> ANTEPRIMA DIGITALE

Rapporto
Coop 2026

- CONSUMI E STILI DI VITA
fEGLI ITALIANI DI OGGI E DI DOMANI

5

-




, DEL COMMERCIO E DEL DEBITO TRA LE PAURE PIU SENTITE DAGLI OPINION LEADERS UN ANNO DI RECORD NEGATIVI
i probabili nei prossimi 12/18 mesi, valori %, totale campione opinion leaders italiani) (Valori assoluti e %)

2,9 trilioni $ 120 trilioni $

MULTIPOLARE E FRAMMENTATO
(Quale ordine mondiale emerger:
prossimi cinque anni ori %

campione opinion lea

\ \ Spesa militare a livello Debito pubblico globale
52‘y Multipolare (S\feI}é‘di globcle [95% del Pi|]
O influenza regional,\, | +8% rispetto al 2025 +7% rispetto al 2025
guidate da diver‘s'e \ \'\:,
potenzo e biocé) \\\ 77% 56% 51% 46% 45% 43% :
A RN Nuovoshock  Forte Crisidel debito  Brusco Forte Interruzioni 29a1 Climate change
3 l(y Frammentato (equilibri dei prezzi rallentamento  pubblicoinuna irrigidimento correzioneal  prolungate D - e
O fluidi, alleanze variabil) dell'energia o del commercio o pil grandi delle condizioni ribasso dei delle catene Rapporto traPrezzie Utili  Estate 2026 la seconda piu

delle materie internazionale  economie dicreditoe mercati globali di nella borsa americana calda della storia recente

13% Bipolare (competizione finanziamento  finanziari fornitura

tra due grandi
superpotenze)

+27% Aumento delincertezza e delle tensioni nel commercio
internazionale

4(y 'Egemonico (leadership
O economica, tecnologi
— e geopolitica di una

" singolapotenza)

g
Fonte: Ufficio Studi Coop, “The New W.
Outlook 2026", ex ]

ve ter ;
2 w Fonte: Ufficio Studi Coop - REF sudati FMI, EIKON Datastream, Worlduncertaintyindex.com,
: SIPRI, ONU e Copemicus

- ~ LN 'GUERRE, Al ED ENERGIA DETERMINANTI PER GLI EQUILIBRI GLOBALI
- ST (Fattori critici che, nei prossimi 5 anni, cambieranno gli equilibri
eqonqmi&i e geopolitici tra Paesi/ aree geografiche del mondo, valori

i

= 8 . %, totale campione opinion leaders italiani)
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et - B A “ . Guerreeconflitti 56%
Py S Intelligenza artificiale  54%

Energia 50%

Materie prime critiche " 43%

= 717 Demografia 30%
~~-Spazibeiffrastrutture a@ﬂg;; 13%

N e : 7N TS P gbeniopunicop pilcto 10% |
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Fonte: Ufficio Studi Coop, *The NewWor ‘guﬁ&:goﬁéu&mv{éwve‘v. agosto 2026
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Gennaio 2026

Gli Stati Uniti disertano e =, ®-- iy ‘. i
e minano la ~ Uscita dall -~ Orc : ~__Ritiroufficiale eicontributi  Recesso definitivo da 31
NES! o entita ONU

cooperazione globale  dallA diP ul _ A : ernaz
Clima e dal patto - A Org - e35organizzazioni
e T B L T 7 PP dellMggggl&Nnnom_-._jmanmuumenmuselD o . Internazionali ___intergovernative
- - Unite(UNHRCJeébloceo = : ‘non-ONU

fondi UNRWA

AL PRINCIPIO DEL CREPUSCOLO DEL DIRITTO INTERNAZIONALE

CROLLANO | FINANZIAMENTI GLOBALI ALLE  Gji Stati Uniti da soli hanno
(Valori %, totale campione opinion leaders italiani)

L'ONU SEMPRE MENO POP

(Esito dei voti sulle bozze di risoluzione presentate al Consiglio di ORGANIZZAIZONI INTERNAZIONALI causato tre quarti
Sicurezza delle Nazioni Unite, valori assoluti) (Finanziamenti alle Organizzazioni Internazionali, delrintero crollo dei . " i . R . .
valori assoluti in miliardi di dollari) finonziamenti mondiail. Organizzazioni che si indeboliranno di pit nei prossimi 3/5 anni

Bl Adottate noninmodounanime Il Adottate inmodounanime Il Non adottate
— ) o o 67% T
%o - :oparc;tw_tltp iIdS_istti?gztiNu NINCN | V7777777
a 8,4 miliardi ne a CPI* 52% V///////////////////////%

6,1 nel 2025 (-27%)
16 17
*Corte Penale Internazionale

2021 2023 2024 2025
**Revisione generale di tutte le organizzazioni intergovemative, convenzioni e trattati
Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati OCSE Fonte: Ufficio Studi Coop "The New World Outlook 2026", executive survey, agosto 2026
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Fonte: Ufficio Studi Coop - Ref sudati ONU




I1 mercato della guerra

GLI STAI UNITISPENDONO QUASI COME IL RESTO DEL MONDO
(INSIEME)
(Valori assoluti in miliardi di dollari e %, prezzi costanti, anno base

ege ° 500 volte il 2024)
2,9 tl'lllonl $ — 2 budget annuale 0o W 205

Spesa militare globale nel 2026 delle operazionidl
peacekeeping

CRESCE ESPONENZIALMENTE LA SPESA IN ARMAMENTI
(Valori assoluti e %, prezzi costanti, anno base 2024)

[+800 mrd $ rispetto al 2019] del'ONU +3% +37% +71% +46%
Fonte: Ufficio Studi Coop sudati SIPRIe ONU l I I
Stati Uniti Paesi UE Cina Resto del Mondo

Italia —> 45,4 mrd $ [+59% rispetto al 2019] 800 $ pro-capite
Fonte: Ufficio Studi Coop su doti SIPRI

guerre e conflitti sarann

che cambieranno i! ' i
Fonte: Ufficio Studi Coop, "The \ ‘orld Outlook 2026" executive survey,

agosto 2026
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LA GUERRA SI FA (PURTROPPO) SEMPRE PIU ECONOMICA
(Stima dei costi medi di produzione, valori assoluti)

800$ VS Smin$
Drone ucraino Carro armato russo
50.000 $ 4min $

Drone Shahed iraniano VS Intercettore Patriot

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Associated Press, United24

GLI ITALIANITRA | MENO BELLIGERANTIIN EUROPA
(Valori %, totale campione)

B Favorevoli allaumento
della spesa militare

B Favorevoli ataglialla spesa pubblica
afavore degliinvestimentinella difesa

57%

43%

| 32%
30% 22%
17%

-
Regno Unito  Germania ill' gpugna Francia Italia
Fonte: Ufficio Studi Coop - REF sudati ECFR




‘GLISTATIUNITI PERDONO IL LORO FASCINO

- (Numero di turisti internazionali negli Stati Uniti, valori assoluti

" . +inmilioni)
Nel 2025
-5%
rispetto
~.al2024

-14%
rispetto
al 2019

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

s 1~ FONLE: Ufficio StudiCoop - REF su dati UN Tourism

PLT-O e
oS £%

L'ECONOMIA PREMIA UNA

CERCHIA SEMPRE PIU RISTRETTA...

(Quotadiricchezza poss’eduto
dall'1% piu ricco della popolazione,
valori %, 2024)

Stati Uniti 35% N

Canada 29% [z
Germania 28% [/ 77777
Francia 28% 777777
Spagna 24%

ltalia 22%

N
SN

..E CRESCE L'INSODDISFAZIONE E

- QUINDI IL BISOGNO DI RIFORME

(Cittadini per i qualiil sistema politico ha
bisogno di grandi cambiamenti o di una

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati World Inequality Index e Pew R%ea'chCent-er

_ Lafine del sogno americano

L'ASCESA DEL SOF POWER CINESE
(Persone che dichiarano di fidarsi di Stati Uniti e Cina come partner per
il proprio paese, valori %, totale campione)

‘ @® StatiUniti @ Cina Differenza
riforma completa, valori %, 2025)
Pakistan 15%. ’_9_0_.% +75
Stati Uniti 77% [ Malesia — 9% g o’%% +56
=3 Cisgiordania e Gerusalemme Est o 29% C57% +48
Francia 74% (7227227777 indoneala 34g ‘:’,23: g
Spagna 73% [0 Singapore e by 7 +39
) ltalia . 69% 777 Tailandia 42g @ — +33
Germania 48% m Bi:ﬁ::::: 26 56%0 ::
Canada 47% W *:_ 13% 43%

5 ] urchia ——@ @ +30
Spagna 0% 922% +24
tolia 3% g o51% +20
Messico 40%‘ 059% +19
Grecia 37% .55% +18
Sudafrica Bhe ¢2% +17
Nigeria 63%H78% +15
Kenya 63%0—076% +13
Cile 1% o @22% +12
p—— Bhg g% 4
Perd 5% g g61% 10

Francia 27%.—‘36%
PaesiBassi 25%'—.34% +9

Svezia 19%,_.27%
Australia 24% o @31% +7
Argentina “%“50% +6
Germania 27%“33% +6
Regno Unito A1% 46% +5
Colombia 60%“63% +3
Brasile 46% .47% -1
Ghana 64%“68% -4
Ungheria 53%“58% -5
Polonia he @i%% -10
. . Filippine 0%y @56% -16
,‘ . " Corea delSud ;m.—‘“% =17
R India — B%g  g45% -22
§ gy RS o B Sl T 50%

W . [T Y Ay o QR o ° T
: Israele S L -62

L e " W’WOOQP-REFSU“MQNW Research Center
—— el G e e LSS
o — PR g o S

~— . L e R e -
—— - < 9;.;}?}"’5,;‘.“ )

2/
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1a Cina batte tutti

1DAZI (QUASI) COME NEGLI ANNI 30
(Tariffe medie applicate sul totale dellimportazioni degli Stati Uniti,

AIMASSIMI L'INCERTEZZA SULLE POLITICHE COMMERCIALI
INTERNAZIONALI

(World Trade Uncertainty Index, valori indice, 2014-2026) valori %)
Set 2025 Feb. 2026
Dic. 2019 48.125 32743 .
25.768 :
| Wy (]
Giu. 2026 | ‘
27.183 I 1932 Gen. 2025 Apr. 2025 I Apr.2026
L 19,8% 2,8% 23,0%

114% |

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati worlduncertaintyindex.com | Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati Taxfoundation.org

| n —
oL
)
IL SUCCESSO DEL COMMERCIO : g
D'ORIENTE 3 .k \
(Saldo partite correnti, valori assoluti) | e ‘ J by
Ngkdll
2024 2025  Var. Z | &l ﬁL 4
Cina +424 +729 +305 c:—): ol 1L 1
Stati Uniti -1.185 -1.116 +69 a
Giappone +189 +214 +25 =
Italia +26 +31 5=
R
Spagna i

- RegnoUnito

NS c
2 =T e ?\au ﬁ;,‘

Commercio globale, nonostante i dazi

Image Midjourney IA

CONTINUA A CRESCERE L'EXPORT CINESE
(Contributo alle esportazioni globali, valori %)

2010 2019 2025
Cina

13% 15%
10%

9% %
. SE— Stati Uniti
8% 8% 7% Germania
5% :

4% 3% Giappone

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati FMI

POSSIBILINUOVI STOP AL COMMERCIO
GLOBALE

(Quanto ritiene probabile che, nei prossimi 12/18
mesi, si verificheranno i seguenti scenari?, valori
%, totale campione opinion leaders italiani)

SIS 7 R
| R e
q » -
= -

b B
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LA CINA CONTROLLA LA RAFFINAZIONE DELLE MATERIE
PRIME STRATEGICHE

(Raffinazione globale di materie prime, \g_aloﬁ %, 2024)
B Cina Resto del Mondo 3 g ..i,.—?-
o fne

.‘,

29% 56% 70%

Terre Rare Grafite Cobalto  Litio _ Ram

Stati Uniti

Fonte: Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati AIE

CINA IN VANTAGGIO SUL COMMERCIO! {

38%

Quota di esportazioni globali di £
prodottilct provienti dalla Cina
[9% dagli Stati Uniti]

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati UNCTAD

..E SULLA CORSA ALLO SPAZIO
(Massa lanciata in orbita, valori %, 20

46% 27%
Cina Stati Uniti

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF sudatiESA

Cina e Usa,

AND THE WINNER WILL BE (MAYBE)...
(Come cambiera il posizionamento globale diCina e Stati

Indebolimento
iti 22 statiuniti 46% [N
cina 86% - cina 2% |

Fonte: Ufficio Studi Coop "The New World Outlook 2026, executive survey,
agosto 2026

GLI STATIUNITI MANTENGONO (PER ORA) LA

LEADERSHIP ECONOMICA

la grande contesa v

Pil nazionale (trilioni $)

Stati Uniti Cina

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati FMI

% su Pil globale

Stati Uniti

E SONO PRIMI IN SPESA PER ARMAMENTI...
A (Valori assoluti, 2025)

Ll ae 929mrd$
P Spesa militare complessiva degli
Stati Uniti nel 2025

-~ ~ [432 mrd $ la Cina]
4
_— gom Ufficio Studi Coop su dati SIPRI
A 5
. .ED IN VANTAGGIO SUI DATACENTER
(Consumo di elettricita dei datacenter, valori
Y assoluti in terawattora, 2026)
- ’ — - s

259

7%

* #rappcoop26 italiani.coop
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(POCHE) FAMIGLIE USA SEMPRE 100 = Stati Uniti INUE LA QUALITA DELLA VITA Detenuti per min abitanti
PIU RICCHE DI QUELLE EUROPEE E MIGLIORE

(Pil pro-capite, a prezzi costanti, (Valori assoluti) 54
Stati Uniti =100)

I StatiUniti @@ Unione Europea
BN 2015 WM 2025

Image Midjourney IA

Mortalita per overdose
per 100 mila abitanti

. Omicidi
50 | permin abitanti

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF sudati

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati Ocse Ocse, Eurostat, US National Center for

Health Statistics, Euda 4
| 52 . 55
% ricchezza detenuta 79 Mortalita infantile
Germania Francia Italia Spagna dal 10% della popolazione per 10mila nati vivi
DOPO LA LEHMAN BROTHERS IL LA FIDUCIA NELLA UE SPINTA DAL TRUMPISMO
DEBITO USA HA SORPASSATO 125

(Valori %, totale campione)

QUELLO UE
(Rapporto Debito Pubblico / Pil, 74% 44%
valori %) Italiani per i quali I'Unione Favorevoli ad una maggiore
B Switnti B Asaews Europea e un'area di stabilita in integrazione europea
un mondo tormentato [23% contrari]

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati
Commissione Europea

Fonte: Ufficio Studi Coop "Totay, Tomorror 2026, consumer survey, agosto 2026 e
Commissione Europea

2000 2007 2019 CHANCES DI LEADERSHIP PER L'UNIONE

(Valori %, totale campione opinion leaders italiani)

45% 42% 34% 34% 25% 24% 23%

»
B

Europe Prides

Democrazia Manifattura Qualitavita Culturae Green Ricercae  Tutela del
ediritti diqualita e welfare attrattivitd Economy  formazione datie diritti
Vi digitali

Fonte: Ufficio Studi Coop, "“The New World Outlook 2026", executive survey, agosto 2026




Wall Street scommette

L'ICT DOMINA | MERCATI USA
(Aziende quotate con la piu alta capitalizzazione negli Stati Uniti, giugno 2026)

-

tutto sull’A

Azienda Settore Capitalizzazione (mrd $)

NVIDIA Semiconduttori/ Al hardware 5.103 -_—

Alphabet Internet, cloud, pubblicita digitale 4.483

Apple Tecnologia/ elettronica consumer 4.376

Microsoft Software, cloud, Al 2.818

Amazon E-commerce, cloud, servizi digitali 2.628

SpaceX Aerospazio / space tech 2.437

Broadcom Semiconduttori / infrastruttura software 1.957

Tesla Auto elettriche / energia e e e 7
Meta Platforms Socialmedia /- comunicaznone dt'gﬁ!& =S
Micron Technology Semiconduttori/ memorie- — : : i = - ———
Berkshire Hathaway oldlnglconglomemtoﬁnanzmﬂa i e e > e e - e s — -~ ———
Eli Lilly Farmaceutica/healthcare — — — s == 2 ——t

- e —

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati CompaniesMarketCap

MENTRE IN UE? AZIENDE PIU PICCOLEE PIU TRADIZIONALLI
(Aziende quotate con la piu alta capitalizzazione nell'UE, giugno 2026)

Azienda Settore Capitalizzazione (mrd $)
ASML Semiconduttori/ apparecchiature per fotolitografia 744
Moét Hennessy Louis Vuitton Lusso 283

Siemens Industria / automazione / elettrificazione 240
Seagate Technology Hardware tecnologico / data storage 240
L'Oréal Cosmetica/ beni di consumo 233
Hermes Lusso 207
Inditex (Zara, Bershka...) Abbigliamento / retail 199
Santander Banche 194
Prosus Internet / investimenti tech 192
Novo Nordisk Farmaceutica / healthcare 191
Schneider Electric Elettrificazione / automazione industriale 187
SAP Software enterprise / cloud 183

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati CompaniesMarketCap

- :

- Borsesuwml -B«sawweei

o
Fonte: Ufficio Studi Coop - REF'sudctI -2
CompaniesMarketCap

- -
LA PAURA DIUNA BOLLA ADOMBRA IL Forte correzione al
FUTURO ) . ribasso dei mercati
(Valori %, totale campione opinion leaders . o R
S finanziari nei
italiani) e
prossimi 12/18
Fonte: Ufficio Studi Coop "The New World Outlook 2026, mesi

executive survey, agosto 2026

45%

Probabile

@

35%

Improbabile

#rappcoop26 italiani.eoop



INVESTIMENTI DELLE BIG TECH IN CRESCITA

ESPONENZIALE...

(Investimenti infrastrutturali dei principali

hyperscaler statunitensi*, valori assoluti)

2025 2026

*Microsoft, Meta, Oracle, Alphabet / Google
Fonte: Ufficio Studi Coop su dati The Economist

ALLA BASE DEL GAP DI MONETIZZAZIONE LE DIFFICOLTA DI APPLICAZIONE

(Valori %)

Adozione ancora parziale
Imprese che utilizzano
soluzioni Al

37% UE

20% Per pit
di una attivita

36% Stati Uniti

29% Per pid
di una attivita

Fonte: Ufficio Studi Coop su datiKorinek e The Economist

Adattamento lento
Organizzazioni aziendali pronte
all'uso sistemico dell'Al dal
punto divista...

43% Tecnologico

42% Strategico

30% Governance

20% Risorse umane

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Commissione Europea, Deloitte, The Economist, NBER

..MAIL LORO FATTURATO NON TIENE IL PASSO
(Fatturato dei principali hyperscaler statunitensi*,
valori assoluti)

150mrd $ 200mrd $
meess S
2027 Stima Bottom Stima Top

Operativitd non a sistema
integrata

Solo 1 Aziendasu4ha |
portato pit del 40% :
delle soluzioni Al oltre la
fase di sperimentazione, i
integrandoli nei
processi aziendali

Singoli lavo




L'ANNO ZERO DEG MANOIDL....
(Valori assoluti, 2

- = 2 '
ISmila 200.000€ D%g 11y
Umanoidi a livello Prezzo medio deimodelli  peri modelli
globale pil avanzati ad uso ~ standard ad us@

industriale - domestico

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Morgan Stanley

....A GUIDA CINESE
(Produzione umanoidi per Paese, valori %, 2025)

5%
Stati Uniti

Fonte: Ufficio Studi Coop s da

NEL 2050 SARANNO 1 MILIARDO (E COSTERANNO MOLTO MENO)
(Valori assoluti, previsioni 2050)

1 miliardo 50.000 €

Umanoidi a livello Prezzomediodeimodeli ~ 15.000€
globale piu avanzati ad uso per gli stessi
industriale modellima
[-75% rispetto ad oggi] acquistati nei Paesi
abasso reddito

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Morgan Stanley

COLF E BADANTE IN CASA, OPERAIO O ASSISTENTEA LAVORO
(Valori %, totale campione)

(V)
52 A) Italiani che prevedono la presenza abituale
di umanoidi nella vita quotidiana tra 20 anni

Quali mansioni quotidiane gli affiderebbe (Top5)

Fare le pulizie domestiche 84%
Sorvegliare lacasa 47%
Assistere anziani o persone fragili  34%
Cucinare o preparare dei pasti  28%
vz

~ Gestire dispositivi e servizi domestici 22%

~ Quali scenari immaginano nei luoghi di lavoro

Top3 Bottom3

Vedere robot umanoidi svolgere Avere un robot umanoide

lavori fisici o ripetitivi 70% come capo 6%
Essere assistiti da robot umanoidi Partecipare a riunioni

in uffici / negozi/ sportelli 55% con robot umanoidi 6%
Vedere robot umanoidi impiegati Condividere pause o momenti

in cura, assistenza, formazione 26%  informali con robot umanoidi 4%

Fonte: Ufficio Studi Coop, "Today, Tomorrow 2026", consumer survey, agosto 2026

Image Midjourney IA
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I1 far west dello spazio

LA SPACE RACE RIEMPIE LE ORBITE DI METALLO °q°
(Massa lanciata in orbita, valori assoluti in tonnellate, 2025) 1 trll lone $

Valore del mercato della Space
economy nel 2035

2730t [+60% rispetto al 2025]
~ 330 Fonte: Ufficio Studi Coop su dati ESA
Tentatividi
lancio orbitale
[primato storico]
2013 2019 2025

Fonte: Ufficio Studi Coop sudati ESA e Orbital Radar

LA CINABATTE TUTTI (ALMENO IN QUANTITA)
(Massa lanciata in orbita, valori %, 2025)

Image Midjourney IA

ITALIANIE LO SPAZIO,PRONTI PER UN VIIAGGIO DISOLA ANDATA
(Valori %, totale campione)

Cosa farebbero gli italiani se gli venisse offerta la possibilita di partire per un
viaggio nello spazio senza ritorno

5%

Partirebbero senza esitazione

0

- 65% 30%

Non partirebbero, Cipenserebbero seriamente,
preferendo

ma vorrebbero saperne di pit
restare sulla Terra

35% —> 42% 41%  32% 28%
GenZ Millennials GenX Baby
Boomers

Dove pensano ciportera la corsa allo spazio nei prossimi 30 anni

37% 27%
Sbarco suMarte Scoperta di forme di vita extraterrestre




ELETTRICITA SEMPRE PIU VERDE (ALMENO PER ALCUNI) CIGUADAGNA ANCHE CHINON SI IMPEGNA PIU DITANTO
(Elettricita prodotta da energie rinnovabil, valori % su totale) (Valori assoluti, principali economie globali)

N 2000 W 2025 Principali beneficiari (mrd $)

59% | s6% 3.912TWh 480 miliardi $ Cina 1768 |
iy Energia prodotta Risparmio a livello Smt'lggi'z fg’g .-
37% f:!a f_ontl rlnnovob!ll globale nel 2025 o 198 -
26% 26% in Cina nel 2025 (il grazie alla Gioppone 153 1
19% : : : ; ¢
16% 17% 13% e triplo rlsgetto a_l produzione di RegnoUnito 12,7 |
6% totale dei Paesi UE) eneraiamiiiisssobili Francia 12,1 ||
Germania Spagna Italia Cina . Francia StatiUniti W 00:1?22 12*3 :

R —
Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Ember .

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati dell'international Renewable Energy Agency,

ANCHE IL NUCLEARE SI FA STRADA, PIUTTQSTC NTIL : e ~*APPROVVIGIONAMENTO ENERGETICO, UN ASSET STRATEGICO
FOSSILI . i — L FUTURO, ..
(Sostegno da parte della popolazione italiana allo svilu IR . Valori %, totale campione opinion leaders italiani)
energetiche, valori %, totale campione)
(V)
24%

Pensa che 'UE possa

52%

Image Midjourney IA
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.

-g—-.—‘-r'.
- TIIRENER. '_ - ” - >
9 o A :
, un’occasione (forse) sprecata |
- g p— - ~ - -— ’%
S t,’ E
ALL'ITALIA LA FETTA PIA GRANDE LEINFRASTRUTTURE IN CIMA AGLI INVESTIMENTI
(Fondi RRF - Recovery and Resilience Facility, valori assoluti e %) (Principali destinazioni d'uso dei Fondi PNRR, valori assoluti e %)
577 miliardi € Macro-tema Tema Mrd € =
| o | iVo doi fondi et iati dall'UE Infrastrutture Ferrovie 26,5
HPOFLo COMpICSaIvO HIEL EES S ale Rt e Infrastrutture Patrimonio edilizio 23,9 ‘?-‘-;t‘
Top5 Paesi BN Sovvenzioni WMl Prestt Scuola, universitd e ricerca  Strutture scolastiche 12,1
ol _ Imprese e lavoro Competitivitd e innovazione '
i [ 98 wmicg §134 %] Transizione ecologica Tutela del territorio ¢
Spagna _ 102 mrd € [18%)] Scuola, universitd e ricerca  Ricerca e sistema dei dottorati
Polonia _ 54 mrd € [9%)] Salute Medicina territoriale -" (;;; -‘ g
; Infrastrutture _ TPL emobilitd dolee™ = v+ =i
Efoncio - 40 mrd € 173%] Transizione ecologica =+ ' E 7' ie rinnovabili A S
Grecia - 36 mrd € [6%)] |mp|-ese e lavoro Agricélﬁjra N 3 ‘l-l'. ;
Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Commissione Europea Fonte: Ufficio 5‘:“’ CoopsudatiOpenPNRR 2 _"
RISORSE DISTRIBUITE SU DIVERSI ASSET STRATEGICI - UN IMPATTO NELL'ORDINE DELLO ZERO Vjﬁfmj\ e
(Fondi PNRR, valori assoluti e %) - ~ ~ e (Stima dellimpatto del PNRR Sulla crescita annuddel

281 mila Numero complessivo dei progetti opbrq\(ut'il‘ xS
174 Riforme approvate per ottenéreifohdfeuropei T :

~

28%
Infrastrutture

W= CGE AR e R
Fontef‘l?ﬁdﬁwdﬁoq‘sudoﬂUP&Bumamuﬁid
[ et S - " -

2021 2 :‘355'1?—_.

* Salute, digitalizzazione, cultura, turismo, inclusione e giustizia
Fonte: Ufficio Studi Coop sudati OpenPNRR



RALLENTA DINUOVO LA CRESCITA NONOSTANTE GLI INVESTIMENTI, | CONSUMI ITALIANI AL PALO

DEL PAESE (Principali componenti del Pil, variazioni % cumulate 2026 / 2019,
(Pil, variazioni su base annua, valori %) periodo di riferimento 1° trim.)
7
Investimenti v A
fissi lordi V7777771
+0,9% +0,9% Germania Francia Spagna  ltalia
+0,8% +0,8% -8% +4% +17% +37%

+0,4% secondo

2ot gli opinion leaders italiani R m m %

delle famiglie Italia / Germania  Francia Spagna
2023 2024 2025 2026 2027 +3% +4% +9%

V
e ; %

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati BCE, MEF, FMI, %

OCSE, !stut e "The New World Outlook 2026", AN A /A

executive survey, agosto 2026 Esportazioni ‘ ; -
Germania Francia Spagna Italia
+2% +8% +11% +13%

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati Eurostat

Var.% 2026/ 2019 Var. % 2026 / 2007

BENE IL POSTCOVID, StatiUniti ~ +15% [N StatiUniti  +44% [
MA L'ITALIA AL PALO Spagna  +11% I RegnoUnito  +22% N
NEGLIULTIMI 20 ANNI Italia +7% I Spagna  +21% (.
(Pil, variazioni Area Euro +6% N Francia +19%
cumulate, valori %, Francia +6% N Area Euro  +17% ==
periodo di riferimento Regno Unito +6% N Germania  +17% |
1°trim.) Giappone +5% N Giappone +9% [l

Germania +1% J Italia +2% |

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati Eurostat, Commissione Europea, OCSE

PRODUTTIVITAE Produttivita Popolazione residente

DEMOGRAFIA, L'ITALIAIN Variazione media annua Variazione complessiva

NEGATIVO SUIMOTORI 2025/2019 2025/2019

DELLA CRESCITA

(Valori %) Spagna +0,6% Spagna +4,8%
Germania +0,4% Francia +2,4%
Francia -0,1% Germania +0,4% ;ﬁ,’:ommmle
Italia -0,2% Italia =1,8%-==-~=7 > +1.5min

Saldo migratorio
Fonte: Ufficio Studi Coop "The New World Outlook 2026", executive survey, agosto 2026

Image Midjourney IA
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Crescita zero della produttivita in Italia

INITALIA LA PRODUTTIVITA NON AUMENTA PIU DA 20 ANNI
(Produttivita del lavoro, var.% medie annue)

1995-2007 2007-2019: © 2019-2025
+2,3% +0,1% +1,7% +1,7% +1,6% +0,5% +1,2% +1,1% +0;9% +0,7% +0,6% +0,2% +1,9% +0,6% +0,4% +0,4% -0,1% -0,2%

StatiUniti Spagna Giappone Germania Francia  Italia Stati Uniti Spagna GiapponeGermanio Francia  Italia StatiUniti Spagna Giappone Germania Francia ltulla

Fonte: Ufficio Studi Coop sudati Ocse ed Eurostat

NEISETTORIHIGHTECH, ITALIACOMPETITIVA SOLO NELLA
FARMACEUTICA
(Contributo dei Paesi all'export mondlule del settore, vulgn %, 2023)

UN GRAVE RITARDO
NELL'ISTRUZIONE

2025)

Pharma Computer ¥ ‘ecraft

Germania  14% Cina 25% StatiUniti  29% 56% 53% 41%

Stati Uniti  11% StatiUnitit 7%  Francia  14% Francig¢  Spogrit,  GemmaniaiSitalia
Italia 6% Germania 5% Regno Unito 11% Fonte: Ufficio Studi Coop - REF sudati

s RN e x A OCSE, Eurostat

Francia 5% Francia 1% Germania 9%

Regno Unito 3% Regno Unito 1% Cina 2%

Italia 1% Italia 2%
"2% Sy - 0,3% Spa
iy A 0 R 1, borvw—

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati OCSE, Eurostat o .

(Quota 25-34enni laureati, valori %,

Image Midjourney IA

LA DIMENSIONE D'IMPRESA PIU BASSA D'EUROPA
(Imprese per classi di addetti, valori % su totale addetti)

Classe di addetti N 0-9 NN 10-49 WM 50-249 W 250e oltre

19% 28% 33% 40%
20% 14%
16% 12% 15 20%
14%
45% 46% 35% 26%
Germania Francia Spagna Italia

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati Ocse, Eurostat

IL MIGLIORAMENTO HA BISOGNO DI MENO BUROCRAZIA,
MENO TASSE E PIU FORMAZIONE

(Politiche pubbliche pil efficaci per aumentare la produttivita e
favorire la crescita economica dell'ltalia, valori %, totale campione
opinion leaders italiani)

Riduzione della burocrazia e PA piu efficiente  43% /.
Riduzione delle tasse su lavoro e imprese 37%
Miglioramento di scuola, universita e formazione 31%
Investimentiin ricerca e trasferimento tecnologico 25% W
Incentivi a innovazione, digitale e IA nelle imprese  24%
Investimenti in transizione energetica e ambientale 22% 7
g & ento dei giovani e attrazione di talenti 22% 72

» e
Fonte: Ufficio Studi Coop, "The New World Outlook 2026", executive survey, agosto 2026



La mancata
crescita

/s

le politiche | = o Sy © -

: Ufficio Studi Coop - REF su Documento di Finanza Pubblica 2026

Incremento della spesa pubblica

pubbliche

2035/2025* dovuto a...
InvecchiarLento della Dife!scl Spesa annua per prevenire gli
popolazione effetti del cambiamento climatico
+60 miae +94 mae +10 mia €
*A prezzi 2025

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati RGS

2%

o

\\_\_

SERVIREBBE UNO SHOCK DI PRODUTTIVITA PER FINANZIARE LE
POLITICHE PUBBLICHE NECESSARIE

66 mid €

Spesa pubblica possibile in piti nel 2035 se avessimo la
stessa crescita di produttivita della Spagna
Fonte: Stima Ufficio Studi Coop - REF

DIFFICILE PERO ALZARE ANCORA LE TASSE...LA PRESSIONE
FISCALE RESTA ALTAE DIFFICILMENTE PUO CRESCERE
(Previsioni su entrate fiscali e contributive, valori in % sul Pil)

431%  4ngq 432% 4300, 431%
42,4% e ST @

41,2%

2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029

Fonte: Ufficio Studi Coop "The New World Outlook 2026", executive survey, agosto 2026

SANITA, TASSAZIONE E ISTRUZIONE LE PRIORITA DEL GOVERNO
(Valori %, totale campione opinion leaders italiani)

Top3 Priorita di Governo e Istituzionali nei prossimi 3/5 anni

37%
Rafforzamento  Riduzione del Sostegnoa Semplificazione
della sanita cuneo fiscale istruzione e normativa e
pubblica formazione burocratica

Fonte: Ufficio Studi Coop "The New World Outlook 2026", executive survey, agosto 2026

#rappcoop26 italiani.coop
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IL TIMORE AL CENTRO DEL SENTIMENT DEGLI ITALIANI

(Quale stato d’animo prova quando pensa al futuro dei prossimi 12/18 mesi

valori %, totale campione)

Bl 2026 HEH 2023

Inquietudine
9% 8%

&
Disgusto

44% 32%
n
»

Timore

ANCHE PRIMA DI HORMUZ SOLO 1 ITALIANO SU 2 OTTIMISTA
(Valori %, totale campione, dic. 2025 e dic. 2022) g

2026 anno migliore rispetto al 2025 a livello pe

69% 66% 58% 57% 57

Spagna StatiUniti = Regno Germania Italia
[55% nel [64%nel  nito  [52% [54% nel
& 2023] bt

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF sudatilpsos

LA GEOPOLITICA SPAVENTA, LA FAMIGLI
(Quuh componenti motivano questo staho d'

Sentiment

Bl Positivo Negollv_o

Scenario personale / famil

..MA LA SITUAZIONE ECONOMICA E LA ZAVORRA
(Quali componenti motivano questo stato d’animo in senso positivo e
negativo quando pensa al futuro?, valori %, totale campione)

Top (sentiment positivo piu alto)

28% 29% 3% 3% 3% 4% 18% 19% 4% 7% 5% 3
" i E E
| ‘ : L e
Serenita Felicita Gioia Nessuno Tristezza Angoscia
di questi
28% 36% 28% 23% 1% 2% 31% 24% 2% 4% 3% 3%
[ | ] : y :
D : o
- u a n
; il : [ | [ ]
Fiducia  Accettazione Ammirazione Nessuno Noia Repulsione
di questi 7
7% 8% 6% 6% 1% 1% 33% 43% 1% 2% 7% 8%
; i ] ]
" s
" = b z B "
Irritazione Rabbia Collera Nessuno Terrore Paura
di questi
29% 28% 29% 16% 17% 26% 19% 24% 1% 1% 1% 3%
! B . - v 7
: = " o .
: ; : ] [ |
Aspettativa Allerta Interesse Nessuno Stupore Distrazione
di questi

Fonte: Ufficio Studi Coop, “Today, Tomorrow 2026", consumer survey, agosto 2026

[ ]
Sorpresa

Scenario globale Intelligenza artificiale 75%

Scenario personale / familiare  Salute fisica 69%

Scenario personale/ familiare  Socialitd e Relazioni 62%

Scenario globale Privacy e dati personali 53%

Scenario globale Diritti civili 48%

Bottom (sentiment negativo pil alto) §-

Scenario globale Guerre e conflitti 87% :_:'

Scenario globale Tensioni geopolitiche 79% %

Scenario personale / familiare  Reddito e potere d'acquisto 77% g

Scenario globale Cambiamenti climatici 77% o

Scenario personale/ familiare  Risparmi e Ricchezza 69% g
Q

Fonte Ufﬂcno Studl Coop 'Today Tomorrow 2026" consumer survey ogosto 2026 g




DOPO ILMITO DELLA FAMIGLIA, LE I Famiglia 64% L
ESPERIENZE SOSTITUISCONOIL fsifatrasaccaziciacs AL LD | Esperienzedivita 51% ——— @
LAVORO, LA GENERAZIONE BATTE IL --------| Eta/generazione 35% — @
GENERE, GLIHOBBY SOPRAVANZANO : : Percorso formativo 33% ——— @
IL TERRITORIO ELE IDEOLOGIE ' : Lavoro / professione 32% ——— @
(Quali dei seguenti elementi definiscono H : Hobby /interessi 30% ————— @

11 1 - L
l lta l an l maggiormente quella che consideri i : Retesociale 23% — @
essere la sua identita personale?, valori ! § Luogo incuivive  19%

%, totale campione) foresieinenen| Idee politiche  18% ——————@
Immagine / aspetto fisico 12% —— @

rimodellano I¢ loro T w3
identita

o Quello che possiede e pud permettersi 9% — @

AMBIENTE, TECH E GENDER GAP, LA VOGLIA DI CAMBIARE DI (QUASI) TUTTI GLI ITALIANI
(Posizionamento rispetto alle affermazioni, valori %, totale campione)

Cio che piu li unisce B Incerti
Favorevole alla riduzione di consumie sprechi  64% [ZERIY 9% Favorevole alla crescita dei consumi
Fiducioso/a nella scienza e nellatecnologia  64% [[IIIZESEIY 10% Diffidente verso lascienza e la tecnologia
Favorevole a politiche per l'uguaglianza digenere  63% | ZERI 13% Contrario/a a politiche specifiche di genere
Favorevole a maggiori tutele per le minoranze  51% [ EESEINY 13% Contrario/a a tutele specifiche per le minoranze
Priorita alla tutela dellambiente  49% [ SERIYY 15% Priorita alla crescita economica
» Aperto/a allinnovazione e al cambiamento  49% [EEEINY 17% Legato/a alle consuetudini e alla tradizione
Poco o per nullalegato/aallareligione  44%  [[ESSSEN 21% Moito legato/a alla religione
Per una maggiore integrazione europea  44% [[IESSEN 23% Per l'autonomia degli Stati nazionali
Cio che piuli divide
Priorita alla riduzione delle disuguaglianze  42% | NESSEI 23% Priorita al merito e alliniziativa individuale
Favorevole a maggiori limiti allimmigrazione  39% [ IIEES 23% Favorevole aunamaggiore apertura allimmigrazione
Aperto/aaliamulticutturalita  38% [ NSESEI ) 24% Legato/a alle identita locali
Aperto/a aun'identita cosmopolita  36% [ ISESRIN 28% Legato/a allidentitd nazionale
Favorevole quando ritenuto necessario  35%  [JIEESEN 33% Contrario/a al ricorso alla forza militare
dell'incertezza
"\ Orientato/a al cambiamento socidle  37% IEET N 25%  Orientato/a alla continuitd e alla tradizione
\ Orientato/a alla solidarieta collettiva  34% [ NESS W 27% Orientato/a alla responsabilitd individuale
ra soprattutto un individuo autonomo  32%  [IIESSE 29% Siconsidera soprattutto parte di una collettivita
Priorita allalibertd individuale  39%  |NEGSEI 21% Priorita all'ordine e al controllo socidle
IEE 22%  Meno tasse e meno servizi pubblici

‘ Piliservizi pubblici e tasse piu alte  26%

Fonte: Ufficio Studi Coop, "Today, Tomorrow 2026", consumer survey, agosto 2026

Image Midjourney IA
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TEMPO, BENESSERE E VIAGGI DOPO IL MITO SI ALLARGANO LE MAGLIE DELLA MORALITAI DEGLI ITALIANL...

IMPERITURO DELLA FAMIGLIA . (Valori %, totale campione)

(Valori %, totale campione) ;_'___ . Cittadini che considerano immorale

Famiglia Elemento identitario 64% T' [ ’ ' ' | ! l‘ ' 2026 2013
[1° posto in classifica] ! Italia Principali Italia

-
otem ¢ tabu
Tradire il marito/lamoglie  67% [l 58% I 64%

" Progresso come
Scienza elemento positivo

e tecnologia peril futuroglobale
[1° posto in classifica]

Desiderio di dedicare i ® O () o h | Consumare marijuana  50% [l 38% N
Tempo pidtempoasestessl [y i d e ll ltal lan l | Contenuti pornografici  42% [l 39 B 27 W
eodatvia iividu ol N Berealcolici  33% [l 17% 0 2% W
® ® ! j ‘ . Avereunaborto  28% [l 18% M 41% 0
Benessere  /\spettoprioritario dl 0 l ' l ‘ Omosessudlita  12% || 8% || 19% I
peicologion. FSPeE I H onrors el onl 1wl
i ! Usare contraccettivi 5% | 3% | 6% |

..EL'ETAFA (A VOLTE) LA DIFFERENZA
(Italiani che considerano immorale..., valori %, totale
campione, 2026)

L=

Viaggi Se avesse 200 €in pil

li userebbe per partire 18-39anni 40+ anni
evacanze ° f
[1*postoinglassitias Tradire il marito / la moglie 73% 65%
Consumare marijuana 32% 58%
Contenuti pornografici 16% 53%
L'INVOLONTARIA DISTANZA DAL MITO Bere alcolici 16% 40%
(Valori %, totale campione) Avere un aborto 18% 32%
Omosessualita :27) 14%
o,

837 /(t) ’ E37% isto o0l 8232? o/ Divorziare 1% 12%
i sente quasi pessimista su i sente solo /a UetiFe coMIGCoRTtV] 2% Py

sempre in affanno,  futuro pensando
con poco controllo  al suo benessere
del proprio tempo mentale
ononne ha

abbastanza per

fare cio che
vorrebbe

* Francia, Spagna, Germania
Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Pew Research Center

Image Midjourney IA
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e La Spagna é l'unico tra i principali Paesi
dia UE)  UE con 2,5 componenti per famiglia

- [ Persone sole nonvedove [l Libere unioni [l Famiglie ricostituite
Nk . coniugate
I Modrisolenonvedove [l Padrisoli non vedovi

22% 6% 4% 6% 1%
39%

36%
5% 3% 6% 1%

iani.c

-

#rappcoop26

|

'l



Salute mentale
al centro del well being

ENTE EPOI IL CORPO
ute e benessere personale ritenuti piti importanti,

Dz

N

N

%
Millennials Baby
* Gestione * Capacita
stresseansia  cognitive
* Qualita del * Prevenzione
Sofﬂo no * Salute
. cardiovascolare

LA REALIZZAZIONE E UNA QUESTIONE DI CLASSE (SOCIALE)
(Pensando ai suoi obiettivi personali di salute e benessere, quale
delle seguenti affermazioni descrive meglio la sua situazione attuale?,
valori %, totale campione)

I Obiettiviraggiunti pienamente Ml Obiettivi raggiuntiin parte Obiettivilontani

|_ 39%Lowerclass

Image Midjourney IA

31%Middleclass

18% Upper class

GLIITALIANI AFFRONTANO LE DIFFICOLTA CONTANDO
SOPRATUTTO SU SESTESSI --
(Cosa fa per superare momenti di difficolta emotiva o psicologica,
valori %, totale campione)

Fare leva sulle proprie risorse personali 56% 52?
Cercare di mantenere una routine stabile 37% Corca “0,

Dedicare tempo ai propri hobby/ interessi  33%  sostegnodi
Ascoltare musica, guardare filmo serie TV~ 31%  Persone vicine*
Praticare sport/ attivitd fisica/ passeggiate 25% 18%

Viaggiare e fare gite fuori porta 16%  Sirivolge adun
professionista**

*Partner, familiari, amici, conoscenti **Psicologo, psicoterapeuta, psichiatra...
Fonte: Ufficio Studi Coop, "Today, Tomorrow 2026, consumer survey, agosto 2026

#rappcoop26 italiani.coop



0, &

IL DIGITALE SORPASSA DEFINITIVA
(Canali di informazione utilizzati quotidit
campione)

I Televisione M Radio " Quotidiani WM

IN CERCA DI UN DISTACCO DALLE NOTIZIE
(Valori %, totale campione)

Distaccati B Addicted
Evitano attivamentele notizie Molto interessati alle notizie

Spagna 37% . 54%

Image Midjourney IA

67%
el Stati Uniti '// 45% . 48% Var. rispetto
#0% 51% a7 al2017
43% R Unito A s 37% Distaccati +8 p.p
27% 18% 16% egno Uni % 0% ] Addicted -38 p.p.
16% M Francia 37% B ose%
14% I
11 taic G sen W 3%
2019 2022 2025
e
Fonte: Ufficio Studi Coop su dati AGCOM e Censis 3 Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Digital News Report Italia
jACCOM SRR Sy

: T YR = . . = -
oL TR Z, s - - 8 T g T B St .

] ETA, GENERE E REDDITO FANNO LA DIFFERENZA
— o 2 NELL'ALLONTANAMENTO
(Valori %, totale campione)

ITALIANI DIFFIDENTI EATTENTI ALLE FAKE NEWS
(Valori %, totale campione)

5 6% 7 4% Distaccati I Addicted
Lamenta un sovraccarico Spesso nonsi fida o 7
informativo sui canali online ; che legge online. g Uomo ZZZZZ 32% ]
s 3 Donna 7ZZZzZzzzzzz 40% ||
76% : 69%
i 18-24 77774 ———
Italiani espostia Spesso percepisce le = > 0% : 25-34 % g;:: ]
disinformazione e fake news ' informozioniwqﬂjpemme * 2 o 2 35-44 7777 35%
_ | contraddittori e o~ 5 -6 ® ® 45-54 777777777 36% I
e o 5 Gl t S5+ 77774 ~ 31%
S i italiani
68% italianic vinti che la diffusione delfAl 93 Lowercloss 7777777 44% W 20% g
causera un aumento delle notizie non verificabili, che s ® 8g Middiecless 77772  36% - 3% §
rendera ancora piu difficile dlstinguereﬂ‘\;em.dal.fplso. i evltano le news O & Uppercioss. o = i é
i 4 AT T [} £
Fonte: Ufficio Studi Coop sudati SWG e Censis e e ol . ; v 5 BOS§0 '/////////A 39% 1 8% o
: : N Media p7ZZzzzZ 36% BT 34% §
g Alta 7z 30% NN 49% g
~ o
= o
#

—— e S . Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Digital News Report

=N



Ofiline
ambition

SOCIAL MEDIA, ADDIO!
(Valori assoluti e %)

inltalia trail 2024 el 2025

Distrazione eccessiva -
Bisogno ditempo per sé 21
Motivazioni Senso di dipendenza 18%
> Tutela privacy 17%
Pressione sociale 17%
Influenza negativa 15%

Fonte: Ufficio Studi Coop sudati Censis e We Are Social

CALA LA DIPENDENZA DA SOCIAL
(Rapporto degliitaliani con i social network, valori %,
totale campione)

Assenza / uso contenuto  23%
Uso abituale / frequente 56%

Dipendenza/ uso intensivo 21% 28% nel 2022

Fonte: Ufficio Studi Coop, "Today, Tomorrow 2026", consumer survey, agosto 2026

I;it‘l tempo 5%

Meno tempo 36%
Stabile 39%

Fonte: Ufficio Studi Coop, "Today, Tomorrow 2026°, consumer survey, agosto 2026

lesia, Emirati Arabi Uniti, Vietnam)
Id 000{1 sudati Global Social Media Age Restriction Tracker

GLI ITALIANI TRA I PIU FAVOREVOLI AL DIVIETO UE SU ACCESSO
DEI MINORI Al SOCIAL
(Valori %, totale campione)

@ cermania spogna @ Froncia @) italia

Divieto assoluto di
accesso aisocial al di { -‘__‘_.

sotto di una certa etd 28% 36%37% 2%

Divieto di accesso ad
alcuni social ritenuti —._._ _.—
pericolosi al di sotto

di una certa eta 25% 26% 28% 29%

Fonte: Ufficio Studi Coop su datidella Commissione Europea

Image Midjourney IA
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L'OFFLINE AFFASCINA PIU DELL'ONLINE ® LA PARTECIPAZIONE SI FA ATTIVA :-
(Valori %, totale campione) l la rl c erc a (Valori %, totale campione) %
12 mInN ttaiiani che nei prossimi 12/18 mesi 5 mIN riianiche nei prossimi 12/18 mesi 2
o . N A o . =
vorrebbero dedicare pit tempo libero a ‘ vorrebbero partecipare maggiormente a gruppio &

P 1 \ . O . . . — o

conoscere-nuove persone e partecipare ad eventi  * “na nuova comunita.e contribuire a obiettivi comuni

&
Con quale frequoﬁ'zo pensa di.... ’ A A quali par olpumtivamente o vgﬂpbq‘garteclpure
~ Dimeno Di piu 4 ¢ Associazioni di volontariato o solidarieta  46% N
Partecipare ad eventi culturali %‘ -ul { d’lme ns -e m “Circoli culturali, ricreativio artistici  43%  [INREG_——
Incontrare di persona p,cco‘n‘gruwﬁ am,c, 3 Gruppi legati a hobby eunterqssn personali  33% I \

27% >

13% | 7
43%

wmre ad eventi convnvluL 27% Z
i osoerew\ove persone onling se’ﬂ: s =
'\ = “! , 2

»,zfcolletmq

v b = 15' 7 -
f! — LAcULTuﬁAﬁi.WE GONQtﬁéTAhaﬁu ITALIANI

=\ [o} NE!. TENZIONI)
,P‘[Valorl %, campione ei prossimi 12/18 mesi ¢ (Volo(Y %, camplone dic ‘Bel prossimi 12/18 mesi vorrebbe ’ -
) J«-piu tempo liberoa ere nuove persone'e part partecipare maggiormente @gruppi o comunitd)
<~ e . i\ o
> S S ; o 8 oo
1 o~ . : -~ ’
a0 ove& 3 &w' SP. enderebbe ’ +7 p.p. v \ g 'l i ] 34%Associala propna identita allarete socmle +11p.p.
in concerti tacoli e oltri ' .~ ) .~ N U/\ : _g~
‘ 21% Prevede di@umentare la s%e’\fn_ ) 2 NS . P F. ‘ 38% Sft:onSIdera parte di una collettivita +9\p.p.
concerti, spettacoli e altre occasionidi +5 p.p. : = = e
convwlalltdnelprossml12/18meS| g . 41% Orientato/a alla solidarieta collettiva +7 p.p.
25% Prevede la diffusione di viaggi legati
COncott o.altri evenrti sulturali +5p.p. 40% Orientato/a al cambiamento sociale +5 p.p.

Fonte: Ufficio Studi Coop, "Today, Tomorrow 2026", consumer survey, agosto 2026
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PIU DI 1 ITALIANO SU 3 IN CRONOPENIA FAMIGLIA E LAVORO ASSEDIANO IL TEMPO DEGLIITALIANI <
(Come descriverebbe il suo rapporto conil AR Vs (Quali sono i principali motivi per cuile capita di sentire la mancanza di E
tempo nella vita quotidiana?, valori %, ERT tempo e vivere in “affanno di tempo™?, valori %, campione occupati) i.
totale camplone) 6% 31 % 37% 26% Gestione della casa e della vita familiare 45% %
Sisentequasi  Spessononhail Haabbastanza Hatempo Lavoro retribuito e i suoi orario 38% X
sempre in tempoper fare  tempo, ma deve sufficiente e Ritmi della societa accellerati 29%
affanno e con tutto cio che comunque riesce a gestire
pococontrollo  vorrebbe organizzarsi con bene le sue %
del proprio attenzione giorncte CASA, AFFETTIE SALUTE HANNO RICHIESTO PIU ATTENZIONI
tempo ULTIMAMENTE
(Valori %, campione occupati)
I . Y Sucosaconcentrano maggiormente le energie
. 37% in "affanno di tempo" (45% tra gli occupati) Rispetto a 2/3 anni fa dedica piu tempo a ...
l Gestione della casa e dellavita familiare  33%
Cura di familiari  31%
GLI UOMINI MILLENNIALS (SI SENTONO) PIU IN AFFANNO DITUTTI Salute e curapersonale* 31% %
(Si sente in "affanno di tempo", valori %, campione occupati) Cura delle relazioni familiari/ sociali  23% % 777
, ! . . ; Lavoro retribuito  21% %
§ Attivita fisicae sport  20% w7727
; Faidate /riparazionidomestiche  18%
' Hobby/tempo libero  18% w777
¢ ; : s < *Siafisica che psicologica
55% 46% 45% 44% 42% 34%
Millennials  GenX  Millennials  GenZ GenX GenZ 5 8%
Uomini Donne Donne Donne Uomini-  Uomini -

Italiani che vorrebbero dedicare pit tempo a sé stessi
e ad attivita individuali nei prossimi 12 / 18 mesi

1l tempo perduto degli icaliani

x
2
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!
VIOLENZA SULLE C NNE EMERGENZA 45’%
i e ISTITUZIONALE | o
SOCIETA PIU VIOLENTA PER 4 ITALIANISU 5 i el 15-19enniitaliani che
(Valori %, hotale campione) . (Percezione sulla diffusione di atti di e 1 :
i timo sulle donne, dichiarano di essere
Eplsodl ] vlolenza e aggressivitd nella societd i ione) stati vittima di
oL TR cyberbullismo
Molto aumentati  42% ! ‘ DRI
| Abbastanza aumentati 40% il 229%
® Invariati 15% Dichiara dirientrare
L e nel doppio ruolo di
e Diminuiti 3% o vittima e autore
Fonte: Ufficio Studi Coop "Today, Tomorrow 202%% rve Fonte: Ufficio Studi Coop sudati CNR
) t ; »
A PREOCCUPARE SONO SOPRATUTTO GLI ABUSIl CASA i
C e el * i ‘una questione privata
(Quali fenomeni legati a violenza e aggressivita nella socleta itollana la gsere risolta in famiglia
maggiormente?, valori %, totale WneJ | 5 o
Violenza e abusi nei contesti quotidiani e fomllluﬁ&’ _J =
Vessazioni, offese e cyberbullismo online  43%
.U 0 ming » bano 42 9% 4 < =
azioni d nere 36%
Mobbing, vessaz 2
]
3 g 3
o> .
/ P




GLI ITALIANISI INTERROGANO SULLA Al

(Giudizio su Al generativa, scala da 1=timore a 10= speranza, I >4 “s 0 - 83 A) Users italiani che utilizzano solamente
valori %, totale campione) S strumenti/ servizi Al gratuti

Bl Voto 1-3 WM Voto4-7 1 Voto8-10
Piu pessimisti
Baby Boomers
Lower class

Piu ottimisti
GenZ
Upper class

Fonte: Ufficio Studi Coop, "Today, Tomorrow 2026", consumer survey, agosto 2026

UN USO MOLTO PERSONALE

(Utilizzo strumenti / servzi di Al, valori %, totale campione)

Il Ragionipersonali M Lavoro Il Formazione

. 27%
@ .

’ 9% .6%

Var. rispetto al 2025 Al ANCORA USATA (MOLTO) COME WEB SEARCHER
4 quo l lano (Finalita di utilizzo di strumenti/ servizi di Al generativa negli ultimi
‘1’ - P.p- 12/18 mesi, valori %, totale users)
¢ v 7 p‘po t

Ricerca qi informazioni 76%
Lavoro 39%
Sintesi/ scnttura tes ;! eonhenuti 37%

Studio o formazio 34%
Cons@r per acquisti di beni / servizi 32%
Intrattenimento nel tempo libero 29%
Creazione di immagini o contenuti 29%
Supporto emotivo o personale 17%

_ Organizzazione del tempo 16%
‘ QEStione delbudget/ spese personali 11%

. Fonte: Ufficio Studi Coop, "Today, Tomorrow 2026", consumer survey, agosto 2026
\

30%
. 28%

USER SI DICONO POCO INTERESSATI PIU CHE POCO
AN e 1 (Motive ancato utilizzo dell’Al, valori %, totale campione, top3
18% (@) 18% ‘ | S VR R pione, top3)

- 14% 4%
16% 13% . N =5 '
11% -
8% by
6%
UE27 Germania Spagno Francia Italia / /] // V2777777777 77777)

Fonte: Ufficio Studi Coop sudati Eurostat

" Non ntlene Non sacome usarla Privacy e sicurezza
di averne bisogno

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Eurostat

1su3

Consideralasua adozione
Wdelle sfide piti urgenti che
le Aziende del proprio settore
! dov?onno affrontare nel
-~ prossimo futuro

Image Midjourney IA
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Monitoraggio del

Wellness, experience
? sonno edei
® o Eventi culturali in Produzione Eﬁﬁlﬂﬁ?ﬁ:gﬂm parametri di
Spazi adattabili luoghinon  condivisa di secial madia salute
alle esigenze tradizionali energia Biciclette

elettriche

11 19N sz (o o =
l l l l dell'auto privata f:)srt‘terrgll lgglu
qualita dell'aria

18%

(Tendenze che si diffonderanno Partecipazione a

H i imi H Prodotti i
mogqlorment_e nei prossimi 3{5 anni funzional per greple i
in Italia, valori %, totale campione) sonno, energia o suinteressi

digestione comuni

Supporto Arredie oggetti di
psicologico 19% seconda manoo
online - ricondizionati

0 47%
Sistemi per . .
Portafogli digitali Coltivazioni ridurre i AU eshaen
per accesso a suterrazzee consumi assistenza
servizi pugt:)st;gti:ll balconi energetici
acce i :
35%

Elettrodomestici Corsibrevie

i’mﬂ‘.ﬂrzl continuiper

ntelligen aggiornarsi

£ . ~ Assicurazioni
t - O personalizzate
Alimentazione e benessere 3 in base all'uso

. Mobilita ' iz
\ A Integratori
A\l / personalizzati
‘ Tecnologia e vita digitale *

Casa e vita quotidiana Noleggio
alungo termine

Case pil piccole

23% e funzionali

Alimentazione pil
ricca diproteine

Viaggi legati a
‘ Lavoro e formazione concerti, sport o Riduzione Automazione Attivita Attivita fisiche Riduzione o
gastronomia dell'orarioo  delle attivita rofassionali dolci, posturalio  eliminazione
Ténip b6t setimana  domestiche " vclts personalizzate dell'alcol
lavoratva aftraveres Secondilavori
piattaforme o attivita per
online lntegrdl'e il
Fonte: Ufficio Studi Coop, "Today, Tomorrow 2026" consumer survey, agosto 2026 reddito

Image Midjourney IA
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frnd

(4 ; -
s 230

24 .1 mln SI RIDUCE LA BASSA INTENSITA LAVORATIVA VTt pg
Y z s e (Persone under-65 che vivono in famiglie in cui i componentiin eta ;
Occupatiin Italia nel 2025 [un milione in pit rispetto al 2019] javerativa hannolavorato meto dol 209 dole die lio ol =

MENO LAVORATORI IN PART TIME INVOLONTARIO poterziaiments disponibik)

(Valori % su totale occupati) 0 2021 WM 2025
0 Fulitime WM Parttimeinvolontario M Port time volontario
7% 8%
12% 8% 11%
8%
81% 2025 84%

= L , - s -

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati Istat

'ANCHELA QUOTADEINEETSIERIDOTTA
(15-29 anni che non lavorano e non studiano, valori % su totale
popolazione di riferimento) g o i

2019

— ——
O, i TS Gy = . e Vbt = 4 499 e o e g v
. 05 AR BN O
e ’ W 8. . {0 o AR B K . ] W LS
’ 1Ay My s X 4 NN P : i ) 4
A Y2 A X --"‘ 'y
8 YL DN g ek N vt wi ¢ e




La demografia cambia il mercato del lavoro

Image Midjourney IA

AUMENTA L'OCCUPAZIONE NELLE FASCE PIU MATURE

PER LE IMPRESE DIFFICOLTA DI REPERIMENT O SEMPRE PIU DIFFUSE
(Occupatiin Italia per fascia di eta, valori in milioni e %)

(Assunzioni programmate dalle imprese italiane ritenute difficili da

B 15-34anni 35-49 anni 50annie oltre geporieo, valorl %)
] 2018 2025
22,3 min 24,1 min
~ Imprese

36% :
45% . i 3 ;
22% ; Ridotto numero Ridotto numero

Principale di candidati di candidati
2005 2025 ~ difficolta ELA 13%
Inadeguatezza Inadeguatezza
Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati Istat dei candidati dei candidati

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF sudati Unioncamere Excelsior
MOLTILAVORATORI PROSSIMI ALLA PENSIONE
(Occupatiin Italia over 60, valori % su totale occupati per settore) e ; e 7
2021 2025 ) 153 ATTRARRE NUOVILAVORATORI ELA SFIDA DEL FUTURO
= gl (Valori %, totale campione opinion leaders italiani)

Agricoltura 17% 19% fok = B
D * RS = = e re <

Industria 6% 9% g 7 : s Sfide pia Trattenere, motivare % 349%
Costruzioni 9% 12% urgenti perle e valorizzare il personale % 2po s:)
Commercio 9% 12% S y s o Aziende italiane : thclassifica

— - 2% Reperire personale 319, ;
Alberahig istasant = S5 N - = e ~ concompetenze adeguate s
Trasporti 9% = — - e ~ g
Servizi di informazione e comunicazione 6%

% ~ = &rute 'e o - - . . e v -
Attivita finanziarie e assicurative 8% pertrogvore £ Retibuont s Dubeitas mpet oM 37% g
Amministrazione pubblica 14% Sersontle 2° Opportunita di crescitaprofessionale 51% &
Istruzione, sanitd 15% == qualificato 3° Formazione continua del personale  36% g
= (=%

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati Istat ﬁ Fonte: Ufficio Studi Coop “The New World Outlook 2026, executive survey, agosto 2026 E




ITALIANI PIU INSODDISFATTI MA PRONTI A DARE
ILMEGLIO

(Percezione del luogo dilavoro, valori %, totale
campione)

Bl itdia Media Europa

— 7

Spinta a dare ilmeglio 68%

L EUY

Fiducia nella leadership A
Soddisfazione N 3%

59%
—

%
Advocacy 55%

; % M 11%
Coinvolgimento o

*Propensione a raccomandare il luogo di lavoro ad altre persone

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Great Place to Work, Eurofund, Gallup

Vs

UN MERCATO COSI MOBILE, STIMOLA LA VOGLIA
DI CAMBIAMENTO

(Occupati che pensano sia un buon momento per
cambiare lavoro, valori %, totale campione)

Bl Italia Media Europa
49% e
42%
50%
20%
18%
2019 2022 2025

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Gallup

R | e

Lo | ———

CERCASI
PERSONALE

DOPO LA RETRIBUZIONE E IL TEMPO LA PRIMA COSA DA
MIGLIORARE
(Valori %, totale campione)

93%

Occupatiche vorrebbero cambiare almeno un
aspetto del priorio lavoro

Cosa vorrebbero cambiare prioritariamente

Retribuzione 56%

Ritmi e carichidilavoro 35%

Welfare aziendale e benefit 32%
Possibilita di crescita o carriera  32%
Oraridilavoro  23%

Rapporto con datore dilavoro  20%
Rapporto con colleghi e colleghe  19%
Stabilita contrattuale e tutele  17%
Mansionieruolo svolto  15%

Giorni della settimana in cuilavora  14%
Autonomia 13%

69% Prenderebbero in considerazione lidea di cambiare
ambito professionale [per il 29% & un pensiero fisso]

Fonte: Ufficio Studi Coop "Today, Tomorrow 2026", consumer survey, agosto 2026

MILLENNIALS | PIU PRONTI A
VOLTARE PAGINA
(Valori %, totale campione)

16%

Occupatiche

prevedono di cambiare
@ lavoro nei prossimi

12/18 mesi

16%
GenZ

@ 21%
Millennials
2]

14%
GenX

5%
Baby Boomers

Fonte: Ufficio Studi Coop "Today, Tomorrow
2026", consumer survey, agosto 2026

Piua insoddisfatti
€ pronti a cambiare

(non solo

per le retribuzioni)

Image Midjourney IA
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META DEGLI ITALIANI COSCIENTI DEL DIVARIO DI GEERE
(Valori %, totale campione)

Italiani che
percepiscono
un divario di
genere

Nella
societa
italiana

Nella
propria
quotidianita

) 57% Donne
) 54% Uomini

@ 56% Donne
@ 45% Uomini

Fonte: Ufficio Studi Coop "Today, Tomorrow 2026", consumer survey, agosto 2026

L'ITALIA FANALINO DI CODA DELL'OCCIDENTE
(Gender Gap Index, Posizionamento Italia nel ranking, 2025)

85° posizione Indice complessivo

Yav,
000D

V4
O

N\

Istruzione
51° posizione

Q

)

\V4
A

0

V%
XX)

A

v

V.
A

Q)

\/

Empowerment
politico
65° posizione

Salute e
sopravvivenza
89° posizione

g

000D

(X

v,
XX

(XXX

.v

A

v,
a

X)

.v

(

Partecipazione
economica e
opportunita
117° posizione

Nella )
La societaimp

societa | : ‘ ; A N ] ,

taliana  diversia uominie do E 81 i __ _ T
Nella
propria
quotidianita

L COMPITO (INEVASO) DELLE |smuz’|om
(Valori %, totale campione)

80%

Italiani periquali

le Istituzioni

dovrebberofare  Generazione
di pit contro le

discriminazioni

digenere

Genere

Area
geografica



Guadagniamo
: IN ITALIA (TRALEULTIME IN UE) | REDDITIRESTANO AL PALO ® o PERMANE L'INCERTEZZA
: (Reddito disponibile delle famiglie, al netto dellinflazione, variazione % meno l ann l (Valori %, totale campione)
3 2025/2007) ; £ ;

Come pensa cambiera la situazione economica personale / familiare
nei prossimi 12/18 mesi

% $ : gl l = ' ll altrl Miglioramento Stabile Peggioramento

-15% -6% +15%
Grecia Italia Spagna

Image Midjourney IA

59% 20% -

Fonte: Ufficio StudiCoop -REF su dati Commissio

i B

27% Baby Boomers

: eLowerCloss '
1 IR N

li | mw fid

LA CAPACITA DI SPESA PREOCCUPA
(Valori %, totale campione)

LE PENSIONI E 1 TRASFERIMENTI VALGONO OLTRE'UN TERZO DEL
REDDITO DISPONIBILE DELLE FAMIGLIE lTALIANE

(Vﬂlomn 0

Italiani pessimisti sul futuro in quanto a prospettive reddituali e potere

25,9% 31,6% 32.9% 34.5%

iti da d’acquisto personale
{o]is
roprists — @—@—@—@ s
3 25,7% 23,7% 22 7% L 23,,2&; o
Redditida la = ! 7A)
e" au‘:on‘::;g k . . ‘ =

o Py

. = T e S S S e o SR
2 e
f'FGnte‘,Uf ic St{ﬁréoqp"mgNewWoﬂdOuﬂouk 2026 cpnsumersunley mosto 2026

o »:.’ 3 & ~

/

' #rappcoop26 italiani.coop
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LE FAMIGLIE SONO MENO RICCHE DI 15 ANNI FA...
(Valori %, Italia)

Ricchezza netta delle famiglie B Prezz* M Ricchezzain terminireali

+73%
Area euro +36%

| ————
Var% +27% [N
—

2025-2010 +27%
Italia +31%
-3% |

+35%

Area euro +23% [N
Var% +10% N
2025-2019 +22%

ltalia +18% [N
+3% |1

*Deflatore dei consumi delle famiglie
Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati BCE

..E TRA LE PIU DISEGUALI D'EUROPA
(Indice di Gini, valori assoluti e variazioni %)

Il 2019 WM 2025

i Var (p.p.)
76,2 ¢
Germania «— +0,1
72,4
Area euro (i— =
69,7 72,2
Italia ® +2,5
70,8 71,1
Francia { - +0,3
67,2 68.0
Spagna — @@ — -0,8

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF sudati BCE

ITALIANI MENO INDEBITATI DELLA MEDIA EUROPEA
(Principali asset class, valore medio per famiglia in euro, IV trim. 2025)

Italia Area euro

54.300 62.900 20.500 6.000 7.500 10.900 32.100 51.000

. 7
%

Depositi Obbligazioni  Azioni quotate Debiti

N\

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF sudati BCE

OLTREIL 70% DELLA RICCHEZZA DEL PAESE NELLE MANI DI
SOLAMENTE 1/5 DELLE FAMIGLIE

(Ricchezza delle famiglie italiane per quintile di popolazione*, valori
assoluti e %)

Distribuzione ricchezza Ricchezza media

2010 2019 2025 2025
Piu poveri | 0,3% 0,3% 0,3% 7.440€
I 3,7% 3,5% 3,6% 80.230€

m  10,5% 8,9% 7,9% 178.910€

VN 181% 16,4% 14,5% 327.930€

Piu ricchi V  674% 710% 73,7% 1.666.210€

*Popolazione suddivisa in cinque sottoinsiemi di eguale dimensione demografica, ordinati per
ricchezza)
Fonte: Ufficio Studi Coop - REF sudati BCE

In Italia 1a ricchezza
non cresce, ma la
disuguaglianza si

Image Midjourney 1A
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‘Jp}i figli
n@ntarnet

oox ﬁ‘oﬁy, Tomorrow

20

o

!
L'ITALIA INDIETRO RISPETTO ALL'UE

(Valori assoluti e %)

Poverta eq:catlvu

Livello diistruzione
basso (fino a scuola

secondaria inferiore)
v j < j

9B

Poverta economica
Rischio poverta ed

“esclusione sociale

Povertb energetlca

-'Dl!ﬁcoltb apagare

Spagna
Italia
Media UE
Francia

Germania

Spagna
Italia
Media UE
Francia
Germania

Spagna
Italia

~ Media UE

Francia
Germania

Francia
Germania

Spagna
Italia
Media UE
Francia
Germania

38%
37%
21%
19%
14%

26%
23%
21%
21%
21%

23%
17%
16%
21%
16%

11%

S a 10%
‘Media UE

8%
8%
7%

9%
6%
7%
8%
5%

21,2 min
persone

15,7 min
persone

13,2 min
persone

2,4 min
lavoratori

2,5min
famiglie

Image Midjourney 1A
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Health emergeney

",_"4-7%

~ Opinion leaders italiani che mdlcano gli Interventi

strutturali sulla sanita pubblica tra le priorita di Governo
e Istituzioni

CHI NON PUO, RINUNCIA A CURARSI
(Valori %, totale campione)

pEY

Italiani che vivono situazioni di disagio legate
a salute, sanita e cura della persona” '
[33% nella lower class] TS SR T

*Trovandosi al di sotto diun livello che considera minimo accettabile !
Fonte: Ufficio Studi Coop, "Today, Tomorrow 2026 consumer survey, ogésto 2026

)
\

10% Lo L

Dichiarano di aver rinunciato a una prestaznone sanltana : e,

di cui avevano bisogno
[6% nel 2019]

Fonte: Ufficio Studi Coop -REF su dati Istat

Regno Unito 3 000 € -

Y -‘ Spagna 1,9006 .

Tptule Popolazione

Germania '4.4_906 -

Francia 3.300€ - “Germania

Francia

Spagna
Italia 2oooe . Italia

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati OECD e Eurostat

Yo' ~ T
ﬂELL‘ITALIA PIU LONGEVA, (QUASI) LA SPESA SANITARIA
PIU BASSA D'UE
(Spesa pubbllca per la sanitq, valori in euro per person&q pairta
di potere d'acquisto - PPP)

Popolazione over65 .

17.600€ -
17.600€ -

11.900¢

9.800€ .

GLIITALIANI SIAFFIDANO SEMPRE PIU AL SELF CARE (VOLONTARIO)
(Spesa sanitaria per fonte di finanziamento, valori assoluti e %, Italia)

185 miliardi €

Spesa sanitaria complessiva nel 2024

. &

. [+29% rispetto al 2012}
? Spesa Spesa Regimi
pubblica privata di finanziamento
; volontari
108 mrd € 32mrd€ 3Imrde
137 mrd € simed€ % 6mr?€
Var.% - +27% +27% +1 12%

'y

Fonte: Ufficio Studi Coop - REFsu dati Istat

POCHI SOLDI.‘ MENO PRESTAZIONI, LISTE DI ATTESA PIU LUNGHE

- (Quote di prime visite prenotate oltre i tempi soglia definiti, valori % su
totale visite, | sem. 2026, Italia)

@ @ O e

16%  17% 25%  11%
399 ~ 10gg 3099 . 120gg
Urgenti _ Brevi Differite Programmate

Fonte: Ufficio Studi Coop -REF su dati AGENAS |
- 4

Image Midjourney IA
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Consumi, vent’anni dopo

IN ITALIA | CONSUMI SUI LIVELLI DEL 2007 UN PAESE SEMPRE PIU DISUGUALE
(Consumi delle famiglie, variazioni % 2007-2025, valori a prezzi (Consumi delle famiglie, variazioni % 2007-2025, valori a prezzi costanti)
costanti)

Bl Aumentodeiconsumi [l Diminuzione dei consumi

' +4,5% Trentino-Alto Adige

y =1,7% Friuli-Venezia Giulia

- Lombardia +8,5%

-0,3%

Italia Germania Francia Spagna

Valle d'Aosta  +5,9% —— %%

Piemonte +0.8%j\
Liguria -4,4%

+0,2% Veneto
Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati Istat, Eurostat

+4,2% Emilia-Romagna
CASA, CIBO ETRASPORTI DRENANO LA MAGGIOR PARTE DELLE

RISORSE DA OLTRE 20 ANNI Toscana -3,3% -6,6% Marche

(Composizione della spesa delle famiglie per macro-voce, valori

correnti, %) T ——— Umbria -8,1% -6,9% Abruzzo
2007 2025 Var. " ! !

Abitazione 20,8% 231% +2,3 s Lazio +3,1% +0,2% Molise

Alimentare 15,1% 15,5% +0,4 OO Sardegna  -8,2% -11,6% Puglia

Trasporti 13,9% 13,0% -0,9 O

Servizi ricettivi 9,2% 10,5% +1,3 Campania -12,6% ” -4,5% Basilicata

Cura persona 5,5% 6,2% +0,7 §

Arredamento 6,7% 6,0% -0,7 z’ ‘\ Sicilia =15,1% -12,7% Calabria

Servizi ricreativi 6,2% 5,9% -0,3

Abbigliomento 6,4% 5,3% -1,1 Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati Istat, Eurostat

Servizi ricreativi 5,2% 4,9% -0,3

Sanita 3,0% 3,4% +0,4

Comunicazioni 3,7% 2,5% -1,2

Tabacco 2,4% 1,7% -0,7

Istruzione 1,0% 0,8% \

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati Istat, Eurostat ~ .; o '%’ "‘ v o . \ - =

& ;’!"Z
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NEL POST-PANDEMIA L'ITALIA HA AVUTO MENO INFLAZIONE

RISPETTO ALLA MEDIA DELL'UE
(Indice dei prezzi al consumo armonizzati, variazioni % cumulate)
2025/2019 2026 /2025
gen. - dic. gen. - giu.
UE27 +26,5% +2,7%
Area Euro +22,9% ' +2,5%
Germania +25,1% +2,5%
Spagna +21,5% +3,2%
ltalia +20,5% +2,2%
Francia +18,6% : +1,8%

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati Eurostat

INFLAZIONE ITALIANA INFERIORE INTUTTI I CAPITOLI DI SPESA,
AD ECCEZIONE DELLE SPESE PER L'ABITAZIONE
(Indice dei prezzi al consumo armonizzati, variazioni % cumulate 2025/ 2019)

ltalia Areaeuro Diff (p.p.)
Utenze e altre spese domestiche +39% +28% +11
Abbigliamento e calzature +9% +9% 0
Mobili e articoli per la casa +14% +16% -2
Tempo libero, sport e cultura +19% +21% 4
Trasporti +17% +21% -4
Servizi di ristorazione e alloggio +25% +29% -4
Prodotti alimentari e bevande analcoliche +30% +34% -4
Servizi alla persona e protezione sociale +14% +19% -5
Salute e sanita +9% +14% -5
Servizi finanziari e assicurativi +18% +23% =5
Informazione e comunicazione -18% -7% -11
Servizi di istruzione +3% +14% -11
Bevande alcoliche, tabacco +12% +28% -16

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF su dati Eurostat

(Tasso diinflazione, valori %)
B Previsioni nov. /dic. 2025

+3,0%

| Prevldoﬁmg.llﬁg.zoie :

s

e 2
X
£
s

+2,1%
+1,9%

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati BCE, FMI, OCSE

22,6 miliardi di €

llrisparmio degli italiani tra il 2019 e il 2026 grazie
alla minore inflazione rispetto all'Area euro

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Istat

ASSI MA FRA L'INFLAZIONE EFFETTIVA

 ELA Pmc-onsneué’mmeue

(Inflazione reale e mﬂoznone perceputonegh ultimi 12 mesi, giugno 2026,
valori %)

B Inflzione redle ‘hﬁt_zibnepercepiw

+51%
+36% 4 s 3% 0%
+2,8% 7 +2,4% 3/5/.0% g +28% +3,0% / 7
72 7@ B
i n sl 1
Area euro Germania Francia Italia Spagna

Fonte: Ufficio Studi Coop - REF sudati BCE
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volta a settimana

:
;
:
s
#

Tomorrow 2026", consumer survey, agosto 2026

w.
5
m
;
m
:




’energia prende
in ostaggio la spesa

degli italiani

CONSUMI AL PALO PER LA MAGGIORANZA DELLE FAMIGLIE

(Previsioni sulla spesa complessiva familiare nei prossimi 12/18 mesi,

valori %, totale campione)

19% 66% 15%
Aumento Stabile Diminuzione
15% 12% 18% 18% 28% 24%
54% 58% 73% 66% 68% 67%
31% 30% 9% 16% 4% 9%
2025 2026 2025 2026 2025 2026
Lower class Middle class Upper class

Fonte: Ufficio Studi Coop "Today, Tomorrow 2026", consumer survey, agosto 2026

>
~dd d*
P

IL CONTO SALATO DI BOLLETTE E CARBURANTE
(Previsioni sulla spesa familiare nei prossimi 12/18 mesi per capitolo,
valori %, totale campione)

Aumento Diminuzione Net*
Bollette e utenze 30% 9%  +21
Salute fisica 24% 9%  +15
Carburante e altri costi per il trasporto 32% 17%  +15
Cibo per consumo domestico /spesa alimentare  21% 8% +13
Attivita sportiva 18% 22% -4
Viaggi e vacanze in Italia ed Europa 20% 29% -9
Salute psicologica 9% PALT -12
Curadisé 11% 23% -12
Scuola e formazione professionale 12% 26% -14
Intrattenimento domestico 7% 22% -15
Intrattenimento e convivialita 15% 30% -15
Abbigliamento e calzature nuovo 8% 23% -15
Colazioni, pranzi / cene fuori casa 8% 32% -24
Viaggi e vacanze extra-europei 12% 37% =25
Aiuto domestico 6% 35% -29

*Net: differenza tra percentuale in "Aumento” e "Diminuzione”

Fonte: Ufficio Studi Coop "Today, Tomorrow 2026, consumer survey, agosto 2026

OPINION LEADER MENO OTTIMISTI

(Crescita dei consumi a prezzi

costanti, valori %)

o @ ©

|—| +7 p.p. nel 2025

2026

+0,4%

¥
+0,3%
Previsioni degli
opinion leaders
italiani

2027

+0,5%

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati BCE, FMI,
OCSE e "The New World Outlook 2026~,
executive survey, agosto 2026

Image Midjourney IA
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65% .
[taliani favorevoli al
IL "CONSUMARE MENO"

(Nella tua cerchia soc
soprattutto come..., va

6% ll rischio di perd
occasioni, N0
0 esperie

20% Un segnale dim
possibilita economi

LESSISBETTER NO \
(Valori %, campione di
spesa negli ultimi 3 ani

Negli ultimi 3 anni ha
44 % Minore

disponibilita economica

Vuole evitare acquisti
Preferisce risparmiare per
Preferisce comprare men
E pil1 attento/a allambie:
II suo stile di vita & cambiato
Meno importanzg al possesso

——

*Su carte o altri strumenti di pagamen
Fonte: Ufficio Studi Coop, "Today, Tomorrow 2026%,

TANTE LE STRATEGIE PER SPENDERE DI MENO
(In che modo gli italiani spendono il denaro in modo oculato, valori %,

| 88% /i

85% 7

Evita acquistiimportanti
o particolarmente costosi

Cerca diriparare gli oggetti
anziché sostituirli

sconomicho disbboncmentosenis 12% %
fShubilisced?:;gr:‘i’t*i 64% ,7/
A eonanons 5% 7

Scambia prodotti o servizi
con altre persone

7
29% 74
IL DIGITALE COME ALLEATO DELLE STRATEGIE DI RISPARMIO
(In che modo gli italiani spendono il denaro in modo oculato, valori %,
totale campione) |

Cerca sui social network consigli o idee per realizzare
autonomamente prodott, riparazioni o servizi

Utilizza siti o piattaforme online per acquistare
prodotti di seconda mano

Utilizza app o strumenti per controllare le spese e il
budget

Segue creator, influencer o esperti per trovare
consigli su come risparmiare

i

Image Midjourney IA

[— -

1
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L’experience guida i consumi (per chi puo)
-

MPRE PIU CON LA VALIGIA PRONTA...
(Valori %, totale campione)

Image Midjourney IA

I CONSUMI ESPERIENZIALI SI SOSTITUISCONO Al GRANDI CLASSICI
(Se avesse a disposizione 200 € in pit come li spenderebbe, %, totale

campione) Top Trends dei prossimi 3/5 anni

Vacanzaoviaggio 41% W77
Attivita perla salute e il benessere 20% I,

1%
Viaggi brevi e 36%

frequenti Turismo nei Vacanze
2 qughnenelle orientateal \30%le :
- | benessere  Vidggilegatia
: PSS concerti, sport
*Inlcuso ori'edomento ¢ piccoli elettodomestici

~ o gastronomia

E spes§o 0 SONO ANCHEPIU GRATIPICANTL ey
(Valon %, totale camplone] 5 eI Rm’ f )
. Qg ic ’q artlrebbero per uqvquglo nello spazio

Prodottie se izii|cuiac uisto enem it <hassserl
) 3 s it ‘...p ”ﬁlid auo | * verSo uﬁ dltro planetoquno colorl{a fuori- . §
ot Vlogé\ weekend e vacanze | ,l I IR ?;‘ , AN AR % PR
' 'Oho,vmde{bbyorfL i‘ 1 3 L y;ﬁjxg!‘,':fﬂg JYREREANN A e i £ Y
| A Py i DR DA % { !
.-‘,'c : LUETE &11!?, e : e i
ISR PRI B N NI
e ] ! /if";'- y"u\‘{ VR J‘,"f‘ . \. '
i."' {3 f Abblgllﬁmeqm bﬁ‘ ‘ s nr?m TH .\“ ﬁ\f,.,{u ‘}" ‘ Ne; prosSIm|121¥8 rldurra la speka ATER
'?".:"_ ’Spq‘té‘q&nv}t&hﬁqpe}to'{ } ”,r ,.\ W ',?-' 'Omentu.slt azioni \ '.~?l§rsomle efomillc\re par\oconzem. 3 i
/. Cinéma, Gventi, %Rettoebllegomqe‘ “3;- ) AT 0T 5% ldisﬁgl nfattq d, gy WS WA 8
VT T AT T T \ S V) VR i
£alp BeoutveQUm Qé[Sbrb‘e Y {n ({ ) AN \l" i Y'r 1?"%\1 ggg| ev cdn e ‘\V’L’ \ AN \ . 'E
“H'| - Ristoranti, bar elocali| TR VTR IBIEEL AT 5
il I ol 437 Ay S 2 : 4o%ne||qr eréla\ & '\\\ £ (RN R
oy oosumrredm’r{énto edesign, * Y} I \ ﬁs R ERIRAIG-eUGDR! g .1
1’1 < Alto, moio,pldemébfta" R ' X W SRR ) N ‘
F ) Gnonelln orologie‘éltn‘bemc?lu sso.| . AR ‘-\ A\ ] g
%) 4/ e d ) \ ! 0\ o
Fonte Ufﬁ?lo,SﬁJdCoog T?my,voinoimw?‘o urln;ﬁ\lt‘ ha qgostozozs 1 \ &
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\

LE NECESSITA DI RINNOVO SPINGE
LE VENDITE
(Valori %)

Trend vendite prodotti tecnologici

gen. - dic. gen. - lug.

2025/ 2024 2026 /2025
+0,9% +5,7%

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati NielsenlQ - GFK

TELEFONIA (SOPRATUTTO SMARTPHONE) RIMANE

LA GRANDE FETTA DEL MERCATO... ~
(Vendite mereato predotti tecriolagict, vatori %)

25 lCohf;osEbne

= -

L A 2025
Elettronica diconsumo 9% -

-

- Informatica 20% |

Var. % gen. - lug.

2026 / 2025
-1,7%
- +6,8%

Telefonia 38% | 47.3%

» Grandi elettrodomestici 16%
Piccoli elettrodomestici  13% -

Home comfort 4% .

S

Fonte: Ufficio Studi Coop su datiNielseniQ -GFK

+0,9%
+8,3%
+12,7%

..MA ATRAINARE LA CRESCITA SONO GLIELETTRODOMESTICI
(Unita vendute 2025 e variazione su base annua, valori assoluti e %)

Smartphones : Aspirazione ——> dicui S
11,8 min : 3,9min Prodotti con funzione.
: VS lavaggio*

_6’9% i +18,2% 1min (+74%)

900 mila in meno =

drive e portatili

I1light tech
degli italiani

ANCHE LO SMARTPHONE ORMAI SI COMPRA USATO
(Valori assoluti e %)

520 mila

Vendite di smartphone ricondizionati gen. - lug. 2026
(+58% su base annua)

Ufficio Studi Coop su dati GFK
E ANCHE IN FUTURO LA CASA VIENE PRIMA DELLE COMUNICAZIONI

(Previsioni di acquisti nei prossimi 12/18 mesi, valori %, totale
campione)

Piccolo elettrodomestico  37% _

Smartphone  19%
Grande elettrodomestico  14% - - -
Fonte: Ufficio Studi Coop, "Today, Tomorrow 2026", consumer survey, agosto 2026

=

10%

ltaliani convinti che a renderli socialmente ricanoscibili

- siano i prodotti tecnologici che possiede

Fonte: Ufficio Studi Coop, "Today, Tomorrow 2026", consumer survey, agosto 2026

Image Midjourney IA

#rappcoop26 italiani.coop



ERCATO IMMOBILIARE IN RECESSIONE
nini reali, variazione % 2025 rispetto al 2010)

* MA NELLE GRANDI CITTA E SEMPRE PIU DIFFICILE COMPRARE CASA

;nggqrto tra prezzi immobiliari e reddito imponibile IRPEF pro-capite,
media nazionale=100)

 Citta meno care Citta piti care

o o ® e
ki i SR
2 a <] 8 i
£ g g k]

3

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati MEF e OMI (Agenzia delle Entrate)

Image Midjourney 1A
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INITALIA LEIMMATRICOLAZIONI DI AUTO SONO TORNATE AGLI IBRIDEED ELETTRICHE IN AUMENTO, MA L'ITALIA RIMANE INDIETRO

ANNI '80 (Composizione delle immatricolazioni di auto per tipo di alimentazione,
(Valori assoluti in milioni) valori %)
N 1980 N 2000 M 2025 Benzina MM Diesel [ MetanoeGpl M Ibrido WM Elettrico*

2,41 1,53 1,45 1,42 0,24
31% 55% 12% 2%

2015 Norvegia 97%

1,53
Svezia 61%
44% 40% 9% 6% Cina 53%
[————| 2019 1% Regno Unito  35%

Germania 30%

Immatricolazioni Produzione i S

rancia
Fonte: Ufficio Studi Coop - REF sudati ANFIA 24% _10% 9% 44% Spagna 20%
2025 [ N < — 5o 10w

Stati Uniti 10%
11% toiiani che LE AUTO PREFERITE SONO PICCOLI SUV E UTILITARIE S e
iani

(Immatricolazioni in Italia per tipologia, valori %, 2025) s
considerano l'auto

uno status symbol Suv piccoli-compatti 40,0% Wm g -—‘-\ !
[7° posto in classifica] Utilitarie 30,0% 2777 - ¥
SUV medio-grandi 17,6% Y/ $

Fonte: Ufficio Studi Coop, “Today,
Tomorrow 2026", consumer Fasciamedia 9,4%

survey, agosto 2026 1,7% Monovolumi
Altro  3,1% 0,6% Sportive e Lusso
0,8% Altro

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati ANFIA 'y | [ 4 i

I1 mercato dell’auto
come negli anni '80

-

A , — = X i) 78 e e >




Si fa ibrida 1

TRA ORTODOSSIA E ABBANDONO VINCE L'INTEGRAZIONE TRA VECCHIO JANGIAN A Sk
(Quali stili alimentari la rappresentano di pit?, cluster, valori %, totale campione ese >lust lori %, totale campione)

20% 42% 24% 14%

23% 33% 30% 14%

V7772 Solotradizione 7774 \bridazione* 7777 Solo innovazione aidentita
Z-3pp. @49 p.p. g -6 p.p.

A TAVOLA IN EQUILIBRIO TRA GRANDI CLASSICI ENUOVE TENDENZE
(Quali stili alimentari la rappresentano di piu?, valori %, totale campione)
2026 Var. 2026 /2024 1 2026 Var.2026/:

Solo innovozione | Nessuno identita

! B
LA
47 o
%
%

Dieta mediterranea......
Tradizione italiana........
Km0
Tradizione locale
Zerowaste.......oocvueeenene
Persondlizzato...............
Reducetariano...............
Biologico
Ipocalorico
Senza Lottosio
Digiuno intermittente ....

| EMICO.L........... 7 Sl
Flexetariano.............. e 6%..
Vegetariano..

Chetogenica / Ki

* Primati generazionall
*Mix tra tradizione & innovazione
Fanta: Ufficio Studi Coop “Today, Tomorrow 2026, consumer survey, agoste 2026

imoge Midjoumey 1A
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The diet i

OCCHI PUNTATI SULLA BILANCIA
(Italioni che stanno tenendo sotto
controllo il proprio peso, valori %,
totale campione)

imoge Midjoumey IA

er class Upper class

AD OGNUNO LA SUA STRATEGIA (TRA FAI
(Se, nel corso del 2026, ha tenuto sotto ¢
valori %, totale campione)

Faidate [a%a Needhelp

consentono di perdere peso

Sport e attivita fisica

Caombio regime alimentare

Dieta prescritta dal medico / nutrizionista

Dieta fai da te / consigliata da partenti o amiéi‘_ 3

Digiuno intermittente 7t ~Non crede sia giusto

~ usare dei farmaci
Integratori naturali P L
- 33%GenZ
App / dispositivi tech - 42%Baoby Boomers .
) e
SO EPIER S 2
Pasti sostitutivi, barrette, shoke #R0, SonEUmer survey, 0gosto 2026 S
g
A ey {rera =
Dleta consighata dol P \ ‘ N e O BTN o Ay sll 5 Manager italiani Food & Beverage che indicano la diffusione dei :‘;
Mimo-diaine oprefosi i 7 4% | RSN 2 farmaci per il controllo del peso tra i trend destinati a trasformare 3
> i il 9 7 % s maggiormente lo scenario LCC nei prossimi 3/5 anni g
" > LS I i T B e A e S ; -
N A AR N T e Y L e s N AT \ 2
Fonte: Ufficio Studi Coop "Today. Tomorrow 2026", consumer survey, agosto 2026 . i w ", - ‘(- Fonte: Ufficio Studi Coop. The New Workd Cutiook 2026", executive survey, agosto 2026 xE.



CHI ENTRA E CHI ESCE:
(Vendite LCC a volume, var. % cumulata volumi 2026 / 2019 tra i 75 comparti ECR2
con vendite 2 100 min €, Top 15 e Bottom 15, anno terminante a giugno)

Top

Dopo il boom del ¢
I'alimentare dome:

Specialita etniche +189,5%

o ° Gastronomia vegetale sostitutivo +147,3%
in lenta crescita p
Frutta/ \_agbetpii'seccha +41.9%

‘Preparati bevande coide +37.4%

Profumeria +37,2%

CRESCONO GLI ACQUISTI LCC, NON SOLO A VALORE MA ANCHE A VOLUME e ismentou il
{Vendite LCC a valore e volume, valori indice e %, anno terminante a giugno) +28,2%
+26,8%
131,8 +23,2%
1294 2 LB s
1240 1263 o = +20,9%
1145 +19,8%
106,5 o +17.7%
2 06'6 > +14,7%
100_ R e e e g ,

1;'6'” 1051 1042 1038 1021 1036 1045 1056 T 13.0%
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 - ‘ ati -8,1%
. -9.7%
GDO ITALIA, LA MDD ACCELERA PIU DEL DISCOUNT -9.8%
(Vendite LCC a valore, valori %, anno terminante a giugno) o -10,1%
di Venditei i 7 nde preparati 717()7.57%
Quote di mercato endite in promozione B 7 10.8%
-283% - -31,9% 6,5% 6,9% Rasatura / depilozione g -11,6%

MDD y /Y .
Primainfanzio . -12,5%
Precotti i -13,4%
tergenzo bucato ﬁ '14,8%
Sviluppo rete vendita il -18,4%

21.0% - 23.0% Usa e getta 4
: ' / J Var. 2026/ 2019 P T —

Discount +4.8% Lotte e panna fresca -187%
' : 8 Succhinettari e spremute -23,3%
2019 2026 2019 2026 .. y 24.6%
* Parimetro di riferimento Iper + Super + Libero Senvizio **Numero medio referenze vendute -25,6%

Fonte: Eloborazione Ufficio Studi Coop -UNIPR su dati NielsenlQ

imoge Midjoumey 1A
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Ha ridotto
il numero di visite

+1 s , - E40/ Visitasolo
Y ‘s R £ inoccasionispeciali
Fonte: Ufficio StudiCoop -

0/, Italiani con
36 /0 / dariscald

ANCHE I BARI
(Valori %, totale

Frequenta ali var% p.p.
= Ristora k- _‘ ,:' . -5
3 -3
=
=l -3
S Pranzo e —— 1} L ) 54% -3
: Apeserale mm————————— 27% 29% -2
O Cena R ) 59% -4

Fonte: Ufficio Studi Coop - UNIPR su dati Tradelab

Image Midjourney 1A

Previsioni di sp
nei prossimi 12/18 me iDimin.zione!
consumi fuori ¢ 7 Stabile
66%

Italiani influenzati

situazione finanziaria
scelte diconsumo fuo

Aumento

64%
Sono influenzati
dalla convenienza d ; 8%

ella Lower class

Fonte: Ufficio Studi Coop - UNIPR su¢ 2026", consumer survey,

agosto 2026

CUSTOMIZZAZIONE E| E PER ATTIRARE GLI '
ITALIANI AL RISTORAN
(Valori %, totale camg

Vs

Miglioramenti che gli italiani si aspettano dai rist

Q 44% Capacita di personalizzare facilmente i piatti

@ 39% Piu opzioni di menu in linea con le mie preferenze alimentari/con la mia dieta

\

@ 36% Etichettatu
@ 32% wigliore
&) 24% cono

its chiara dei piatti nel menti (ingredienti, allergeni, info nutrizigRgil=

.

onibilita di opzioni solutcreper gli ordini con consegna / take . v

italiani.cdop
\

e e consigli del personale sx@.{gsigenze alimentari

/

Fonte: Ufficio Studi Coop - UNIPR su dati Circana ‘

— : & .
* e -au \.?.J L'
‘, '




PERITOP E BOTTOM 'IL BENESSERE (E QUALCHE PICCOLA
- CONC INE) GUIDANO LA TOP10
jore e volume a prezzi costanti, Totale Italia
usi i freschissimi, var. % 2026 /2025, anno terminante

Food 2026,
LCCancora °® {
in crescita

+51,2%

Fonte: Ufficio Studi 229,19

2026", consumer +26,9%

+26,3%

+25,5%

EPPUR CRESCONO, | VOLUMI +21 ’8%
(Vendite LCC a valore e volume a prezzi costanti, !

Totale Italia Omnichannel, esclusi i freschissimi, +18,3%

var. % 2026 /2025, anno terminante a giugno) +15,3%

[#] Volumi (prezzi costanti) Valori Quota a valore % +14,2%

+12,7%

+0,6%
Drogheria alimentare % +1,7%

BOTTOM

30
Bevande 5
7,

b oo o oo
Fescolts 777777
Cura persona
Cura casa d
Freddo

e um

* Anno terminante a giugno
Fonte: Elaborazione Ufficio Studi Coop - UNIPR su dati NielsenlQ

Image Midjourney IA

#rappcoop26 italiani.coop



Freschi 2026, ca

SOLO | PREZZ|I SOSTENGONO LE VENDITE
(Vendite di prodotti freschi a valore e volume a prezzi costanti, consumer panel,
totale negozi, valori assoluti e var. % 2026 / 2025, anno terminante a giugno)

Valore vendite 2026* t 2\,,|8°/° = 1v,4°/0
alore olume
56’8mrd€  vanazioni

su bose annua

+5,9%

+3,6%

+1,0%
[

Formoggi Frutta Carni Panetteria  Pescheria Salumi

e latticini e verdura fresche

* Anno terminante a giugno
Fonte: Ufficio Studi Coop - UNIPR su doti NielsenlQ

" 4

+3,6% +04% || +3,2% -2,4%

Valore Volume Valore
Pradotti freschi '
a pese imposta
(7777 Volumi [prezzi costanti]

b7a"a] valor




LITALIA RALLENTA LA CORSA PIU CHE L'EUF
(Inflazione dei prodotti alimentarie bevqnd‘e:: 7

3

2025/2019
gen.-dic.
UE27 T e T +34,0%

Germania

[t es 5%

Spoga [a"e"a"e"e"e e e e s s e e "4 - +37,9%
Francia ]00...00,0001777 . +27,0%
Italia o0 00 00 0 8 e o 9 +29,7%

Fonte: Ufficio Studi Coop - UNIPR su dati Eurostat

INFLAZIONE IN FRENATA, MA L'EUROPA VIAGGIA A PIU VELOCITA
(Inflazione tendeziale al consumo dei prodotti del LCC, valori % su b

—B— Italia -~ Francia Germania - Spogno ‘\

"\

+4,6%

+2,5%
+1,6%
+0,5%

gu lug ago set ottt nov dic gen feb wmar apr mag
25 25 25 25 25 25 25 26 26 26 26 26

Fonte: Ufficio Studi Coop - UNIPR su dati NielsenlQ

gnguo)

6,0 mrd €

2026 /2025 Il rispormio degli ito' nitrail 2019 e

gen. - giu.
Est— +10%
R +16%

glio che I'Europa

CARNE E ORTOFRUTTA CON LA PRICE WORST PERFORMANCE
(Inflazione tendeziale al consumo dei prodotti del LCC per comparto,
valori % su base annua)

Totale LCC
-0,5%

Bevande R w7222 -0,7%
Carne _ +1,6%
Cura casa —E 7/ -1,2%
Cura persona — % -0,3%
Drogheria — ~ — -0,4%
Freddo - W) = -0,5%
- — =0,4%
Wz 7722 ' -2,5%
T T 77700775, +0,9%
———— W -0,9%

(Ihffozione tendeziale al consumo dei prodotti del LCC per canali,
base annua)

Spee. amg mg‘}ﬂ—— +1,0%

(e e s eoee el +0,8%
T e 9%
Cdl +0,9%

—eaeseaeceldl v1,8%

Imoge Midjourney 1A
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Italiani & GDO, una collabor:
il prezzo del carrello

IL CARRELLO SALE MENO DEI PREZZI

(Variazione media dei prezzi, sue componenti e relativo impatto
sulle vendite, totale Grocery confezionato, valori assoluti e %,

anno terminante giugno 2026)

+1,3% -0,4%
Scelte
Inflazione vera, Effetto mix
variazione dei prezzi (referenze,
a parita di prodotti marche, format)
e quantitd acquistate
-376 min€
%
Quanto avrebbero Quanto é stato
chiesto i listini pieni risparmiato
(inflazione) acquistando
prodotti diversi
(mix )

- +0,9%

Prezzo
Pagato
alla cassa

+942 min€

Quanto é stato
laumento
reale dei prezzi

*Dati in euro calcolati sul fatturato semestrale Omnichannel | sem. 2026 (51,5 mid )

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati NielsenlQ

-

dZione perco

. 7

)y

Image Midjourney IA

IL RUOLO DEFLATTIVO DEI FORMAT
(Vendite Grocery confezionato,
scomposizione della varazione dell'aumento
dei prezzi per effetto listino ed effetto mix,
valori assoluti* e percentuali,
anno terminante giugno 2026)

i -0,1%——E ;o >

rmert ”, ///’
Supermercati 0,4% _ v

+1,0%

+

Superette % T
-0,5%
+1,2%

+1,6%

Discount 7 %
-0,9% //////1 +0,7%

Drugstore g% .

'%7
-0,2%
376 min€

Risparmio per effeto
assortimento

#rappcoop?26 italiani.coop



PRODOTTI CHE NON PASSANO MAIDIMODA i SCHIZZOFRENICI | = OTTI CON VENDITE
Crescita costante delle vendite negli ultimi anni : ‘ ' dite, in positivo e nega

(Variazioni % annue dei volumi*) ; ; _ e
2022/23  2023/24 2024/25 202 2022/23  2023/24  2024/2 2025/26

Uova di gallina +5,6% +6,7% +7,5% - +40,9% -31,3% -31,5% -7,4%
Grana e simili +3,6% +5,6% +6,3% +41,1%  +11,1% -3,7%
Pollo +10,2% +8,1% +4,2% ;. +19,7% | +21,7% . -12,0%

Frutta secca senza guscio +84% +14,0% +6,9% NEVERGREEN +22,3% _;14,_89/0 D #115% | -37%

Primi piatti pronti +82% | % X [ 6.7% | -28% +1,2%

Image Midjourney IA

CHILIHA VISTI? e 8 4 FENICI
Prodotti con crescita solo 2/3 anr e 7 ‘ ;
(Variazioni % annue dei volumi*) =

2022/23 & 2025/
Pronti da gelare +129% | +13 , by : +11,4% | +14,0% +17,4%
Praline e cioccolatini +61% | -04% | -10,1% , -19,0% +2,8%
Uovadaricorrenza>30g ~ +157% | 0.7% | -103% | -31% | W& P e = +252% +75%
Tacchino +1.0% . v21% | M10% | +70%

Dessert freschi e oo% | +a2% | +oa% | +21%

Il roller

* Anno terminante a maggio ol
Fonte: Ufficio StudiCoop - UNIPR su dati Nielsen

£
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ine tuning
del carrello

»

a giugno)

g Allevate in batteria
+33,1% > Fresco parzialmente scremato
- e +10,7% > Bianco a fette
+10,6% > Lattuga romana
+29.7% > Donna
- -‘\ +8,.9% > Magro alla frutta
Burro +26% > Margarina in vaschetta
Cialde +17,8% > Macinato espresso
:ﬁf Avena +18,3% > Soia UHT
Colazero +11,3% > Cola con zucchero
& b Petto dipollo afette +2,6% > Bresaola
Fondente +4,5% > Nocciolato
‘x., ; Filettiin vaso divetro +14,1% > Ricettato/con contorno
Ufficio Studi Coop - UNIPR su dati NielseniQ
— v ; -

(Vendite LCC @volu 221 ége ltohaO Tchannel var. % 2026 / 2025, anno terminante

Esce dal carrello

-18,6%
-5,7%
-11,5%
-37,1%
-10,4%
-12,1%
-1.7%
-0,6%
-7,8%
-5,3%
-10,5%
-9,1%
-5,4%

imoge Midjoumney 1A
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a

it

1a sostenibil

o

16,0 milic
Famiglie per le quc

1 ostenibilita cont
I dichiarano sens

> Sempre Verd
Verdi Attenti

10,4 milioni

Foﬁle per le qualila
P ibilita ¢ ta ne| fatti"

~ (comprano s
¥ mE
rad

g pe l
enibilita ce

®BDO

ALLA PROVA DELL'AFFORDABILITY
d} consumatoriitaliani per approccio alla sostenibilita
incidenza sulla spesa sostenibile complessiva, valori assoluti

quota di popolazione appartenente a ciascun
%, 2025)

> Vorrei ma NonPosso

Fonte: Ufficio Studi Coop

Vorrei ma Non Posso

Verdi Attenti | Sempre Verdi
A B AL B

2 1a%s" el
19% 24% 10% 15%

5min 2,5 min
famiglie ' famiglie

\ , i Verdi féer Caso
A B
) ‘ Fa el
15% 9% 11% 16%
3,8 min 2,9 min
famiglie famiglie
‘ m Peso spesa sostenibile avalore (%)

ious Shopping (NielsenlQ, UNIPR, Retail Institute)

Image Midjourney IA
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Il reddito condiziona la sostenibili

(Segmentazuone dei consumatori italiani per approccio alla sostenibilite
e profilo socio-reddituale, valori assoluti e %, 2025)

€€ Sopra
media

=2

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Osservatorio Conscious Shopping
(NielsenlQ, UINPR, Retail Institute)

Equilibristi
11%

Vorrei ma
non posso

Image Midjourney 1A
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E TUTTA QUESTIONI
(Valori %, totale campione)

40%
lh? 9%

o
o
N\
a Senza additivi

t
individualista -~

i

GoodforME s
38,2% giro daffaria valore
42,2% patrimonio distributivo

Good for SOCIETY
25,8% giro d'affari a valore
23,1% patrimonio distributivo
Good for PLANET

giro d'affaria valore
patrimonio distributivo

GO-friendly
la sostenibil
egli italiani mmmm@

Fonte: Ufficio Studi Coop su dati Osservatorio Conscious Shopping (NielsenlQ, UNIPR, Retail Institute)

' 95%
szsbgzaé%sz/Qza%%zZ%Vz
88%

451-72qb
i 59%
| 54%

4%
3%

3%

12%
9%

//;Good for PLANET

99553
1%

E%umbﬁsﬁ
% )

Sempre verdi

Verdi attentl
iz
//////////////////

Vorrei ma non posso

| 2%y
| MM% iz

66%
17%

Verdi per caso

Verdi mai

Image Midjourney IA
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ght

ttro tren

Dal light al r

Sazieta: nuova valuta del cibo | +34% +27% |+26% +17% |+25% +25% |+12% +21% [+12% +13% |+11% +17%

—
o.o‘ 7 |
q / v/ 7
Yogurt Avocado Skyr Uova Frutta Frutta
capra/pecora e yogurt greco allevate aterra secca Mix secca Noci
+137%

L'healthy indulgence +45% +20% [+18% +20% |+14% +18% [+9%  +6% [+8% +11%

ella

..0. ‘
LR
L J 77 7 |
" 7 - SN | BN | oA | vs1meen | v
' Gelati Spumante Birre Frutta Spumante Cioccolato
;;;f % bon bon millesimato analcoliche pralinata classico mini <31g
s i 4 3

Al v | R _ M4 2 "’?;\.

A OB ! L - 'Superfood e naturale +69% +67% |+43% +50% (+27% +22% [+26% +20% [+22% +18% [+20% +25%

4 7 o y
2 D bedrn 7
Tonno naturale Mistosemi Piadine integrali Semi zucca
al cucchiaio filetti

Lo

Semi di Chia

Nutrizionevfunzionale +32% +32% [+25% +21% [+22% +27% |+19% +22% +13% +11%
(Vendite LCC a valore e volume a prezzi costanti, .
Totale Italia Omnichannel, variazioni % su base annua,

anno terminante a giugno)
Variazioni 2026/2025 . 20 % XX | 7
avolume C®2¥2%] . / | --; * o F'—-q .
a valore PZZZ22Z2772 | [%e®! 'o.o‘ ” = ///A %’ % ’e 0 ("l
Energy drink Mirtilli More Cereali Yogurt Lamponi
Fonte: Ufficio Studi Coop - UNIPR su datiNielsenlQ ai gusti senza glutine funzionale

i

iqua _
dieta consape

Image Midjourney IA
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La fine dell
I1 canale fisico si dev

NON SI COMPRA DI PIU, MA S| COMPRA PIU SPESSO (SOPRATTUTTO | GIOVANI)
(Spesa media per famiglia e frequenza d'acquisto, valori %, Grocery+Freschia peso variabile)

Variazioni % 2026/2025*

+5,5% 4‘ $87% | +69%

DO mediamente frequentate in un
rto, 2026 valori assoluti)

-Almeno 4 volte Meno di 4 volte

c famiglie giovani con famiglie giovani
Spesa media Frequenza figl <=24 anni a con figli <=24 anni
per famiglia d'acquisto

medio/alto reddito a basso reddito

ITALIANI TRA | PIU INFEDELI IN EUROPA

(Numero di Gruppi Distributivi mediamente frequentati in un anno, 2026, valori assoluti) K727

] /s
8760 Sevande L 2
= L7_,3 Germania
| 3 27 20
; 1 B,G Francia E
I77 6,0
ii ® (6,6 seoone | Y
$%(6,9Regnotnito E : b , Y 6,6
2 i
(QUASI) OGNI MESE UNA NUOVA INSEGNA, LA SPESA ERRANTE DELLE FAMIGLIE 5,0
(Numero di Insegne mediamente frequentate in un anno, 2026, valori assoluti)
48
1 1 3 4 o piu volte I'anno > 7,1 Insegne .
Totale Insegne | Meno di 4 volte l'anno > 4,2 Insegne 2
2,6

*Perimetro di riferimento: famiglie Italiane con almeno 4 atti di acquisto in ciascuna insegna
Fonte: Ufficio Studi Coop - UNIPR su dati NielsenlQ

Imoage Midjourney IA
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Gli assortiment

- ]

CHI VENDE E CHI COMPRA, | DUE MOTORI
DEL CAMBIAMENTO CHI SPINGE, CHI TIRA:

| DUE MOTORI DELLA CRESCITA
(Vendite a volume, var. % 2026 /2022, anno terminante a ma
prodotti esemplificativi)

A

Variazioni 2026/2022
[e—s 1 Push (Offerta) - Numero di punti venditain 3
Pull (Domanda) - Vendite della merceologia a parita di pu

¢
i

lo domanda
1 crescita

=y

11%

L

Incidenza

Altre paste Pandoro  Alimentazione Dessert Energy
filate fresche sportiva freschj" drink , IH su totale
- 7,5%
. merceologie LCC
e i ] P
- (V)
520 o N 12%
Solo offerta Domanda

Formaggi Yogurt Salmone Pane Occhi in crescita e offertain calo
UHT e sim. dabere fresco conf. fresco (cosmesi)

Esemplificativi: prodotti individuati su un perimetro di 347 famiglie con vendite >= 30 min su 492 totali
Fonte: Elaborazione Ufficio Studi Coop - UNIPR su dati NielsenlQ

R

ardo su

lia

P
+22,8%
LN J
+17,5% e e
e o 4q LI J
o o o e
e o 4q LN J
e 0 LK J
....I 0...
e o 4 LN J +7,3%
LIS LI ]
....l ..O.
° o ¢ +0,5% LI
Profumatori Kefir
bucato

Altro
parafarmacia

+17,8%
+14,7%
+6,9%
o.o.
+2,0% L)
L)
Curaviso Frutta
donna esotica

-6,8%

Modificatori
del latte

Y,

-0,1% -0,5% -0,7%
-4,5%

-5,5%

Zucchero

-4,9%

Tratt. bucato

domanda

+14,1%

+4,9%

Yogurt greco
colato skyr

Igiene/cura
primainfanzia

Image Midjourney IA
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SALE LA PRESSIONE PROMOZIONALE...

(Vendite in promozione, valori % su totale vendite, T¢

24,2%

+0,8 p.p.
Fonte: Ufficio Studi Coop - UNIPR su dati NielsenIQ

..TRAINATA DALLE GRANDI SUPERFICI

(Composizione vendite in promozione, valori % su

per canale)

[ Taglioprezzo [l Comunicazioneinstore

Totale Grocery
Iper+Super+Libero Servizio
Iper >4500

Iper 2500-4499
Supermercati

Superettes

Discount

Spec. Drug

Fonte: Ufficio Studi Coop - UNIPR su dati NielsenlQ




Le leve vincenti
delle vendite food

IL TURNOVER DELLO SCAFFALE SPINGE LE VENDITE
(Contrlbuto direferenze nuove e uscite, valori % sul numero referenze
e sul giro d'offari, Totale Omnichannel, periodo gen.- giu.)

B var 9 2026 /2025 B Contributo
Numero referenze al giro d'offori

4,2%

Saldo

2,6%

Giro d'offarli

Refarenze nuove

Saldo top4

QUALITA E ASSORTIMENTO FANNO LA DIFFERENZA g~
(Aspetti che contano maggiormente guando effettuc gli ocquigtl-‘dil

escludendo la convenienza e la prossimita del punto vendita, vdlo‘ri'*_g, ‘_ 5 f £ . . - LI ASS MENTI DEI MIGLIORI RETAILER PUNTANO SU MDD
campione) R e 5 N . ~ (Varia su base annua 2026/2025, gen. -giu. 2026, totale

Qualita dell'ortofrutta 48%

um-amm “@ Topi5insegne

Assortimento e possibilita di scelta 44% %
Qualita della carne / pesce ﬁ Assortimenti Var. % Rotazioni
Qualita e convenienza i prodotti a marca dell'insegna i gbetkuiiva ot ZTOR
Pulizia e decoro del punto vendita . s +5,0%

S : = ; e a +5,2% B Qe +4,9%
Banchi assistiti (gastronomia, macelleria, pescheric...)  18% Il . O +4.0%
Programmi fedelta, premi e raccolta punti 18% I ——— 3 %/

! — : : ' S . 7 . +1,4% +1,1 8+23%
Reputazione e sostenibilita dellinsegna e dei prodotti 12% ) ' +1,1%
- . -~ ; - a

Qualita del servizio e cordialita degli addetti 12% R +0,4% 51%8 _ouz% k)
Velocita (individuazione dei prodotti, rapidita delle casse..) 9% Il Totlecc DM TotlcC  IDM MDD

Faonte: Ufficio Studi Coop "Today, Tomorrow 2026", consumer survey, agosto 2026 FD{E Ufficio Studi Cooj': - UNIPR su dati NielsenlQ
:

imoge Midijourn ey 1A
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IL SUPER RESTA IL BARICENTRO DEL MERCATO
(Vendite LCC a valore, Totale ltalia Omnichannel, quota di
mercato per canale, gen. - giu. 2026)

Iper >4500
8,4%

Superettes

8,3%

! =
5,5%

FRESCHI E NON FOOD PREMIANO |
FORMATI TRADIZIONALI, PENALIZZATI
DISCOUNT E E-COMMERCE

(Vendite o valore, totale negozio vs. grocery,
guota di mercato per canale, gen. - giu. 2026)

21,7% 22,6%

8,9% 8,4%

Quota o valore sul grocery (LCC) ‘ .
: . | %

. Quoto a valore sul totale negozio 4
[LCC + fraschi + Non food) Iper >4500 er 250( ) ¢ ’ -3 ~ Discount

Fonte: Ufficio Studi Coop - UNIPR su dati NielseniQ




_ 146mid€

14,6%
6.6%

123%
23,4%
229%

7,6 mid €
253%
144%
16,8%

3y, agosto 2026

4,7mld €

16,7% " Presidio della GDO generalista
17%  92,9% 62,5%
Food & Beverage Home Care

3 \
Uit 43,5% 36,4%
3 50 Pet Personal Care

Image Midjourney IA

§.
<
=
£
=
©
N
a
()
o
o
a
a
=]
g
#*




Al, the new
personal shopper

GLIITALIANI S| FANNO CONSIGLIARE DALL'Al PIU CHE NEGLI ALTRI PAESI

Consumatori che usano
I'Al per lo shopping

Italio Stati Uniti
Come lo usano
Informarsi su una cotegoria oun prodotto 43% 55%
Scoperta/ ricerca di ispirazione 62% 46%
Confronto tra opzioni* 43% 62%
Riocquisto { rifornimento 24% 22%
Assistenzo post-ccquisto 16% 19%
Checkout e pagomento 12% 23%

*marchi, modelll, prezzi, recensioni
Fonte: Ufficio Studi Coop - UNIPR su doti McKinsey

Al LANUOVA GUIDA PER IL DINING

Regno Unito

54%
54%
53%
21%
16%
20%

(Driver di scelta degli acquisti “fuori casa™, valori %, totale campione)
g P

40% 36% 34% 33%

Suggerimenti Abitudini consolidote Influencers
di amici e porenti

*Ristoranti, bar, fast food
Fonte: Ufficio Studi Coop - UNIPR su dati Circana

Intelligenza artificale

Germania

52%
56%
42%
18%
23%
19%

Francia
53%
51%
49%
22%
18%
14%

0,

30%

Manager Food & Bever
italioni secondo i quan e

luso dell'lA nelie

acqui
de:
magg

LCC neil!

oétrai fottorl"

ti a trasformare

mente lo scenario
rossimi 3/5 anni

333383 ¢

decisioni per loro, volori A
36% 31%

Regno Unito  Itolia
Fonte: Ufficio StudiCaop - UNIPR
!

0,

28%
Italiani che affidereBbero 3
a robot umanoidi il Eompito!

di cucinare e preprg

[52% dei GiZJ




Al, personale ed efficien
operativa le sfide del re

—
SOSTENERE | CONSUMI E PUNTARE SUL BENESSERE LE SCOMMESSE DEL RETAIL
(Trend della domanda con il maggiore impatto sullo scenario LCC nei prossimi 3/5 e
: : g INNOVAZIONE, EFFICIENZA LO GISICA
anni, valori %, totale campione manager Food & Beverage) 4 E AGGREGAZIONI LE PRIORITA

49% 46% 42% 39% 33% 30%

NERREY

% (Prioritd su cui le Aziende LCC dovrebbero
concentrarsi nei prossimi 3-5 anni, valori %,
totale campione manager Food & Beverage)

Innovazione di prodotty, servizi € processi

0,
Debolezzo dei Ricerca Minore fedeltd  Crescitadella Polarizzozione Ricerco Uso dellA e - cin 41%
redditi e gequisti i solute amarche marcadel traconvenienza  di praticita nelle scelte Efficienza di loqistica e supply chain
pil selettivi e benessere einsegne distributore epremium e prodotti pronti  di acquisto m 39%

izzo dell'iA e dell'onalisi ovanzoto

////////////////////// 29%

Partnership, aggregazioni € olieonze
V227 29%

versificozione di prodotti e servizi

MANTENERE L'EQUILIBRIO E INNOVARE, | MUST DO DEI PROSSIMI ANNI
(Sfide pit urgenti che per le Aziende del settore LCC, valori %, totale campione manager
Food & Beverage)

Adottare nuove tecnologie, digitalizzozione & A 37%

\ NIRRT T | 24%
Difendere i margini ////////////////////////////////// 36% L e BRI -‘ """ A | = % TR
e \ \\ ‘ I ‘)( %nsmne sui mercoti esteri 219

Petsonalizzazlone del morketing e retail medio
//// 21%

izzazione e automazione della filera

Gestire lincenezzo e i cambiamenti della domanda ////////////////////////////// 35%

Innovare i prodotti, i servizi e | processi aziendali /////////////////////////////////1 35%
Trattenere, motivare & valorizzare il personale /////// / //// / // 7 34%

Contenere i costi //// 34% 17%
Aumentore la produttivita e lefficienza /////////////////////////////// 31 % Sostenibilita e trunsxzione enargetica
////////// 17%

Solo 1 Manager su 10 indica le Promozioni € i Proqrommi Fedelta

Fonte: Ufficio Studi Coop, "The New World Outicok 2026", executive survey, ogosto 2026

o

imoge Midjoumey 1A
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L'economia del cibo

TOTALE CONSUMI DELLE FAMIGLIE ITALIANE* INDICANDOLI SEPARATAMENTE
(200 domestici + 100 extra-domestici + saldo export-import 2023 circa 1mrd)

pologia

*al netto del carico fiscale e previdenziale, occupati in unita equivalenti a tempo pieno

Fonte: Ufficio Studi Coop - UNIPR su dati Istat

Totale Occupati
Imprenditori/
% INDOTTO V.o. % Dipendenti coadiuvanti
ERa s 1121 mrd SO0 S 747.370  26% 192555  554.815
2 hlel Energio e utenze 27 8% ari 438642  15% 336.878  101.764
= Trasporti & logistico .. 17,5 6% =
i 0:0 Prodotti Chimici e Farmoceutici 120 a% Ingrosso e ‘!“ = iari Primario 26.738 1%, 77157302 11.436
o gerviz: E-nonziag e ASTC.U!q‘i"’l : 7.1%% ;: Ingrosso e Intermediari Secondario 210.591 7% 138.121 72.470
o ® ervizi Legali e Consulenze ; 3% S ST r=
o] | Ceumereina 76w  DettoglioModemo Organizzato 352565  12% 320226 32329
.:. I‘Se"*izt"f: Vighonizl gf m Piccolo commercio Specializzato  157.256 5% 49.257 107.
mmobiliare 4 1% < e R
',: Telecomunicazion 31 1% Ristorazione alimentare 936.334 33% 602.874 333.460
. AR R = e T e p B 5 g
* Pubblicita e ricerche di mercato 29 1% ; Aaroal r f . 1. .21 1.214. 43
e A taalitd 5 209 7% Totale Filiera Agroalimentare 2.869.4 100% 655.213 2_73
Totale 1121 39%
L'INDUSTRIA ALIMENTARE E L'INGROS:
SETTORIA MAGGIORE VALORE AGGIU!
[Valore Aggiunto per occupato, valoria
VALORE AGGIUNTO FILIERA AGROALIMENTARE ~oltiire B
143.7 mrd € (51%) Agricoltura professionale 1 ”
v.a. % & entari *
Agricoltura professionale 311 10%
Agricoltura omatoriole e outoconsumo 3.0 150 per consumi domestici,
Industria alimentari e bevande 353 12% Industrio alimentare e bevande aldo import-export
Ingrosso e intermediari Primario 25 1% -
Ingrosso e Intermedian Secondario 14,2 5% =
Dettaglio Moderno Organizzato 204 7% . ~
Piccolo commercio Specializzato 52 2% lﬁrosso e intermediari alimentari -
Ecommerce e altri canali diretti 30 1% i
w Ristorazione alimentare 200 10%
E Totole 143,7_46% Dettﬁlio alimentare
o
Gs .
zZ>5 E
= 2 Ristorazione alimentare
o IMPOSTE INDIRETTE SUI CONSUM|
89 28,4 mrd € (10%)
<5
=2a




In ripresa la redditivita
della Distribuzione Alimentare

IL RITORNO SUGLI INVESTIMENTI PREMIA L'INDUSTRIA MA NON LA DISTRIBUZIONE
ROI - Return On Investment (Margine Operativo Netto/Totale Attivo, %)

Grande Distribuzione Alimentare
["a"] Industria Alimentare

GRANDE DISTRIBUZIONE ALIMENTARE

2015~ 201 7
FATTURATO NETTO (min euro) 57.532.625
FATTURATO NETTO (%) 100,00%
Costo del venduto e servizi -84,8%
VALORE AGGIUNTO 15,2%
Costo del lavoro -10,3%
MARGINE OPERATIVO LORDO 4,9%
Ammortamenti -2,4%
MARGINE OPERATIVO NETTO 2,5%
Gestione finanziaria 0,6%
RISULTATO CORRENTE PRIMA DELLE IMPOSTE 3,1%
Componenti straordinarie -0,4%
RISULTATO D'ESERCIZIO PRIMA DELLE IMPOSTE 2,7%
Imposte -0.9%
RISULTATO D'ESERCIZIO 1,8%
Fatturato all'esportazione (%) 0,3%
Ros (Margine Operativo Netto/Fatturato Netto (%) 2,5%
Roe (Risultato d'esercizio/Capitale Netto) (%) 6,1%
Roi (Margine Operativo Netto/Totale Attivo) (%) 3.1%
Ebitda (Margine Operativo Lordo/Fatturato Netto) (%) 49%
Dilazione da Fornitori (360:(Acquisti:Fomitori)) (GG) 79
Dilazione a Clienti (360:(Fatturato Netto:Clienti)) (GG) 19

* Dati parziali a perimetro ristretto

201 8-2020
63.801.672
100,00%
-85,0%
15,0%
-10,1%
4,9%
-2,6%
2,3%

0,2%

2,5%
-0,3%
2,2%
-0.7%
1,5%

0.3%
2,3%
4.9%
2,9%
4,9%
78
20

2021-2023
74.732.782
100,00%
-85,9%
14,1%
-9,2%
4,9%
-2,6%
2,3%

0,2%

2,5%
-0,2%
2,3%
-0,6%
1.7%

04%
2,3%
5,7%
31%
4,9%
75
19

2023
80.631.362
100,00%
-85,9%
14,1%
-8.8%
5,3%
-2,5%
2,8%
0,2%
29%
-0,2%
2,7%
-0,7%
2,0%

0,6%
2,8%
7,0%
4,0%
5,3%
72
19

TRl

31% 5,1% 29%45% 31%40% 40% 4,6% 33 4.9%52%| 0%

2024
82.862.063
100,00%
-86,2%
13,8%
-8,9%
4,8%
-2,5%
2,3%
0,3%
2,6%
-0,1%
2,5%
-0,7%
1,8%

0,6%
2,3%
6,1%
3,3%
4,8%
7
19

2025*
48.181.337
100,00%
-83,6%
16,4%
-9,9%
6,5%
-2,9%
3,5%
0,1%
3,6%
-0,2%
34%
-1,0%
2,4%

1.1%
3,5%
8,6%
52%
6,5%
72
13

RESTA AMPIO IL DIVARIO TRA INDUSTRIA E DISTRIBUZIONE SULLA MARGINALITA OPERATIVA
Ebitda (Margine Operativo Lordo/Fatturato Netto) (%)

Grande Distribuzione Alimentare
[Fe"] Industria Alimentare

49%80% 49% 7,8% 49%73% 53%76% 48%79%65%

INDUSTRIA ALIMENTARE

2015- 201 7
FATTURATO NETTO (min euro) 55.071.079
FATTURATO NETTO (%) 100,00%
Costo del venduto e servizi -82,5%
VALORE AGGIUNTO 17,5%
Costo del lavoro -9,5%
MARGINE OPERATIVO LORDO 8,0%
Ammortamenti -2,7%
MARGINE OPERATIVO NETTO 5,3%
Gestione finanziaria 0,0%
RISULTATO CORRENTE PRIMA DELLE IMPOSTE 5,3%
Componenti straordinarie 0,2%
RISULTATO D'ESERCIZIO PRIMA DELLE IMPOSTE 5,5%
Imposte -1,5%
RISULTATO D'ESERCIZIO 3.9%
Fatturato all'esportazione (%) 25,2%
Ros (Margine Operativo Netto/Fatturato Netto (%) 5,3%
Roe (Risultato d'esercizio/Capitale Netto) (%) 7.9%
Roi (Margine Operativo Netto/Totale Attivo) (%) 5,1%
Ebitda (Margine Operativo Lordo/Fatturato Netto) (%) 8,0%
Dilazione da Fornitori (360:(Acquisti:Fomitori)) (GG) 113
Dilazione a Clienti (360:(Fatturato Netto:Clienti)) (GG) 74

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Ufficio Studi su Mediobanca

201 8-2020
58.503.809
100,00%
-82,6%
17,4%
-9,6%
7.8%
-2,8%
5,0%

0,3%

5,2%

0,0%

5,3%

-1.2%
4,1%

26,4%
5,0%
7,6%
4,5%
7.8%

118
70

2021 -2023
72.069.453
100,00%
-84,2%
15,8%
-8,5%
7.3%
-3,1%
4,2%

0,1%

4,3%

0,0%

4,3%
-0,9%
3,.4%

28,8%
4,2%
6,6%
4,0%
7.3%

116
67

2023
78.852.803
100,00%
-84,4%
15,6%
-8,0%
7,6%
-3,0%
4,6%
-0,1%
4,5%
0,0%
4,5%
-1,0%
3,5%

29,1%
4,6%
7,3%
4,6%
7,6%

109
64

2024
80.571.352
100,00%
-83,7%
16,3%
-8,3%
7.9%
-3,0%
5,0%
-0,1%
4,9%
-0,3%
4,6%
-1,2%
3.4%

30,6%
5,0%
7.3%
4,9%
7.9%

110
63

%
%

7,8%

2025*
83.305.229
100,00%
-83,7%
16,3%
-8,5%
7,8%
-2,9%
4,9%
-0,1%
4,8%
-0,2%
4,6%
-1.2%
3,4%

30,8%
4,9%
7,3%
5,0%
7,8%

105
61

Image Midjourney 1A
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