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<
>
@
c
B
5
=
8
=
®
o)
S}
k=

L'UE E L'ITALIA PERDONO IL TRENO DELLA CRESCITA GLOBALE L'UE RISCHIA LA RINCORSA GLOBALE
(Pil*, Variazioni % su base annua) (Come pensa cambiera il ruolo dei seguenti Paesi nello scacchiere
: . 5 ‘o :
2024 [ 2025 internazionale?, valori %, totale campione manager)
+0,5% . :
+7,0% +6,5% G Cina USA UE
i manager Y Y%
+4,8% +4,5% ; Siindebolira E 5% % 17% / % 60%
- 7 7

+3,2% +3,2%
+2,8% +2,2% . .

Sirafforzera 63% 51% 8%

+1,1% +1,6%

. . +0,5°/° +0’8°/°

India Cina Mondo Stati Uniti UE Italia IL DILEMMA DEI DAZI E DELLE PARTNERSHIP
*Previsioni FMI e Istat (Strategie che consentirebbero all'UE di affrontare al meglio
le sfide globali, valori %, totale campione manager)
IL PESSIMISMO PERVADE LE IMPRESE Adozione misure protezionistiche Rafforzamento
(Rispetto al 2024 come pensa cambiera nel 2025 lo scenario per il commercio internazionale partnership con...
globale relativamente a ciascuno dei seguenti aspetti?, valori %, 38(y
totale campione manager) o
23% USA
In crescita Stabili In calo No 60% 37(y
Ostacoli agli scambi internazionali 78% 13% 9% solo come 0
Disuguaglianze economiche e sociali 76% 12% 12% 7?°/° e Cina
Instabilitd geopolitica 69% 19% 12% Si 70
Guerre e conflitti 59% 28% 13% noqnicass
Instabilitad dei mercati finanziari 45% 45% 10%
Tassi di interesse bancari 24% 41% 35% * Nel caso in cui altri paesi adottassero misure analoghe
Politiche di salvaguardia dell'lambiente 21% 36% 43%
Cooperazione internazionale 15% 34% 51%
Democrazia / diritti civili 8% 35% 57%

#rappcoop?24 italiani.coop

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma, "Looking Forward 2025", executive survey, dic. 2024



- Sentiment 2025,
cresce la preoccupazione

IN UN'ITALIA A META SI INTRAVEDE UN BARLUME DI OTTIMISMO LA PREOCCUPAZIONE DOMINA,
(Quale sensazione prova pensando al 20257, risposta singola, MA CURIOSITA E FIDUCIA RESISTONO
valori %, totale campione) (Quale sensazione prova pensando al 20257, valori %,
e 27% risposta multipla, totale campione)
_ : .A’ Esclusivamente negativa Positiva Negativa
SseliEh et ostie Curiosita 28% Preoccupazione 40%
Fiducia 23% Insicurezza 25%
21% Ottimismo 22% Inquietudine 21%
18% Pill negativa che positiva Determinazione 19% Tensione 13%
Piu positiva che negativa Ambizione 13% Paura 10%
Serenita 12% Sconforto 9%
DONNE, BOOMERS E LOWER CLASS | PIU PESSIMISTI Tenacia 9% Amarezza 6%
(Quale sensazione prova pensando al 20252, risposta singola, Entusiasmo 9% Rabbia 4%
valori %, totale campione) Soddisfazione 7% Irritazione 3%
Esclusivamente Esclusivamente
LU I LU WELL-BEING E INNER CIRCLE PER DIFENDERSI
Genefe DALL'INCERTEZZA GLOBALE
Donna 29% 40% 25%

(Con quale stato d’animo affrontera il 2025 rispetto ai seguenti

Image Midjourney IA

Uomo 35% 41% 26% aspetti della sua sfera private e della dimensione sociale e collettiva?,
Fascia di eta valori %, Top3, totale campione)

18-29 31% 52% 17%

30-44 33% 44% 23%, Stato d'animo positivo Stato d'animo negativo

45-54 35% 39% 26% 7

55-65 28% 39% 33% // 7
Classe sociale*

Lower 25% 43% 33% 71% 76% 56%

Middle 34% 43% 23% Cambiamenti Tensioni Guerre e

Upper 48% 40% 12% /A A % climatici geopolitiche conflitti
Area di residenza 69% 59% 56% % % 7

Nord 31% 42% 26% Fa(;r;flglltcil e Salute fisica Bsqr;enstsatlaée

Centro 29% 46% 25% / /

Sudelsole 34% 41% 25%

_ 7 Z %

* Percezione di appartenenza 4

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma, "Wish List 2025", consumer survey, dic. 2024
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2025, GLI ITALIANI SI VOGLIONO PIU INDIVIDUALISTI... ..EVANNO IN CERCA DEL LORO LATO ZEN

+10

+10




+0,7%
Spesa per consumi
delle famiglie nel 2025

(Nel 2025 come cambiera rispetto al 2024 la spesa della sua famiglia per i seguenti beni e servizi?,
valori %, totale campione)

Image Midjourney IA

SeEETEO eI EE; Aumento Diminuzione Net*

Bollette e utenze 36% 54% 10%  +26

Salute fisica 24% | 66% 10% +14

Cibo per consumo domestico 21% | 69% 10% +11

IN CRESCITA LE PREVISIONI DI SPESA Carburante e altri costi per il trasporto 24% | 61% 15% +9

(Nel 2025 come cambierd rispetto al 2024 la spesa (Come cambieranno nel 2025 le sue strategie di consumo?, Attivita sportiva 23% 61% 16% +7

complessiva per beni e servizi della sua famiglia?, valori % e [variazione su anno precedente], totale campione) Scuola e formazione professionale 18% | 64% 18% 0

valori %, totale campione) Salute psicologica 16% 68% 16% 0
Strategie piu utilizzate Strategie maggiormente in calo - [

22% 16% Curadisé 16% | 66% 18% -2

Aumento Diminuzione 88% [+2 p.p.] 64% [-6 p.p.] Viaggi e vacanze in Italia ed Europa 24% | 50% 26% -2

I B il o oS Intrattenimento e convivialitd 19% 54% 27% -8

e 77% [-4 p.p.] 48% [-8 p.p.] Intrattenimento domestico 12% 67% 21% -9

ATt v - wzz sy

Lower 23% 27% -4 75"% L5 pop] P 22% [10p ;’] P Viaggi e vacanze extra-europei 18% 46% 36%  -18

Middl 20% 11% 9 =9 P-pP. . P .. . .
U;I)pere 310/: 50/: +;6 Scelgo prodotti/ servizi pili Rinvio/sospendo il pagamento Colazioni, pranzi e cene fuori casa 13% 55% 32% -19
convenienti, anche se di solito dellaffitto/mutuo/altri Aiuto domestico 10% ; 58% 32% -22

* Differenza tra percentuali "Aumento” e "Diminuzione"

** Percezione di appartenenza

non li acquistavo

finanziamenti

* Differenza tra percentuali "Aumento” e "Diminuzione"

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma, "Looking Forward 2025", executive survey, dic. 2024.
"Wish List 2025", consumer survey, dic. 2024 e "Wish List 2024", consumer survey, dic. 2023




2025,
italian
zen life
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~
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FARO PIU CHE IN PASSATO / INIZIERO A FARE

PIU CURA DI SE, SPOSTAMENTI GREEN E SALUTARI OLTRE CHE CUCINA E LETTURA NEL TEMPO LIBERO
(Nel 2025 come pensa cambiera la frequenza con cui svolge le seguenti attivita..., %, totale campione)
Andare a piedi

® Sport e attivita fisica l N

Escursioni nella natura

Leggere un libro/riviste
® Esami/controlli per la salute
Tempo in cucina

® Dieta

Dormire di piu e Sheffsl ke . ' . '
Sperimentazione in cucina : :
Teatri, Musei

. Ascoltare musica, radio, podcast
Meditazione Pietanze vegetali Cinema

Conserve fatteincasa e *Skincare_ . . ;
Giardinaggio  Bricolage e Fai da te ¢ Spa/centri benessere
° _ . ®Digital pay
Mercatini dell'usato
e Corsionline

Arte e hobby artistici
Abbigliamento vintage/usato

Shopping online
[

Volontariato

Ristoranti tipici/tradizionali

Eventi sportivi dal vivo
Ristoranti etnici

Digital banking
. Mezzi pubblici

TV in streaming ¢

® Preghiera o2 Auto di proprieta

. . Psicologo
Spesa alimentare online o ® Mobili ogoggetti di arredo
Integratori per la pelle ® Cibo Gourmet

: . ~_Musica (suonare/produrla)
Ristoranti crudisti/veg
e Medicina alternativa
Pietanze a base diinsetti
Moto/Scooter di proprieta App per incontri
Servizi si sharing (car, bike, ...) ® quing online
® Farmaci per dimagrire ® ® Giochi e scommesse

([ ]
Mindful eating

Guardare la TV

Manifestazioni/Attivismo e ojlezione di oggetti Food Delivery

Acquisto criptovalute .,
Chirurgia estetica

Monopattini elettrici
Taxi

FARO MENO CHE IN PASSATO / SMETTERO DI FARE
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma, "Wish List 2025", consumer survey, dic. 2024

Concerti e spettacoli dal vivo

e Social network

Tempo libero

Mobilita quotidiana
® Curadisé

Cucina e Ristorazione
@ Attivita online

® Second hand e Autoproduzione

Centri commerciali/Outlet

Take away

Fast Food

Image Midjourney IA
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NATURA E MANUALITA PER IL FREE TIME
(Nel 2025 come pensa cambierad la frequenza con cui svolge
le seguenti attivita..., , %, totale campione)

Prima volta/ Smetterdo/ Net*

di piu di meno
Escursioni nella natura 35% +30
Leggere un libro/ riviste 33% +28
Ascoltare musica, radio, podcast  21% +16
Giardinaggio 20% +15
Bricolage e Fai Da Te 20% +14
Volontariato 18% +13
Teatri, Musei 23% +11
Arte e hobby artistici 17% +11
Concerti e spettacoli dal vivo 22% +11
Cinema 21% +10
Eventi sportivi dal vivo 16% +6
Musica (suonare / produrla) 11% +5
Manifestazioni/ Attivismo 10% +3
Guardarela TV 12% +3
Centri commerciali/Outlet 12% -1

CONSERVE E MERCATINI PER RISCOPRIRE IL PASSATO
(Nel 2025 come pensa cambierad la frequenza con cui svolge
le seguenti attivitd..., Second hand e autoproduzione, %,
totale campione)

Prima volta/ Smetterd/ Net*

di pit di meno
Conserve fatte in casa 20% s +15
Mercatini dell’'usato 19% +13
Abbigliamento vintage/usato 16% +9
Mobili o oggetti di arredo 13% S +6
Collezione di oggetti 9% Il 0

CURA E COSTANZA PERIL CORPO
(Nel 2025 come pensa cambiera la frequenza con cui svolge
le seguenti attivita..., , %, totale campione)

Prima volta/ Smettero/ Net*

di pit di meno
Sport e attivita fisica 37% +31
Esami / controlli per la salute 32% +26
Dieta 28% +23
Dormire di piu 24% +19
Meditazione 21% +16
Skincare 20% +15
Spa/ centri benessere 20% +12
Mindful eating 15% +11
Preghiera 14% +9
Integratori per la pelle 12% +7
Psicologo 13% +6
Medicina alternativa 9% +5
Farmaci per dimagrire 6% +2
Chirurgia estetica 5% +1

GREEN E SHARED LA MOBILITA
(Nel 2025 come pensa cambiera la frequenza con cui svolge
le seguenti attivita..., , %, totale campione)

Prima volta/ Smetterdo/ Net*

di piu di meno
Andare a piedi 39% +35
Bicicletta 24% +19
Mezzi pubblici 15% +8
Auto di proprieta 14% +7
Moto/Scooter di proprieta 7% +2
Servizi di sharing (car, bike, ...) 6% +1
Monopattini elettrici 5% +0
Taxi 2% -7

* Differenza tra "Faro piu che in passato / iniziero a fare" e "Fard meno che in passato / smettero di fare

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma, "Wish List 2025", consumer survey, dic. 2024

2025, un anno per sperimentare il tempo lento
per la vita, 1a tavola, il pianeta)

UTILITA E SEMPLIFICAZIONE, | COMPITI ASSOLTI

DAL DIGITAL WORLD

(Nel 2025 come pensa cambiera la frequenza con cui svolge
le seguenti attivita..., Attivita online, %, totale campione)

Prima volta/ Smettero/ Net*

di pit di meno
Digital pay 19% +12
Corsionline 18% +12
Digital banking 16% +11
Spesa alimentare online 13% I +7
TV in Streaming 14% +7
Shopping on line 14% +6
App per incontri 7% B +1
Acquisto criptovalute 5% B +1
Giochi e scommesse 6% I -1
Gaming on line 6% Il -1
Social network 10% I -3

GLI ITALIANI RISCOPRONO L'HOME COOKING
(Nel 2025 come pensa cambierad la frequenza con cui svolge
le seguenti attivita...,

Prima volta/ Smettero/ Net*

di pit di meno
Tempo in cucina 32% +27
Sperimentazione in cucina 24% +17
Pietanze vegetali 21% +16
Ristoranti tipici / tradizionali 16% +5
Cibo Gourmet 12% +5
Ristoranti crudisti/veg 10% +4
Ristoranti etnici 15% +4
Pietanze a base di insetti 8% +3
Food Delivery 9% -3
Take away 8% -7
Fast Food 7% -10

, %, totale campione)
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2025, 1l cibo ¢ salute

VERDURA E FRUTTA SU, ALCOL E CARNE GIU. LA TAVOLA S| FA SEMPRE PIU SALUTARE
(Rispetto ad oggi come cambiera nel 2025 la spesa della sua famiglia per i seguenti
prodotti alimentari?, valori %, totale campione)

CIBO NON PIU SOLO ECONOMICO, MA CHE IN PRIMIS FACCIA BENE E SIA FAMILIARE
(Quale aggettivo descrive meglio il cibo destinato al consumo domestico che acquistera
nel 20257, valori %, totale campione)

‘ Diminuzione ) Aumento

7 /
Verdura . 6% . 31% /// /// %
Frutta O 6% O 28% ///
Fesez 13%@ @ 2% 66% 53% 51% 31% 29% 28% 11% 6% 6%
C i bi h 10% . ‘ 15% Salutare Semplice Tradizionale Essenziale Poco costoso Sostenibile Innovativo  Elaborato Gourmet
arni bianche (1] (1]

PIU SOSTENIBILI E SALUTARI, GLI STILI ALIMENTARI DESIDERATI
NEL NUOVO ANNO

(Come modifichera le sue abitudini di acquisto di prodotti alimentari
con le seguenti caratteristiche?, valori %, totale campione)

Pasta, riso, altri cereali

Acqua minerale

Latte, latticini e formaggi

B 2025 2024

Pane e prodotti da forno vy
Plant based/di origine vegetale +16

56%

Bevande senza/low alcol

Ricchi di proteine +4

Vino, birra e altri alcolici P 74%

. . 91°/o

Bevande gassate Senza conservanti/additivi 90% +1

0

; % : . i 84%
Carnirosse Senzal/a ridotto contenuto di zuccheri "= -1

\ 85%

Dolci W :

Wy , Senza lattosio -2

1 H '.a.'»\ 65°/o

Salumi e affettati TR Y
R

W i k Q (]
L\ \';- i p= Senza glutine -3

‘ = "u.':-:__""_ 51%
Senza/a ridotto contenuto di grassi 869 -7

{ 0

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma, "Wish List 2025", consumer survey, dic. 2024 e "Wish List 2024", consumer survey, dic. 2023
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Cibo, questione
di classe (socnale)

CRESCE TUTTO SULLE TAVOLE DELL'UPPER CLASS,

MENTRE LA LOWER RINUNCIA A UN PO' DI PESCE IN PIU

(Rispetto ad oggi come cambierd nel 2025 la spesa della sua famiglia

per i seguenti prodotti alimentari?, valori %, campione per classe sociale*)

Spesainaumento [l Lower Class [ Middle Class [ Upper Class

30%

Verdura [ lul
48%

27%

Frutta 20
43%

19%

Pesce il
254 35%

o — —

6%
Pane e prodotti daforno |32
20%

12%

Carni bianche [ L
25%

6%
Latte, latticini 4L
18%

12%

Pasta, riso, altri cereali [k
20%

4%
Salumi e aoffettati  [5iL
9%

5%

Carnirosse |4

9%

* Percezione di appartenenza

e

IL PREZZO RIMANE DIRIMENTE PER CHI NON ARRIVA A FINE MESE

ANCHE SE LA SALUTE VIENE PRIMA DI TUTTO

(Quale aggettivo descrive meglio il cibo destinato al consumo

domestico che acquisterda nel 20257?, valori %, campione per classe

sociale®)
Lower Class

Salutare 24% 24%
Semplice 24% 25%
Tradizionale 14% 21%
Essenziale 12% 12%
Poco costoso 14% 5%
Sostenibile 3% 5%
Innovativo 5% 3%
Elaborato 1% 3%
Gourmet 1% 1%

* Percezione di appartenenza

Middle Class

Upper Class
35%
12%
15%
14%
1%
8%
6%
6%
3%

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma, "Wish List 2025", consumer survey, dic. 2024

TRADIZIONE E COMUNQUE CARNE, TRASVERSALI A TUTTE LE CLASSI
(Per ogni coppia di affermazioni indichi quella che maggiormente descrive
i suoi comportamenti alimentari nel 2025, valori %, campione per classe
sociale*)

Lower Middle Upper
Class Class Class

Della tradizione, che mi ricordino I'infanzia 68% 68% 60%
Con sapori nuovi, sperimentali, esperienziali 32% 32% 40%
Totale 100% 100% 100%
Di origine vegetale e sostitutivi proteine animali  33% 28% 29%
Di origine animale 67% 72% 71%
Totale 100% 100% 100%

* Percezione di appartenenza

Image Midjourney IA
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Supply chain,
IA e capitale

LE CARTE DA GIOCARE PER LE IMPRESE | CAMBIAMENTI LE GRANDI SFIDE DEL 2025
(Nello scenario attuale, quali dei seguenti fattori (Quali strategie dovrebbero adottare in ciascun

rappresentano i principali rischi e opportunita ; ambito?, valori %, top3, campione manager
per le Aziende del Largo Consumo Confezionato?, L _ Food & Beverage)

valori %, campione manager Food & Beverage)

Capitale umano

Aumento degli investimenti nella formazione e nel reskiling  42%
Miglioramento delle condizioni contrattuali 34%
Percorsi di carriera / crescita professionale personalizzati  34%

Principali rischi Principali opportunita

5 3% Aumento dei costi 36% Miglioramenti

delle materie prime nella gestione
0 . . della supply chain Efficienza operativa
43 A) Cambiamenti 0 Ottimizzazione della supply chain 64%
nei modelli di consumo 36 A) Riduzione Automazione dei processi produttivi 35%
0 preferenze dei clienti dei costi energetici Implementazione di strumenti di gestione predittiva 33%
(1) . . . T
32% Adozione di 25% Effetti positivi Innovazione tecnologica
p0|itiche protezionistiche |egqti alla diffusione Investimenti in soluzioni basate sull'lntelligenza Artificiale 50%
. . . . : Sviluppo di partnership con centri di ricerca e sviluppo 39%
di Paesi chiave per | export delllA Utilizzo / valorizzazione big data 37%
20% pifficolta 19% Dinamiche
nellaricerca dipersonale  deflattive dei prezzi Offerta di prodotti
[t | Adattamento dell'offerta alle nuove tendenze 63%
qualimicato alconsumo Sviluppo di nuove linee di prodotti / servizi 30%

Personalizzazione dell'offerta 30%

Sostenibilita

Riduzione dellimpronta carbonica / ambientale 38%
Promozione iniziative legate all'economia circolare 33%
Investimenti in tecnologie green 32%

IL CAPITALE UMANO, LA NUOVA RICCHEZZA
STRATEGICA DA POTENZIARE

(In quali dei seguenti ambiti le Aziende del suo settore
dovrebbero concentrare prioritariamente i propri
sforzi strategici?, valori %, campione manager

Food & Beverage)

Capitale Efficienza  Innovazione Offerta Sostenibilita
umano operativa  tecnologica diprodotti/
servizi

Image Midjourney IA
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Si rafiorzano i canali ¢ i prodotti del riSparmio

2025, DISCOUNT E ECOMMERCE TRA | BEST PERFORMER

MA CRESCE ANCHE IL SUPERSTORE

(Come pensa cambierd nel 2025 la spesa complessiva delle famiglie
italiane per beni del largo consumo?, valori %, campione manager

IN UN FUTURO DOVE LA CRISI MORDE,

IL DISCOUNT AUMENTA

(Di qui a 5/10 anni quale sarad, secondo lei, la quota

di mercato nel segmento dei beni del Largo Consumo

Image Midjourney IA

Food & Beverage) Confezionato dei seguenti canali?, valori %,

campione manager Food & Beverage

Canali In crescita Stabile Incalo Net* P 9 ge)

Discount 84% 12% 4% +79 I Super M Discount M Superstore Iper Libero Servizio

E-commerce 57%  36% 7% +50 2p.p.  +5pp. EOEE 2pp.  -1p.p.

Drugstore 36% 47% 17% +19 9% 8%

Superstore 33% 49% 18% +15

. . 10% . 8% 7S

Grandi Supermercati 27% 44% 29% -2 42% 40%

Piccoli Supermercati 26%  44% 30% -4 . ‘

Negozi di prossimitd/Superette 25% 36% 39% -14 15% Oggi 15% || "o 5/10anni

Piccoli Ipermercati 18% 45% 37% -19

Grandi lpermercati 16% 16% 68% -52

24% 29%

Marchi In crescita Stabile Incalo Net*

Marche private del distributore (MDD) 85% 12% 2% +83 SEMPRE PIU MDD NEL PROSSIMO DECENNIO

Marche fantasia del Discount 65% 29% 6% +59 (Di qui a 5/10 anni quale sard, secondo lei, la quota

Marche locali / territoriali 46% 45% 9% +37 di mercato nel segmento dei beni del Largo Consumo

Marche industriali leader e co-leader 17% 56% 27% -10 Confezionato dei seguenti canali?, valori %

Marche industriali follower 13% 52% 35% -22 campione manager Food & Beverage)

Marche industriali minori 16% 37% 47% -31

I vDD M IndustrialiLeader [ Industriali Follower Altre Marche
+6 p.p. +0 p.p. -2 p.p. -4 p.p.

FAMIGLIE ITALIANE 29% 24%

CHE PREVEDONO Prodottidimarche  Acquisti presso 36% 23% 32% 29%

AL 2024, LA SPESA del distributore 15% Oggi Tra 5/10 anni

ALIMENTARE PER... 10° ‘_’ _

(Valori %, totale campione) Yo Acquisti presso 18% 18% Z
Prodotti di marchi gli Ipermercati 0 . S
industriali 23% 21% -

-cq-:
)
S
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma, "Looking Forward 2025", executive survey e "Wish List 2025", consumer survey, dic. 2024 tgl:



