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Il futuro multiplo 
che ci attende

Quello che viviamo è un tempo incerto, forse 
più oscuro, dove tante variabili importanti e 

altrettanti ipotetici punti di svolta si combinano 
in innumerevoli futuri possibili. Il procrastinarsi 
della fine del conflitto russo-ucraino alimenta 

nuovi rischi e venti di guerra, l’Europa resta 
in bilico tra la promessa di unità e una vera 

affermazione globale, l’intelligenza artificiale 
fa grandi promesse ma minaccia il lavoro 

di tanti, il climate change mina la nostra 
quotidianità, ma non impegna ancora Stati e 

imprese, l’esuberanza demografica dell’Africa 
si contrappone alla denatalità europea (e 

Italiana). E poi l’inflazione e il debito mondiale 
che minacciano la crescita globale, con l’Italia 

che affida buona parte del proprio futuro 
economico al successo del Pnrr.
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93%
degli Europei 
preoccupati per il 
costo della vita

 > Africa e Asia guidano la crescita 
demografica mentre l’Europa invecchiaIl futuro multiplo  

che ci attende

Dopo decenni di stabilità, sembra prospettarsi un nuovo 
“disordine” globale, un mondo certamente più incerto in cui 
alle variabili di un tempo se ne sommano di nuove tra loro 
interconnesse tanto da generare una complessità d’insieme 
ancora maggiore della somma delle singole componenti. 
Guerra in Ucraina e nuove tensioni tra Stati Uniti e Cina, impatti 
nefasti del cambiamento climatico, esplosione demografica in 
Africa, avvento dell’intelligenza artificiale, aumento del debito 
mondiale e rallentamento della crescita, inflazione ed ennesimo 
inasprimento dei divari sociali, nuove tornate elettorali dagli 
esiti molto incerti. Quello che ci attende è dunque un avvenire 
dalle molteplici alternative e possibilità. Un futuro “multiplo” con 
tanti scenari possibili, tanti snodi e crocevia e, quindi, tanti esiti 
realizzabili anche tra loro completamente diversi e opposti.

I l mondo nel 2023 è un luogo più incerto, 
forse più pericoloso, apparentemente 

più oscuro. Siamo usciti da una pandemia 
globale per poi essere catapultati improvvi-
samente in un conflitto alle porte dell’Eu-
ropa che ha innescato una crisi energetica 
e finanziaria, facendo schizzare l’inflazione 
su valori a cui non eravamo più abituati da 
decenni, con lo spettro di un rallentamento 
della crescita economica globale e un’in-

tensificazione delle disuguaglianze.
AD OGGI UNA sensazione di complessità e 
insicurezza è ciò che accumuna la popo-
lazione mondiale che si trova a dover fron-
teggiare senza sosta crisi continue di cui 
non è facile capire le cause e le soluzioni. 
Gli studiosi parlano di policrisi, termine 
reso celebre da Adam Tooze, che indica 
come le varie crisi che stiamo vivendo “in-
teragiscono tra loro in maniera tale che 

l’insieme delle parti è più opprimente della 
loro semplice somma”. Non si parla quin-
di di crisi isolate ma di fenomeni intercon-
nessi che sembrano non dare tregua.
È PUR VERO che sono avvenuti cambiamenti 
strutturali sui quali non ci sono più discus-
sioni. A partire dall’invasione dell’Ucraina 
da parte della Russia che ha innescato la 
reazione compatta del blocco occidentale, 
facendo tornare in auge l’Alleanza atlan-
tica dopo anni in cui ci si iniziava a porre 
l’interrogativo sull’effettiva utilità di que-
sto organismo militare, e affermando con 
sempre più veemenza la contrapposizione 
tra le due superpotenze degli Stati Uniti e 
della Cina, oltre che due modelli di svilup-
po economico concorrenti.

I DISASTRI CLIMATICI che sempre più spesso 
riempiono le cronache dei media testimo-
niano che il cambiamento climatico è già 
avvenuto, e che l’obiettivo di contenere 
il riscaldamento terrestre entro 1,5 gradi 
celsius rispetto all’era preindustriale è già 
naufragato. Nessun paese al mondo, ne-
anche tra i più virtuosi, è in linea con le 
azioni necessarie per perseguire tale obiet-
tivo, anzi, la maggior parte dei paesi è ben 
lontana dall’implementazione massiva 
di tali azioni. Non rimane che adattarci e 
convivere con gli effetti dei cambiamenti 

climatici, rendendo se possibile ancora più 
urgente l’adozione di misure di contrasto, 
onde evitare di peggiorare ulteriormente 
la situazione, oltrepassando anche il muro 
dei 2 gradi, con effetti di entità non pro-
porzionale bensì esponenziale in termini 
di eventi climatici avversi e fenomeni ca-
lamitosi.
UN ALTRO DATO ormai consolidato è rappre-
sentato dalla progressiva contrazione dal 
tasso di fertilità globale e il conseguente 
rallentamento della crescita della popola-
zione mondiale. Tale fenomeno assume 
risvolti decisamente preoccupanti in Eu-
ropa, dal momento che la denatalità e l’in-
vecchiamento della popolazione pongono 
enormi sfide ai sistemi di welfare dei paesi 
del vecchio continente, ormai sempre più 
anziano. L’area asiatica e soprattutto quel-
la africana saranno toccate solo marginal-
mente da questo trend, e continueranno 
a registrare tassi di crescita demografica 
decisamente elevati. Se nel 2050 arrivere-
mo a sfiorare i 10 miliardi di abitanti sarà 
quasi esclusivamente dovuto all’apporto 
di queste aree. Se poniamo queste dina-
miche in relazione ai cambiamenti clima-
tici e al fenomeno dei “climate refugees”, 
si aprono preoccupanti interrogativi sulla 
gestione dei flussi migratori e sulla tenu-
ta economico-sociale dei paesi maggior-
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60%
i manager italiani 
secondo cui 
il conflitto tra 
Russia e Ucraina si 
concluderà nel 2024

61%
i manager italiani 
convinti che l’IA 
rappresenta un 
cambiamento 
epocale

69%
delle persone nel 
mondo che pensano 
che nei prossimi 
due anni l’economia 
sarà volatile e 
caratterizzata da 
shock continui 

18.000
i morti per 
temperature 
estreme in Italia nel 
2022

 > L’intelligenza artificiale avrà un impatto 
paragonabile a quello dell’energia elettrica e 
del web

 > In ritardo la lotta per fermare l’innalzamento 
delle temperature a 1.5 gradi centigradi

e alla Cina a fronte di una diminuzione di 
quelle americane, in particolare con riferi-
mento all’evoluzione del conflitto in corso 
in Ucraina e alle tensioni geopolitiche tra 
Stati Uniti e Cina scaturite dalla vicenda 
dell’indipendenza di Taiwan.

SECONDO IL GLOBAL Risks Perception report 
2023 pubblicato dal World Economic Fo-
rum, nel breve periodo il costo della vita 
è ciò che più preoccupa la popolazione 
mondiale, seguito dalle minacce di disastri 
naturali, che invece diventano la preoccu-
pazione principale se analizzate nel lungo 
periodo. Sul fronte economico sarà impor-
tante capire quale atteggiamento prevarrà 
tra le istituzioni monetarie europee e ame-
ricane, se una politica monetaria restrittiva 
contraddistinta da una prosecuzione degli 
aumenti dei tassi di interesse per far rientra-
re l’inflazione al valore obiettivo del 2%, op-
pure un atteggiamento più distensivo volto 
a favorire gli investimenti e i consumi delle 
famiglie. La velocità con cui l’inflazione tor-
nerà su livelli più abituali sarà determinan-
te per valutare l’impatto che ciò avrà sulle 
condizioni economiche delle famiglie, già 
fortemente provate dalla perdita di potere 
di acquisto provocata dalla dinamica inflati-
va. Un periodo eccessivamente prolungato 
di ritorno a condizioni finanziarie più soste-

nibili potrebbe ingenerare situazioni di sta-
gnazione economica in molti paesi, se non 
addirittura fenomeni recessivi.

IL PROSSIMO DECENNIO sarà determinante 
anche con riferimento al progresso tec-
nologico e a come l’Intelligenza Artificiale 
impatterà nel mondo del lavoro e nella vi-
ta quotidiana di ciascuno di noi. Secondo 
molti osservatori la sua portata sarà para-
gonabile a quello dell’introduzione dell’e-
nergia elettrica o del web. Si prospetta un 
enorme effetto propulsivo in termini eco-
nomici a livello globale, oltre che un nu-
mero considerevole di applicazioni bene-
fiche come, ad esempio, nel campo della 
medicina, oppure in termini di supporto a 
persone con livelli più o meno gravi di di-
sabilità, con la prospettiva di un netto mi-
glioramento della qualità della vita. Al tem-
po stesso tali innovazioni sollevano molti 
interrogativi sui costi sociali che una simile 
rivoluzione può comportare, in particolare 
sotto l’aspetto occupazionale e sulla scom-
parsa di determinati tipi di lavori. Si apro-
no questioni di tipo etico su quanto questo 
sviluppo tecnologico debba essere lasciato 
libero di evolversi e in che misura debba 
invece essere regolamentato, onde evitare 
un paventato effetto “Terminator”, nel qua-
le la tecnologia sfugge al controllo umano.

mente interessati da questi flussi. Tutto 
ciò accende una nuova luce sul Mediter-
raneo, trasformandolo, come già altre vol-
te nella storia dell’umanità, in crocevia di 
popoli e di culture. Sulle sue acque nei 
prossimi anni si concentrerà l’attenzione 
dell’Europa, dei paesi del Magreb così 
come di quelli Sud-sahariani ed ovest-a-
siatici. Popolazioni in crescita e in movi-
mento per via del cambiamento climatico 
potrebbero giungere alle porte del vecchio 
continente, attraversando il mare tra Afri-
ca e Europa e premendo sui confini di una 
Unione europea che deve affrontare in 
modo sistemico la questione della migra-
zione dei popoli. Anche per questo, quello 
che ci attende è un futuro dalle molteplici 
alternative e possibilità. Un futuro “multi-
plo” con tanti scenari possibili, tanti sno-
di e crocevia e, quindi, tanti esiti possibili 
anche tra loro completamente diversi e 
opposti. Nel 2024 ci saranno numerose 
tornate elettorali in molti paesi strategici 
come Stati Uniti, Russia, Unione europea 
e Taiwan. Dall’esito di queste elezioni po-
trebbero scaturire cambiamenti anche 
traumatici. In particolare, le elezioni pre-
sidenziali americane rappresentano uno 
snodo cruciale per il 42% dei manager 
italiani intervistati nell’ambito della survey 
“Hybrid Future” realizzata dall’Ufficio Stu-

di Coop e da Nomisma nel mese di ago-
sto. Elezioni che potrebbero influenzare 
in special modo l’andamento del conflit-
to tra Russia e Ucraina, il quale per il 62% 
dei manager rappresenta l’evento che più 
condizionerà lo scenario globale nell’im-
mediato futuro. Tale conflitto nel 2024 
potrebbe subire una pericolosa escalation 
col rischio dell’uso delle armi nucleari, o 
viceversa appiattirsi su una guerra di logo-
ramento di lungo periodo senza un vero e 
proprio vincitore, ipotesi considerata più 
plausibile dalla maggioranza dei manager 
intervistati.

QUELLO RUSSO-UCRAINO NON è l’unico con-
flitto da dover considerare, ma emergono 
anche varie tensioni internazionali, spesso 
lontane dai riflettori dei media, che po-
trebbero culminare in scontri devastan-
ti. Secondo l’International Crisis Group, 
a parte l’Ucraina, le aree da monitorare 
con maggiore attenzione sono Armenia e 
Azerbaigian, Iran, Yemen, Etiopia, Repub-
blica Democratica del Congo e Grandi La-
ghi, Sahel, Haiti, Pakistan, Taiwan. Ad og-
gi, stiamo assistendo a un vero e proprio 
ritorno agli armamenti nucleari in paesi 
direttamente o indirettamente coinvolti in 
questi conflitti. Preoccupa l’aumento del-
le testate nucleari appartenenti alla Russia 
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 > Gli Europei iniziano ad essere meno convinti 
del supporto militare all’Ucraina

ALLO STESSO MODO, però, svanita da tempo 
l’ipotesi della guerra-lampo prospettata 
dalla Russia, si sta delineando un cambio 
di passo nell’opinione pubblica in Occi-
dente. Il sostegno di alcuni paesi europei 
all’Ucraina si sta indebolendo, in partico-
lar modo in Germania, Francia e in Italia 
dove cala la quota di cittadini favorevoli ad 
un maggiore coinvolgimento del proprio 
paese in termini di armi e supporto econo-
mico. La sensazione è che ci si sia stancati 
del conflitto e che si desideri arrivare il più 
velocemente possibile ad una conclusione 
delle ostilità, in certi casi anche ammet-
tendo la possibilità di raggiungere un com-
promesso che in parte penalizzi il paese 
aggredito. Ormai altri fattori accentrano 
l’attenzione, come l’aumento del costo 
della vita e la perdita del potere di acqui-
sto delle famiglie. È difficile prevedere l’e-
sito del conflitto, che al momento appare 
essere ancora lontano dal concretizzarsi. 
Potrebbero essere determinanti gli appun-
tamenti elettorali del 2024 in Russia, Stati 
Uniti e Unione europea. 

DALL’ESITO DI QUESTE elezioni, infatti, po-
trebbe scaturire tanto un’escalation delle 
ostilità quanto invece una distensione e la 
ricerca di una soluzione al conflitto stesso. 
La maggior parte dei manager italiani in-
tervistati nella survey “Hybrid future” ritie-
ne che il conflitto in Ucraina si concluderà 
con un accordo che non preveda né vinci-
tori né vinti, mentre reputano improbabile 
una vittoria netta dell’Ucraina (4%) o della 
Russia (2%).

A LIVELLO GLOBALE si stanno intensifican-
do le preoccupazioni per il rallentamento 
dell’economia cinese, seconda potenza 
economica mondiale. Diversi fattori han-
no contribuito a determinare questo sce-
nario. Prima di tutto, le pesanti e prolunga-
te restrizioni imposte alla popolazione per 
contenere i contagi durante la pandemia 
da Covid hanno lasciato una pesante ere-
dità sul Pil cinese. Inoltre, il paese ha regi-
strato un significativo aumento del debito 
pubblico, praticamente raddoppiato in soli 
10 anni. Anche gli ultimi dati congiunturali 
testimoniano la fase di difficoltà del colos-
so orientale, col ritorno della deflazione 
dei prezzi al consumo, la perdita di valo-
re dello yuan rispetto al dollaro, e il calo 
dell’export cinese. 

Si ridisegnano  
gli equilibri mondiali

In uno scenario geopolitico globale in mutamento già da 
anni, crescono ancora le tensioni in molte aree del mondo ma 
soprattutto non sembra trovare soluzione il lungo conflitto 
russo-ucraino nel cuore dell’Europa. Si ridisegnano gli equilibri 
internazionali a favore di una nuova centralità asiatica, si 
intensifica la contesa tra Usa e Cina per la leadership mondiale, 
si ridisegnano le alleanze tra vecchio e nuovo mondo, i grandi 
attori dell’economia mondiale escono dalla pandemia con 
traiettorie economiche molto diverse. In questo contesto, si 
rafforza tra i cittadini la consapevolezza che non è più possibile 
rinunciare all’unità europea ma, allo stesso tempo, l’Unione è 
chiamata a scelte ancora più coraggiose sulle regole comuni, 
sulla difesa condivisa, sulla crescita e il benessere dei cittadini.

Non esiste un unico punto di vista ri-
spetto alla guerra tra Russa e Ucrai-

na, così come non esiste un unico scenario 
possibile per porvi fine. Certo è che il con-
flitto ha evidenziato due atteggiamenti ben 
distinti: mentre l’Occidente ha per lo più 
fatto fronte comune nel condannare l’inva-
sione e nel contrastare la Russia, ridando 
centralità alla Nato la cui importanza negli 
ultimi anni era andata scemando, per gli 
altri paesi è solo uno dei tanti conflitti nel 

mondo, che non inficia le loro relazioni con 
la Russia. In Europa è ampiamente condi-
visa dalla popolazione l’importanza di una 
vittoria dell’Ucraina, sebbene l’Italia sia un 
po’ fuori dal coro: solo il 56% della popo-
lazione vorrebbe la vittoria ucraina, contro 
oltre l’80% di Danimarca, Svezia e Regno 
Unito e il 70% della Spagna.
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Oltre 300 
mila
gli immobili pignorati 
messi all’asta in 
Cina nel primo 
semestre 2023

-135 mld 
di euro
gli investimenti 
esteri che hanno 
lasciato la Germania 
nel 2022

87%
i cittadini che hanno 
bassa fiducia 
nelle capacità di 
Putin di gestire le 
controversie globali

49%
gli europei convinti 
che le azioni 
americane nel 
conflitto russo-
ucraino avranno 
conseguenze 
negative per 
l’economia europea

 > Il rallentamento dell’economia cinese 
spaventa il mondo

 >  Sempre più inglesi esprimono dubbi 
sull’efficacia della Brexit

 > Il conflitto secondo i manager potrebbe 
risolversi senza vincitori né vinti

CIONONOSTANTE, SECONDO I manager italia-
ni alcune misure fondamentali per il raf-
forzamento dell’Unione europea, come 
la formazione di un esercito comune e 
l’elezione diretta del Presidente della Com-
missione, non vedranno la realizzazione 
prima del 2025. Una possibile ulteriore 
minaccia è rappresentata dalla crescita dei 
nazionalismi e dell’iper-egoismo naziona-
le che aleggia non solo in Europa, ma nel 
mondo intero. Secondo uno studio Ipsos, 
oltre il 70% degli italiani ritiene che il no-
stro paese dovrebbe focalizzarsi maggior-
mente sulle problematiche nazionali e me-
no sulle questioni globali.

CONTEMPORANEAMENTE CONTINUA A salire il 
tasso di disoccupazione giovanile, tanto 
da spingere il governo cinese a sospende-
re la pubblicazione del dato mensile. Ma 
soprattutto, a pesare sulle spalle dell’eco-
nomia cinese è la crisi del settore immo-
biliare, che rappresenta un quarto del Pil. 
A luglio le vendite di immobili si sono ri-
dotte rispetto a quanto registrato l’anno 
precedente, mentre nel corso del primo 
semestre dell’anno è aumentato del 20% 
l’ammontare di case pignorate e vendute 
all’asta.

SUL FRONTE EUROPEO, anche la Germania, 
la principale economia continentale, è or-
mai in recessione tecnica, e gli analisti te-
mono ripercussioni sulle altre economie 
europee, vista la forte interdipendenza fra 
i paesi. La produzione industriale mostra 
segni di flessione (-1,7% a giugno), mentre 
l’inflazione sembra non voler rientrare su 
valori più contenuti. Un ulteriore campa-
nello d’allarme arriva dalla forte dipenden-
za commerciale nei confronti della Cina, 
dal momento che per la Germania questa 
è il primo paese in termini di import, spe-
cie per la componentistica del comparto 
manifatturiero. Infine, anche in Germania 
il settore delle costruzioni non attraversa 
un buon momento: a marzo è stato ero-

gato circa il 30% in meno di permessi di 
costruire, proseguendo un trend negativo 
iniziato a maggio dello scorso anno.

NONOSTANTE TUTTO, L’EUROPA esce rafforzata 
dagli ultimi eventi. Risulta infatti sempre 
più evidente la necessità di agire in manie-
ra compatta di fronte alle sfide globali. La 
necessaria coesione dimostrata nel con-
trasto alla Russia e nel sostegno all’Ucrai-
na ha restituito l’immagine di un’Europa 
unita oltre i confini continentali e tra gli 
europei stessi. Secondo i manager italiani, 
le istituzioni europee dovrebbero focaliz-
zare la propria azione, oltre che sulla lotta 
al cambiamento climatico e sul rafforza-
mento dell’economia, sul potenziamento 
della leadership europea a livello globale. 
Ma anche su questo fronte l’Italia risulta la 
“pecora nera”, dal momento che quasi la 
metà dell’opinione pubblica ritiene invece 
che l’Unione europea sia più debole rispet-
to all’anno scorso. Perfino gli inglesi si so-
no pentiti della Brexit, a dimostrazione che 
rimanere al di fuori dell’Unione europea si-
gnifica stazionare in una terra di nessuno, 
in un mondo sempre più multipolare e nel 
quale, oltre alla Cina, nel lungo periodo, so-
no destinati ad acquisire sempre maggiore 
importanza alcuni paesi africani come la 
Nigeria e asiatici come l’India.
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44 mln
le persone sfollate 
nel mondo nel 2022

 > Il numero di disastri naturali nel mondo è 
aumentato in maniera esponenziale negli 
ultimi 10 anni

carenza di acqua potabile, anche a causa 
della progressiva desertificazione di aree 
sempre più vaste del nostro pianeta.

CONSAPEVOLI DELLE CONSEGUENZE del cam-
biamento climatico e dell’urgenza di in-
tervenire in tempi brevi, nel 2015 i leader 
mondiali stipularono l’“Accordo di Parigi”, 
nel quale si definì l’obiettivo di lungo ter-
mine di mantenere l’aumento della tem-
peratura media globale al di sotto di 2°C 
in più rispetto ai livelli preindustriali e di 
proseguire gli sforzi per limitarlo a 1,5°C. 
Per fare ciò i paesi aderenti si sono dotati 
di piani di azione che definiscono obietti-
vi ambiziosi in termini di riduzione delle 
emissioni inquinanti, impegnandosi a co-
municare con trasparenza i risultati rag-
giunti e applicando principi di solidarietà 
dai paesi più sviluppati a quelli emergenti. 
Nonostante ciò, i risultati ottenuti sino ad 
oggi dimostrano che l’obiettivo di conte-
nimento delle temperature entro 1,5°C è 
già svanito e, secondo il Climate Action 
Tracker, nessun paese al mondo attual-
mente è in linea con le azioni necessarie 
dettate dall’Accordo di Parigi.

I PAESI SCANDINAVI, ed in generale quelli del 
nord Europa, sono i più virtuosi in termini 
di contenimento delle emissioni di gas ser-
ra, utilizzo di energia rinnovabile, quantità 
di energia consumata e di politiche pub-
bliche adottate che incentivano maggior-
mente le trasformazioni green. Anche per 
Cile e India il “Climate Change Performan-
ce Index” è particolarmente elevato, nono-
stante quest’ultima rimanga fra i paesi che 
consumano più CO2 in assoluto insieme a 
Cina e Stati Uniti. L’Italia si posiziona solo 
al 29° posto in questa graduatoria, eviden-
ziando un punteggio piuttosto basso so-
prattutto per lo scarso sfruttamento delle 
energie rinnovabili e per l’attenzione verso 
le politiche green.

Convivere  
con il disastro climatico

Pur con ampie differenze è ormai un dato di fatto che ad 
oggi nessun paese al mondo è in linea con gli obiettivi 
stabiliti nell’Accordo di Parigi per il contenimento del climate 
change. E l’obiettivo di mantenere entro 1,5°C l’aumento della 
temperatura media globale è ormai irraggiungibile. In questo 
contesto di imperdonabile immobilismo, si moltiplicano gli 
effetti nefasti del cambiamento climatico: alluvioni, incendi, 
desertificazione, tempeste e uragani, la crescita degli eventi 
atmosferici estremi è esponenziale. Eventi sempre più 
diffusi e frequenti che preoccupano gli italiani e minacciano 
concretamente la loro quotidianità. Peraltro, sarà proprio il 
cambiamento climatico ad alimentare in misura crescente 
i flussi migratori dei climate refugees dalle zone più colpite 
del Sud-Est Asiatico e dell’Africa verso le aree a clima più 
temperato e migliori condizioni di vita.

G li effetti e i danni derivanti dal cam-
biamento climatico risultano spesso 

evidenti alla collettività solamente di fron-
te a grandi catastrofi e disastri, che ripor-
tano ciclicamente il tema all’attenzione 
mediatica. L’intensità di questi fenomeni 
– intesa come frequenza e come gravità 
dei danni causati – aumenta anno dopo 
anno e, per i manager italiani intervista-

ti nella survey “Hybrid Future” condotta 
dall’Ufficio Studi Coop e Nomisma nel 
mese di agosto, è diventata la preoccupa-
zione principale collegata al cambiamento 
climatico, seguita dall’apprensione per i 
maggiori flussi migratori e dalla penuria di 
acqua. I principali organismi internazionali 
stimano infatti che al 2050 saranno circa 
5 miliardi le persone nel mondo a rischio 
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10%
della popolazione in 
Cina, Bangladesh, 
India, Vietnam, 
Indonesia 
e Tailandia 
sarà colpito 
dall’innalzamento 
dei mari nei prossimi 
30 anni

280 mld 
euro
i danni derivanti 
da eventi climatici 
estremi nel 2022

66%
la popolazione 
mondiale convinta 
che il proprio 
paese debba 
compiere sforzi 
maggiori nella lotta 
al cambiamento 
climatico

49%
i ghiacciai che 
scompariranno 
entro il 2050

 > Il numero di rifugiati climatici è destinato 
a crescere sempre di più nel tempo 
aggravando il difficile contesto iniziale delle 
aree interessate da tali disastri

 > Ad oggi nessun paese al mondo è in linea con 
gli obiettivi dell’Accordo di Parigi

SECONDO L’INSTITUTE FOR Economics and 
Peace, che ogni anno pubblica l’“Ecolo-
gical Threat Report”, negli ultimi 10 anni 
i disastri naturali sono costati in media 
200 milioni di dollari all’anno, quattro vol-
te il valore registrato durante gli anni ‘80. 
Inoltre, il riscaldamento globale mostra i 
suoi segni soprattutto in determinate aree 
geografiche. Negli hotspot climatici (per 
lo più in Africa), così denominati perché 
si stanno riscaldando più velocemente ri-
spetto ad altre regioni, sono preponderan-
ti carestie che causano la fame di milioni 
di persone. L’aumento della temperatura 
degli oceani e il conseguente scioglimento 
dei ghiacciai sono invece fra le cause mag-
giori dell’innalzamento dei mari che pro-
vocherà ingenti migrazioni nei prossimi 30 
anni.

NEL NOSTRO PAESE sta maturando una 
consapevolezza sempre maggiore delle 
problematiche collegate al cambiamen-
to climatico. Il 67% degli italiani (indagi-
ne “What’s up?” realizzata ad agosto ‘23 
dall’Ufficio Studi Coop in collaborazione 
con Nomisma) considera il cambiamen-
to climatico il problema più grave a livel-
lo globale e un’emergenza reale, mentre il 
45% dei manager intervistati nell’indagine 
“Hybrid Future” (Ufficio Studi Coop – No-
misma, agosto 2023) ritiene che il cam-
biamento climatico sarà un fattore chiave 
nell’evoluzione dello scenario globale. Tut-
tavia, si sta anche diffondendo la consa-
pevolezza che potrebbe essere già troppo 
tardi per invertire ed evitare gli effetti ne-
gativi del cambiamento climatico, sia fra i 
cittadini italiani sia fra i manager d’impre-
sa (rispettivamente 14% e 35%).

IN MOLTI CASI le conseguenze del cambia-
mento climatico sono talmente gravi da 
costringere le popolazioni colpite ad ab-
bandonare il luogo di provenienza e cer-
care riparo in altre zone del proprio paese 
o in altre nazioni. Negli ultimi 15 anni, la 
media annuale di rifugiati climatici è stata 
superiore ai 20 milioni – di questi il 50% 
nell’Est asiatico e pacifico – e si stima che 
globalmente nel 2050 ci saranno 1,2 mi-
liardi di persone costrette a fuggire dalle 
case e dalle città dove sono nate e cresciu-
te in seguito al verificarsi di eventi climatici 
avversi. 
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 > La produttività aumenterà grazie all’IA ma 
saranno necessarie misure di tutela per i 
lavoratori

ATTUALMENTE SIAMO SOLO agli inizi di questa 
grande trasformazione tecnologica, che 
giocoforza impatterà su svariati ambiti: dal 
mercato del lavoro all’industria, dalla sicu-
rezza informatica alla comunicazione, fino 
ad arrivare alle tematiche di stampo più 
strettamente sociale quali giustizia, ugua-
glianza, equità e rapporti interpersonali.

VEROSIMILMENTE IL MONDO del lavoro avrà a 
che fare con i cambiamenti più radicali, a 
partire dagli “assistenti” vocali disponibili 
sui nostri telefoni e pc che agiscono me-
diante meccanismi di machine learning 
che possono sostituirsi agli assistenti 
umani e ai servizi di segreteria; le automo-
bili a guida autonoma renderanno meno 
necessario il lavoro degli autisti; gli acqui-
sti on line sono già in gran parte guidati da 
algoritmi che apprendono le nostre neces-
sità e ci tempestano di offerte di prodotti 
di cui potremmo aver bisogno, sostituen-
do il lavoro degli analisti di mercato e dei 
più classici rappresentanti. 

IN BREVE L’IA, stando alle previsioni, come 
tutte le altre innovazioni tecnologiche so-
stituirà una parte dell’attività umana, con 
un impatto sul mondo del lavoro che sarà 
specifico per ciascun settore economico 
e con differenti tempistiche. Nel lungo 
termine, l’IA creerà nuove opportunità di 
lavoro auspicabilmente superiori in termi-
ni di qualità a quelle che si perderanno, e 
molte mansioni ripetitive e a basso conte-
nuto intellettuale saranno effettuate dalle 
macchine. Come avvenuto durante la rivo-
luzione industriale, il processo richiederà 
anni prima di raggiungere l’equilibrio.

Intelligenza artificiale, 
l’alba di una nuova era

Il 2022 sarà probabilmente ricordato come l’anno dell’avvento 
dell’Intelligenza Artificiale. In poche settimane centinaia di 
milioni di utenti in tutto il mondo hanno potuto sperimentare 
le molteplici potenzialità di questa tecnologia. Ci apprestiamo 
probabilmente a vivere una nuova rivoluzione tecnologica di 
dimensione paragonabile a quella dell’energia elettrica e del 
web. Nei prossimi anni all’intelligenza umana si affiancheranno 
nuove forme di pensiero sempre più capaci ed autonome e 
dalle modalità di questa ibridazione dipenderà molta parte del 
nostro futuro. Sono naturalmente moltissime le implicazioni 
(e i rischi) di natura etica, sociale ed economica a partire 
dall’impatto sul mondo del lavoro, ma gli italiani che hanno 
sperimentato per primi queste nuove opportunità manifestano 
giudizi largamente positivi.

L ’intelligenza artificiale rappresenta 
senza ombra di dubbio la rivoluzione 

tecnologica (e non solo) più significativa 
del XXI secolo. Forbes Advisor stima co-
me il volume di mercato dell’IA supererà 
i 400 miliardi di dollari entro il 2027, con 
una crescita impetuosa rispetto ai 142 mi-
liardi del 2022. Inoltre, Goldman Sachs 
sottolinea come i progressi dell’intelligen-
za artificiale generativa (per intenderci il 

meccanismo di ChatGPT, ovvero quell’in-
sieme di modelli in grado di generare te-
sti, immagini, video, musica o altri media) 
porteranno cambiamenti radicali all’eco-
nomia globale, determinando un aumen-
to di quasi 7.000 miliardi di dollari del Pil 
mondiale e una crescita della produttività 
di 1,5 punti percentuali lungo un periodo 
di 10 anni.
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500 mln 
di euro
il valore del mercato 
italiano dell’IA

60-70%
la percentuale 
di ore lavorative 
automatizzabili tra il 
2030 e il 2050

1 mln
gli utenti che hanno 
usato ChatGPT nei 
primi cinque giorni 
dal lancio

64%
le aziende che 
prevedono un 
aumento della 
produttività grazie 
all’IA

 > 127 paesi hanno già creato proposte di legge 
riguardanti l’IA

 > I paesi emergenti hanno una maggiore 
fiducia nelle opportunità fornite dall’IA

 > L’intelligenza artificiale potrebbe contribuire 
a contrastare il cambiamento climatico

TORNANDO AI POSSIBILI rischi, in particolare 
con riferimento al mercato del lavoro, mol-
to dipenderà dalla regolamentazione che 
imprese ed enti pubblici decideranno di 
adottare. I contratti sociali andranno rivisti 
e dovranno essere prese in considerazio-
ne nuove forme di tutela per attutire le di-
suguaglianze economiche che una simile 
rivoluzione tecnologica giocoforza porterà 
con sé, non ultimo anche un reddito di ba-
se universale. Il quadro regolamentare an-
drà rivisto per tener conto sia degli interes-
si dei lavoratori, sia per tutelare le piccole 
imprese che dovranno fronteggiare la con-
correnza delle grandi aziende maggior-
mente votate all’innovazione tecnologica.

IN UNA PROSPETTIVA più ampia, sembra di 
poter dire che molta parte del nostro fu-
turo dipenda dalla capacità di integrazione 
dell’intelligenza umana come l’abbiamo 
sin qui conosciuta con queste nuove for-
me di pensiero, sempre più autonomo e 
dalle capacità incessantemente crescenti.
COME IN ALTRI frangenti storici – ma forse 
soprattutto in questo – tutto dipenderà 
dalla capacità di utilizzare queste innova-
zioni per il progresso sociale e il benessere 
della collettività e non per alimentare nuo-
ve forme di sfruttamento, nuove contrap-
posizioni e conflitti. Conterà la capacità di 
“educare” questa nuova intelligenza verso 
i giusti obiettivi e avere la lungimiranza di 
immaginare una adeguata “ibridazione” 
delle due capacità di pensiero.

L’IMPLEMENTAZIONE DELL’IA SU larga scala ne-
cessiterà di competenze di livello più ele-
vato: nei prossimi 10 anni oltre l’80% dei 
lavori richiederà conoscenze digitali di ba-
se e le previsioni indicano un aumento di 
oltre 1,7 milioni di posti di lavoro nei set-
tori digitali nella sola Unione europea en-
tro il 2030. La qualità del lavoro ne trarrà 
giovamento, con mansioni più qualificate 
e gratificanti, che al tempo stesso richie-
deranno competenze e requisiti superiori 
rispetto al passato. Il rischio insito in que-
sta transizione sarà quello di amplificare i 
divari economici e la distanza tra le classi 
sociali, tenendo conto che, ad oggi, non 
tutta la popolazione ha accesso a un livello 
di istruzione adeguato ad ottenere compe-
tenze e abilità in ambito digitale.

NONOSTANTE L’IA SIA destinata ad assumere 
un ruolo sempre più centrale nella vita di 
tutti i giorni, va evidenziato come ci siano 
alcune attività che sembrano (al momen-
to) poter essere esercitate dall’IA, ovvero 
quelle mansioni basate sulla creatività, sul 
senso critico e sul coinvolgimento emoti-
vo che costituiscono i segni distintivi del-
la differenza tra l’uomo e la macchina. Ad 
esempio, sebbene esistano già software 
in grado di produrre brani musicali, come 
Aiva, l’intelligenza artificiale non sembra 
ancora in grado di inventare qualcosa di 
radicalmente nuovo, ma può già imitare lo 
stile e le caratteristiche di artisti esistenti.
LO SCIOPERO DEI creativi che da mesi carat-
terizza il mondo del cinema e della televi-
sione americana offre una prima rappre-
sentazione di come l’IA possa diventare 
il nuovo “colletto blu” di molti comparti 
produttivi del mondo dei servizi. A ben ve-
dere, tuttavia, fino a quando l’intelligenza 
artificiale non potrà contare su un analogo 
sviluppo di “braccia” robotiche, le profes-
sioni maggiormente al riparo da questa 
rivoluzione tecnologica sono quelle che ri-
chiedono una forte componente manuale: 
agricoltori, operai, artigiani, addetti dell’e-
dilizia, della ristorazione.
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3°
La Nigeria nel 2050 
sarà il terzo paese al 
mondo per numero 
di abitanti

 > Nel 2023 la popolazione indiana ha superato 
quella cinese

‘70 fino ai primi anni 2000. Se la lettera-
tura scientifica fissa in 2,1 figli per donna 
il tasso di fecondità che assicura ad una 
popolazione la possibilità di mantenere 
costante la propria struttura demografica, 
attualmente il tasso di fertilità nei primi 15 
paesi al mondo per Pil, è pari a 1,5 figli per 
donna (in Italia è ancora più basso e pa-
ri a 1,25 figli). Nel nostro paese, solo negli 
ultimi 5 anni le nascite sono diminuite di 
quasi 50 mila unità, segnando nel 2022 il 
record negativo di 393 mila nascite.

AL CONTRARIO, I paesi in via di sviluppo stan-
no crescendo in termini di popolazione e 
continueranno a farlo anche nei prossimi 
decenni. Gli effetti sono già visibili, con la 
popolazione mondiale che ha raggiunto gli 
8 miliardi nel novembre del 2022 e il supe-
ramento – nel corso del 2023 – dell’India 
rispetto alla Cina nel primato di paese più 
popoloso con 1,4 miliardi di abitanti (3 mi-
lioni di abitanti in più rispetto alla Cina). Le 
Nazioni unite prevedono al 2050 un forte 
exploit demografico dei paesi dell’Africa 
sub-sahariana, che rispetto al 2022 incre-
menteranno la popolazione di quasi 950 
milioni di abitanti, seguite dall’Asia centra-
le e meridionale (+500 milioni di abitanti 
rispetto al 2022). Al contrario, in Europa e 
Nord America e nel Sud est asiatico la po-

polazione rimarrà stazionaria o si ridurrà 
rispetto ai livelli attuali. Complice anche il 
progressivo incremento della lunghezza 
della vita media, in Europa e Nord Ameri-
ca, nel 2050 la fascia anagrafica degli over 
65 arriverà a rappresentare il 27% della po-
polazione complessiva (dal 19% attuale), 
contro il 5% nei paesi dell’Africa sub saha-
riana. Il mondo del futuro sarà quindi abi-
tato da persone molto più anziane in Occi-
dente e mediamente più giovani nel resto 
del mondo, specialmente in Africa.

QUESTA DINAMICA GIÀ ben delineata causerà 
un importante squilibrio demografico che 
aggraverà ulteriormente la pressione sui 
sistemi di welfare dei paesi occidentali. La 
popolazione attiva nel mercato del lavoro 
è destinata a calare, determinando una ri-
duzione del rapporto lavoratori-pensionati 
che in Italia raggiungerà la parità nel 2050, 
un pensionato per ogni lavoratore. Sul-
le spalle delle generazioni future graverà 
quindi un peso significativo, sia in termini 
di sistema pensionistico sia di sistema sa-
nitario, a causa del progressivo aumento 
delle esigenze mediche di una popolazio-
ne sempre più anziana.

Crescono gli squilibri 
demografici  
ed economici nel mondo

La crescente denatalità soprattutto dei paesi più avanzati 
rallenta la crescita mondiale della popolazione ma fa cambiare 
in profondità gli equilibri demografici globali. In Europa 
(e soprattutto in Italia) arriveremo presto ad un rapporto 
paritetico tra lavoratori e pensionati, decisamente insostenibile 
per i modelli di welfare attuali. Al contrario, in Africa e in Asia 
continua il trend di espansione demografica che garantisce 
una distribuzione a favore delle fasce più giovani. A questi 
mutamenti demografici si sommano gli squilibri sociali 
ed economici. La pandemia, la guerra e soprattutto la 
forte impennata inflattiva degli ultimi anni hanno acuito le 
disuguaglianze tra paesi e tra classi sociali. Sembra essersi 
interrotta la lunga strada per combattere la fame nelle zone più 
povere, mentre nelle società avanzate crescono rapidamente 
le aree di disagio e, contemporaneamente, la concentrazione 
della ricchezza nelle mani di ristrette élite.

La demografia gioca un ruolo fonda-
mentale negli equilibri geopolitici e 

nelle sfide future del pianeta, soprattutto 
in termini di crescita economica. Sfide che 
appaiono praticamente contrapposte per i 
paesi più sviluppati a confronto di quelli in 
fase di sviluppo. I primi si trovano infatti a 

fronteggiare ormai da tempo la contrazio-
ne del tasso di fertilità, un trend evidente 
anche a livello globale. Con il miglioramen-
to degli standard sanitari ed economici e 
la diffusione delle pratiche contraccetti-
ve, il numero medio di figli per donna si 
è ridotto in particolare a partire dagli anni 
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2 mld
di persone al mondo 
non hanno accesso 
garantito all’acqua

+123%
l’incremento della 
ricchezza dei 
primi 5 miliardari 
statunitensi durante 
la pandemia

4,5
il numero atteso 
di generazioni 
necessarie alle 
famiglie povere 
per raggiungere il 
reddito medio dei 
paesi Ocse

 > In futuro la popolazione mondiale sarà più 
africana e asiatica che occidentale

 > L’invecchiamento della popolazione europea 
porterà ad un rapporto lavoratori-pensionati 
sempre più critico

 > La pandemia e la guerra in Ucraina hanno 
acuito le disuguaglianze globali

SE LE DINAMICHE demografiche disegnano 
un mondo che corre a due diverse veloci-
tà, anche in termini di distribuzione della 
ricchezza il quadro è analogo. Sebbene 
in prospettiva storica continui a ridursi il 
numero di persone che nel mondo vivono 
con meno di 2,15 dollari al giorno – passa-
te dai quasi 2 miliardi degli anni ‘80 a me-
no di 700 milioni di persone nel 2019 – i 
recenti sconvolgimenti globali hanno mu-
tato lo scenario. La pandemia da Covid e 
lo scoppio del conflitto tra Russia e Ucrai-
na, che ha innescato una crisi energetica 
e una conseguente spirale inflazionistica, 
hanno invertito questo trend e contribui-
to ad allargare il divario fra i più abbienti, 
che detengono quote di ricchezza sempre 
maggiori, e la fascia di popolazione a bas-
so reddito. A livello globale, il 53% della 
popolazione possiede beni o patrimoni 
pari all’1% della ricchezza mondiale, men-

tre sul fronte opposto l’1% della popola-
zione maggiormente benestante detiene 
quasi il 50% della ricchezza complessiva. 
Inoltre, la recente ondata inflazionistica ha 
avuto impatti diversi fra paesi sviluppati e 
non. La crescita dei prezzi e in particolare 
quella relativa ai generi alimentari è stata 
più aggressiva nei paesi in via di sviluppo 
rispetto a quelli occidentali, erodendo ul-
teriormente salari già bassi.
IN QUESTO CONTESTO, diventa ancora più 
stridente il contrasto fra gli sprechi dei 
paesi più ricchi e l’accesso limitato alle ri-
sorse in quelli più poveri. Se in Africa una 
famiglia consuma circa 20 litri di acqua al 
giorno, in Nord America il consumo può 
arrivare anche a 350 litri, mentre in Europa 
si sprecano ancora quasi 130 kg di cibo pro 
capite all’anno a fronte di oltre 250 milioni 
di persone che nel mondo soffrono la fa-
me.

DIVENTA COSÌ NECESSARIO identificare solu-
zioni sostenibili e percorribili, che suppor-
tino il cambiamento demografico in atto. 
Un sostegno all’ “inverno demografico” 
può arrivare dall’immigrazione, attuale e 
prospettica, e dal maggior contributo in 
termini di natalità delle donne straniere 
(il tasso di fecondità è più elevato e pari a 
1,87 figli contro 1,18 delle donne italiane).
QUESTE DIFFERENZE COSÌ ampie tra le ten-
denze europee e quelle africane fanno pre-
vedere come il Mediterraneo tornerà ad 
assumere una rinnovata centralità. Ancora 
una volta crocevia di popoli e culture diver-
se. È facile prevedere come saranno milio-
ni i giovani africani che si affacceranno alle 
frontiere del vecchio continente in cerca 
di un futuro migliore, di un clima vivibile. 
E occorrerà individuare percorsi di acco-
glienza e modelli di integrazione sociale e 
culturale che limitino il rischio di possibili 
conflitti e valorizzino al meglio il contribu-
to di queste popolazioni.

DI CONVERSO, CON l’obiettivo di combattere 
la denatalità interna, la stessa Banca d’I-
talia in un recente report certifica che nel 
nostro paese la probabilità di mettere al 
mondo dei figli aumenta in concomitan-
za con il pensionamento dei nonni, evi-
denziando ancora una volta la centralità 
dei sistemi familiari e degli aiuti informali 
nel welfare italiano. Allo stesso tempo, vi-
sto l’allungamento della speranza di vita, 
è fondamentale mantenere elevata o ad-
dirittura posticipare l’età pensionabile, 
nonostante l’impopolarità e le ritrosie dei 
cittadini nei confronti di questo genere di 
politiche.
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+425 e 
+550
i punti base di rialzo 
dei tassi di interesse 
di riferimento in 
Europa e in USA da 
febbraio 2022

 > L’inflazione in Europa non tornerà al 2% prima 
della fine del 2025

ve recessione nel futuro” e hanno rivisto 
al ribasso le stime del Pil per il 2024. Una 
tendenza che, a loro parere, proseguirà an-
che l’anno successivo, quando “ritornerà 
il potenziale di crescita”. Tuttavia, rispetto 
ad altri periodi di rallentamento, l’econo-
mia europea può contare su un mercato 
del lavoro solido e sul massiccio piano di 
investimenti del Next Generation EU.

QUANTO ALLA CORSA dei prezzi nell’area 
dell’euro, affinché l’inflazione scenda al 
livello degli obiettivi previsti bisognerà 
attendere il 2025, precisamente il primo 
trimestre per quella complessiva e alme-
no il terzo trimestre per quella core (vale 
a dire l’inflazione depurata dai beni ener-
getici e alimentari). Se inizialmente l’esca-
lation dell’inflazione è stata determinata 
dall’impennata dei prezzi dell’energia, dal 
secondo trimestre dell’anno l’indice dei 
prezzi di questa componente è rientrato, 
sfociando anche in territorio negativo so-
prattutto negli Stati Uniti. Il ritardo del ri-
entro dell’inflazione core nei valori target 
di lungo periodo lascia più di un dubbio 
sull’efficacia della politica monetaria delle 
banche centrali, anche in considerazione 
del fatto che sono previsti ulteriori aumen-
ti dei tassi nel breve periodo. Solo il 14% 
dei manager italiani intervistati nella sur-

vey “Hybrid Future” (Ufficio Studi Coop 
in collaborazione con Nomisma, agosto 
2023) è convinto che ulteriori aumenti dei 
tassi contribuiranno a riportare l’inflazione 
verso il 2%, mentre due rispondenti su tre 
ritengono che occorrerà attendere la fine 
del 2024 e l’inizio del 2025 per assistere al 
calo dei tassi di interesse.

LA CRESCITA ECONOMICA dell’Italia si sta di-
mostrando più resiliente del previsto, su-
periore a quella dei principali competitor 
europei, grazie, in grande misura, alla si-
gnificativa riduzione del prezzo dell’ener-
gia che ha stabilizzato i redditi reali delle 
famiglie e sostenuto la ripresa dei consu-
mi (contribuendo tuttavia a mantenere 
elevata l’inflazione), nonché ad un merca-
to del lavoro che si mantiene vivace e ad 
una stagione turistica positiva, sebbene 
dai dati preliminari non sembra essersi 
verificato il boom di presenze auspicato. 
Ad ogni modo i consumi e i servizi traine-
ranno l’economia italiana nel 2023, atte-
nuando per quanto possibile la contrazio-
ne della produzione industriale. Secondo i 
manager italiani, l’economia del nostro pa-
ese sperimenterà una crescita moderata 
(+0,6% la variazione del Pil) sia nell’anno 
in corso che nel 2024. Il Pil pro capite è già 
tornato ai livelli precovid ed è in procinto 

Soft landing  
o atterraggio  
di emergenza?

Dopo oltre un decennio di “denaro facile” il ritorno dell’inflazione 
in Europa e negli Stati Uniti ha obbligato le banche centrali 
a intraprendere politiche monetarie restrittive e a stringere 
i rubinetti del credito, senza peraltro essere ancora riuscite 
a ricondurre l’incremento dei prezzi nel solco delle medie 
storiche. Questa stretta ha rallentato la crescita mondiale e 
fatto emergere gli squilibri insiti in molte economie del globo 
sin qui coperte dal bassissimo costo del debito. L’economia 
italiana, uscita dalla crisi pandemica con una forte spinta 
propulsiva anche grazie alla tenuta dei consumi delle famiglie, 
sembra manifestare nella seconda metà dell’anno primi 
segnali di nuova difficoltà. Difficoltà delle famiglie, inversione 
di tendenza nei livelli produttivi e occupazionali, fine della 
moratoria sulle regole di bilancio europee riducono il potenziale 
di crescita economica dell’Italia. La crescita dei prossimi anni 
sembra legata soprattutto all’effettiva implementazione dei 
progetti del Pnrr, con l’incognita di un debito pubblico che grava 
sempre più sulle casse dello stato.

Per l’economia europea e americana il 
livello d’allerta torna a salire. Nono-

stante l’ottimismo dovuto al solido inizio 
d’anno, la stretta monetaria della Fed e 
della Bce rischia infatti di trascinare il Vec-

chio Continente e gli Stati Uniti verso un 
periodo di stagnazione, in particolare tra 
la fine del 2023 e l’inizio del 2024. Ne sono 
convinti gli esperti di Standard & Poor’s, 
che parlano ora di “elevato rischio” di “lie-
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-7%
quote e 
partecipazioni 
in fondi di 
investimento degli 
italiani nel primo 
trimestre 2023

+40%
incremento rata 
mensile dei mutui 
a tasso variabile a 
marzo 2023

7,6%
la propensione 
al risparmio degli 
italiani

145%
il debito pubblico 
italiano su Pil

 > Il Pnrr è una componente fondamentale della 
crescita nel prossimo triennio

 > Fra i paesi occidentali l’Italia registra il 
maggior debito pubblico sul Pil

 > Gli Italiani sono più propensi che in passato 
a spendere oltre le proprie possibilità e a 
indebitarsi

 > Il mercato del lavoro in Italia ha raggiunto il 
record di occupati negli ultimi 20 anni

 > In Italia i consumi e i servizi sostengono la 
crescita del 2023

ancora esplicitati. Tali interessi andranno 
restituiti a partire dal 2033, e anche queste 
risorse graveranno sulle casse dello stato 
andando ad appesantire ulteriormente il 
debito. Inoltre, si avvicina il momento in 
cui sui tavoli di Bruxelles i politici europei 
si troveranno a discutere se ripristinare 
integralmente il Patto di Stabilità oppure 
rivederne le condizioni. Per l’Italia questa 
si prospetta una partita cruciale, anche in 
ottica di predisposizione della prossima 
legge di bilancio, nella quale al momento 
il governo non sembra avere troppi spazi 
di manovra.

AD INDEBITARSI NON sono solamente le cas-
se dello stato, ma anche le famiglie italia-
ne: per fronteggiare gli aumenti inflativi 
e la perdita di potere di acquisto, i nuclei 
familiari stanno attingendo alle riserve di 
risparmio (sia sotto forma di conti correnti 
che di depositi) accumulate durante il pe-
riodo pandemico e stanno disinvestendo 
i propri strumenti finanziari per disporre 
di maggiore liquidità. Al contempo, nono-
stante gli aumenti dei tassi di interesse, 
una quota sempre maggiore della popola-
zione negli ultimi mesi ha fatto ricorso al 
credito al consumo. Pur di non rinunciare 
al proprio di stile di vita e di non riman-
dare ulteriormente scelte di consumo già 
procrastinate durante la crisi pandemica. 
Una disponibilità agli acquisti che potreb-
be però avere una brusca inversione di 
tendenza nei prossimi mesi.

di recuperare anche i valori precedenti al-
la doppia ondata recessiva del 2008-2013. 
Tuttavia, difficoltà delle famiglie, inversio-
ne di tendenza nei livelli produttivi e occu-
pazionali, fine della moratoria sulle regole 
di bilancio europee riducono il potenziale 
di crescita economica dell’Italia e l’elevata 
incertezza dello scenario internazionale 
sembra condizionare ulteriormente le pro-
spettive future. Non da ultimo, la concla-
mata recessione tecnica della Germania 
può avere severe conseguenze sull’econo-
mia italiana, essendo quello tedesco il no-
stro principale partner commerciale.

PER IL TRIENNIO a venire, tutto ruota intor-
no all’utilizzo corretto e completo dei fon-
di Pnrr. Essi rappresenteranno l’elemento 
imprescindibile per la crescita dei prossi-
mi anni dal momento che le previsioni si 
basano su un contributo significativo del 
Pnrr pari a circa due terzi della performan-
ce attesa nel periodo 2023-2026. L’Ufficio 
Parlamentare di Bilancio stima infatti che, 
complessivamente, l’impatto del Pnrr sul 
Pil sarà di oltre 3 punti percentuali al 2026, 
trainato principalmente dagli effetti del 
Piano sulle politiche attive del lavoro. Nel 
mese di luglio, il governo ha provveduto 
a modificare 144 interventi inseriti nel Pn-
rr, garantendo tuttavia che non vi saran-

no modifiche negli importi della terza e 
quarta rata erogati dalla Commissione eu-
ropea. Se da un lato l’attuazione del Pnrr 
potrebbe accelerare significativamente la 
crescita del Pil, dall’altro lato, oltre la metà 
dei manager italiani intervistati ritiene che 
non apporterà cambiamenti strutturali nel 
paese.

LA CRESCITA SOSTENUTA dell’economia italia-
na all’uscita dall’esperienza del Covid è sta-
ta parzialmente gonfiata dal debito pubbli-
co, che ha visto un progressivo aumento 
a partire dalla diffusione del virus fino ai 
giorni nostri. Le ingenti risorse messe in 
campo dai governi a supporto di famiglie 
e imprese per fronteggiare l’emergenza, 
nonché i generosi bonus fiscali in parti-
colare nel settore edilizio, non hanno fat-
to che accrescere il debito contratto dallo 
Stato, raggiungendo un livello che richiede 
estrema attenzione. Il congelamento delle 
clausole del Patto di Stabilità, unitamente 
ad uno Spread che si mantiene al di sotto 
dei 200 punti base, consentono alle cas-
se italiane di disporre di maggiore tempo 
per cercare di ridurre la massa di indebi-
tamento. Anche le risorse che arrivano 
dall’Europa attraverso il Pnrr sono per cir-
ca due terzi sotto forma di debito, seppure 
a tassi di interesse agevolati, peraltro non 
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Gli italiani e l’arte 
di sopravvivere

Ultimi in Europa per crescita dei salari e colpiti 
duramente dall’eccezionale incremento 
dei prezzi, gli italiani non si sono dati per 

vinti. Sostenibili e consapevoli, forti di una 
sorprendente fiducia e una grande serenità 

d’animo, utilizzano con parsimonia i loro 
risparmi, si impegnano a lavorare tutti e di più, 

limitano gli sprechi, rinunciano a malincuore 
alle vacanze, alle cene con gli amici, alla 

casa, all’auto e persino al telefono nuovo. 
Nonostante questo impegno, il disagio sociale 
cresce a dismisura e penetra in profondità nel 

tessuto sociale della classe media. E sono in 
molti a dover rinunciare ad una vita dignitosa e 
costretti a sopravvivere. A pagare soprattutto 

i giovani relegati ai margini della società e nel 
ghetto del lavoro povero.

02 > LE FAMIGLIE
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41%
le persone a 
rischio povertà o 
esclusione sociale 
al Sud

 > La classe media è in difficoltàL’inflazione si abbatte 
sui redditi del Paese

La crescita dei prezzi degli ultimi anni ha un effetto devastante 
sui redditi degli italiani già provati da due decenni di 
moderazione salariale e diminuzione del potere d’acquisto 
reale. Una situazione destinata purtroppo ad acuirsi nei 
prossimi mesi esponendo al rischio della povertà anche la 
classe media. Oggi un terzo degli italiani fa fatica ad arrivare 
alla fine del mese e ben oltre la metà sente a rischio la 
possibilità di condurre una vita dignitosa. Oramai lontanissimi 
dai salari medi degli altri grandi paesi europei, gli italiani si 
sentono oggi malpagati e, pur auspicando una ripresa della 
dinamica salariale, nutrono poche speranze su un prossimo 
concreto miglioramento. Piuttosto le famiglie stanno facendo 
un maggiore ricorso al mercato del lavoro, accettando di 
lavorare di più o cercando una seconda occupazione. Ma le 
prospettive non si prevedono rosee per il futuro prossimo.

Sono ben 27 milioni gli italiani che di-
chiarano di vivere in una perduran-

te condizione di disagio per almeno un 
aspetto del loro tenore di vita. Sono nove 
milioni in più del 2021. Questo è l’effetto 
più nefasto dell’aumento dell’inflazione. 
L’incremento dei prezzi di beni e servizi 
sta avendo un impatto violento sulla vita 
quotidiana delle famiglie costringendo ol-

tre 45 milioni di cittadini a fare sacrifici e 
rinunce per far tornare i conti a fine me-
se. Nello specifico, secondo la consumer 
survey “What’s up”, condotta ad agosto 
dall’Ufficio Studi Coop in collaborazione 
con Nomisma, il 20% degli italiani arriva 
a fine mese con notevoli difficoltà, il 23% 
sente costantemente di non farcela e uno 
su dieci non sa come fare ad arrivarci. 

Questa situazione è diffusa su tutta la pe-
nisola, ma è più evidente al Sud e tra co-
loro che appartengono alla lower class. Al 
contrario, solo il 23% degli italiani non ha 
risentito dei problemi legati alla crescente 
inflazione e, nel 2023, continua a condurre 
la stessa vita di prima.

NONOSTANTE IL PAESE sembra mantenere 
una visione ottimistica generale del futuro, 
emergono però evidenti preoccupazioni 
legate alla propria situazione economica, 
specialmente tra le fasce di popolazione 
più vulnerabili. Non a caso, secondo quan-
to emerso dall’indagine “What’s up”, un 
italiano su tre esprime pessimismo riguar-
do al futuro del proprio bilancio familiare, 
percentuale che cresce sensibilmente al 
calare del reddito familiare (lower class) e 
all’aumentare dell’età (con i valori più alti 
che si registrano tra chi ha più di 45 anni).
LA CONDIZIONE DI disagio dilaga oramai an-
che nella classe media. Un quarto degli ita-
liani che dichiara di appartenervi ammette 
che non potrebbe affrontare una spesa im-
prevista di 2.000 euro nei prossimi 12/18 
mesi, e il 41% avrebbe comunque difficol-
tà a farvi fronte. In questo contesto, ci si 
accontenterebbe anche di poco per rigua-
dagnare la sicurezza di una vita dignitosa. 
Per il 36% degli italiani basterebbe “appe-

na” una mensilità aggiuntiva per permet-
tere a sé e alla propria famiglia di vivere in 
tranquillità e senza la paura di non riuscire 
ad arrivare a fine mese.

IN TALE SCENARIO, non sorprende vedere co-
me negli ultimi anni non sia solo aumen-
tato sensibilmente il numero di persone 
accolte ed assistite dalla Caritas ma che 
sia molto cambiato il profilo di chi chiede 
aiuto: l’83% delle persone assistite ha di-
fatti un domicilio e non è un senzatetto. A 
riprova di come il disagio economico stia 
colpendo un gruppo sempre più ampio 
della popolazione rispetto al passato.
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86%
gli italiani che 
non ritengono 
allineate le proprie 
retribuzioni a quelle 
UE

-7,5%
la diminuzione su 
base annua dei 
salari reali in Italia 
nel primo trimestre 
2023

18,4%
i lavoratori 
attualmente 
sotto la soglia del 
salario minimo che 
verrebbero tutelati 
dall’entrata in vigore

77%
gli italiani che 
nel 2023 hanno 
dovuto rinunciare a 
qualcosa a causa 
del carovita

+50%
la crescita di 
italiani che hanno 
vissuto almeno una 
situazione di disagio 
dal 2021 al 2023

 > La competitività dell’Italia grava su lavoratori 
e imprenditori

 > Italiani malpagati, obbligati a lavorare di più

 > Italia vicina al fondo della classifica europea 
per povertà ed esclusione sociale

 > I salari non tengono il passo del carovita

A DISPETTO DI tale auspicio, un quarto degli 
italiani intende incrementare i propri cari-
chi di lavoro per far fronte alla perdita di 
potere d’acquisto. Aumento delle ore re-
tribuite, piccoli lavoretti o addirittura un 
secondo impiego sono le strategie per 
far fronte alle spese crescenti. Purtroppo, 
però, secondo le valutazioni di manager 
ed esperti, le prospettive per l’immediato 
futuro del mercato del lavoro non sono 
favorevoli e potrebbero mortificare anche 
questo ulteriore sforzo degli italiani per 
guadagnare di più.

L’ATTUALE CONDIZIONE DEGLI italiani è certo 
stata causata dal forte incremento dell’in-
flazione, ma le motivazioni affondano 
nella debolezza economica del Paese e 
nell’immobilismo dei redditi delle famiglie 
degli ultimi 20 anni. Basti dire che a pari-
tà di potere di acquisto con altri paesi UE, 
quali Francia e Germania, gli stipendi ita-
liani sono oggi inferiori anche di svariate 
migliaia di euro annui. D’altro canto, l’Italia 
è risultato essere il paese dell’area Euro, ad 
ottenere il maggior guadagno di competi-
tività internazionale nell’ultimo quadrien-
nio (2019-2022). Questo incremento della 
competitività è principalmente il risultato 
di un più rigoroso controllo dei salari dei 
lavoratori e dei profitti delle imprese ri-
spetto alle altre economie. Come nazione, 
consapevolmente o meno, abbiamo scelto 
di sacrificare il nostro potere d’acquisto al 
fine di mantenere o creare opportunità la-
vorative. L’occupazione difatti ha toccato il 
massimo storico degli ultimi anni, stiman-
do che nel 2023 si possa chiudere a oltre 
23,5 milioni di lavoratori attivi nel nostro 
Paese.

IN QUESTO SCENARIO drammatico, gli italia-
ni si trovano in una situazione di difficoltà 
economica che li ha portati ad interrogarsi 
sul valore del proprio lavoro. Secondo la 
consumer survey “What’s Up”, i lavorato-
ri italiani dichiarano di avere redditi insuf-
ficienti a condurre una vita di dignitosa e 
auspicano un prossimo aumento salariale 
in cui, però, molti di loro credono poco.
EMERGE PERÒ LA forte esigenza di un ri-
pensamento del mercato che consenta 
un maggiore equilibrio tra lavoro, redditi 
e potere d’acquisto. In questa visione, gli 
italiani sperano nell’istituzione di un sa-
lario minimo, con il 16% di essi convinti 
che possa cambiare il destino dell’Italia 
nell’immediato futuro. L’aumento salariale 
è solo una parte di questa equazione, con 
i lavoratori a richiedere anche una riduzio-
ne concreta della pressione che grava sulle 
loro spalle, tramite l’idea di introdurre una 
settimana lavorativa più corta.
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8,6%
Variazione su 
base annua spesa 
alimentare a valori, I 
Trim. 2023

-8,4%
Variazione 
tendenziale a 3 mesi 
della propensione 
media all’acquisto di 
beni durevoli

33%
le famiglie italiane in 
difficoltà

 > Risparmi, le famiglie intaccano le riserve

 > Prezzi alti e carrelli più leggeri a causa di 
inflazione e carovita

 > Il cibo è l’ultima zona da salvare nei consumi

le per la cultura economica delle famiglie 
italiane, oggi con il perdurare dell’aumento 
dei prezzi, anche questo tipo di supporto 
dei consumi sembra andare esaurendosi. 
I cittadini stanno difatti rinunciando al ri-
sparmio più degli altri Paesi europei. Nel 
dicembre del 2022, per la prima volta do-
po 11 anni, i depositi bancari dei residenti 
hanno fatto registrare una variazione ten-
denziale negativa, trend confermato nel 
primo semestre 2023. In altri termini, chi 
ha la possibilità attinge alle proprie riserve, 
ma una quota crescente di famiglie sem-
bra in procinto di non disporne più.
INFLAZIONE E CAROVITA costringono gli italia-
ni a riconfigurare le strategie d’acquisto e 
oltre un terzo delle famiglie dichiara di ap-
prestarsi a ridurre il livello complessivo dei 
propri consumi. Mentre solo un dieci per 
cento spera di poterli aumentare. Sebbene 
tutti i settori siano colpiti da questa fase 
regressiva dei consumi, sono ampie le dif-
ferenze nei diversi comparti merceologici.
GLI ITALIANI MANIFESTANO una maggiore ri-
trosia nel ridurre i volumi di acquisto dei 
beni e servizi fondamentali (salute e, so-
prattutto, cibo) mentre una quota molto 
più ampia di famiglie prevedono di rinun-
ciare ai consumi a carattere più voluttua-
rio e conviviale, la ristorazione extradome-
stica, i viaggi, l’intrattenimento, le attività 

sportive e la moda. Secondo l’indagine 
“What’s up” condotta ad agosto, su un 
campione di italiani, dall’Ufficio studi Co-
op in collaborazione con Nomisma, le 
famiglie sperano di riuscire a difendere i 
consumi alimentari domestici, rinuncian-
do magari alle occasioni outdoor. Catego-
rie più penalizzate risultano essere invece 
quelle relative alle vacanze e ai viaggi (in 
particolare extracontinentali) e ai pranzi e 
alle cene al ristorante. Ben il 50% delle fa-
miglie italiane stima nel prossimo anno un 
calo di queste voci di spesa rispetto alla si-
tuazione attuale. Inoltre, se è tutto fuorché 
inaspettato constatare come per le classi 
più agiate questa riduzione del volume di 
spesa sia una problematica abbastanza 
marginale, è molto più critica la situazione 
per la lower class dove il divario tra quanti 
intendono diminuire gli acquisti e quanti 
intendono aumentarli si amplia maggior-
mente. La svolta negativa dei consumi poi, 
sembra essere un fenomeno che riguarda 
soprattutto gli over 55, la compagine gene-
razionale in cui insiste la maggiore quota 
dei responsabili di acquisto delle famiglie 
e dunque anche quella che ha maggiore 
consapevolezza delle effettive possibilità 
del budget familiare.

Il carovita piega  
le intenzioni di acquisto 
degli italiani

Uscite dalla pandemia con la voglia di riprendersi il proprio stile 
di vita, le famiglie italiane hanno fatto fronte all’incremento 
dei prezzi attingendo ai risparmi e al credito al consumo e in 
questo modo hanno sostenuto sin qui il loro livello dei consumi. 
Il perdurare dell’inflazione e i primi segnali di debolezza del 
mercato del lavoro stanno però mettendo a dura prova le 
finanze delle famiglie e le obbligano a rivedere profondamente 
le proprie scelte d’acquisto. Si difendono le spese necessarie 
(salute e, soprattutto, cibo), si rinuncia a malincuore alla 
convivialità (cene, viaggi, spettacoli), si rinviano gli acquisti più 
impegnativi (la casa, l’auto, il telefono, l’abbigliamento).

I l potere di acquisto degli italiani è ai mi-
nimi storici. L’improvvisa crescita dei 

prezzi, dopo anni di strisciante deflazione, 
si è abbattuta con durezza sui bilanci delle 
famiglie italiane che già soffrivano di una 
dinamica salariale contrassegnata da una 
stagnazione ultradecennale. Basti dire che 
dopo l’impennata del 2022, anche nei pri-
mi 5 mesi del 2023 i prezzi sono saliti di 
8,5 punti percentuali mentre le retribuzioni 
hanno fatto registrare un incremento su li-
velli molto più contenuti (+2,3%). Dai dati 
OCSE, l’Italia risulta l’unico paese europeo 
nel quale negli ultimi 30 anni il salario me-

dio dei lavoratori è diminuito.
È FACILE COMPRENDERE come la capacità di 
spesa delle famiglie si sia drasticamente 
ridotta. Secondo i dati Istat, dall’inizio del 
2021, l’aumento dei prezzi ha comporta-
to una perdita pro-capite di consumi pari 
a una cifra superiore ai 2.500 euro annui, 
legittimando le forti preoccupazioni di un 
paese sempre fiaccato dalle difficoltà eco-
nomiche.
INFATTI, SE IN un primo momento la pres-
sione inflattiva è stata tamponata dall’u-
tilizzo dei risparmi accumulati durante il 
periodo pandemico- fatto peraltro inusua-
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10%
gli italiani che 
arrivano a fine 
mese, ma solo con 
grandi rinunce

39%
gli italiani che fanno 
due lavori per 
ovviare all’aumento 
dei prezzi

 > Tornare al lavoro è la strategia per ampliare i 
redditi

 > Italiani incerti tra voglia di settimana corta e 
necessità di lavorare di più

SOLUZIONE COMPLEMENTARE ALLA gestione 
oculata dei consumi è il ricorso al mercato 
del lavoro con l’obiettivo di andare a rim-
polpare il reddito familiare. Dall’indagine 
emerge come più della metà dei lavora-
tori italiani abbiano aumentato il numero 
di ore lavorative o praticato un lavoretto 
aggiuntivo per far fronte all’aumento dei 
prezzi. Indicativa anche la quota di fami-
glie (19%) al cui interno hanno iniziato a 
lavorare componenti che prima non lavo-
ravano o di coloro che hanno cambiato 
occupazione (18%), optando per mestieri 
più remunerativi.

SUL FRONTE DELLE rinunce, in testa alla clas-
sifica si collocano certamente le occasioni 
conviviali e leisure. In particolare la ristora-
zione extradomestica, i viaggi e le vacanze. 
Il calo della domanda turistica di quest’e-
state ne è una riprova diretta. Secondo le 
stime delle associazioni dei consumatori, 
più di un italiano su dieci ha difatti rinun-
ciato a partire a causa dei prezzi troppo 
alti degli alloggi o dei trasporti. E sono 
proprio questi ultimi il tasto più dolente 
che va ad incidere sui costi delle vacanze 
degli italiani: rispetto al 2019, nel periodo 
maggio-luglio 2023, i prezzi dei voli sono 
quasi raddoppiati, ma significativo è sta-
to anche l’aumento dei costi di trasporto 
per chi si sposta in auto o in traghetto. A 
crescere sono anche le voci di spesa lega-
te agli alloggi (+28% nello stesso periodo), 
alle attività ludico-ricreative (+18%) e alla 
ristorazione (+15%).

La difficile arte  
di far quadrare i conti

Stretti tra l’incremento dei prezzi che riduce le possibilità 
di spesa e un mercato del lavoro che offre occasioni di 
impiego ma non consente un adeguato incremento delle 
retribuzioni, gli italiani mettono a punto le loro strategie per 
arrivare a fine mese e difendere la dignità della vita quotidiana. 
Cercano di aumentare il proprio reddito mensile lavorando 
di più ma soprattutto tentano di valorizzare al massimo le 
risorse economiche di cui dispongono. Si rinuncia, spesso 
a malincuore, al superfluo a partire dalle cene fuori casa e 
dalle vacanze estive, si rinvia l’acquisto o la ristrutturazione 
della casa, si rinuncia all’auto nuova e perfino a cambiare lo 
smartphone e il computer. E quando non si può più aspettare 
ci si rivolge al mercato dell’usato. Sia per acquistare che per 
vendere.

G li italiani sono maestri nella gestio-
ne delle risorse economiche della 

famiglia. Decenni di ristrettezze ne hanno 
affinato la capacità di fissare le priorità e 
le abilità di acquistare al meglio quanto 
necessario. Secondo la consumer survey 
“What’s up”, condotta ad agosto dall’Uf-
ficio Studi Coop in collaborazione con 
Nomisma, 9 italiani su 10 nel 2023 hanno 
adottato almeno una strategia di rispar-

mio nelle scelte di consumo per far fronte 
all’aumento dei prezzi. Oltre alla rinuncia 
di beni e servizi ritenuti non indispensa-
bili, le strategie più adottate dagli italiani 
riguardano il ricorso alle promozioni, la 
riduzione della frequenza di acquisto di 
alcuni prodotti, nonché il rinvio di spese 
programmate.
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-5%
il calo di vendite di 
beni tecnologici 
online in Italia

82%
gli taliani propensi 
ad acquistare un 
prodotto usato nei 
prossimi mesi

41%
la percentuale di 
italiani che hanno 
dichiarato di non 
avere intenzione di 
andare in vacanza 
nell’estate 2023

 > La casa e l’auto nuova possono attendere

 > Sempre più second hand per gli italiani

 > Vacanze all’insegna del risparmio

 > Inflazione e clima penalizzano la stagione 
turistica

SUL FRONTE DEL mercato immobiliare, dopo 
il notevole recupero nel 2022, il 2023 se-
condo le stime Nomisma, si prospetta ca-
ratterizzato da una nuova contrazione nel 
numero di operazioni di compravendita, 
che torneranno a scendere al di sotto delle 
700.000 unità (trend che potrebbe persi-
stere anche per gli anni a seguire). Anche 
il mercato dell’automobile è stato caratte-
rizzato da una rapida crescita negli ultimi 
mesi, ma i numeri delle immatricolazioni 
nei primi 7 mesi del 2023 rimangono ben 
lontani da quelli osservati nello stesso 
periodo del 2019 (-22%). In parallelo si ri-
scontra anche una frenata dei beni di con-
sumo tecnologici con vendite in calo del 
4% nel primo semestre del 2023 rispetto 
al precedente anno. Tale tendenza è legata 
principalmente alle performance dell’elet-
tronica di consumo, che registra un pesan-
te -31% dopo la forte crescita del 2022 do-
vuta alla “coda” dello switch-off per l’arrivo 
del nuovo digitale terrestre. In calo anche 
la categoria ufficio e la tecnologia dell’in-
formazione (rispettivamente -9% e -7%). 
Crolla anche il mito dello smartphone che 
nell’ultimo anno fa segnare una riduzione 
del 10% degli acquisti con oltre un milione 
in meno di pezzi venduti.

PRIMA DI RINUNCIARE ad un bene, gli italia-
ni sono sempre più propensi a tentare la 
strada del mercato dell’usato. Sono 18 mi-
lioni le persone che hanno scelto di ven-
dere beni non strettamente necessari e su-
perflui e altrettanti che hanno optato per 
l’acquisto di prodotti usati o di seconda 
mano per un valore di mercato di 25 miliar-
di di euro nel 2022 (+7 miliardi rispetto al 
2014). La categoria motori mantiene la sua 
posizione di leadership per valore genera-
to complessivo; in sequenza si collocano 
il comparto casa e persona, e a seguire, 
l’elettronica e il segmento sportivo e degli 
hobby. Sulla falsariga di quanto evidenzia-
to in precedenza, si registra una crescita 
nei primi 6 mesi del 2023 per il mercato 
delle auto usate, con circa 1,5 mln di pas-
saggi di proprietà di autovetture (+625 mi-
la unità rispetto alle prime iscrizioni nuovo 
di fabbrica).

TRA I SERVIZI volti a sostenere l’economia 
circolare e l’ambiente, gli italiani afferma-
no che per il futuro sceglieranno di optare 
sempre più per l’acquisto di prodotti usati 
e rigenerati (soprattutto in ambito tecno-
logico), ma anche nuovi difettati (princi-
palmente elettrodomestici).

IL CARO VITA impatta non solo sulla scelta di 
fare o meno le vacanze estive, ma anche 
sulle caratteristiche del viaggio: tra chi è ri-
uscito ad andare in vacanza, quasi la metà 
(il 45%, secondo le stime di Federalber-
ghi) ha infatti cercato di limitare il più pos-
sibile le spese privandosi di alcuni piaceri 
della villeggiatura. Il 30% ha accorciato il 
soggiorno, mentre il 35% ha optato per un 
alloggio più economico; un fenomeno che 
ha interessato anche gli spagnoli e che in-
vece ha coinvolto in misura minore france-
si, tedeschi e inglesi.

PERALTRO, AD OSTACOLARE la stagione tu-
ristica dell’estate 2023 non è stata solo 
l’inflazione e la conseguente riduzione 
del potere di acquisto delle famiglie, ma 
anche i fenomeni estremi scatenati dal 
cambiamento climatico. Solo in Italia dal 
1° giugno all’8 agosto si sono verificati più 
di 1.800 eventi climatici di elevata portata. 
Al nord temporali e grandine, nel resto del 
Paese temperature fuori media con nuovi 
record storici raggiunti ed importanti disa-
gi connessi, tra incendi, siccità e blackout. 
In tale scenario, più di un italiano su die-
ci ha dichiarato di aver dovuto annullare o 
modificare le vacanze estive a causa degli 
eventi climatici estremi e il dato sembra 
destinato ad aumentare. Il clima dunque, 

che in Italia è sempre stato un prezioso 
alleato della stagione turistica, sta inizian-
do sempre più a sconvolgere i piani di chi 
vuole andare in vacanza.

QUELLA DELLE VACANZE non è stata – e non 
sarà- purtroppo l’unica rinuncia degli ita-
liani. Infatti, la survey condotta ad agosto 
dall’Ufficio Studi Coop in collaborazione 
con Nomisma ha evidenziato come circa 
un italiano su due si è ritrovato a mette-
re in secondo piano l’idea di acquisto di 
un’automobile e un immobile nuovo, po-
sticipando anche i lavori di ristrutturazio-
ne di casa e l’acquisto di nuovi elettrodo-
mestici.
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 > Cresce la preoccupazione degli italiani per le 
malattie mentali e gli effetti dello stress

È una fotografia particolare quella 
che emerge dalla consumer survey 

“What’s Up”, condotta ad agosto dall’Uf-
ficio Studi Coop in collaborazione con No-
misma, volta a rilevare lo stato d’animo 
degli italiani in questo scenario così diffi-
cile. Pur a fronte della crescita di timore e 
inquietudine largamente prevedibile nella 
condizione di disagio oggettivo delle fami-
glie, sorprende invece l’impronta positiva 
dello stato d’animo degli italiani sostenuta 
da una forte tenuta della fiducia, della se-
renità e dell’aspettativa per il futuro.

AVVALENDOSI DEL CONFRONTO con il mede-
simo modello di indagine esplorato nelle 
scorse annualità, la cosiddetta “ruota del-
le emozioni” di Robert Plutchik, analizza 
l’evoluzione delle emozioni più frequen-
temente sperimentate dagli italiani e delle 
principali variazioni che si sono manifesta-
te nel corso dell’ultimo anno. Dall’analisi si 
nota come le emozioni più intense siano 
sopraffatte da stati d’animo più “pacifici” 
seppur sentimenti come timore, paura e 
inquietudine crescono. Gli italiani oggi ap-
paiono ottimisti e fiduciosi (36% con un 
surplus del +8%) su quello che accadrà nei 
prossimi mesi, con la speranza di essersi 
messi alle spalle il peggio. Gli aspetti che 
maggiormente influiscono su questo cli-

ma di ottimismo e serenità sono gli affetti 
e la vita familiare (entrambi segnalati dal 
51% degli italiani). In netto calo irritazione 
(8% con una variazione negativa di -12%) 
e accettazione (23% con minus del -9%), 
segnale del fatto che gli italiani si stiano 
rimboccando le maniche per trovare solu-
zioni utili ad uscire dalla difficile situazio-
ne economica in cui versano. Crescono 
naturalmente i sentimenti di timore e in-
quietudine (rispettivamente 32% e 30% in 
crescita rispetto al 2022), soprattutto per 
quelle famiglie più alle prese con sacrifici 
e rinunce per giungere alla fine del mese.
E PROBABILMENTE PROPRIO la necessità di 
una maggiore attenzione al contenimento 
della spesa ha permesso anche una netta 
riduzione degli eccessi e dei comporta-
menti disfunzionali che erano stati uno 
dei lasciti peggiori della pandemia. Quasi 
1 italiano su 2 (rispetto al 28% dell’anno 
passato) dichiara di non indulgere in vizi di 
alcun tipo nella propria quotidianità. Tra gli 
eccessi che hanno evidenziato i maggiori 
cali da un anno all’altro, spicca l’uso dello 
smartphone, ma anche il sesso e la visio-
ne di serie tv. La sobrietà e la moderazione 
sperimentata dagli italiani, ha permesso di 
abbracciare stili di vita più sani ed equili-
brati. Lo stile di vita improntato alla con-
sapevolezza è quello che sembra inspirare 

Fiduciosi e sereni, 
nonostante tutto

A dispetto delle tante difficoltà quotidiane e dell’incertezza 
dello scenario mondiale gli italiani manifestano una calma 
serafica. Seppure crescono i sentimenti di inquietudine e 
timore, lo stato d’animo è improntato alla fiducia, alla serenità 
e alle aspettative positive ispirato per lo più dalla dimensione 
familiare e degli affetti e non sembra indulgere in sentimenti 
di paura, rabbia o rancore. Preoccupano invece soprattutto 
le condizioni economiche del Paese e il cambiamento 
climatico. Si diffondono stili di vita sobri e consapevoli, 
attenti all’ambiente e alla sostenibilità e sembrano ridursi 
gli eccessi e i comportamenti disfunzionali in un’Italia che 
appare un contesto più sicuro degli altri paesi europei. Con 
l’unica eccezione di una ripresa della violenza sulle donne e 
dei reati giovanili. È vero però che cresce l’utilizzo dei farmaci 
per le malattie correlate con lo stress e l’ampio ricorso ad 
antidepressivi e ansiolitici. Una forte tempra emotiva, è forse 
proprio questo il tratto distintivo degli italiani di oggi, una 
grande risorsa per l’equilibrio complessivo del Paese. Fino a 
quando durerà.

  >  0 8 90 8 8 > R A P P O R TO C O O P 2 0 2 3



73%
il maggior consumo 
di benzodiazepine 
nelle regioni del 
Nord rispetto a 
quelle del Sud

38 mln
di confezioni di 
antidepressivi 
venduti in Italia nel 
2021

 > Sempre meno ricorso ai professionisti della 
salute mentale

 > In Italia è boom di vendite per antidepressivi 
e ansiolitici

A FRONTE DI questo sforzo di ostinata re-
silienza, tenuta psicologica e razionalità 
degli atteggiamenti sociali messa in cam-
po dagli italiani – e in qualche caso, for-
se, di autonarrazione – l’analisi della spe-
sa farmacologica restituisce l’immagine 
di un popolo sottoposto a forti elementi 
di tensione e di stress e sempre più pre-
occupato per la propria salute mentale. Il 
“Global Health Service Monitor 2022” di 
Ipsos riporta infatti che la salute mentale 
e lo stress sono diventati la prima fonte di 
preoccupazione per circa il 30% degli ita-
liani (in crescita rispetto al 2020), venendo 
dopo solamente a cancro e coronavirus. 
Peraltro nella classifica dei farmaci mag-
giormente utilizzati nel 2022 sul podio 
degli acquisti si collocano i preparati per 
l’ipertensione, il reflusso e a seguire quelli 
per il sistema nervoso.

A CONFERMA DI ciò, 1 italiano su 3 dichiara di 
assumere antidepressivi portando la spe-
sa complessiva del Paese per questi e per 
gli ansiolitici a quota 800 milioni di euro, 
con una prevalenza di utilizzo nelle fasce 
di età più elevate e in particolare fra le don-
ne. I sintomi della depressione sono infatti 
riscontrati con maggiore frequenza nelle 
pazienti di genere femminile, oltre che fra 
le classi socialmente più svantaggiate per 

difficoltà economiche e tra chi riferisce al-
meno una diagnosi di patologia cronica. Il 
rapporto dell’AIFA sulla spesa farmaceuti-
ca italiana conferma che anche nel 2022 
le benzodiazepine per la cura dell’ansia 
sono i farmaci in fascia C – ovvero a paga-
mento – su cui gli italiani spendono di più. 
Secondo la consumer survey What’s up, 
condotta dall’Ufficio Studi Coop in colla-
borazione con Nomisma ad agosto, tra gli 
utilizzatori di psicofarmaci, quasi 3 milioni 
temono però di esserne diventati dipen-
denti, assuefatti o di aver sviluppato un’ec-
cessiva tolleranza tale per cui è necessario 
incrementarne il dosaggio.

AL CONTEMPO, GLI italiani dichiarano però di 
non avere in programma nel prossimo an-
no e mezzo di incrementare le visite pres-
so professionisti della psicologia e psico-
terapia: il 35% infatti ridurrà la spesa per 
questa tipologia di visite, mentre il 54% la 
manterrà stabile. L’attuale scenario econo-
mico con un costo della vita sempre mag-
giore spinge quindi gli italiani ad affidarsi 
con maggiore frequenza a pratiche fai da 
te per la gestione dello stress, come ad 
esempio la meditazione o lo yoga. 

maggiormente gli italiani (segnalato dal 
29% degli italiani, che cresce al 41% nella 
fascia di età 18-29 anni), contraddistinto 
dallo svolgere azioni utili alla riduzione di 
sprechi, ma anche dalla pratica di attività 
culturali e tecniche volte a ridurre i livelli di 
stress. Al secondo posto lo stile “sosteni-
bile” in cui si rispecchia circa un quarto gli 
italiani. Un modello di vita improntato ad 
azioni a supporto dell’ambiente e dell’eco-
nomia circolare. Altri modelli ampiamente 
diffusi sono quello “attivo” (selezionato 
dal 23% degli italiani, associato principal-
mente a un alto coinvolgimento in attivi-
tà ludiche e sportive all’aperto), lo “slow” 
(rappresentativo del 18%, con prevalenza 
di over 55, orientato ad una vita equilibrata 
e bilanciata) e infine il “minimalista” (rico-
nosciuto dal 17% degli italiani, caratteriz-
zato da uno stile focalizzato sulla frugalità 
dei comportamenti di acquisto e consu-
mo).

PERALTRO, A DISPETTO di quanto possa la-
sciare intendere la narrazione estiva dei 
media, l’Italia è un paese più tranquillo 
e sicuro delle altre grandi nazioni euro-
pee. Un minor numero di reati -5,8% tra 
il 2019 e il 2022, con 6 italiani su 10 che 
dichiarano di avere la sensazione di vivere 
in località sicure, dato in crescita rispetto 

al 48% del 2019. Allo stesso modo i reati 
appaiono in riduzione anche nel confronto 
storico. Nell’ultimo anno infatti per esem-
pio calano del 3% gli omicidi volontari e 
tra gennaio e luglio 2023 si registra un calo 
dei reati in generale del -5,5% sul 2022.

UNICA ECCEZIONE A questo trend di riduzio-
ne è rappresentata dalla ripresa dei reati 
sessuali (che restano però ampiamente al 
di sotto della media europea) e da un au-
mento dei reati giovanili a riprova del fatto 
che questa fascia demografica è quella che 
manifesta la maggiore crescita del disagio 
emotivo.

CERTO NON CI si sente mai abbastanza si-
curi, con il 27% degli italiani che acqui-
sterebbero un’arma per difesa personale 
nonostante nel confronto europeo l’Italia 
rimanga tra le nazioni più sicure. Ogni 100 
mila abitanti nel paese si registrano 0,5 
omicidi volontari contro 1,1 della Francia o 
per esempio quasi 9 violenze sessuali con-
tro le quasi 110 della Francia.
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56%
i giovani disposti 
a pagare di più 
per acquistare 
beni o servizi 
ecologicamente 
sostenibili

 > La deprivazione è la nuova normalità dei 
giovani italiani

A SOFFRIRE SONO anche i giovanissimi (11-19 
anni), che ancora pagano gli effetti dell’e-
mergenza pandemica e del lockdown e 
che sono sempre più assuefatti e influen-
zati dai social media, TikTok e Instagram 
in primis. In particolare, la crescente di-
pendenza dal digitale e dai dispositivi 
mobili a discapito delle interazioni sociali 
unitamente alla pressione per conformar-
si agli apparenti standard estetici e sociali 
promossi sui social hanno inevitabilmen-
te avuto un impatto significativo sulla sa-
lute mentale e sul benessere emotivo dei 
più giovani. A conferma di ciò, secondo la 
survey Skuola.net e dell’Associazione Na-
zionale Di. Te., 7 ragazzi su 10 rinunciano 
alla socialità favorendo le attività virtuali, 
la metà evitano i momenti collettivi e una 
percentuale ancora superiore soffre di an-
sia sociale o ha già avuto un attacco di pa-
nico.

A DISPETTO DELLA spensieratezza che do-
vrebbe caratterizzare la componente più 
giovane di un tessuto sociale, nell’Italia di 
oggi sono proprio giovani invece a dover 
affrontare con più durezza, e senza i ne-
cessari ausilii, gli impatti più aspri dei pro-
blemi del Paese oggi. Problemi che anche i 
loro genitori farebbero fatica a gestire.

Il ghetto giovanile 
dell’Italia di oggi

Evidenti segnali di deprivazione, ansia sociale, demofobia, 
attacchi di panico, fatica a dormire e burnout lavorativo 
sono solo alcune delle situazioni che oggi caratterizzano i 
giovani e giovanissimi italiani. L’elevato costo della vita e le 
mortificanti opportunità lavorative, la difficoltà di rendersi 
autonomi e riuscire a mettere su famiglia, il mancato 
riconoscimento sociale e le sempre crescenti preoccupazioni 
per il cambiamento climatico sono solo alcuni dei fardelli 
che gravano sul presente e rendono buio il loro futuro. 
Diminuiscono i Neet e, fortunatamente, anche i giovani che 
fuggono all’estero per lavorare. Ma è amaro costatare che 
quelli che rimangono in Italia devono accettare di vivere in un 
ghetto sociale. In una società che non che non riconosce il 
loro valore e dà per scontato di poterli pagare la metà dei loro 
genitori.

In Italia quasi 5 milioni di giovani mo-
strano almeno un segnale di deprivazio-

ne e 1,6 milioni ne avvertono almeno due. 
Questa condizione si manifesta quando 
individui o comunità sono privi di alcuni 
beni o opportunità essenziali. Osservando 
i dati Istat, emerge come i principali fattori 
di deprivazione dei giovani italiani tra 18 e 
34 anni riguardino l’istruzione e il lavoro, 

e quindi il difficile accesso ad adeguate 
opportunità educative e occupazionali- la 
coesione sociale, ovvero la scarsità di lega-
mi e riconoscimento sociale e, da ultimo, 
il territorio, cioè il deficit di infrastrutture 
adeguate, servizi pubblici, spazi verdi e 
opportunità nei diversi territori.
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13,6 mila 
euro
la differenza dello 
stipendio annuo 
medio di un Baby 
Boomer vs Gen Z

-31%
la variazione Neet 
dal 2014 al 2022

 > Non solo ridurre la fuga di cervelli, la vera 
sfida è farli tornare

 > Socializzare spaventa, chattare no

PURTROPPO, PERÒ, ANALIZZANDO i dati Odm 
Consulting, risulta evidente come l’Ita-
lia non sia un terreno fertile per le nuove 
generazioni: considerando la retribuzione 
media annua di un impiegato, la Gen Z 
percepisce circa un quarto in meno del-
lo stipendio rispetto alla media e quasi 
la metà di un Baby Boomer. Questo all’e-
stero non accade, osservando l’edizione 
2022 del rapporto Almalaurea, i laureati 
di secondo livello che vanno fuori dal Bel 
paese percepiscono, ad un anno dalla lau-
rea, un salario netto di circa 1.963 euro al 
mese, il 42% in più rispetto a quello che 
guadagnerebbero in Italia. Nonostante 
questo gap, anche se potrebbe bastare a 
scoraggiare il più intramontabile degli ot-
timisti, i giovani italiani si dimostrano più 
che mai ambiziosi ed appassionati sul 
lavoro, ma perennemente incompresi. 
Non sorprende affatto che secondo i dati 
emersi dall’Osservatorio Changing Wor-
ld di Nomisma, un giovane su due non si 

senta valorizzato nel luogo in cui lavora. E 
allo stesso modo è facile intendere come 
le caratteristiche più ricercate dai giovani 
sul posto di lavoro sono il riconoscimento 
e la valorizzazione delle proprie capacità 
(48%), la possibilità di crescita con percor-
si di carriera chiari (42%) e la retribuzione 
fissa elevata (29%). La differenza, rispetto 
alle generazioni precedenti caratterizzate 
da una stazionarietà lavorativa massima, è 
che i giovani non hanno paura a cambiare 
lavoro e non temono le nuove esperienze.

È VERAMENTE AMARO constatare come l’Ita-
lia sembri relegare, più o meno consape-
volmente, i pochi giovani di cui dispone in 
una sorta di “ghetto” sociale, offrendogli 
modeste opportunità educative, propo-
nendogli chance occupazionali appena 
sufficienti a sopravvivere, precludendogli 
la possibilità di costruirsi un futuro auto-
nomo e mai riconoscendo il loro potenzia-
le di cambiamento.

QUESTO FARDELLO È probabilmente alla ba-
se della forte emotività dei giovani del 
nostro Paese. Come evidenziato dalla 
survey “What’s up”, condotta ad agosto 
dall’Ufficio Studi Coop in collaborazione 
con Nomisma, i ragazzi italiani non solo 
provano emozioni contrastanti riguardo 
al futuro, ma lo fanno anche in misura più 
profonda rispetto alla media della popola-
zione. Infatti, è proprio il timore il primo 
stato d’animo che i giovani dichiarano di 
provare pensando ai prossimi 12/18 mesi. 
E non è difficile comprendere come tale 
atteggiamento derivi principalmente dalla 
difficoltà nel raggiungere i propri obietti-
vi, dalle prospettive di lavoro negate e da-
gli effetti, ormai non più trascurabili, del 
cambiamento climatico. Ma per fortuna i 
giovani italiani non sono solo più timorosi 
rispetto al resto della popolazione, ma nu-
trono anche maggiore fiducia, interesse e 
aspettative.

ED INFATTI I giovani italiani non vogliono at-
tendere passivamente ciò che il futuro ha 
in serbo per loro, ma sono determinati a 
continuare a lottare per raggiungere i pro-
pri obiettivi e questo è testimoniato anche 
dalla crescita della voglia di studiare e la-
vorare, con il tasso di Neet in calo, favorito 
anche dai sempre maggiori incentivi per le 
imprese che scelgono di assumere giova-
ni.

CON LA DIMINUZIONE dei Neet il primo pas-
so verso la normalità è stato raggiunto, lo 
step più difficile è riuscire a ridurre la fuga 
dei cervelli ed attrarre nuovamente i giova-
ni che se sono andati all’estero nel corso 
degli ultimi anni alla ricerca di condizioni 
lavorative e di vita migliori di quelle che il 
nostro paese potesse offrire loro.

PER AVVIARE QUESTO complesso processo, è 
fondamentale creare un ambiente favore-
vole, dove lavorare oltre ad essere un do-
vere sia anche un’esperienza soddisfacen-
te, formativa e ben remunerata.
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+110 cm
il livello del mare 
a Venezia a fine 
agosto, mai 
raggiunto in estate

6,8 mln
gli italiani che vivono 
in territori a rischio 
alluvioni

0,45 
gradi
l’aumento della 
temperatura media 
globale ogni 1000 
gigatonnellate di 
CO2 prodotte

25%
gli italiani che si 
ritengono vittima di 
un evento climatico 
avverso negli ultimi 
2-3 anni

 > Baby Boomer e Generazione X considerati 
fra i responsabili del cambiamento climatico

 > Stati Uniti e Cina emettono la maggior parte 
di CO2 globale

 > I giovani sono i meno pessimisti sulla 
possibilità di incidere e invertire il trend in 
atto

società civile, sono soprattutto le imprese, 
Asia e Nord America a livello territoriale 
e come classe sociale quella dei più ab-
bienti e benestanti. Questo sentiment è 
corroborato dai dati raccolti dai principa-
li organismi internazionali, dal momento 
che sono proprio le imprese, in particolar 
modo quelle negli Stati Uniti, Cina e India, 
a immettere nell’atmosfera le maggiori 
quantità di CO2. Allo stesso tempo, gli ita-
liani identificano però proprio nelle grandi 
aziende e nelle organizzazioni internazio-
nali i soggetti che più di tutti potrebbe-
ro essere in grado di rallentare il trend di 
aumento delle temperature globali, visti 
gli ingenti investimenti economici richie-
sti per sostituire i processi produttivi più 
inquinanti e compensare possibili perdite 
economiche derivanti dalla transizione ad 
una economia più sostenibile.

MOLTO PUÒ ESSERE fatto anche a livello in-
dividuale e di questo gli italiani ne sono 
consapevoli. Secondo la consumer survey 
“What’s up”, oltre la metà vorrebbe infatti 
fare di più per contrastare il proprio impat-
to sull’ambiente. Tuttavia condurre uno 
stile di vita più sostenibile non è esente 
da ostacoli: le scarse disponibilità econo-
miche sono il primo fattore che impedisce 
agli italiani di vivere in maniera più rispet-

tosa per il pianeta (a dichiararlo è il 26%), 
altro ostacolo è la poca conoscenza dei 
comportamenti più adeguati da seguire 
(19%) e la mancanza di tempo (9%).

L’ATTIVISMO E L’IMPEGNO da parte degli italia-
ni però non manca. 14 milioni sarebbero 
disposti a battersi in prima persona per 
contrastare il cambiamento climatico, par-
tecipando a proteste, campagne di sensi-
bilizzazione o raccolte firme e 1 su 4 affer-
ma di aver già adottato uno stile di vita a 
basso impatto ambientale. Fra le rinunce 
che gli italiani sarebbero disposti a fare per 
contribuire a rallentare il riscaldamento 
globale spiccano la riduzione dell’uso del 
condizionatore e del riscaldamento ed un 
minor consumo di carne rossa. Molto più 
bassa invece la propensione a disfarsi del-
la propria auto per ricorrere alla mobilità 
sostenibile o condivisa.

INFINE, DA UNA survey di YouGov, risulta ele-
vato in vari paesi europei il consenso po-
polare a politiche che possono contribuire 
a ridurre il cambiamento climatico, come 
ad esempio l’impegno a piantare più albe-
ri, la tassazione delle imprese che produ-
cono rilevanti emissioni di CO2, la produ-
zione di energia unicamente rinnovabile. 

Il climate change spinge  
i comportamenti virtuosi

Nonostante il cambiamento climatico preoccupi gli italiani e 
vi sia ampio consenso sulle responsabilità umane di questa 
emergenza, in Italia, come negli altri paesi europei, c’è una 
quota di popolazione che ne nega l’esistenza o si dice scettica 
che sia causato dagli effetti antropici. Aleggia inoltre una 
buona dose di pessimismo, che porta oltre 1 italiano su 10 
a dirsi convinto che non ci sia più nulla da fare per invertire 
l’aumento delle temperature. Al tempo stesso, gli italiani 
sono desiderosi di impegnarsi maggiormente per limitare il 
riscaldamento globale e contribuire alla lotta al cambiamento 
climatico, modificando il proprio stile di vita e spendendosi 
attivamente per stimolare un’azione politica e collettiva.

I l cambiamento climatico si è imposto 
con prepotenza nel dibattito pubblico, 

complice l’intensificarsi di fenomeni av-
versi e sempre più violenti come grandi-
nate, alluvioni, nubifragi, trombe d’aria e 
incendi. Al contempo, la comunità scienti-
fica internazionale concorda nell’afferma-
re che gran parte del riscaldamento osser-
vato negli ultimi 50 anni sia attribuibile alle 
attività umane. Ciononostante, un terzo 
degli italiani è ancora poco convinto delle 
reali responsabilità dell’uomo o della gra-
vità della situazione. Fra questi c’è anche 

uno zoccolo duro (per fortuna solo una 
piccola quota: 4% degli italiani) che si di-
ce convinto che il cambiamento climatico 
sia solamente un’invenzione. Scetticismo 
e negazionismo non coinvolgono solo gli 
italiani ma sono sentimenti comuni anche 
tra i cittadini dei principali paesi europei, 
come Francia, Regno Unito, Spagna e Ger-
mania.
STANDO ALL’INDAGINE “WHATS’UP” svolta ad 
agosto dall’Ufficio Studi Coop in collabo-
razione con Nomisma, secondo gli italia-
ni i responsabili del climate change nella 
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32%
la quota di upper 
class che ha paura 
che l’IA violi la 
privacy sui dati 
personali

+ di 5 
milioni
gli italiani che non 
hanno mai sentito 
parlare di IA

16,5 
milioni
gli italiani che sanno 
cos’è l’IA ma non 
l’hanno mai usata

 > Gli user dell’intelligenza artificiale sono più 
consapevoli dei suoi rischi e benefici

 > La diffusione dell’intelligenza artificiale dovrà 
essere guidata dall’uomo

re Google Home) nutrono soprattutto 
speranza e fiducia nei confronti di questa 
nuova tecnologia riconoscendone i benefi-
ci. Di contro, i non user, pur comprenden-
done le potenzialità, vengono sopraffatti 
dal timore.

TRA GLI EARLY user, ossia gli italiani che han-
no iniziato ad utilizzare assistenti persona-
li o sistemi di intelligenza artificiale gene-
rativa, emerge come i principali benefici 
attesi legati a questa tecnologia siano l’aiu-
to concreto nei processi produttivi, nel la-
voro quotidiano e il migliore funzionamen-
to delle città e della mobilità. Dal punto 
di vista generazionale, sono i giovani che 
nutrono più aspettative, specialmente per 
ciò che riguarda il supporto nell’acquisto 
personalizzato e nelle scoperte farmaceu-
tiche e sanitarie.

VI SONO PERÒ anche dei timori legati all’u-
tilizzo dell’IA. Il 29% degli early user è 
preoccupato che l’intelligenza artificiale 
possa prendere il sopravvento sul con-
trollo umano, preoccupazione che cresce 
al 43% tra coloro che non utilizzano tale 
tecnologia ma ne sono a conoscenza. Tra 
le altre preoccupazioni figurano la scarsa 
affidabilità dei risultati raggiunti tramite 
intelligenza artificiale, l’uso improprio dei 
dati personali e la violazione della privacy 
(a tal proposito si ricorda come la stessa 
ChatGPT inizialmente era stata bloccata in 
Italia a causa della necessaria regolamen-
tazione della raccolta di dati personali). Gli 
user dunque sono consapevoli dei limiti 
che possono derivare dall’utilizzo di que-
sta tecnologia: non a caso 9 su 10 nutrono 
almeno un timore nell’utilizzo dell’IA. In 
tale scenario appare quindi fondamenta-
le che la sua diffusione sia regolamentata 
dall’uomo in modo da poterne gestire l’uti-
lizzo ed indirizzarne gli impatti.

La fascinazione  
degli italiani per l’IA

Gli italiano hanno sempre guardato al progresso tecnologico 
confidando potesse risolvere i problemi della loro quotidianità 
e non sorprende come l’avvento dell’intelligenza artificiale 
abbia suscitato indubbia curiosità e abbia incoraggiato molti a 
sperimentarne le opportunità nella sfera professionale e nella 
vita privata. La portata dell’innovazione crea però sentimenti 
contrastanti che spaziano dalle preoccupazioni alla speranza, 
anche se, tra coloro che lo utilizzano in maniera frequente, la 
consapevolezza assume connotati più positivi.

Nel momento in cui vediamo un’im-
magine, un video oppure ascoltiamo 

una canzone del nostro cantante preferito, 
potremmo probabilmente avere a che fa-
re con qualcosa creato tramite intelligenza 
artificiale generativa senza neanche ren-
dercene conto. Infatti, oggi l’IA non è in 
grado solamente di comprendere e analiz-
zare, ma riesce difatti con pochissimi input 
a generare testi articolati, video, immagini 
e suoni totalmente realistici che facilmen-
te traggono in inganno. Di conseguenza 
in Italia, come nel resto del mondo, si è 
aperto un ampio dibattitto sull’eticità di 
tale strumento, che è in grado potenzial-
mente di influenzare l’opinione pubblica 
ma anche di portare grandi innovazioni 

nei diversi settori, dalla distribuzione ai 
trasporti, passando per istruzione, sanità 
e manifatturiero

COME TUTTI I grandi cambiamenti, non tut-
te le persone reagiscono però allo stesso 
modo e vi sono percezioni molto differenti 
tra chi conosce ma non usa l’IA e tra colo-
ro che invece hanno iniziato ad utilizzarla 
nel loro quotidiano. Secondo la consumer 
survey “What’s up” condotta ad agosto 
dall’Ufficio Studi Coop in collaborazione 
con Nomisma, gli italiani che hanno co-
minciato ad usare strumenti di intelligen-
za artificiale generativa (come ad esempio 
ChatGPT e Bard) o assistenti personali 
(si pensi ad esempio ad Alexa, Siri oppu-
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L’inflazione 
sfida l’identità 

alimentare
Il cibo resta al centro del sistema valoriale e 

degli stili di vita degli italiani ma l’inflazione 
li obbliga sempre più a rinunciare alla loro 

identità alimentare. Infatti, proprio il cibo 
rappresenta l’ultima trincea delle famiglie 

che pur di difendere la qualità hanno tagliato 
gli sprechi, rinunciato al superfluo, scelto 
prodotti meno costosi, preferito la marca 
del distributore ai grandi brand industriali. 
Da qui in avanti il rischio concreto è di un 

impoverimento degli acquisti che spinge il 
mercato verso il ricorso al discount, ai prodotti 

di minore qualità, all’abbandono dello stile 
alimentare italiano, a partire dal consumo di 

frutta e verdura. La crisi mette sotto pressione 
i bilanci degli operatori del settore e ridisegna 

gli equilibri della filiera alimentare.

03 > IL L ARGO CONSUMO
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60%
i manager che 
prevedono un calo 
dei volumi nel 2024

+6,8%
l’inflazione 
registrata nel mese 
di giugno 2023 nella 
ristorazione

-2,9%
la contrazione dei 
volumi in Gdo

+5,8%
il tasso di inflazione 
al consumo previsto 
dai manager 
Food&Beverage per 
il 2023

 > L’inflazione è la nuova quotidianità nella 
spesa degli italianiL’inflazione mette  

in discussione le scelte 
alimentari

Dopo quasi due anni di eccezionale dinamica dei prezzi 
alimentari e una prospettiva di ulteriore crescita futura, gli 
italiani sono obbligati a confrontarsi con la nuova realtà di un 
carrello della spesa di gran lunga più oneroso del passato. 
Tale consapevolezza ha sinora portato le famiglie alla scelta di 
difendere il più possibile la qualità e ridurre invece le quantità 
acquistate, grazie ad un quotidiano impegno per contenere gli 
sprechi, alla rinuncia ai prodotti non strettamente necessari 
e a quelli a maggiore contenuto di servizio. Con l’arrivo 
dell’autunno, e l’ulteriore aumento dei prezzi, anche questo 
argine potrebbe essere superato e gli italiani sembrano pronti a 
cambiare nuovamente strategia.

L ’inflazione alimentare si è abbattuta 
con inedita violenza sui budget delle 

famiglie italiane. Infatti, sebbene abbiano 
manifestato una dinamica meno pronun-
ciata di quella delle altre grandi economie 
europee, negli ultimi due anni, i prezzi al 
consumo dei beni alimentari hanno fatto 
comunque segnare una variazione cumu-
lata superiore al 21%. Una crescita del tut-
to inedita anche in una dimensione pluri-
decennale.

PERALTRO, È OPINIONE prevalente nella busi-
ness community, in base all’indagine “Hy-
brid Future” condotta ad agosto dall’Uf-
ficio Studi Coop in collaborazione con 
Nomisma, che la discesa dell’inflazione 
avrà una dinamica progressiva e si conclu-
derà non prima del 2025. In sostanza l’in-
flazione scende ma i prezzi continueranno 
a salire, certamente con minore rapidità, 
ancora per molto tempo.

NONOSTANTE QUESTE DINAMICHE, il cibo resta 
un tema centrale nel loro sistema valoria-
le e non sorprende che, rispetto agli altri 
paesi europei, gli italiani siano meno pro-
pensi ad accettare compromessi sulla loro 
alimentazione quotidiana. In Italia solo il 
14% della popolazione si è detta disponi-
bile ad intervenire sulla spesa alimentare 
come strategia di risparmio mentre in pae-
si come il Regno Unito e la Francia, questa 
percentuale raggiunge rispettivamente il 
33% e il 31%. Nei primi mesi di crescita dei 
prezzi, infatti, le famiglie pur di non modi-
ficare le loro scelte alimentari, hanno sa-
crificato altre categorie di consumo. Sem-
mai comprimendo le spese più voluttuarie 
a partire dai viaggi e, come vedremo più 
avanti, dalla ristorazione extradomestica.
SUCCESSIVAMENTE, PERÒ GLI italiani hanno 
dovuto mettere mano anche al carrello 
della spesa, scegliendo, almeno in una 
prima fase, di difenderne il più possibile la 
qualità e accettando, invece, di ridurne le 
quantità, grazie ad un quotidiano impegno 
per contenere gli sprechi e alla rinuncia ai 
prodotti superflui e a quelli a maggiore 
contenuto di servizio.

TALE SFORZO TROVA conferma nell’andamen-
to delle vendite a volume della Grande di-
stribuzione organizzata: nei primi sei mesi 
del 2023 si è evidenziato una contrazione 
dei volumi pari al -3,3%, un dato che non 
trova precedenti nella storia della distribu-
zione moderna italiana.

CON LA FINE dell’estate, anche questa fase, 
però, sembra in procinto di essere supe-
rata. La crescita incessante dei prezzi ob-
bliga infatti ad un ripensamento più pro-
fondo del budget di spesa delle famiglie 
che alla riduzione dei volumi di acquisto 
affianchi scelte di rinuncia che riguardi-
no il nucleo centrale del paniere di spesa 
con un intervento più importante sulle ti-
pologie di prodotto acquistate, il livello di 
prezzo, il canale d’acquisto prescelto. Così 
diventa sempre più diffusa la necessità di 
ricorrere con più frequenza alle promozio-
ni e all’acquisto di prodotto a marchio del 
distributore, si tolgono dal carrello i pro-
dotti a maggiore costo unitario e quelli di 
prezzo più elevato. Da ultimo ci si rivolge 
ai prodotti low cost e, sovente a malincuo-
re, si passa dal supermercato al discount.
COME SPESSO ACCADE, però, l’impatto dell’in-
flazione ha assunto connotati diversi nelle 
differenti fasce sociali. È noto infatti come 
la crescita dei prezzi alimentari impatta 
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21,9 mln
gli italiani che 
diminuiranno il 
numero di pranzi e 
cene fuori casa nei 
prossimi mesi

7,5%
le famiglie italiane 
che secondo 
Eurostat sono in 
povertà alimentare

5 euro
la spesa media 
individuale degli 
italiani per i consumi 
fuori casa

+9,5%
l’aumento della 
spesa per i consumi 
fuori casa nel primo 
semestre 2023

 > Gli italiani si preparano a trascorrere un 
autunno al “coperto”

 > In due anni il costo del cibo cresce di quasi un 
terzo

 > La crisi dei volumi incombe nel settore della 
Grande distribuzione organizzata

 > Nel primo semestre dell’anno, il settore della 
ristorazione recupera terreno, superando i 
livelli del 2019

PERALTRO, SECONDO I dati ufficiali di Eurostat 
riferiti però al 2022, il 7,5% delle famiglie 
residenti in Italia vive una condizione di 
povertà alimentare, non riuscendo a met-
tere in tavola un pasto con un adeguato 
apporto proteico ogni due giorni. Purtrop-
po, questi dati sono destinati a peggiorare 
e non è inverosimile pensare che gli italiani 
in questa condizione possano raddoppiare 
alla fine di questa lunga traiettoria di incre-
mento dei prezzi.

OLTRE ALLA GDO, anche la ristorazione sta 
pagando il prezzo della riduzione della ca-
pacità di spesa delle famiglie.

IL SETTORE AVEVA gradualmente riacquista-
to slancio tra il 2021 e il 2022 e nel corso 
dei primi sei mesi del 2023, la spesa de-
stinata ai pasti consumati fuori casa ha 
raggiunto la cifra di 24,9 miliardi di euro, 
segnando un incremento del +9,5% rispet-
to al 2019. La spesa cresce in maniera me-
no accentuata dell’inflazione, ne consegue 
che nelle occasioni di consumo fuori casa 
gli italiani hanno dimostrato una capaci-

tà di adattamento, continuando sì a fre-
quentare luoghi di ristoro, ma secondo le 
proprie possibilità. Si è dunque delineata 
una prospettiva di contenimento dei con-
sumi, dove la rinuncia trova spazio anche 
nella scelta dei piatti. Secondo i dati della 
survey “What’s up”, realizzata ad agosto 
dall’Ufficio studi Coop in collaborazione 
con Nomisma, tra le diverse tattiche adot-
tate, spicca la riduzione delle uscite nei ri-
storanti (68%), la preferenza per locali più 
accessibili (60%) e l’ordine di cibi dal costo 
contenuto (58%), spesso con la decisione 
di consumare meno portate ed evitare ad 
esempio il dessert (54%).

GUARDANDO AL FUTURO, le prospettive si de-
lineano poco rosee per il comparto, preve-
dendo la messa in atto da parte dei consu-
matori di una cultura del risparmio e della 
frugalità nelle uscite al di fuori delle mura 
domestiche. Se durante l’estate non ci si è 
negati occasioni di convivialità fuori casa, 
durante l’autunno un italiano su due ha in-
tenzione di ridurre le occasioni di pranzi e 
cene fuori.

maggiormente su quelle famiglie, le meno 
abbienti, che destinano una quota maggio-
re del proprio reddito al consumo alimen-
tare. E in questo senso il nuovo contesto 
ha imposto sacrifici diversi alle famiglie 
italiane.

SE SOLO PER l’8% degli italiani gli aumenti 
non hanno comportato modifiche nelle 
abitudini alimentari, sul versante opposto 
un 16% della popolazione dichiara di esse-
re oramai al di sotto di quella che ritiene 
essere la soglia di consumo minimo ac-
cettabile, in una condizione quindi di con-
creto rischio di povertà alimentare. E, nel 
mezzo, il gruppo più corposo pari al 76%, 
che prova a resistere adottando ogni stra-
tegia possibile per difendere come può le 
proprie scelte alimentari e arrivare comun-
que a fine mese.

LE DIFFICOLTÀ ALIMENTARI sembrano riguar-
dare più frequentemente le donne che 
gli uomini. Forse perché sono più spesso 
responsabili degli acquisti ed hanno mag-
giore consapevolezza della fatica di fare la 
spesa.

MENTRE INFATTI SOLO il 6% delle italiane ap-
partiene al cluster di coloro che non hanno 
operato modifiche sostanziali alle proprie 
abitudini, tale percentuale sale all’11% tra 
gli uomini. A contrario, nel gruppo più 
corposo e in quello di coloro in difficoltà 
alimentare, le donne sono maggiormente 
rappresentate rispetto agli uomini (17% 
contro 15% tra chi ha dovuto operare gros-
se rinunce in campo alimentare, 77% con-
tro 74% tra coloro che in qualche modo 
hanno resistito).

UNA DIFFICOLTÀ ALIMENTARE che si manifesta 
con più frequenza al Sud rispetto ad altre 
zone del paese. Il 19% di coloro che vivo-
no in questa zona del paese si dichiara in 
difficoltà alimentare, contro il 17% di colo-
ro che vivono nel Centro Italia e il 13% di 
chi vive al Nord. Sono infine le fasce più 
giovani di popolazione a registrare con 
maggiore frequenza situazioni di difficoltà 
alimentare. Il 18% dei 18-29enni racconta 
di aver fatto rinunce durature (superando 
il 16% della media generale del campione 
in difficoltà), contro il 14% degli over 55 e 
dei 45-55enni.
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 > Raddoppiano gli italiani che devono 
rinunciare alla propria identità (alimentare)

E SE QUESTO è vero, occorre purtroppo con-
statare come per una parte crescente della 
società italiana la crisi sociale degli ulti-
mi anni sembra aver minato l’integrità di 
quell’adesione e la compiutezza di quella 
narrazione. Infatti, da un lato è sempre più 
articolata e complessa l’identità alimen-
tare della parte economicamente e cultu-
ralmente più attrezzata del Paese. Diete 
personalizzate, regimi alimentari iperpro-
teici, scelte vegane e vegetariane, alimen-
tazioni orientate alla salute, al benessere 
alla difesa dell’ambiente raccontano un 
caleidoscopio di stili alimentari che da an-
ni caratterizzano le società avanzate e in 
particolare quella italiana.

CONTEMPORANEAMENTE, NEGLI ULTIMI mesi si 
evidenzia una repentina crescita di coloro 
che non si rispecchiano in nessuna identi-
tà alimentare e si riducono in egual misura 
quanti facevano dell’adesione alla cultura 
alimentare tradizionale l’unico elemento 
identitario riconoscibile. È questa la parte 
del Paese che ha maggiormente sofferto 
gli effetti del carovita e che oggi si affanna 
per riuscire ad arrivare a fine mese e che, 
sicuramente a malincuore, deve rinuncia-
re anche al cibo come elemento che la fa 
sentire parte di una collettività.

PER LUNGO TEMPO gli italiani hanno coltivato 
la loro passione per il cibo. Nei mesi dei 
lockdown la disponibilità di tempo aveva 
ancora più avvicinato il Paese alle proprie 
tradizioni culinarie portando alla riscoper-
ta di vecchie lavorazioni artigianali e ricet-
te nascoste nelle memorie familiari. Col 
perdurare del carovita, alimentare e non, 
gli italiani si sono trovati a dover operare 
dei tagli alla spesa. Hanno ridimensionato 
le quantità e in alcuni casi hanno dovuto 
mettere in discussione anche la qualità dei 
loro acquisti. Alcuni di questi hanno dovu-
to rinunciare all’appartenenza alla cultura 
alimentare italiana, a quella del territorio o 
della tradizione familiare, perdendo forse 
al contempo un pezzo importante del pro-
prio senso di partecipazione all’ identità 
collettiva della propria comunità di riferi-
mento.

A rischio l’identità 
alimentare degli italiani

L’evoluzione degli stili alimentari, in particolar modo in Italia, 
racconta come cambia l’identità collettiva di un paese. 
Soprattutto in un frangente così difficile come quello che 
stiamo vivendo. E, infatti, se negli ultimi anni è sempre più 
articolata e complessa l’identità alimentare della parte 
economicamente e culturalmente più attrezzata del Paese, 
dall’altro cresce la quota di coloro che non dichiarano alcuna 
identità alimentare. Occorre purtroppo constatare che 
nell’ultimo anno sono raddoppiati gli italiani che affermano 
di aver perso ogni riferimento identitario ed in particolare i 
richiami alla cultura alimentare tradizionale, alle tipicità e al 
territorio. Una deriva che potrà continuare nei prossimi mesi 
e metterà in discussione la qualità dell’alimentazione italiana 
e della dieta mediterranea, a partire dal consumo di frutta e 
verdura.

I l cibo costituisce una componente fon-
damentale dell’identità collettiva del 

Paese. Tramite le loro scelte alimentari gli 
italiani certo soddisfano un bisogno pri-
mario ma contemporaneamente manife-
stano l’appartenenza ad una cultura, una 
comunità, un territorio. Attraverso il cibo 
si relazionano con il mondo, raccontano 
l’identità personale, danno concretezza ai 

loro valori.
PROPRIO PER QUESTO indagare gli stili ali-
mentari degli italiani è utile non solo per 
avere contezza di quello che intendono 
acquistare ma anche comprendere l’evo-
luzione più complessiva dei loro valori e 
della loro identità collettiva.
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6 milioni
gli italiani che 
seguono un 
approccio 
alimentare zero 
waste

-7,5%
la contrazione delle 
vendite a volume 
di frutta e verdura 
nel 2023 rispetto al 
2022

8,6 mln
gli italiani che non 
si identificano 
in nessuno stile 
alimentare

-8%
gli italiani fedeli alla 
cucina tradizionale

 > Iperproteico e reducetariano le tendenze 
alimentari del prossimo futuro

 > Baby boomer e fasce sociali più deboli a 
rischio di abbandono dello stile alimentare

AL FIANCO DI coloro che per necessità rinun-
ciano alla propria identità alimentare, per-
mane quella parte del Paese che è riuscita 
a proteggere le proprie abitudini in tavola. 
Un segmento della popolazione italiana 
sceglie di mantenere saldi i propri valori 
anche in ambito alimentare, manifestando 
un impegno crescente verso la sostenibili-
tà ambientale e la riduzione degli sprechi. 
Un’interessante tendenza è rappresentata 
da coloro (14%) che adottano l’approccio 
“zero waste,” cercando di minimizzare gli 
sprechi attraverso scelte oculate nell’ac-
quisto, consumo e conservazione degli 
alimenti. In parallelo, guadagna terreno il 
movimento “reducetariano,” coinvolgendo 
l’8% degli italiani, uno stile che promuove 
una diminuzione del consumo di carne e 
proteine di origine animale, contribuendo 
a un modello alimentare più rispettoso 
dell’ambiente e della biodiversità.

IN LINEA CON queste tendenze, secondo i 
dati della survey “Hybrid world”, condot-
ta dall’Ufficio Studi Coop in collabora-
zione con Nomisma nel mese di agosto, 
gli esperti del settore prevedono che nei 
prossimi anni gli stili alimentari più inno-
vativi che si affermeranno saranno quelli 
orientati verso l’adozione di approcci ali-
mentari più salutari e sostenibili dal punto 
di vista ambientale.

SONO GLI ITALIANI stessi a raccontarlo. Se-
condo i dati della survey “What’s up”, con-
dotta ad agosto dall’Ufficio Studi Coop in 
collaborazione con Nomisma, il 20% con-
fessa di non riconoscersi in nessuno stile 
alimentare, dato in forte aumento rispetto 
allo scorso anno, quando riguardava solo 
il 12% della popolazione. Questa manca-
ta identificazione sembra dunque essere 
una decisione forzata più che una scelta, 
e colpisce con maggiore intensità coloro 
che si riconoscono nel ceto sociale meno 
abbiente della società, le regioni del Mez-
zogiorno e i baby boomers.

LE FAMIGLIE SI trovano così in una posizione 
spesso difficile, dovendo operare tagli si-
gnificativi nella spesa, soprattutto per voci 
di costo rilevanti, come ad esempio frutta 
e verdura, rispetto ai quali le proiezioni a 
fine 2023 prevedono un taglio dei volumi 
pari al -7,5% rispetto al 2022 e del -15,2% ri-
spetto al 2021, pari a oltre 15 chili a testa. Il 
segmento biologico non è stato risparmia-
to e ha addirittura registrato performance 
peggiori rispetto a quello convenzionale 
(-16,6% contro -14,7%), evidenziando che 
al momento, per alcuni italiani, la priorità 
principale è la convenienza economica. 
E le prospettive per i prossimi 12-18 me-
si non sembrano promettenti, dato che il 
17% degli italiani ha intenzione di ridurre 
le quantità di frutta e verdura consumate, 
mentre solo il 12% prevede di aumentarle. 
La sfida per bilanciare le spese alimentari 
con le esigenze nutrizionali continua a es-
sere una priorità per molte famiglie italia-
ne.
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 > La Mdd cresce il doppio delle Grandi Marche 
industriali

E PER FAR fronte al loro ridotto potere, gli 
italiani hanno scoperto nuove possibilità 
di spesa che potrebbero anche trasfor-
marsi da new-comer in prodotti stabili nel 
carrello. Le proposte a marca del distri-
butore (Mdd) stanno progressivamente 
sostituendo quelle delle grandi marche 
industriali. A giugno 2023 la quota di mer-
cato dei prodotti Mdd si attesta al 29,3%, 
evidenziando una crescita su base annua 
trasversalmente a tutti i canali di vendita. 
Oltre alla qualità dei prodotti, alla mar-
ca del distributore vengono riconosciuti 
una particolare attenzione sia a temi le-
gati all’ambiente e della sostenibilità che 
a contenuti di carattere etico e sociale. La 
Mdd sembra avere ancora ampi margini di 
crescita e tutte le carte in regola per diven-
tare uno dei principali driver di scelta del 
punto vendita in cui fare la spesa: se l’83% 
dei consumatori dichiara che nei prossimi 
12/18 mesi acquisterà prodotti a marchio 
del distributore per far fronte all’aumen-
to di prezzi di cibi e bevande, tre esperti 
Food & Beverage su 4 sono convinti che 
nel prossimo futuro sarà proprio la Mdd a 
mostrare le migliori performance di cresci-
ta nella Gdo in termini di volumi.

MA LA NECESSITÀ di rimanere a galla nell’ec-
cezionalità della contingenza spinge le 
famiglie a proiettare le proprie esigenze 
di risparmio anche nel futuro. Nove ma-
nager su 10 sono concordi nell’affermare 
che, nei prossimi 12-18 mesi, sarà l’atten-
zione alla presenza di sconti e promozioni 
che guiderà il consumatore nella scelta del 
punto vendita. Un’attenzione al risparmio 
che potrebbe dunque minare la fedeltà dei 
clienti sia nei confronti della propria mar-
ca di fiducia che del canale di acquisto. In 
questo panorama non sarà infrequente ri-
volgersi a più di una insegna, nel tentativo 
di ricerca di una maggiore convenienza.

Strategie di resistenza 
quotidiana nel carrello

Il boom dell’inflazione costringe gli italiani all’adozione di 
articolate strategie di acquisto per far quadrare i conti della 
famiglia. Mutano le modalità di fare la spesa, con visite ai 
punti vendita più frequenti e carrelli più leggeri, si prediligono i 
prodotti a Marchio del distributore e si abbandonano le grandi 
marche, si cercano le offerte promozionali e si sperimentano 
proposte di primo prezzo. E quando si sono esaurite tutte le 
altre possibilità si rinuncia alla propria insegna di fiducia e si 
sperimentano le promesse di risparmio delle catene discount.

Nell’attuale scenario economico, con-
traddistinto da un’impennata dei 

costi al consumo che mina progressiva-
mente il potere d’acquisto delle famiglie, si 
avverte un profondo impatto sulle abitudi-
ni di spesa dei consumatori, che si vedono 
costretti a rivedere radicalmente le proprie 
abitudini di consumo in un contesto di 
crescente cautela.

IN OTTICA DI limitazione degli sprechi, gli 
italiani abbandonano la spesa di “provvi-
sta” che aveva caratterizzato il periodo 
pandemico, recandosi nei punti vendita 
con maggiore frequenza e portando a ca-
sa un numero minore di prodotti di volta 
in volta. Nei primi sette mesi del 2023 il 
numero di atti di acquisto cresce del 5% 
rispetto al corrispettivo periodo del 2019, 
mentre il confronto tra i primi 3 mesi del 
2023 con quelli dell’anno precedente evi-
denzia una crescita della frequenza d’ac-
quisto del 4% a cui corrisponde una con-
trazione del numero medio di prodotti per 
carrello pari al -9%.
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 > No alle “provviste”, la spesa diventa più 
frequente e il carrello più leggero

 > Il desiderio di risparmiare è più forte della 
fedeltà alla propria insegna

 > Sostenibilità ambientale e vicinanza a 
tematiche sociali i valori riconosciuti alla Mdd

 > Pesante contrazione in volume per il Discount 
nel I semestre 2023

83%
i consumatori 
che acquistano o 
acquisteranno nei 
prossimi 12-18 mesi 
prodotti a marca 
dell’insegna per far 
fronte al carovita

29,3%
la quota di mercato 
della Mdd sul totale 
Omnichannel

23%
la quota di mercato del 
Discount nel I semestre 
2023

+4%
l’aumento della 
frequenza di acquisto 
nel primo trimestre 
2023

-9,2%
la riduzione dei prodotti 
nel carrello nel primo 
trimestre 2023

CAMBIANO LE ABITUDINI di spesa, cambia-
no i protagonisti del carrello e allo stesso 
modo si modificano anche i luoghi degli 
acquisti, con gli italiani che hanno iniziato 
a frequentare il discount nel 2022 e che, 
dopo un rallentamento nei primi mesi 
del 2023, prevedono di tornarvi con l’ar-
rivo dell’autunno. Relativamente ai canali 
di vendita, l’analisi delle performance nel 
primo semestre 2023 mette in luce una 
maggiore difficoltà dei discount: sebbene 
i dati a valore si attestino sugli stessi livelli 
di crescita del complesso del Largo Con-
sumo Confezionato, a prezzi costanti si 
evidenzia, rispetto al corrispettivo periodo 
del 2022, un calo più accentuato in con-
fronto a quello globale (-5,2% vs. -3,3%). 

A DISPETTO DI tale difficolta del primo se-
mestre, i risultati delle indagini sui consu-
matori e gli esperti del settore indicano co-
me la contrazione dei volumi registrata del 
discount nel primo semestre non sembra 
destinata a perdurare. Dai risultati emer-
si dall’indagine tra i consumatori “What’s 
up”, condotta ad agosto dall’Ufficio Studi 
Coop e Nomisma, ben 8 italiani su 10 si 
dichiarano intenzionati ad iniziare ad ac-
quistare o ad aumentare i propri acquisti 
presso il discount per mitigare l’effetto 
del caroprezzi, allo stesso modo per ben 
il 63% degli esperti Food & Beverage il di-
scount sarà il formato distributivo che mo-
strerà la miglior crescita tra tutti i canali 
nei prossimi 12/18 mesi.
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 > L’attenzione al benessere ha inizio a tavola

to al 2021 il fatturato dei prodotti “senza 
zuccheri aggiunti” è cresciuto di oltre un 
terzo, registrando vendite per 623 milioni 
di euro, dovuto sia all’aumento dell’offer-
ta, pari al +12,4%, sia alla crescita della do-
manda (+8,8%). Anche i prodotti “a basso 
contenuto di zuccheri” hanno evidenziato 
prestazioni notevoli raggiungendo vendite 
pari a 1,2 miliardi di euro. 

L’INTERESSE SEMPRE CRESCENTE degli italiani 
per uno stile alimentare sano ed equilibra-
to sta quindi svolgendo un ruolo significa-
tivo in questa nuova dinamica di consumo 
e le proiezioni future mettono in luce uno 
scenario in cui lo zucchero diventerà il 
nuovo “nemico” nella tavola degli italiani. 
Difatti, nel corso dei prossimi 12 – 18 mesi 
saranno il 15% coloro che aumenteranno il 
consumo di prodotti alimentari senza zuc-
cheri o a ridotto contenuto. Una volontà 
soprattutto dei più giovani. 

DIFATTI, IL 28% della Generazione Z dichia-
ra che aumenterà il consumo di prodot-
ti sugar free nei prossimi 12-18 mesi. Ma 
non solo, spesso la volontà di seguire un 
regime alimentare a ridotto apporto di 
zuccheri riflette necessità mediche e di 
salute, come il controllo della glicemia per 
chi soffre di diabete o la gestione di con-
dizioni metaboliche complesse. Secondo i 
risultati della survey “What’s up” condotta 
dall’Ufficio Studi Coop in collaborazione 
con Nomisma ad agosto, oggi sono il 13% 
gli italiani che hanno eliminato lo zucchero 
dalla propria dieta a causa di problemi di 
salute.

Sport e sugar free,  
le nuove diete  
nel Paese

Da sempre gli italiani riconoscono l’importanza 
dell’alimentazione per restare in salute e vivere meglio. Negli 
ultimi anni in questa direzione hanno guadagnato spazio i 
regimi alimentari dietetici e quelli orientati al miglioramento 
delle prestazioni sportive. E così, pur in un contesto di maggiore 
sobrietà degli acquisti conseguente all’aumento dei prezzi 
che penalizza i prodotti a maggiore costo unitario, crescono 
invece i prodotti a basso contenuto di zuccheri e quelli per 
l’alimentazione sportiva, a partire dai prodotti per le diete 
iperproteiche.

Nel corso dell’ultimo anno, il panora-
ma dei consumi alimentari del Paese 

ha visto gli italiani destreggiarsi nel ten-
tativo di bilanciare una sempre maggiore 
volontà di prendersi cura di sé attraverso 
l’alimentazione, con dei vincoli di bilancio 
familiare sempre più stringenti. In questa 
ottica, accanto alla crescita dei prodotti 
con prezzi più accessibili, si è assistito al-
la crescita degli acquisti di proposte che 
potessero dare il loro contributo a stili ali-
mentari healthy seppur a fronte di piccoli 
o grandi maggiori esborsi. Rinunciando 
forse più spesso alla palestra o alla consu-

lenza di un nutrizionista, gli italiani hanno 
comunque messo in campo strategie ali-
mentari salutiste da cui, per esempio, so-
no stati in larga parte banditi gli zucche-
ri. Nel corso del 2022, si è assistito a una 
contrazione dei volumi di vendita dei pro-
dotti alimentari “free from”di 5 punti per-
centuali (una crescita in termini di valore 
continuata grazie anche all’impatto dell’in-
flazione). A guidare il comparto sono i 
prodotti “senza zuccheri aggiunti” e “sen-
za zucchero”, che hanno mantenuto una 
solida performance sia in termini di volu-
me che di valore. Nello specifico rispet-
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 > L’alimentazione sportiva prende posto nella 
tavola degli italiani

 > Forte interesse degli italiani per i prodotti con 
pochi zuccheri o senza zuccheri aggiunti

7,8 %
Variazione delle 
vendite a volume di 
zucchero raffinato tra il 
2023 e il 2022

6,5 milioni
di italiani che 
aumenteranno il 
consumo di prodotti 
senza zuccheri nel 
2023

2,5 milioni
di italiani che seguono 
uno stile alimentare 
iperproteico

2,4 milioni
di italiani che seguono 
uno stile alimentare fit

DI PARI PASSO, gli italiani rivolgono una con-
siderevole attenzione al loro benessere 
sia fisico che mentale. Questo impegno è 
chiaramente evidente nell’aumento dell’in-
teresse verso l’alimentazione sportiva, che 
ha vissuto un’esplosione dopo la pande-
mia e che mantiene un trend di crescita 
nonostante il periodo. Un esempio tangi-
bile è l’incremento del numero di famiglie 
italiane che acquistano prodotti legati a 
questa categoria. Se nel 2021 erano 6,7 mi-
lioni, nel 2022 il numero è salito a 8,1 mi-
lioni, segnando un significativo aumento 
del 20,2%. Questo fenomeno non è isola-
to. Attualmente, sono 2,5 milioni gli italiani 
che seguono uno stile alimentare iperpro-
teico. In aggiunta a questo, si registra una 
maggiore attenzione verso la forma fisica 
e uno stile di vita attivo. Difatti, sono 2,4 
milioni gli italiani che seguono uno regime 
alimentare “fit”. Tali cambiamenti si mani-
festano in particolare tra le fasce più gio-
vani della popolazione, compresi i Millen-
nials e la Generazione Z per i quali l’idea 
di un corpo sano e tonico, supportato da 
un’adeguata quantità di proteine, sembra 
aver catturato l’immaginario collettivo.

ANCHE NELLA GRANDE distribuzione organiz-
zata, le performance del comparto riman-
gono decisamente positive, anche am-
pliando l’analisi e considerando la generica 
categoria del “Good for me”, che non so-
lo include l’alimentazione sportiva ma si 
estende anche ad altre categorie come 
il mondo del Senza Glutine, della Frutta 
Secca e delle Bevande salutistiche, come i 
sostitutivi del latte e le acque aromatizza-
te. Nel dettaglio, nelle prime 8 settimane 
dell’anno, è possibile osservare una cresci-
ta costante sia in valore che in volume dei 
prodotti legati al benessere a conferma del 
cambio di comportamento dei consuma-
tori italiani. La crescita del consumo di ali-
menti “fit” riguarda inoltre tutti i canali di 
vendita: dagli Ipermercati, ai Supermerca-
ti, ai Discount, e in particolare, si evidenzia 
un boom nell’Ecommerce. Parallelamente, 
anche i claim del benessere presentano 
tendenze in aumento: è il caso dell’High 
protein (+9,3% a valore, +4,3% a volume) 
e del Low calories (+6,8% a valore, +3,7% 
a volume).
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18,9 
mln
gli italiani 
propensi ad 
inserire prodotti 
plant - based 
nel carrello della 
spesa

9 mln
gli italiani inclini 
all’acquisto di 
carne coltivata 
in laboratorio

5,8 mld 
di euro
le vendite di prodotti 
plant- based 
registrate in Italia 
nel 2022

 > Ready to eat, carne, latte, yogurt e dessert le 
categorie a base vegetale più in crescita

 > La dieta plant- based è già realtà sulla tavola 
degli italiani

 > Il mercato italiano al dettaglio di alimenti a 
base vegetale è il terzo più grande in Europa

giungendo quota 5,8 miliardi di euro. Una pas-
sione diffusa anche nel nostro Paese. Dopo 
quello di Germania e Regno Unito, il mercato 
italiano al dettaglio di alimenti a base vegetale 
è il terzo più grande in Europa. E all’interno di 
questo segmento, le vendite continuano a evi-
denziare una tendenza al rialzo costante, con 
una crescita del 21% nel periodo 2020-2022, 
in linea con la media europea. Questo notevo-
le incremento ha portato il volume delle ven-
dite a toccare nel 2022 i 680,9 milioni di euro.
A FARE LA padrona nei carrelli degli italiani so-
prattutto piatti pronti plant-based e cibi della 
tradizione rivisitati in versione “green”. Nel 
corso del 2022, tutte le categorie di questa 
tipologia di alimenti infatti hanno registrato 
una crescita significativa delle vendite in Italia, 
con alcune di esse che hanno mostrato più di 
altre una tendenza particolarmente positiva. 
Nello specifico, le categorie che hanno speri-
mentato una accelerazione sono state i pasti 
pronti, la carne e i gelati a base vegetale, che, 
a fronte di un aumento medio annuo pari al 
+9%, hanno evidenziato un incremento delle 
vendite a doppia cifra rispetto al 2021.
CERTO IL PLANT-BASED non abbandona la sua sto-
rica funzione di sostitutivo in caso di intolle-
ranze o allergie. All’interno delle varie catego-
rie, emerge in modo significativo lo sviluppo 
notevole del latte vegetale, le cui vendite, nel 
corso del 2022, hanno raggiunto la rilevante 

cifra di 310 milioni di euro, rappresentando il 
45% del totale di prodotti a base vegetale. A se-
guire, la categoria della carne vegetale eviden-
zia vendite che ammontano a 168 milioni di 
euro, pari al 25% del complessivo della catego-
ria, registrando una crescita del +12% rispetto 
all’anno precedente. Queste tendenze positive 
sottolineano una sempre più ampia domanda 
di soluzioni alimentari salutari, sostenibili e al-
ternative alla carne, evidenziando un’evoluzio-
ne nelle preferenze dei consumatori.
GUARDANDO ALLE PROSPETTIVE dei prossimi 10 
anni, il futuro del panorama alimentare ita-
liano si prospetta caratterizzato da una ricca 
serie di novità. Secondo i risultati della survey 
“What’s up”, condotta ad agosto dall’Ufficio 
Studi Coop in collaborazione con Nomisma, 
più di un cittadino italiano su tre indica come 
probabile scenario l’inclusione nel proprio car-
rello della spesa di proteine a base vegetale 
che ricreano il gusto autentico della carne. A 
seguire, la farina di insetti viene indicata come 
possibile scelta dal 29% dei rispondenti, se-
guita dalla carne in vitro, che attira circa il 28% 
delle preferenze. Queste tendenze riflettono 
una crescente consapevolezza tra i consuma-
tori italiani riguardo alle alternative proteiche 
innovative e sostenibili, delineando un futuro 
in cui le scelte alimentari saranno sempre più 
influenzate da una riflessione sui possibili so-
stituti delle proteine della carne. 

Italiani alla ricerca  
di nuove fonti proteiche

La crescente attenzione verso la salute, la consapevolezza 
dell’impatto ambientale del cibo e la sensibilità verso il 
benessere degli animali spingono gli italiani verso soluzioni 
alimentari più sostenibili ed in particolare si rafforza l’interesse 
per le proteine alternative alla carne. Oltre alle opzioni a base 
vegetale che sono ormai ben consolidate, gli italiani sembrano 
sempre più propensi ad esplorare alternative meno tradizionali 
e si stanno aprendo all’idea di includere nella loro dieta anche 
la carne coltivata in vitro e la farina di insetti.

La costante attenzione al proprio be-
nessere e alla tutela dell’ambiente ha 

portato ad una crescente adozione di diete 
a base vegetale su scala globale, scatenan-
do una vera rivoluzione all’interno dell’in-
dustria alimentare. Una somma di sensi-
bilità che ha avviato in Italia, ma non solo, 
una vera e propria ricerca di proteine altre 
rispetto alle classiche approvvigionate con 
le carni rosse, che per altro promette di 
crescere nel prossimo futuro. Secondo un 
recente studio condotto dal Boston Con-
sulting Group, sembra che la diffusione 
di prodotti a base di proteine “alternati-
ve” sia destinata a registrare un notevole 
incremento nei prossimi 15 anni su scala 
globale. Questa tendenza prevede una 

crescita di ben sette volte superiore rispet-
to alla situazione odierna, passando dagli 
attuali 13 milioni di tonnellate annue, che 
costituiscono il 2% delle proteine di origi-
ne animale, a un imponente volume di 97 
milioni di tonnellate entro il 2035. A quel 
punto, queste alternative proteiche costi-
tuiranno l’11% del totale globale, confer-
mando il loro ruolo sempre più rilevante 
nell’alimentazione mondiale.
UNA TENDENZA CHE si afferma nel futuro ma 
che nasce ormai tempo fa. In Europa, le 
vendite al dettaglio di prodotti alimentari 
a base vegetale hanno vissuto un costante 
incremento negli ultimi anni. In particola-
re, le vendite di alimenti plant-based sono 
cresciute del 21% dal 2020 al 2022, rag-
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- 7,3%
la differenza dei 
prezzi alimentari al 
consumo rispetto 
ai listini industriali 
nell’ultimo triennio

-2,9%
la riduzione dei 
volumi nella Gdo nel 
primo semestre

41%
i manager 
dell’industria 
che puntano 
sull’innovazione di 
prodotto

 > Nel 222 costi in salita e consumi in ribasso 
mettono a dura prova i margini della filiera 
alimentare

 > Le imprese dell’industria alimentare 
guadagnano di più dei retailer

agli operatori della distribuzione di assor-
bire parte degli aumenti per contenerne 
l’impatto finale sui prezzi al consumo.

LA PORTATA DI tale situazione sulle perfor-
mance della filiera è evidente nei risultati 
di bilancio degli operatori di industria e 
distribuzione prodotti dall’analisi annuale 
di Mediobanca che qui si anticipa in an-
teprima. I dati esposti evidenziano come 
in conseguenza dei fenomeni descritti nel 
2022, per entrambi gli attori della filiera, si 
sia verificata una significativa diminuzione 
del valore aggiunto e, a cascata, della mar-
ginalità operativa.

UN IMPATTO NEGATIVO che non cambia, però, 
il differenziale positivo delle performance 
a favore degli operatori industriali. In so-
stanza, le imprese dell’industria alimen-
tare – e segnatamente quelle di maggiori 
dimensioni – evidenziano una redditività 
strutturalmente superiore a quella della 
grande distribuzione alimentare. E anche 
nel difficile frangente del 2022 la redditivi-
tà dei mezzi propri dell’industria fa segna-
re una diminuzione meno pronunciata di 
quella della distribuzione.

L’inflazione ridisegna 
gli equilibri della filiera 
alimentare

L’eccezionale crescita dei prezzi degli ultimi due anni ha 
cambiato in profondità anche gli assetti della filiera alimentare. 
Nel 2022 l’incremento dei prezzi delle materie prime e 
l’impennata dei costi energetici hanno fatto esplodere i prezzi 
alla produzione, mentre le difficoltà della domanda finale 
hanno obbligato i retailer a contenere l’impatto finale sui 
prezzi al consumo. Con ricadute pesanti sui bilanci di entrambi 
gli operatori della filiera. Nel 2023, invece, al rientro dei costi 
delle materie prime sui valori storici, non ha corrisposto una 
riduzione dei listini dell’industria. Proprio nel momento in cui 
le scelte dei consumatori si orientano su discount e Mdd. 
Anche nei prossimi anni divergono le strategie di industria e 
distribuzione. I retailer si concentreranno sulla marca privata 
per avere un governo delle filiere produttive e dei prezzi alla 
vendita, mentre la grande industria sembra più orientata a 
difendere i margini concentrandosi sull’innovazione di prodotto 
e la difesa dell’equity del brand.

L ’inedita impennata dei prezzi delle 
merci e il contemporaneo aumento 

degli altri costi di produzione hanno im-
pattato in maniera violenta sui diversi ope-
ratori della filiera e ne stanno continuando 
a modificare gli equilibri.

NEL 2022 L’INCREMENTO dei prezzi delle mate-
rie prime e l’eccezionale crescita dei costi 
energetici hanno fatto esplodere i prezzi 
praticati dall’industria alimentare ai distri-
butori; allo stesso tempo le crescenti diffi-
coltà della domanda finale hanno imposto 
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25%
i retailer che 
scommettono sulla 
leadership della 
Mdd

 > La Marca del distributore, l’asset dei retailer 
per rispondere alla esigenze del mercato

 > L’industria punta tutto sull’innovazione di 
prodotto

 > Nel 2023 calano costi delle materie prime ma 
i listini dell’industria continuano a crescere

 > L’inflazione spinge le vendite ma i volumi 
sono in netta riduzione

IN UN TALE contesto di aumento dei costi 
e calo dei consumi è utile analizzare quali 
potranno essere le strategie che le imprese 
della filiera intendono mettere in campo 
per rimanere competitive. Secondo i risul-
tati della survey “Hybrid world”, condotta 
dall’Ufficio Studi coop in collaborazione 
con Nomisma ad agosto, nei prossimi an-
ni le strategie di industria e distribuzione 
perseguiranno strade differenti. I retailer 
per sostenere le vendite si concentreran-
no soprattutto sullo sviluppo della marca 
propria. Questo gli consentirà di avere un 
governo delle filiere produttive e dei prezzi 
finali da proporre ad un mercato che, an-

che nei prossimi anni, chiederà convenien-
za. Sull’altro versante, le imprese dell’in-
dustria alimentare, e segnatamente la 
grande industria di marca, sembrano tutte 
protese a concentrarsi sull’innovazione di 
prodotto e la riduzione dei costi di approv-
vigionamento. Una strategia per valorizza-
re l’equity del brand ed estrarre maggiore 
valore dal mercato probabilmente con 
l’obiettivo di difendere i margini piuttosto 
che i volumi di vendita.
MA ANCHE IN questo caso saranno le scelte 
del consumatore finale che determineran-
no nei prossimi anni l’efficacia di tali stra-
tegie.

SE SONO QUESTI gli esiti della situazione del 
2022, l’evoluzione delle variabili del merca-
to propone, per il 2023, un contesto diffe-
rente. Nella prima parte dell’anno, infatti, 
pur a fronte di un rapido rientro sui valori 
storici dei costi delle commodities alimen-
tari, e di un altrettanto noto rientro dei co-
sti energetici, non si è manifestata alcuna 
significativa riduzione dei listini dell’indu-
stria alimentare. Nello stesso periodo, l’ul-
teriore logoramento del potere d’acquisto 
delle famiglie ha nuovamente impedito 
invece agli operatori della distribuzione di 
poter riversare al consumo l’intero incre-
mento dei prezzi alla produzione. In que-
sto modo, il differenziale tra l’andamento 
dei prezzi industriali e quelli al consumo 
continua ad evidenziare un differenzia-
le negativo che non ha eguali negli ultimi 
decenni. In sostanza, per la distribuzione 
i prezzi all’acquisto restano strutturalmen-
te superiori a quelli praticati alla vendita. 
Peraltro, è questo un fenomeno che carat-
terizza trasversalmente pressoché tutte le 
filiere produttive del comparto alimentare.
È LECITO QUINDI ipotizzare che nel 2023 le 
performance economiche di industria e 
distribuzione possano nuovamente di-
vergere con una maggiore quota di valo-
re trattenuta dalla compagine industriale. 
Naturalmente gli effetti del nuovo conte-

sto di mercato non si limitano alla dinami-
ca dei prezzi ma soprattutto negli ultimi 
mesi hanno avuto impatti profondi sui vo-
lumi di vendita e sulla ripartizione di que-
sti tra le differenti categorie di produttori e 
sui diversi canali di vendita. Nei paragrafi 
precedenti abbiamo dato evidenza della 
affermazione della Mdd sui grandi brand 
industriali e sul possibile ritorno di com-
petitività del discount sul resto della distri-
buzione. In questo senso occorrerà atten-
dere il prossimo anno per avere evidenza 
dell’effetto congiunto di queste dinamiche 
sui bilanci del 2023.
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29,3%
i turisti stranieri 
che definiscono la 
tradizione culinaria 
italiana un motivo di 
attrattività

5
i riconoscimenti 
Unesco all’agri-
food italiano su 68 
assegnati in tutto il 
mondo

58,8 mld 
di euro
il valore dell’export 
agroalimentare 
italiano

1 cibo 
italiano esportato 
su 6 è DOP

 > Italia prima in UE per prodotti certificati DOP, 
IGP e STG

 > I ristoranti italiani nel mondo superano quelli 
spagnoli e francesi

 > La cucina italiana candidata a patrimonio 
dell’umanità Unesco nel 2023

testimoniano in maniera inequivocabile il 
trionfo dell’agroalimentare “Made in Italy” 
che sta conquistando il mondo a passi da 
gigante.

IL SETTORE AGROALIMENTARE riveste un ruolo 
di cruciale importanza per la competitività 
del nostro Paese, coinvolgendo 1,7 milioni 
di imprese che operano nella filiera, dalla 
produzione agricola alla distribuzione fi-
nale. Grazie ai suoi prodotti iconici, come 
il vino, la pasta e l’ortofrutta fresca, che 
occupano una posizione di rilievo tra i ci-
bi italiani più apprezzati all’estero, il valore 
complessivo delle esportazioni nel settore 
agroalimentare ha raggiunto nel 2022 quo-
ta 58,8 miliardi di euro, rappresentando il 
10% del totale delle esportazioni nazionali.

OLTRE AD ECCELLERE come paradiso per gli 
appassionati di buon cibo, il paese si con-
ferma patria di produttori di cibi di qualità, 
primo in Europa e nel mondo per numero 
di prodotti certificati (845 denominazioni 
protette di cui 526 in ambito vitivinicolo 
e 319 nell’alimentare), con prospettive di 
produzione per la Dop economy superiori 
ai 20 miliardi di euro entro la fine del 2023. 
Le Indicazioni geografiche continuano a 
rappresentare un fattore chiave della cre-

scita del made in Italy nel mondo, con un 
valore all’export di 11 miliardi di euro, pari 
al 21% delle esportazioni del settore agro-
alimentare.

SULLA SCIA DEL riconosciuto successo globa-
le della dieta mediterranea, l’Italia si con-
ferma un irresistibile richiamo per i turisti 
di tutto il mondo. Il nostro Paese si posi-
ziona primo come meta enogastronomica 
del pianeta, con il 29,3% dei visitatori in-
ternazionali che scelgono l’Italia come de-
stinazione delle loro vacanze proprio per 
la sua ricca tradizione culinaria.

L’ITALIA PRIMEGGIA ANCHE nel contesto dei 
riconoscimenti Unesco nel settore agroa-
limentare, con ben cinque delle 68 distin-
zioni globali assegnate, contribuendo a 
diffondere una nuova consapevolezza del 
cibo non solo come prodotto, ma come 
patrimonio culturale e identitario. Questi 
segnali evidenziano chiaramente come il 
settore agroalimentare italiano abbia con-
quistato rapidamente un ruolo di primaria 
importanza a livello mondiale, diventando 
l’icona trainante del “Made in Italy” al pun-
to da guadagnarsi la recente candidatura 
all’Unesco come patrimonio immateriale 
dell’umanità.

La “fame” di Made  
in Italy nel mondo

Con una tradizione culinaria ricca di secoli di storia, l’Italia 
ha da sempre goduto di una reputazione di eccellenza nella 
cucina a livello globale. Gli italiani, buongustai per eccellenza, 
sono consumatori esigenti e produttori di cibi di alta 
qualità, apprezzati nel mondo anche grazie alla presenza di 
certificazioni che ne attestano il pregio. Questa reputazione 
di buona cucina ha reso l’Italia la prima destinazione 
enogastronomica al mondo, attirando appassionati gourmet 
da ogni angolo del pianeta. Allo stesso modo, l’Italia vanta il 
primato di essere la nazione con il maggior numero di ristoranti 
all’estero, diffondendo la sua cultura culinaria in ogni angolo 
del globo, offrendo autentiche esperienze italiane che fanno 
leva su tradizioni culinarie millenarie e l’arte dell’accoglienza del 
Paese.

Tutto il mondo mangia italiano: il cibo 
e le tradizioni enogastronomiche tri-

colori, negli anni, hanno consolidato il loro 
prestigio a livello globale, rendendo l’Italia 
il Paese che conta la maggior presenza di 
ristoranti tipici nelle principali metropoli 
mondiali, primeggiando sui ristoranti fran-
cesi e spagnoli. È ciò che emerge dal rap-
porto 2023 sul Food&Beverage pubblicato 
da The European House-Ambrosetti, che 

racconta di come la nostra rete di risto-
razione sia estremamente capillare nelle 
principali metropoli extra-europee, dove il 
numero di locali italiani è in forte cresci-
ta e supera di gran lunga quello dei due 
principali paesi competitor. Un esempio 
lampante è il Giappone, dove solo a Tokyo 
si contano quasi 5.000 ristoranti italiani, 
più del doppio di quelli francesi e ben 10 
volte il numero degli spagnoli. Questi dati 
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