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Disegno di ricerca

Disegno di ricerca

Metodologia

Sono state realizzate 1.000 interviste
CAWI (interviste online presso iscritti a
panel in [talia).

Le interviste sono state sviluppate
secondo un questionario strutturato
(durata media 15 minuti) e sono state
raccolte su un link sviluppato e gestito da
MPS. Le interviste sono state realizzate nel
mese di dicembre 2025.

Target e ampiezze campionarie

1.000 individui rappresentativi della
popolazione adulta italiana dai 18 ai 70 anni.

Sono state impostate quote per area
geografica, sesso, fasce d'eta.

Obiettivi specifici

Monitoraggio costante

Profilazione del target per caratteristiche
socio-demografiche e composizione del
nucleo familiare.

Giudizio generale sul momento e sentiment
degli italiani con un approfondimento sul

benessere psicologico.

Bilancio familiare, reddito, capacita di spesa,

consumi e condizione occupazionale.

Fiducia nelle istituzioni (locali, nazionali e
sovranazionali) e nei servizi (scuola, sanita,
informazione, sicurezza).

Impatto e utilizzo dei mezzi di
informazione e comunicazione.

Temi contingenti

Al: conoscenza, utilizzo, ambiti di
impiego, modifiche indotte ai propri
comportamenti e abitudini.

Sostenibilita: declinazione degli ambiti e
comprensione delle applicazioni.

Invecchiamento della popolazione:
comprendere se la tematica sia all'ordine
del giorno degli italiani, definendo gli
ambiti maggiormente colpiti dal
fenomeno.

Euro digitale: interesse, fiducia e
Impatti attesi su pagamenti e sistema
bancario.



Sentiment generale: il contesto
individuale, il mondo del lavoro e |l
rapporto con le istituzioni.



Sentiment generale

Pre Covid

2020

2021

2022

2023

2024

2025

Previsione 2026

I Sentiment generale degli italiani: l'iniziativa personale non e un volano sufficiente

Dal post Covid, le parole che hanno racchiuso il sentiment degli
italiani nel corso degli anni hanno segnato un trend negativo: dalla
“Ripartenza” (2021), siamo passati all’Incertezza” (2022), per arrivare Aspettativaper il 2025
alla “Preoccupazione” (2023). Nel 2024 avevamo registrato una dichiarata nel 2024
“reazione”, basata su una riorganizzazione personale e della propria
cerchia familiare e sociale.
Nel 2025, si &€ palesata la consapevolezza che molte sfide vanno
affrontate autonomamente, pur non essendo pienamente pronti: il
33% degli intervistati indica che “essere preparati e ben informati e @
fondamentale in questo momento”, mentre cresce leggermente (2%)
pre — 2020 - 2021 _ 2022 - 2023 _ 2024 _ 2025 Frevisione

la quota di chi si dichiara certo di uscirne fortificato. CouD 2026

| a valutazione della situazione attuale

33% 33%

24%
18% 18% 19%

12%

10% 5% % 89 10% 10% 99
2% 3% 3%
e EE———
AREA POSITIVA 70% = 69% 2> 69%
«Sono pronto/a «Sono certo/a che «Essere preparati «Dobbiamo «S0No «Ho paura «C'e troppa paura
ad affrontare ne usciro e ben informati e reagire insieme, preoccupato/a dell'impatto in giro, la
questa situazione, fortificato/a» fondamentale in ce la faremo se per me stesso/a e economico sulla situazione non e
bisogna reagire in questo momento» restiamo uniti» I miel cari» mia famiglia» COSI grave»
questi momenti»
Base totale campione b 1.000 Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

Q1 - Pensi al momento sociale ed economico di oggi. Se dovesse dare un giudizio su come vanno le cose per Lei e la sua famiglia con un voto da 1 a 100, dove 100 significa che va molto bene ed 1 che va molto male, —_—

quale voto darebbe? Q11 - Come pensa che andranno le cose a Lei ed alla sua famiglia nei prossimi mesi? Lo indichi con un voto da 1 a 100, dove 100 significa che andranno molto meglio ed 1 che andranno molto
peggio. Q2 - Qual e I'affermazione con cui si sente piu in sintonia in questo momento?



-P | Sentiment generale degli italiani: fonti di preoccupazione per il 2026

Pur registrando una diminuzione dell’attenzione verso i conflitti armati, il livello di preoccupazione resta significativo.
Cresce invece in modo marcato quella legata agli scenari americano (+19%) e europeo (+10%) che si collegano

Sentiment generale direttamente al panorama economico non florido. Parallelamente, I'impatto che I'Intelligenza Artificiale potrebbe avere sul
mondo del lavoro emerge come un tema rilevante, con un peso paragonabile a quello attribuito alle guerre.

«MI preoccupano...»

mMOLTO
72%
m ABBASTANZA 67% 67%
" 2024
(2028 ) 2024 53%
(o) 570 ezioni
m COSI' COSI! 71% . Tramp
POCO
8% 7% o o)
(o] 0 8%
@ - % 2 % % 5%
‘ 2025 I conflitto tra I conflitto in Medio L'instabilita dei  Le politiche del nuovo L'andamento L'impatto
RUSSIA-UCRAINA Oriente governi europei di  governo USA e il loro dell'economia globale  dell'intelligenza
paesi come la impatto sull'Europa e e il rischio di artificiale e
Germania o la Francia sul mondo recessione dell'automazione sul
lavoro
Base totale campione b 1.000 Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali 9

Q13N - Quanto i seguenti eventi la preoccupano pensando a come sara il 20267 M| PREOCCUPANO....



-P FOMO: “Fear Of Missing Out’

| dati evidenziano come la FOMO sia un fenomeno ampiamente diffuso nella quotidianita del campione: I'87% dichiara di
sperimentarla almeno occasionalmente nella gestione dei propri impegni

Sentiment generale

FOMO nella vita di tutti | giorni

m SEMPRE

m SPESSO

m QUALCHE VOLTA
RARAMENTE
MAI

26%

Accusano
FOMO

87%

‘ 2025

Base totale campione b 1.000

Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

Q21NA - Ti capita di sentire la paura di perdere un'occasione" (FOMO - Fear of Missing Out) rispetto alla tua quotidianita?



=P | Sentiment generale degli italiani: I'importanza del benessere psicologico

Il benessere psicologico viene ritenuto MOLTO importante dal 75% degli italiani, che concordano sulla possibilita di
questo tema di impattare la vita di tutti i giorni (conferma dei dati 2024).

Poco piu della meta degli intervistati ha sentito I'esigenza di rivolgersi ad un professionista per intraprendere un percorso
psicoterapeutico, 1 su 4 I'ha effettivamente intrapreso, con un aumento rilevante rispetto I'anno precedente.

Sentiment generale

Importanza e influenza benessere psicologico Percorso psicoterapeutico con professionistl

W ESTREMAMENTE IMPORTANTE e penso

che influenzi ogni aspetto della Si. 'THO GIA’ )
MAI AVVERTITO °

B MOLTO IMPORTANTE e credo impatti la LA NECESSITA 25/0 /

quotidianita 48% 2024

20% |

B IMPORTANTE, ma non penso che impatti
particolarmente la mia quotidianita

POCO IMPORTANTE, non influisce sulla
mia quotidianita

2024

2025

SI, HO AVVERTITO LA
NECESSITA, MA NON L'HO
ANCORA INTRAPRESO

27%

PER NIENTE IMPORTANTE, non influisce
affatto sulla mia vita

3%

Base totale campione b 1.000

Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

Q19N - Quanta importanza attribuisce oggi al benessere psicologico e quanto ritiene che influenzi la sua vita quotidiana?
Q21N - Ha mai sentito la necessita di intraprendere un percorso psicoterapeutico con un professionista? Lo ha mai intrapreso?



=P | Sentiment generale degli italiani: sensibilizzazione sul tema «benessere psicologico

Il 63% di coloro che reputano importante il benessere psicologico ritiene che non ci sia sufficiente informazione oggigiorno
su questa tematica: i responsabili della sensibilizzazione dovrebbero essere in primis sanita pubblica e istituzioni anche |l
Sentiment generale sistema scolastico e le reti sociali dovrebbero giocare un ruolo chiave. Si evidenzia un incremento della responsabilita

anche per le aziende.

Sufficiente informazione sulla tematica oggi Responsabili sensibilizzazione

/3%

LA SANITA’ PUBBLICA
8%

SI
66%
3/% LE ISTITUZIONI
6 8%
50%
nscuota/tonverss [N
/ 47%
24%
LE RETI SOCIALI
23%
16%
LE AZIENDE
[ 2024 ]
(o)
64% LE ASSOCIAZIONI / 16%
® FONDAZIONI 12%
@ LA SANITA’ PRIVATA e
11%
1%
ALTRO
2%
Base chi attribuisce importanza al benessere Base chi crede non ci sia abbastanza informazione
psicologico b 2024: 928 / 2025: 938 a riguardo b 2024 595 / 2025: 587
Q20N - Crede che oggi ci sia sufficiente informazione riguardo alla tematica del benessere personale? Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

QZ20NB - Chi crede debba essere responsabile della sensibilizzazione attorno a questa tematica?



Sentiment generale

| contesto individuale: continua I'aumento del peso dei beni essenziali sul bilancio familiare

Da ormai quattro anni si assiste ad una percezione di aumento dei prezzi costante: gli italiani indicano un’ulteriore crescita

della spesa quotidiana per i beni essenziali.
Nel 2025 si registra un aumento medio delle spese del 8,2%.

Spesa per gli alimenti

HEEREN A umento
. . . . . Nessuna variazione
. . . Diminuzione

2021 2022 2023 2024 2025

Base totale campione b 1.000

Trend variazione media spese alimenti (in %)

02021 — 2022 — 2023 —— 2024 —— 2025 —

Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

Q4 - Pensando alla spesa di tutti i giorni per alimenti, prodotti per la pulizia della casa e per la cura del corpo, lei direbbe che OGGlI rispetto un anno fa spende di piu, uguale o di meno?

Q4B - Quanto in percentuale?




Sentiment generale

Pre Covid

N
o
N
N

| contesto individuale: la capacita di gestione del bilancio

La fiducia degli italiani nelle proprie capacita di gestione del bilancio familiare si stabilizza: il livello di fiducia resta
comunqgue inferiore a quello registrato prima del 2022, evidenziando come la riorganizzazione delle spese familiari continui
a essere condizionata dagli aumenti dei prezzi degli ultimi anni.

Capacita di gestione bilancio

pre 2022 202
COVID 2021 0 023

2024

2025

Base totale campione b 1.000

Q3 - Se dovesse darsi un voto da 1 a 100, quale voto si darebbe per la sua capacita di gestione del bilancio famigliare?
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=P Le rinunce oggil

Il 92% degli italiani dichiara che nel 2026 effettuera rinunce
(il 17% dichiara che ne fara molte), ma si € meno disposti a Rinunce recenti su spese e/o attivita

Sentiment generale rinunciare a «tutto», in particolare alle esperienze. o
Abbigliamento / calzature _:fg)/%v

45%
(vecerze T

Beni di lusso _37%2%
Cene / pasti fuori casa / uscite serali 36%
Rinunce per il 2026 weekerd ("
Prodotti tecnologici /informatici -255%2%
new device e cioe smartphone e tablet -24%%%

Sport / palestra / attrezzature sportive -21%2%
- - 22%

Trattamenti di bellezza per capelli / corpo 19%
oo , , 249%

Spese di ristrutturazione/manutenzione casa 199

m MOLTE

Flettrodomestici -182‘%1)%

i Effettueranno
‘ Pre Covid = ALCUNE | O
2021 o
POCHE 92% . | - 179
‘ 2099 = Visite mediche / dentistiche -15%
(0] o
NESSUNA Prodotti per la cura del viso /corpo 1%
‘ 2024 2022 95%, P P -14/o
‘ 2025 2021 94% Spesa alimentare / cibo 1112%’
. o o
Pre Covid 86% Spesa automobile/moto 1%124

Spesa pulizia casa .78%)

Istruzione ed attivita ricreative figli - gg//g

. . . . 6(y
Base totale campione b 1.000 Assicurazioni auto € moto '4% ’

MI6 - Pensando al 2026, pensa che dovra fare delle rinunce? Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

MI7 - Su che genere di spese o attivita ha fatto rinunce nell'ultimo periodo? Base chi dichiara che effettuera rinunce b 905




=P | consumi:

Sentiment generale

Rientrano nella sfera dei desideri, effettuati solo in rare

la riorganizzazione polarizza le scelte

° Variazioni (se presenti)

Accessori Beni di lusso et 2092

Ristorazione a domicilio

occasioni, «lussi» o «sfizi» ai quali si puo rinunciare.

Attrezzature sportive Eventi, concerti, abbonamenti a eventi sportivi

Procrastinabili
Legati alla sfera individuale e relazionale.
Effettuati periodicamente, ma posticipabili. Week-end  Articoli per fai da te
. . Articoli bambini  New device
Abbonamenti e streaming o
Vacanze/Viaggi
Utili Attivita ricreative figli Articoli per animali Servizi cura del corpo
Legati alla quotidianita dei quali difficilmente si puo
fare a meno, in quanto rispondono a bisogni relazionali Tecnologia informatica Cultura
e connotano l'identita pubblica e la personalita. Piccoli elettrodomestici Prodotti cura del corpo Spese ristfutturazione/
manutenzione
Abbigliamento e calzature O
e ye Spesa pulizia casa . .
Essenziali Spese per i trasporti Grandi elettrodomestici
Rispondono a bisogni vissuti come primari e
spese obbligatorie. Istruzione figli
Visite mediche / dentistiche Assicurazioni

Spesa alimentare

Modello interpretativo originale di Stetoscopio al fine di ordinare prodotti e servizi in base alle priorita di consumo dell’'individuo.

Base totale campione b 1.000
Q5 - Ora leggera' una serie di categorie di prodotti e servizi. Per ognuno di essi dove colloca queste voci tra queste categorie: ESSENZIALE - UTILE - PROCRASTINABILE - ACCESSORIO

19



Sentiment generale

Pre Covid

N N N N
o o o o
N N N N
w N = o

Sempre piu negative le valutazioni dei servizi sul territorio

| servizi del territorio mostrano un trend in diminuzione, che denota la progressiva sfiducia generale degli italiani, sia nelle
istituzioni che sei servizi.

Nel 2025 tutti i servizi registrano il minimo storico a partire dal pre-pandemia. Particolarmente critica la fiducia riposta nei
mezzi di informazione.

Rating Servizi
Trend punteggio medio (1-100)

Sanita Sicurezza e

®

Istruzione Informazione

cov|D — 2020 — 2021 — 2022 - 2023 — 2024 — 2025 COVID 2020 — 2021 —2022— 2023 — 2024 — 2025

22

Q8 - Dovendo dare un giudizio con un voto da 1 a 100, dove 1 & il minimo e 100 & il massimo, quale voto darebbe OGGI Base totale campione b 1.000




=P Rating delle istituzioni: nessun cenno ad un cambio di tendenza

Il giudizio Punteggio medio (1-100)
Tra parentesi GAP rispetto rilevazione precedente)
generale, e la

Sentiment generale relativa fiducia,
verso le
istituzioni sono Comune
limitate (stabili
per Governo e
Comuni, mentre
9 . @ . )

continua a calare
per Regioni e
2020 Governo ltaliano 50
2021
2023
2024
2025 . 32
Unione Europea

Comunita
Base totale campione b 1.000

Regione
Europea). 5

3

U U
-~ D
2

N
o
N
N

Q10 - Che voto darebbe alle seguenti istituzioni?
Domanda Stetoscopio 2023 - Che voto darebbe alla fiducia che ripone nella capacita delle seguenti istituzioni di affrontare I'emergenza 0ggi e nei prossimi mesi?



Sentiment generale

2023

2024

2025

| mezzi di informazione vengono percepiti come sempre meno attendibili

Il 17% degli italiani intervistati ritiene che nessuna fonte di informazione sia attendibile.

| telegiornali in TV sono ancora considerati i mezzi di informazione piu affidabili, seguono i siti internet di informazione (in
crescita) e i programmi tv di approfondimento su politica, economia e attualita.

| social media si confermano essere la fonte di informazione meno attendibile.

Mezzo di informazione
PIU ATTENDIBILE

24%
20%
17%

17%

13%
10% 117 00 9y -
OO O/o o
Telegiornali Siti internet Programmi  Quotidiani cartacei Social media  Riviste di appro- Podcast Radio- Gruppi Nessuno
in tv di informazione  tv di appro- fondimento giornali in radio whatsapp /
/ quotidiani online  fondimento telegram

30% 32% 31%

Mezzo di informazione
MENO ATTENDIBILE

17% 16%

12%

6% 6%
4% 5% 5% 49 5% ° o 0 0 o
3% 2% g9 5P 5% 4o 3% 29 2%

4 5% 4y
* e B s

Telegiornali in tv  Siti internet di  Programmi tv di Quotidiani Social media Riviste di Podcast Radiogiornali in  Gruppi whatsapp Nessuno
informazione / approfondimento cartacel approfondimento radio / telegram
quotidiani online su politica,
economia ed
attualita

5% 6%

4%

Base totale campione b 1.000 - non esposti «non so»

Q32 - Quale crede sia il mezzo di informazione PIU ATTENDIBILE attualmente a disposizione? Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali
Q32A - Ed invece quale pensa sia il mezzo di informazione MENO ATTENDIBILE attualmente a disposizione?
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=P L'influenza dei Social media negli acquisti

2024
1 67% degli italiani intervistati dichiara di essere stato . . 28%
influenzato almeno una volta nella vita nelle decisioni di Ha mal acquistato S
Sentiment generale acquisto dai social network: in particolare riguardo ad tramite social media? 27

abbigliamento (in netto calo), vacanze, cultura e prodotti tech.
Piu di 1 intervistato su 4 ha completato 'atto di acquisto
tramite le piattaforme social.

Prodotti e/o servizi stimolati dai Social Media
Overall social media influence sugli acquisti Abbigliamento / calzature 28%

28%
Vacanze 28%

27%
26%
28%
24%

22%
21%
19%

Cultura

Prodotti tecnologici /informatici

Prodotti per la cura del viso /corpo

Spesa alimentare / cibo

@

17%
Cene / pasti fuori casa / uscite serali [ ————. 1o
m - 5
MOLTE Spesa pulizia casa [
m AL CUNE Stimolati da new device (smartphone e tablet) |EE———..T1 o0 "
social media Trattamenti di bellezza per capelli / cOrpo ==, <o
N ° . 0
POCHE 677% Elettrodomestici [ 1o
17%
@ NESSUNA Weekend S 15%
; 8%
‘ 2005 Sport / palestra / attrezzature sportive  pmm 1 0%
Istruzione ed attivita ricreative figli g9
Wt 9%
Beni di lusso  pumm a4
. . . 8%
Assicurazioni auto e moto '5%
Visite mediche / dentistiche Zo
Spese di ristrutturazione / manutenzione casa 4% D
Base totale campione b 1.000 Base chi si sente influenzato b 675 Spesa automobile / moto Y
MI10 - Ha mai acquistato tramite social media? MI8 - Sempre pensando agli acquisti, quante delle sue decisioni di acquisto sono stimolate dai social media? Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

MI9 - Su che genere di prodotti e/o servizi si fa stimolare dai social media? Base chi dichiara di essere stimolato dai Social Media b 654



-P

'Intelligenza Artificiale.



Al

2023
2024

2025

Intelligenza artificiale: familiarita con il concetto di Al

Nel 2025 si registra una crescita della familiarita degli italiani con I'Intelligenza Artificiale.
Cresce l'idea dell'Intelligenza Artificiale come strumento utile a migliorare la quotidianita del singolo.

Familiarita con I'Al

Votomedio 4 4 591 6,18

(voti 0-10)

. . . VOTO 2-10:;

Estremamente
familiare

. . . VOTO /-8:

Familiari

] VOTO 0-6: 56% 56%

Per niente
familiare

2023 2024 2025

Base totale campione b 1.000

«L'intelligenza artificiale...»

deve essere usata a
condizione di garantire la
sicurezza di tutti

ha senso se e utile a
migliorare la mia
quotidianita

22%
%

o)

e il progresso di cui puo
beneficiare sia il singolo che
la societa

(o)

. /%

NOoN sSONO INnteressato 99,
all'argomento 0
7%

Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

All - Quanto e familiare con il concetto di intelligenza artificiale in termini di tecnologia e applicazioni?

AlI3 - Quale delle seguenti affermazioni rappresenta meglio il suo pensiero? L'INTELLIGENZA ARTIFICIALE...

7
42%
40%

30



-P Intelligenza artificiale: conoscenza e utilizzo delle applicazioni dell’Al

Le applicazioni dell’Al piu conosciute ed utilizzate sono quelle gia assimilate nella vita quotidiana: assistenti vocali,
traduttori simultanei e sistemi di rilevamento del volto e dei dati biometrici.

Applicazioni Al conosciute ed utilizzate

Assistenza vocale su dispositivi

Traduzione automatica e simultanea

Rilevamento del volto / dati biometrici

Customer service / assistenza clienti per le fasi di
vendita o post-vendita

Raccomandazioni e offerte personalizzate

Assistenza sanitaria

Intelligenza artificiale generativa (immagini, video

ecc..)
2023
2024 Scelta e gestione di una polizza assicurativa
2025

Assistenza fiscale

Servizi / investimenti finanziari guidati e supportati
dall'intelligenza artificiale

Base totale campione b 1.000 - non esposto «nessuno di questi»
b b d Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

Al4 - Quali delle seguenti applicazioni dell'intelligenza artificiale conosce per aver gia utilizzato personalmente?



‘ 2025

Intelligenza artificiale: ambiti di utilizzo personale dell’Al

L'uso dell'Intelligenza Artificiale e generalmente moderato in tutti gli ambiti indagati, spicca una prevalenza nelle attivita
quotidiane, seguono lavoro e I'utilizzo per svago.

Ambiti di utilizzo dell'Al

B SEMPRE
H SPESSO
B QUALCHE VOLTA
18% 19% 4
18% RARAMENTE
17% 16% MAI
33% 35%
28%
22% 24%
UTILITA" QUOTIDIANA LAVORO SVAGO BENESSERE SALUTE
Base occupati b. 709
Base totale campione b. 1000. Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

Al6 - Pensando ora all'utilizzo che Lei personalmente fa dell'Intelligenza Artificiale, quanto la spessa la usa in situazioni di...?

32




Al

2024

2025

Intelligenza Artificiale: punti di forza e di debolezza a confronto

Tra i principali punti di forza si conferma il ruolo di «facilitatore» della Al, in particolare nel lavoro e nella capacita di
funzionare come motore di ricerca avanzato, ottenendo un risparmio di tempo nella ricerca di informazioni.

| punti di debolezza, rispetto al 2024 in cui prevaleva la percezione di minaccia per la creativita umana, nel 2025 si
concentrano soprattutto sulla possibilita di errore dell’Al.

Punti di forza

E un sistema che permette di facilitare il
lavoro dell’'uomo

E uno strumento che permette di
ridurre il tempo che solitamente dedico
alla ricerca di informazioni online

E uno strumento che puo sostituire in
toto I motori di ricerca

30%

26%
26%

E adatto ad ogni tipo di contesto (es.
lavoro, quotidianita, hobby ecc.)

Aiuta ad alimentare la creativita
dell’essere umano

12%
%

1%
1%

Altro

7%
%

Non indica nessun punto di forza

Base totale campione b. 1000

Q14 - In relazione all'utilizzo, quali sono secondo Lei i punti di forza dell'utilizzo dell'Al?
Q15 - Quali sono invece i punti di debolezza e quindi i rischi connessi all'utilizzo dell'Al?

40%

52%
8%

Punti di debolezza

E uno strumento con un’ampia possibilita di
errore che potrebbe portare gravi
conseguenze (es. Fake news ecc.)

E un sistema che sostituisce il lavoro
dell’essere umano causando la diminuzione dei
posti di lavoro

Un mezzo che elimina la creativita dell'essere
umano

Uno strumento che mette a rischio la mia
privacy

Altro

Non indica nessun punto debole

44%

I /5%

42%

I, /4%

45%

I, /0%

35%

I 7%

1%
| 1%

2%
| 1%

34

Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali



Al

2024

2025

Intelligenza Artificiale: impatto futuro sul lavoro

Circa 1 intervistato su 3 ritiene che I'Intelligenza Artificiale avra un’influenza sul proprio lavoro nel prossimo futuro.

Quanto ritiene che I'Intelligenza Artificiale cambiera il suo lavoro
nel prossimi 5 anni?

BB Assolutamente si

. . Abbastanza

. Poco
Per niente
30% Non saprei
° 25%
10% 10%
Base lavoratori 2024 b. 638 Base lavoratori 2025 b. 709 36

Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

Q22N - Quanto ritiene che I'Intelligenza Artificiale cambiera il suo lavoro nei prossimi 5 anni?




Al

2024

2025

Intelligenza Artificiale: utilizzo dati personal

1 34% degli intervistati si dichiara molto preoccupato per l'utilizzo dei propri dati personali digitali da parte di marche,
social network e piattaforme e-commerce, un numero in crescita rispetto il 2024.

Preoccupazione per 'utilizzo di dati personali digital

-

BB Assolutamente si

. . Abbastanza

. Poco
Per niente
Non saprei
23% 19%
6% 4%

Base totale campione b. 1000

Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

Q16N - Quanto sei preoccupato/a per I'utilizzo dei tuoi dati personali digitali da parte delle marche, dei social network e delle piattaforme di e-commerce?
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Al

2024

2025

Intelligenza Artificiale: approccio preoccupati vs. non preoccupati

Il 75% di coloro che non si ritengono particolarmente preoccupati dall'utilizzo dei propri dati personali si dichiara disposto a
condividerli in cambio di sconti e offerte personalizzate, in maggior parte con la garanzia che siano trattati in modo
trasparente e senza essere divulgati a terzi.

Tra coloro che invece hanno dei timori, le azioni da mettere in atto sono la rassicurazione sul non condividere i dati con terze
parti e la possibilita di revocare il consenso. Sempre piu apprezzato un accesso personalizzato che permetta di visualizzare
e modificare i dati forniti.

Disponibilita alla condivisione dati personali Azioni necessarie per garantire sicurezza
. . . o 9 ) Non condividere i dati con terze parti senza consenso 8%
Si, sarei disposto a condividere i miei . 10% .75/0. P _ 559
dati personali 10% Disposti a o . .
fornire dati Possibilita di revocare il consenso al trattamento in 51%
17% o qualsasi momento. | 2%
SI, ma in cambio di offerte esclusive 18% . . .
0 76% Avere un accesso personalizzato che mi permetta di 40%
visualizzare e modificare i dati forniti
\ R . 39% g
SI, ma se i miei dati saranno trattati in 399 Adozione di misure di sicurezza avanzate (es. 51%
Modo sicuro & trasparente crittografia, protezione contro hacker) |GGG (43%
Si. ma se i miei dati non saranno 30% Maggiore trasparenza sull'uso dei miei dati personali 48%
condivise con parti terze 29% I 4 1%
, . S . Imporre delle scadenze per la conservazione dei dati 32%
No, preferisco non condividere i miei 17% :
. . personal |G 35%
dati personali 19%
Avere un referente diretto per contestare I'utilizzo dei 23%
No, non mi interessa ricevere sconti o I 7% dati personali/segnalare problemi _ 23%
offerte personalizzate 6% .
Altro | 0%
| 1% —
_ 38
Base non preoccupati 2024 b 716 / 2025 b. 664 Base preoccupati 2024 b. 284 / 2025 b. 336
Q17N - Saresti disposto/a a condividere i tuoi dati personali alle aziende in cambio di sconti, offerte personalizzate o servizi gratuiti? Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

Q18N - Quali azioni ritieni indispensabili per garantire la tua sicurezza in merito al trattamento dei tuoi dati personali?



Dalle parole al fatti:
La sostenibilita oggi.




=P || concetto di sostenibilita

Per gli italiani il concetto di sostenibilita si € consolidato nel corso degli ultimi 3 anni e si declina principalmente in termini
ambientali (52%).

Sostenibilita

Cosa & la «SOSTENIBILITA Ranking «SOSTENIBILITA»

(Confronto rilevazione 2021 vs rilevazione 2022 vs 1° concetto associato
2023/24)

49%
49%
52% SOSTENIBILITA

SOSTENIBILITA AMBIENTALE

Sostenibilita ambientale

30% }
o : SOCIALE SOSTENIBILITA
Sostenibilita sociale 29% ECONOMICA
28%
16% . o
‘ 2023 Sostenibilita economica 17% aldsans —
‘ 2024 15%
' 2025
. . . \ . 5%
Non ho famigliarita con |l cos
concetto di sostenibilita 59

Base totale campione b 1.000

Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

OS2 - Pensando alla parola SOSTENIBILITA, indichi in ordine di importanza a quale dei seguenti concetti la associa maggiormente.




-P Sostenibilita: stili di vita e comportamenti individuali

Nel 2025 si osserva una riduzione dell’attenzione complessiva verso stili di vita e comportamenti individuali sostenibili.
Le pratiche comunqgue piu diffuse restano quelle legate alla riduzione degli sprechi energetici e del consumo di risorse
(53%), alla riduzione dei rifiuti (51%) e alla riduzione dello spreco di acqua (48%).

Sostenibilita

Azioni intraprese per rendere stile di vita pit sostenibile e consapevole

58% 59%

53%

49% 48%

36% S6%

34%
27% 29% 27%

21% 20%

18%

16% 14%

o 7% 6% B% 7% 9% 7%
‘ 2023
' Dos Ridurre sprechi Ridurre | Ridurre Stile di vita salutare Mi sposto a piedi, Mi informo su Scelte alimentari  Sono un'attivista e Partecipo a
energetici e rifiuti spreco acqua bicicletta, come rendere le vegetariane e cerco di iniziative di
‘ 2025 CONsSUMO risorse mezzi pubblici mie azioni vegane promuovere |a volontariato
o car-sharing quotidiane diffusione di una
sostenibili mentalita piu

consapevole

Base totale campione b 1.000 - non esposti «altro» e «nessuno» 41

Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

OS8 - Quali azioni lei o la sua famiglia ha intrapreso per rendere il suo stile di vita piu sostenibile e consapevole?



-P Sostenibilita: scelte economiche e di consumo consapevole

Un andamento analogo si riscontra anche per le scelte economiche e di consumo consapevole: nella maggior parte dei casi
si registra infatti un calo dell'interesse rispetto alllanno precedente. Fa eccezione soltanto la scelta di mezzi di trasporto
elettrici o ibridi, che mostrano una crescita rispetto al 2024.

Sostenibilita

Azioni intraprese per rendere stile di vita pit sostenibile e consapevole

26%

21% 227
(]

20%

18%

1o7% 109, 14%

‘ 2023
' Sos Prediligo prodotti di Acquisto prodotti di Scelgo forniture di Ho migliorato Ho scelto di vivere in Ho scelto un mezzo di Effettuo donazioni
materiale riciclato o aziende attente alle energia elettrica 'isolamento termico della  un’abitazione a basso trasporto elettrico o
' 2025 sostenibile politiche ambientali proveniente da fonti mia casa consumo di energia ibrido
rinnovabili

Base totale campione b 1.000 - non esposti «altro» e «nessuno» 42

Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

OS8 - Quali azioni lei o la sua famiglia ha intrapreso per rendere il suo stile di vita piu sostenibile e consapevole?



-P La sostenibilita oggi influenza nelle scelte d’'acquisto

| settori in cul la sostenibilita

continua a incidere Incidenza sostenibilita nella scelta di una marca per settore
maggiormente sulle scelte 68%
d’'acquisto restano Prodotti alimentari
Sostenibilita I'alimentare, I'energia, la | 66%
mobilita e la scelta degli Energia
elettrodomestici. Ne| o | 63%
complesso, tuttavia, si Mobilita e trasport
osserva un progressivo calo o 61%
e Elettrodomestici
dell’interesse generale. 60%
Prodotti per la cura e bellezza della
persona

Viaggi e turismo

Devices tecnologici (es. Smartphone
/ tablet, console...)

Abbigliamento

39%
Piattaforme di servizi online
‘ 2023

Servizi di intrattenimento (es. o

' 2024 . . . 41%
Spettacoli, radio, tv, eventi, cultura)
‘ 2025 . .
Servizi bancari

38%

o - 34%
Servizi assicurativi 4

Base totale campione b 1.000

Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

OS3 - Per ognuno degli ambiti che trova di seguito indichi quanto incide la sostenibilita (ambientale, sociale ed economica) nello scegliere una marca



Sostenibilita

La sostenibilita oggi: «greenwashing»

Il greenwashing continua a
rappresentare una fonte di
preoccupazione per una quota
rilevante della popolazione (pur
restando elevata la percezione
di diffusione del fenomeno, |
dati evidenziano un leggero
calo rispetto all'anno
precedente).

Una parte significativa degli
italiani manifesta infatti
scetticismo sulla reale buona
fede di aziende e istituzioni in
materia di sostenibilita. Nel
dettaglio, il 24% ritiene che |l
fenomeno del greenwashing sia
molto diffuso, mentre un
ulteriore 41% lo considera
abbastanza diffuso.

Base campione b 910

Percezione di diffusione del «greenwashing»

3%

9%
3%

9%
4%

Dati al netto del
«non saprei»

10%
3%

Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

0OS10 - A suo parere, quanto e diffuso fra le aziende e le istituzioni il fenomeno del GREENWASHING?

Molto
Abbastanza
Cosl cosl
Poco

Per niente

44



| fenomeno dell’'invecchiamento
demografico.




Invecchiamento demografico

2023

2024

2025

Centralita del tema dell'invecchiamento demografico in Italia

L'argomento dell'invecchiamento della popolazione italiana risulta essere un tema sempre piu centrale per il futuro: per |l
/8% degli intervistati cambiera le abitudini di vita.

Tuttavia, anche se con un leggero miglioramento rispetto al 2024, |a popolazione pensa che le istituzioni e le aziende non
diano abbastanza attenzione e considerazione all’argomento.

Incidenza dell'argomento «invecchiamento della Considerazione riservata al tema da:
popolazione» nel prossimo futuro

Non cambiera le mie
abitudini di vita in futuro
22%

Cambiera sostanziamente
le mie abitudini di vita in
futuro
26%

VOTO 92-10
Estremamente preso
In considerazione

BENE 07078

77%  74% 69% 6% VOTO 0-6

Per niente preso in

2024 considerazione
77%
- Y,
Ca.mbi.er.é i.n par.te le mie [ 2023 )
abitudini di vita in futuro 74%
509 . ° ) STATO ITALIANO, AZIENDE
ENTIEISTITUZIONI ITALIANE
Base totale campione b. 1000 Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali 47

IP1 - Passiamo ad un ultimo argomento: I'invecchiamento della popolazione italiana. Pensando alla sua famiglia ed al suo futuro Lei pensa che sara un argomento... —
IP2 - Ad oggi quanto crede che l'invecchiamento della popolazione sia un tema preso in considerazione dallo Stato Italiano, dagli enti e dalle Istituzioni?
IP3 - Ed ancora quanto crede che l'invecchiamento della popolazione sia un tema preso in considerazione dalle aziende che producono prodotti per il consumatore?



Invecchiamento demografico

2023
2024

2025

Centralita del tema dell'invecchiamento demografico in Italia: visione caregiver

La percezione della considerazione riservata al tema «invecchiamento demografico» da parte di Stato e aziende € maggiore
tra chi si prende cura di altre persone (e quindi ha a che fare con regolamenti, incentivi e tutto cio che & collegato con il
mondo del caregiving).

Considerazione riservata al tema da:

STATO ITALIANO, ENTI E ISTITUZIONI AZIENDE
Voto medio 2023 5.66 4.87 5,90 5,46
Voto medio 2024 5,03 4.45 5,44 5,03
dio 202
VOtO(VTt?O_'?O) 2 5,44 4,53 5,78 5,17

mVOTO 9-10
Estremamente preso in
considerazione

m\VOTO /-8
/8% .
63% 62% 68%
VOTO 0-6
Per niente preso in
considerazione
CAREGIVER NOT CAREGIVER CAREGIVER NOT CAREGIVER

Base 2025 Caregiver b. 306, not caregiver b. 694

Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

IP2 - Ad oggi quanto crede che l'invecchiamento della popolazione sia un tema preso in considerazione dallo Stato Italiano, dagli enti e dalle Istituzioni?
IP3 - Ed ancora quanto crede che l'invecchiamento della popolazione sia un tema preso in considerazione dalle aziende che producono prodotti per il consumatore?
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=P Settori e mercati interessati dal fenomeno «invecchiamento demografico»

Dai risultati emerge che | settori chiamati principalmente ad adattarsi alle esigenze di una popolazione mediamente piu
anziana sono il chimico-farmaceutico, i trasporti e quello assicurativo.

Settori e mercati interessati dal fenomeno dell'invecchiamento demografico:

CHIMICO

o . 37% FARMACEUTICO
Chimico, farmaceutico 390 TRASPORTO E

29%
1% LOGISTICA

Invecchiamento demografico
Trasporto e logistica

ASSICURATIVO

. . 29%
Tecnologico (es. elettronica, software, ...) ‘%22%
. 2° POSTO 1° POSTO
navaio. | ——
servizi digitali | 19% ncnogro ¢ TARMACEUTICO
: 17%
Agroalimentare |1 i LOGISTICA
Crereetico - 18% ASSICURATIVO
g 17%
: 9%
° 2° POSTO 1° POSTO
Automotive - % MGG
: 9%
2024 icazi icita’ 9%
‘ Comunicazione e pubblicita -8% LOGISTICA
‘ 2025 Tessile, moda e lusso .652/0 ENERGETICO
Prodotti industriali (es. meccanica, siderurgica, ...) gz//c;
2° POSTO 1° POSTO 3° POSTO
Base totale campione b. 1000 - non esposti «altro» e «nessuno» Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

IP4 - Quali settori e mercati dovrebbero iniziare a pensare a modificare i propri prodotti e servizi per andare incontro alle esigenze di una popolazione mediamente piu anziana?



=P | coinvolgimento delle istituzioni: ambiti interessati dal fenomeno

Gli ambiti indicati come prioritari per rispondere alle esigenze di una popolazione mediamente pitu anziana sono la sanita, la
previdenza e i servizi sociali. La graduatoria risulta in linea con quella delllanno precedente.

Ambiti di interesse per le istituzioni per affrontare le esigenze di una popolazione piu anziana:

SANITA'

Invecchiamento demografico PREVIDENZA

o 75%
i 41%
reviaenza 38% 2° POSTO 1° POSTO
Sicurezza ot
38% SANITA’
40% PREVIDENZA SERVI/ZI
_ : . 28%
Mobilita' e trasporti pubblici - 209

SICUREZZA

Servizi sociali

2° POSTO 1° POSTO

llO%
(o)
13% SANITA

Giustizia
2023
11%
11%

2024

SERVIZ]
SOCIALI

SICUREZZA

Istruzione

2025

Fiscalita' ' 2%
10%
2° POSTO 1° POSTO 3° POSTO
Base totale campione b. 1000 - non esposti «altro» e «<nessuno» Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

IP5 - Su quale ambito in particolare dovrebbero concentrarsi le Istituzioni per affrontare le esigenze di una popolazione mediamente piu anziana?



Euro digitale




Euro digitale

‘ 2025

Interesse nell’adozione dellEURO DIGITALE

L'introduzione dell’Euro Digitale, prevista dal 2029 come nuova forma di moneta elettronica emessa dalla BCE, coinvolge
I'interesse del 31% dei cittadini. Tuttavia, il 37% afferma di sentirsi realmente sicuro nel suo utilizzo.

Interesse nell’adozione Sicurezza percepita nella moneta digitale

mMOLTO B MOLTO
m ABBASTANZA m ABBASTANZA
COSI' COSI COSI' COSY
POCO POCO
PER NIENTE 19% PER NIENTE
12% 6
19% 18%
Dati al netto del Dati al netto del
«non saprei» (10%) on saprei» (11%)
Base totale campione b. 905 Base totale campione b. 893

Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali

ED1 - La Banca Centrale Europea ha validato I'emissione dellEURO DIGITALE, una nuova forma di moneta elettronica che sara disponibile dal 2029 dopo due anni di test. Pensata per affiancare
contanti e carte di pagamento tradizionali, non li sostituira, ma sara un equivalente elettronico del contante. Sara accessibile a tutti i cittadini e imprese dell'area euro, utilizzabile tramite portafogli
digitali (wallet) su smartphone o altri dispositivi. Quanto trova interessante per Lei poter adottare una moneta come quella dellEURO DIGITALE?

ED2 - Quanto si sentirebbe sicuro nell’utilizzare una moneta digitale emessa dalla Banca Centrale Europea?
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Euro digitale

‘ 2025

Euro digitale: impatto sulle scelte personali e nel ruolo degli enti bancari

Il 67% del campione intervistato potrebbe modificare la gestione dei suoi pagamenti quotidiani con l'introduzione della
moneta digitale. Inoltre, circa due terzi degli intervistati ritengono che possa ridurre il ruolo delle banche tradizionali e dei

circuiti di pagamento.

Impatto nel comportamenti di pagamento

Certamente lo
modifichera
15%

Non lo modifichera
33%

Possibile
impatto
sulle
abitudini di
pagamento
67%
Probabilmente lo

modifichera
52%

Base totale campione b. 1000

ED4 - L'euro digitale modifichera il suo modo di gestire i pagamenti quotidiani?
ED3 - Pensa che l'introduzione dell’euro digitale possa ridurre il ruolo delle banche tradizionali e dei circuiti dei pagamenti?

Riduzione del ruolo delle banche
tradizionali e dei circuiti di pagamento

Lo ridurra

notevolmente
16%

Non lo ridurra

34%
Effetto
Istituzionale
66%
Lo ridurra
parzialmente
50%

Eventuali distorsioni sono dovute agli arrotondamenti delle percentuali
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