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Natale 2025: spesa stabile ma aumentano pressione economica e stress

Quando si parla di Natale, gli italiani restano fortemente ancorati alle tradizioni. Ma quest’anno, Tuttavia, lo fannoin un contesto percepito come piu incerto e con un coinvolgimento emotivo piu

accanto al desiderio di preservare rituali e abitudini, si fa sentire con piu forza la pressione intenso, che si traduce in scelte piu caute e in un approccio piu selettivo agli acquisti. Questa
economica: cresce lo stress, diminuisce la fiducia nel futuro e nella propria solidita finanziaria, e cautela € comune a tutti i consumatori europei dai francesi ai tedeschi e perfino gli spagnoli; per
’adozione di strumenti digitali, inclusi quelli basati sull’intelligenza artificiale, risulta piu la maggioranza il carovita e la situazione macroeconomica europea sono fonti di preoccupazione
contenuta rispetto alla media europea. che si traduce in qualche rinuncia in piu nei prossimi mesi, con un occhio in piu ai risparmi.

E quanto emerge dall’European Holiday Outlook 2025, la rilevazione dedicata ai consumi del Andrea Laurenza
periodo natalizio dell’osservatorio ConsumerSignals di Deloitte. DCM Consumer Industry Leader

Il periodo natalizio solitamente ¢ indice di quello che sara la spesa dei consumatori non solo nel
periodo delle festivita di fine anno, ma anche nei primi mesi del 2026. Molti consumatoriitaliani
puntano a mantenere livelli di spesa simili all’anno precedente, cercando continuita e normalita.
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ILbenessere finanziario in Europa si sta stabilizzando, ma le differenze tra Paesi restano evidenti
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Dalla meta del 2024 il Financial Wellbeing* europeo & rimasto
sostanzialmente invariato, un segnale di progressivo rientro
verso una maggiore stabilita dopo anni di forte volatilita.

Emergono pero divari tra i paesi coinvolti nell’analisi: la Spagna
continua a performare meglio della media, mentre la Germania
resta sensibilmente al di sotto dei livelli del 2020, a indicare una
resilienza finanziaria non uniforme nel continente.

| consumatori europei si sentono incerti riguardo alla propria
capacita economica futura e questo siriflette negli

atteggiamenti di spesa, sempre piu razionali e orientati alla
ricerca di valore.

Riemergono anche le preoccupazioni legate all’inflazione. Dopo
un calo graduale iniziato nel 2022 e durato fino alla gran parte
del 2024, in questi ultimi mesi del 2025 in Europa ricomincia a
crescere l’aspettativa di nuovi aumenti dei prezzi, soprattutto
relativamente ai prezzi di alimentari e articoli per la casa. Il
livello di preoccupazione, tuttavia, rimane nettamente inferiore
ai picchiraggiunti nel 2022: la pressione percepita aumenta, ma
senza raggiungere Uintensita dell’ansia vissuta nel periodo di
massima inflazione.

*L’indice di benessere finanziario di Deloitte (Financial Well-
Being Index, FWBI) misura come cambia nel tempo la
percezione che i consumatori hanno della propria situazione
economica attuale e della sicurezza finanziaria futura.

Fonte: Deloitte ConsumerSignals Dicembre 2025

*Aprile 2020=100 (Francia, Germania, ltalia, Olanda, Spagna, UK);
Nov 2023=100 (Portugal)



Le intenzioni di spesa dei consumatori europei migliorano, ma negli ultimi mesi emergono

segnali di cautela

STIMA DELLA SPESA MENSILE DEI CONSUMATORI EUROPEI

Risparmi e investimenti
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Sia le categorie discrezionali sia quelle non
discrezionali sono migliorate gradualmente
rispetto ai minimi di fine 2022.

Direcente, pero, la spesa discrezionale si &
nuovamente indebolita, mentre la componente
non discrezionale e la propensione al risparmio
hanno continuato a crescere: un’indicazione che,
con pressioni finanziarie ancora presenti, i
consumatori stanno diventando piu selettivi e
attenti alle priorita.

In questo quadro, "aumento delle intenzioni di
spesa su generi alimentari, sanita e cura dei figli
puo essere letto come un segnale di maggiore
pressione sui bilanci delle famiglie europee.

In positivo, invece, le intenzioni di spesa legate
all’abitazione restano contenute e comunque piu
basse rispetto a quanto osservato negli Stati Uniti.

Fonte: Deloitte ConsumerSignals Dicembre 2025



La spesa di Natale resta stabile

SPESA PER LE FESTIVITA NATALIZIE 2025, RISPETTO AL 2024
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Fonte: Deloitte ConsumerSignals | European Holiday Outlook 2025

ILtratto che distingue maggiormente gli italiani
nelle proprie intenzioni di spesa in questo
periodo ¢ la stabilita: il 50,5% prevede di
spendere pilu 0 meno quanto ’anno scorso per i
propri acquisti di Natale, un dato superiore alla
media europea (48,7%). E un segnale di
continuita, quasi di “tenuta” delle abitudini,
anche in un contesto che resta complesso.
Allo stesso tempo, la prudenza ¢ evidente. Un
italiano su quattro (26,4%) dichiara di voler
spendere meno, una quota nettamente piu alta
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rispetto al’Europa (19,9%). Ma non si tratta, per
lo piu, dirinunce drastiche: prevalgono riduzioni
moderate, piccoli aggiustamenti mirati per far
quadrare il budget senza stravolgere le festivita.
Sul fronte opposto, la propensione ad
aumentare la spesa € piu contenuta: solo il
19,1% prevede di spendere di piu, contro il
23,3% della media europea. Un’ulteriore
conferma di un atteggiamento cauto e selettivo,
in cui la priorita € mantenere Uequilibrio in una
fase economica ancora incerta.




Il caro vita e sentito in tutta Europa, ma in Italia di piu

PERCHE INTENDI SPENDERE DI MENO DURANTE LE FESTIVITA 2025?

Costo della vita

Situazione finanziaria peggiorata

Preoccupazione per ’'economia

Desiderio di risparmiare o ripagare i debiti

Volonta di ridurre i consumi

Acquisti per un numero minore di persone

Focalizzazione sugli obiettivi finanziari

Il lavoro sembra meno sicuro
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Le ragioni che spingono a ridurre la spesa
durante le festivita sono in larga parte comuni
in tutta Europa, ma in Italia emergono con
maggiore intensita: Uinflazione e la tensione
economica sono piu avvertite e finiscono per
incidere in modo diretto sulle decisioni
d’acquisto.

ILprimo fattore € ’aumento del costo della vita,
indicato dal 52,9% degli italiani, contro il 47,2%
della media europea. A questo si affianca una
dimensione piu concreta e personale: il 38,4%
dichiara che la propria situazione finanziaria €
peggiorata (vs 33,0% in Europa), aindicare una
percezione piu diffusa di vulnerabilita
economica. Sullo sfondo resta Uincertezza
macro: il 25,3% si dice preoccupato per il
contesto economico generale, un dato
sostanzialmente in linea con la media europea
(24,8%).

Accanto alla prudenza dettata dal portafoglio,
pero, emerge anche un cambiamento di
atteggiamento. Un quarto degli italiani (25,1%)
esprime un desiderio generale diridurre i
consumi (vs 19,8% europeo): non solo
“spendere meno”, ma anche consumare in
modo pil misurato, con una sensibilita che puo
richiamare scelte piu etiche e sostenibili.

In parallelo, il risparmio resta una costante
tipicamente europea: dichiara divoler
risparmiare il 21% degli italiani, in linea con il
20,3% degli europei.

Anche quando la spesa & destinata ad
aumentare, la motivazione non & tanto
l'ottimismo quanto Ueffetto caro vita. Tra gli
italiani che prevedono di spendere di piu, la
motivazione piu frequente € 'aumento del costo
dei regali: lo afferma il 34,2%, in linea con la
media europea (35,1%).

La percezione dell’aumento dei prezzi &
particolarmente forte anche in Francia (37,2%) e
soprattutto in Germania (41,7%).

Nel complesso, la sensazione di essere “sotto
pressione” & piu marcata in Italia e si traduce in
comportamenti piu cauti: meno slanci, piu
selettivita, e maggiore attenzione a come e
perché si consuma. In Italia Ueventuale crescita
della spesa € trainata soprattutto dai prezzi, non
dall’ottimismo e fiducia nel futuro.

Fonte: Deloitte ConsumerSignals | European Holiday
Outlook 2025



Comportamento dei consumatori europei nel periodo delle festivita

Francia: sentiment guidato dal caro-vita
e dall’incertezza macroeconomica

1 56% indica il costo della vita come motivo di riduzione
della spesa (sopra la media europea del 47%) e il 30% &
preoccupato per ’economia. Meno centrale, invece, il
peggioramento della situazione economica personale: il
28% dice che la propria situazione finanziaria &€ peggiorata.

Spagna: la pressione deriva dal contesto
economico globale, i consumatori
soffrono di minore stress finanziario e
minore spinta al risparmio

Lo stress ¢ piu legato al contesto economico generale che
personale: il 34% & preoccupato per ’economia (valore piu
alto tra i Paesi europei) e il 15% cita preoccupazioni
geopolitiche come motivazioni principali per la riduzione dei
consumi. Eppure, la pressione diretta sul budget appare piu
bassa: solo il 38% menziona il costo della vita e il 24% dice
che le finanze sono peggiorate.

Fonte: Deloitte ConsumerSignals | European Holiday Outlook 2025
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Germania: pragmatismo con
atteggiamenti difensivi, e forte la

' percezione del peggioramento

economico personale

1L 40% dichiara finanze peggiorate (il dato piu alto) e
questo si traduce in scelte concrete: il 22% vuole ridurre i
consumi e il 20% compra per meno persone. L’ansia
verso il contesto macroeconomico € piu contenuta (19%
preoccupato per 'economia rispetto al 25% di media).

S Regno Unito: i consumatori scelgono un
“budgeting rigoroso”, orientato a obiettivi

q F finanziari e gestione del rischio
personale.

Nel Regno Unito il consumatore mostra disciplina: il 37%
dice che la situazione finanziaria &€ peggiorata e '11% si
sente meno sicuro sul lavoro; di conseguenza aumentano le
strategie di controllo: il 22% vuole risparmiare o ridurre
debiti e il 21% dichiara di focalizzarsi su obiettivi finanziari.
Non &€ tanto un taglio generalizzato dei consumi (solo 10%
vuole ridurre i consumi), quanto una rigorosa pianificazione
della spesa.

Italia: consumi sotto pressione e cautela
per un mix di caro-vita, peggioramento
economico personale e maggiore
vulnerabilita percepita sul lavoro

IL53% cita il costo della vita come primo motivo di riduzione
della spesa e il 38% segnala un peggioramento economico
personale. Il 25% dichiara di voler ridurre i consumi (il valore
piu alto in Europa), e cresce anche la vulnerabilita percepita
sul lavoro: il 12% dichiara che si sente meno sicuro riguardo
la propria condizione lavorativa (piu di tutti gli altri Paesi).




Dai regali ai viaggi: dove si risparmia durante le feste

Nel complesso, emerge che molti italiani Le variazioni su gift card, auto-regali e ospitalita Le voci di spesa daridurre in caso di tagli al budget

stanno facendo compromessi proprio sulle iN CASA MSULLAN0 INVECE PIll CONTENULIE. sesesssssesssssesssssessssssssssssmssssstsssstassstess st sas s £ sas £ s s £ s R A s AR £ AR AR EH AR £ A AL £ A AR E A AR EA R AR e HA AR e R e m e R n e n s
categorie piu simboliche delle feste. Quando il 14.2%
budget disponibile siriduce, i tagli si
concentrano soprattutto sul fare regali agli altri
(14,6% in Italia vs 9,9% in Europa) e sul creare
’atmosfera natalizia in casa attraverso

decorazioni e articoli stagionali (13,2% vs 9,0%).

ILfatto che viaggi ed esperienze siano tra le aree
Viaggi di piacere

di risparmio piu citate non significa
necessariamente “stop ai viaggi”: spesso indica
piuttosto un ridimensionamento; meno giorni, Esperienze (es. ristoranti, biglietti per
mete pill vicine, scelte pill essenziali. Anche qui, eventi, ecc.)

13.5%

pero, il guadro non € uniforme: nel bimestre
A livello europeo, invece, le prime voci sucui novembre-dicembre 2025 le intenzioni di spesa Regali per sé
sitende arisparmiare sono viaggi (14,2%) ed periviaggi risultano in calo in Germania e Italia

|

esperienze come cene fuori ed eventi (13,5%). In rispetto a un anno fa, mentre Spagna e Regno %

Italia queste due aree restano tra le priorita di Unito mostrano gli incrementi piu forti.

|

Regali per altri

riduzione, main modo leggermente meno s

. . . ; : ; 9.6%
marcato (rispettivamente 14,1% e 12,6%). Fonte: Deloitte ConsumerSignals | European Holiday o i 02020202 =Ry
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Festivita e shopping natalizio sono sinonimo di stress

IN CHE MISURA SEI D’ACCORDO CON LE SEGUENTI AFFERMAZIONI
RIGUARDO LE FESTIVITA?

46%
0,
43% 44%
% 40% 40%
38% 36 38% 38%
36% 369
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27% 27%
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europea

ILperiodo delle festivita &€ generalmente stressante per me
Fare acquisti per le festivita e stressante per me
B Quest’anno ho abbastanza soldi per creare un Natale sereno e gioioso per me e per la

mia famiglia
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In Europa, il periodo delle festivita porta con
sé una dose significativa di tensione emotiva.
Tre consumatori su dieci dichiarano che la
stagione natalizia €, in generale, stressante
(30%) e la tensione aumenta quando si entra
nella fase piu concreta: lo shopping. Qui la
quota sale al 34%, segnalando che, per molti,
non & tanto il Natale in sé a pesare, quanto la
gestione pratica dei regali, deltempo e
soprattutto del budget.

Ed & proprio il budget a fare la differenza. Solo il
38% degli europei afferma di avere
abbastanza soldi per creare un Natale
davvero gioioso per sé e per la propria
famiglia. Significa che, per un’ampia fetta di
consumatori, atmosfera delle feste si
ridimensiona: scelte piu selettive, maggiore
attenzione ai prezzi e pil compromessi
rispetto al passato.

In questo quadro, i consumatori italiani si
distinguono per maggiore cautela. Da un lato
lo stress € piu alto della media: il 33% degli
italiani considera le festivita un periodo
stressante e il 38% trova stressante lo
shopping natalizio (secondi solo al Portogallo).
Dall’altro, pesa in modo marcato la percezione
dirisorse insufficienti: solo il 27% dichiara di
avere abbastanza denaro per garantire un
Natale gioioso, ben al di sotto della media

europea. Ne emerge un consumatore che vuole
preservare la festa, ma con maggiore tensione
emotiva: ogni acquisto € una scelta che conta.

Anche in Francia lo stress € alto (36% sia per la
stagione sia per lo shopping), ma la fiducia
economica e piu solida: il 43% si sente in grado
di sostenere una festa “gioiosa”. In Germania la
pressione si concentra soprattutto nel
momento dell’acquisto (36%), mentre la
percezione di disponibilita economica resta piu
alta della media (40%). La Spagna mostra livelli
di stress piu contenuti (25% per la stagione,
31% per lo shopping), ma con la stessa scarsa
serenita economica dell’ltalia (27%): meno
tensione dichiarata, ma risorse percepite
altrettanto limitate. ILRegno Unito, invece,
combina stress leggermente sotto media (29%
e 33%) con il dato piu alto di capacita di spesa
percepita: 44%.

Nel complesso, queste evidenze raccontano
un’Europa che arriva al Natale con
aspettative ancora positive, ma con una base
economica disomogenea: lo shopping pesa
di piu, e la possibilita di vivere le feste con
leggerezza e percepita, in alcuni paesi, da
una minoranza.

Fonte: Deloitte ConsumerSignals | European Holiday
Outlook 2025



Gli strumenti digitali a supporto dello shopping natalizio sono diffusi, ma non ancora “universali”

UTILIZZO DI STRUMENTI DIGITALI DURANTE LO SHOPPING NATALIZIO

Non utilizzo strumenti digitali che mi
aiutino durante lo shopping

38%

Generative Al
Media europea

m Francia
m Germania
Italia

Wishlist digitale
M Spagna

m UK
Portogallo
Olanda

Social media influencer o
raccomandazioni di content creator

Chatbots o assistenti virtuali
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Quasi un terzo dei consumatori europei (32%)
dichiara di non usare alcun tool digitale per
fare acquisti. La differenza tra Paesi e
marcata: in Germania la quota di chi non liusa
arriva al 42%, e in Francia e Olanda al 38%,
segno di un approccio piu tradizionale. L’ltalia si
colloca poco sopra la media (33%), mentre gli
spagnoli sembrano essere i consumatori piu
digitali: solo il 20% non li utilizza. Il Regho Unito
si posiziona in linea con la media (30%).

Guardando agli strumenti specifici, la Generative
Al € ancora una leva emergente, ma con segnali
interessanti: la media europea di utilizzo € al
14%, con un picco nel Regno Unito (20%),
seguito dall’Olanda (19%) e Spagna (15%). Italia
(12%), Francia (12%) e Germania (11%) mostrano
invece un’adozione piu prudente, coerente con
una minore propensione generale a usare tool
digitali per lo shopping.

Tra gli strumenti piu pratici, le wishlist/registry
hanno una penetrazione europea del 12% e sono
usate soprattutto in Francia (18%) e Spagna
(15%). In questi mercati, la pianificazione degli
acquisti e la gestione delle liste (anche familiari)
€ una routine piu consolidata.

Sul fronte dell’influenza “social”, le
raccomandazioni di creator e influencer pesano

mediamente 11% in Europa, e acquisiscono
maggiore rilevanza nel Regno Unito (16%). In
Italia le raccomandazioni degli influencer
saranno seguite solo dal (7%), suggerendo che
durante le feste i consumatori italiani tendono a
fidarsi meno di input social per decidere cosa
comprare, privilegiando canali piu tradizionali e
decisioni autonome.

Infine, i tool conversazionali, chatbot e virtual
shopping assistant, restano ancora una nicchia.

Nel complesso, i dati delineano due velocita.
Da un lato, Spagna e Regno Unito appaiono piu
“digital-first” (e piu aperti sia alla GenAl sia
all’influenza social); dall’altro Germania e
Francia mostrano una maggiore resistenza
all’uso di tool digitali nello shopping. L’ltalia si
collocain una posizione intermedia: non é tra i
Paesi meno digitali, ma resta piu cauta sulle leve
pil nuove, in particolare GenAl e
raccomandazioni social, durante un momento
d’acquisto ancora fortemente legato a abitudini
e tradizioni.

Fonte: Deloitte ConsumerSignals | European Holiday
Outlook 2025
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Metodologia

| risultati di questo focus sono parte del
Deloitte Holiday ConsumerSignals Study
europeo, survey condotta a fine novembre
2025 su 7.000 rispondenti in sette Paesi
(Francia, Germania, Italia, Paesi Bassi,
Portogallo, Spagna e Regno Unito) su
tematiche riguardanti intenzioni di spesa,
sentiment e comportamenti digitali.

ConsumerSignals € un’analisi continuativa
(longitudinale) dei comportamenti di spesa
dei consumatori e dei fattori che li guidano.
Ogni mese vengono intervistati migliaia di
consumatoriin oltre una dozzina di Paesi
sulla percezione del proprio benessere
economico, sulle intenzioni di spesa e sugli

Autori

Andrea Laurenza
DCM Consumer Industry Leader
alaurenza@deloitte.it
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acquistiin programma, grandi e piccoli: dal
prossimo viaggio alla spesa al
supermercato, fino al prossimo acquisto di
un’auto.

Giunto al suo quarto anno,
ConsumerSignals offre una fotografia del
sentiment dei consumatori ed € diventato
uno strumento utile alle aziende per
comprendere come i consumatori si
orientano in un mondo oramai
imprevedibile.

Online & consultabile la dashboard
interattiva dei dati.

Marzia Casale
Consumer Insights Manager
mcasale@deloitte.it
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