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Indagine campionaria: metodologia

[ΩƛƴŘŀƎƛƴŜ è stata condotta con tecnica mista, ossia mediante interviste online con metodo CAWI (Computer Assisted Web Interview) e tramite 

interviste telefoniche con metodo CATI (Computer Assisted Telephone Interview). Nel primo caso, i nominativi sono stati estratti casualmente 

dalla community SWG (panel con oltre 60mila iscritti, di cui SWG è proprietaria), mentre nel secondo caso i nominativi sono stati estratti 

casualmente da elenchi pubblici. In entrambi i casi, la rilevazione è stata condotta rispettando delle quote campionarie per genere, classe ŘΩŜǘŁ a 

3 fasce e provincia di residenza. Il campione finale è composto da 600 cittadini residenti in Friuli Venezia Giulia, rappresentativi della 

popolazione maggiorenne secondo i parametri genere, età e provincia di residenza. 

[ΩŜǊǊƻǊŜ statistico è pari al -/+ 4% con un intervallo di confidenza del 95%.

Le interviste sono state somministrate nel periodo 18-29 aprile 2024.
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Composizione del campione

4852 Genere

Uomo

Donna

19

32

49 Classi
dôet¨

18-34 anni 35-54 anni

oltre 54 anni

25

38

37
Scolarità

bassa media alta

Provincia di residenza

9

91

Tipo di
Comune

Comune montano Comune NON montano

25

43

Valori %
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Composizione del campione/2

15

37

25
23

da solo/a 2
componenti

3
 componenti

4 o più
componenti

Numeromembri nucleofamiliare

2

3

14

28

9

4

8

2

30

Dirigente pubblico

Dirigente privato

Lavoratore dipendente pubblico

Lavoratore dipendente privato

Lavoratore indipendente

Studente

Casalingo/a

Disoccupato/a

Pensionato/a

Occupazione

Valori %
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SUMMARY
Lo scopo di questa indagine è stato di analizzare la situazione economica, le abitudini e i comportamenti ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ delle famiglie residenti in Friuli Venezia Giulia in un 

periodo caratterizzato da una congiuntura complessa, ovvero un elevato livello di inflazione e una diffusa incertezza tra i consumatori per quanto riguarda le prospettive 

economiche. I risultati presentati sono stati comparati con la rilevazione svolta nel 2023 e nel 2021 (dati pubblicati nel Libro Bianco 2021) il che ha permesso di 

evidenziare alcuni cambiamenti e quindi ƭΩƛƳǇŀǘǘƻ delle dinamiche economiche sui comportamenti di consumo che si sono registrati nel periodo post-pandemia. 

RETE DISTRIBUTIVA E PRODOTTI LOCALI

Rispetto al 2023 e al 2021, rimane  stabile la frequenza con cui i cittadini si recano ad acquistare prodotti alimentari e/o di prima necessità: il 90% acquista questo tipo di 

beni almeno una volta alla settimana. Tuttavia si evidenzia un cambiamento nei canali ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ preferiti: cresce la quota dei consumatori (+8%) che preferisce acquistare 

presso la media/grande distribuzione piuttosto che nei piccoli negozi locali. Sono soprattutto i giovani, i goriziani e gli uomini a preferire questo canale di vendita, mentre 

la preferenza verso i piccoli negozi è più diffusa tra le donne, i soggetti meno scolarizzati ed i triestini. I mercati e le vendite a Km zero si confermano la scelta preferita 

solo per una nicchia ristretta di persone. 

Rispetto allo scorso anno il quadro di riferimento è leggermente cambiato: ǉǳŜǎǘΩŀƴƴƻ ƭΩŀǳƳŜƴǘƻ dei prezzi si è allentato e si riscontra una certa stabilità nel potere 

ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ tra i consumatori. Questo si traduce in una valutazione dei prezzi dei prodotti locali più positiva: aumenta la quota di chi indica che i prodotti locali hanno lo 

stesso prezzo rispetto a quelli nazionali e/o esteri. Tuttavia, ciò non si concretizza in una maggior propensione a pagare un sovraprezzo per fare acquisti da produttori 

locali dotati di un codice etico di produzione e distribuzione. Sebbene oltre 1 residente su 2 sia disposto a pagare di più ς indice ŘŜƭƭΩimportanza che i consumatori 

attribuiscono agli aspetti legati alla responsabilità sociale delle imprese ς questa quota è in calo (-6%) rispetto al 2023. È importante segnalare questa diminuzione in 

quanto ƭΩŀƴƴƻ scorso, nonostante ƭΩŀǳƳŜƴǘƻ dei prezzi e ƭΩƛƴŦƭŀȊƛƻƴŜ in crescita, quasi due terzi della popolazione friulana e giuliana era disposta a pagare di più, mentre 

ora la popolazione si può dividere quasi a metà tra i potenziali acquirenti e i rejector.

LA CONDIZIONE ECONOMICA E I CONSUMI DELLE FAMIGLIE

Per la maggioranza delle famiglie la situazione economica nel 2023 non è mutata significativamente rispetto ŀƭƭΩŀƴƴƻ precedente, ma non è trascurabile la quota (un 

terzo) di cittadini che ha notato un peggioramento. Tuttavia, come nota positiva, è in calo (-8%) la quota di chi ha riscontrato un ulteriore peggioramento ƴŜƭƭΩǳƭǘƛƳƻ anno. 

Le prospettive per il 2024 sembrano prevalentemente stabili, anche se quasi un terzo teme un peggioramento. 
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SUMMARY
Confrontando la percezione della propria condizione economica e la prospettiva futura si possono individuare principalmente tre segmenti della popolazione: 

- gli ottimisti , ovvero chi ha visto migliorare la propria situazione economica o era stabile nel corso del 2023 e prevede di migliorarla ulteriormente nel corso del 2024;

- gli stabili, ovvero chi ha visto una stabilità o un peggioramento della propria condizione nel corso del 2023 e che prevederà un equilibrio anche per il prossimo anno;

- i pessimisti, ovvero una quota che ha già visto un peggioramento durante il 2023 e che prevede un ulteriore peggioramento nel corso del 2024.

Rispetto allo scorso anno,  rimane piuttosto stabile la percezione del proprio potere ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻΣ confermando che quasi due terzi dei cittadini hanno notato una 

diminuzione. Tale percezione di indebolimento del potere ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ però non si è tradotta in un sostanziale cambiamento dei consumi. Rispetto al 2023, infatti, è 

aumentata (+12%) la quota di residenti che non hanno cambiato le proprie abitudini ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ e chi lo ha fatto, ha prevalentemente eliminato gli eccessi e ha fatto 

attenzione a promozioni e/o rinunciato agli acquisti ς dato in netto aumento rispetto al 2023. Si registra invece un minor ricorso ai hard discount ed altri canali di vendita 

economicamente più vantaggiosi.

La percezione di un aumento dei costi si concentra prevalentemente nei consumi per i combustibili ed energia, alimentari e spese mediche, mentre diminuzioni vengono 

segnalate riguardo soprattutto a ristorazione,  tabacchi e abbigliamento. Gli aumenti più consistenti sono in linea con quelli emersi ƭΩŀƴƴƻ scorso, con ǳƴΩŀŎŎŜƴǘǳŀȊƛƻƴŜ 

per alimentari, spese accessorie per ƭΩŀōƛǘŀȊƛƻƴŜΣ abbigliamento e  servizi di comunicazione, mentre appare calmierato ƭΩƛƴŎǊŜƳŜƴǘƻ della spesa per combustibili ed 

energia, il che riflette in parte la diminuzione dei prezzi su questo fronte.

Rispetto al 2023, la previsione di spesa appare molto più stabile e la diminuzione di spesa riguarderà, stando alle risposte degli intervistati, prevalentemente ristorazione, 

abbigliamento e spese per arredamenti, proseguendo il trend già registrato durante lo scorso anno. Salute ed energia sono i principali settori in cui si prevede di 

aumentare la spesa.

[Ω9-COMMERCE

Per quanto riguarda gli acquisti su siti online, il 68% delle famiglie friulane e giuliane ha effettuato, nel corso del 2023, almeno un ordine sul Web, quota in diminuzione (-

6%) rispetto agli ordini effettuati nel 2022. Anche ǉǳŜǎǘΩŀƴƴƻ emerge una maggiore propensione ad utilizzare questo canale di vendita da parte di uomini, under 54 e 

soggetti con istruzione medio-alta, anche se si può constatare come oramai sia una pratica abbastanza diffusa tra tutti  i segmenti socio-demografici della popolazione. 

Sebbene rimanga invariata la percezione del livello di informazione sulla qualità dei prodotti, rispetto al 2023 è in netto calo (-8%) la quota di chi si dichiara «molto 

informato», segnale di una conoscenza più superficiale e una potenziale minor attenzione alla qualità dei prodotti acquistati. In  tale quadro, diminuisce lievemente la 

percezione di tutela e garanzia in caso di acquisto errato o danneggiato (-5%) e il livello di soddisfazione nella qualità delle consegne (-4%). 
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SUMMARY
LE ASSOCIAZIONI DEI CONSUMATORI

La maggioranza dei residenti in FVG (83%) non si è mai rivolto ad ǳƴΩŀǎǎƻŎƛŀȊƛƻƴŜ di tutela dei consumatori e utenti e nel corso del 2023 solo il 3% dei rispondenti si è 

affidato alla consulenza di tali associazioni. Telefonia e internet sono gli ambiti per i quali ci si rivolge alle associazioni più frequentemente, seguito da servizi a rete e 

bancari. La maggioranza degli utenti è riuscito a risolvere, almeno parzialmente, il proprio problema e rispetto al 2021 è in aumento la quota di chi è riuscito a risolverlo  

completamente. Inoltre, 1 cittadino su 2 si sente tutelato dalle associazioni nel rapporto utente-consumatore, quota ancora più diffusa tra chi ne ha usufruito. Soltanto il 

12% non si sente minimamente tutelato. 

IL MONITORAGGIO DEI PREZZI

I residenti nel FVG sono particolarmente attenti durante la fase ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ e spesso controllano e confrontano il prezzo per trovare offerte più convenienti e/o promozioni. 

[Ω86% dei residenti ς quota in aumento (+3%) rispetto al 2023 ς controlla con frequenza il prezzo unitario al kg e il 76% confronta i prezzi anche online. Da questo dato, 

emerge un terzo della popolazione che controlla assiduamente i prezzi sia in negozio che online, il 18% che compara con minor frequenza e un 10% che non confronta 

mai. In ǉǳŜǎǘΩƻǘǘƛŎŀ, risulta in sensibile aumento (+13%) la quota dei consumatori che ha notato il fenomeno della άshrinkflationέ - ovvero quando il prodotto rimane allo 

stesso prezzo ma la quantità presente diminuisce ς che ora è stata notata da quasi tre quarti della popolazione. 

Infine, si conferma la richiesta da parte della maggioranza dei residenti per un potenziamento del monitoraggio dei prezzi e dei comportamenti dei venditori da parte 

delle associazioni a tutela dei consumatori. Per farlo, suggeriscono di creare un indirizzo mail o un canale Whatsapp dedicato in cui i consumatori possano interagire in 

modo rapido ed efficiente con ƭΩŀǎǎƻŎƛŀȊƛƻƴŜ. Rispetto al 2023, aumenta la quota di chi indica uno sportello fisico per interagire personalmente con il personale incaricato.
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[! Cw9v¦9b½! 5Ω!/v¦L{¢h 5L D9b9wL ![La9b¢!wL
Quasi la totalità del campione fa la spesa almeno una volta alla settimana, con quasi 6 cittadini su 10 che si recano a fare acquisti più volte alla settimana.
I giovani e chi vive da solo vanno al supermercato con minor frequenza.

Lei personalmente con quale frequenza va a fare acquisti di generi alimentari e di prima necessità? (che non sia un acquisto occasionale)

Valori % al netto del «non saprei»

12

46

32

7
3

Ogni giorno o
quasi

Più volte la
settimana

Una volta alla
settimana

Una o due volte
al mese

Mai o quasi mai

Dettaglio socio-demografico

/ƭŀǎǎŜ ŘΩŜǘŁ Numero di componenti del nucleo famigliare

Totale 
campione

18-34 
anni

35-54 
anni

Over 54 
anni

Da solo/a 2 3 4 o più

Ogni giorno o quasi 12 8 11 14 13 14 10 10

Più volte la settimana 46 41 55 42 35 43 51 51

Una volta alla settimana 32 39 24 35 39 35 31 26

Una o due volte al mese 7 6 8 6 9 4 6 11

Mai o quasi mai 3 6 2 3 4 4 2 2

909292

202420232021

90%
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62

21 4 2
11

54

26
4 3 13

preferisco la media/grande
distribuzione

preferisco i piccoli negozi (negozi di
vicinato)

mercati comunali/rionali commercio a km.0 mi è indifferente

2024 2023

Dettaglio socio-demografico
Genere /ƭŀǎǎŜ ŘΩŜǘŁ Scolarità

Numero di componenti del nucleo 
famigliare

Provincia di residenza

Totale Uomo Donna 18-34 35-54 54+ Bassa Medio Alta Solo/a 2 3 4 o più UD GO TS PN

preferisco la media/grande 
distribuzione

62 70 54 76 60 57 54 60 67 67 55 67 63 60 74 60 60

preferisco i piccoli negozi (negozi di 
vicinato)

21 15 27 16 19 25 27 21 18 22 27 17 16 22 14 26 19

mercati comunali/rionali 4 2 6 3 4 5 5 4 3 3 5 4 4 6 0 3 3

commercio a km.0 2 2 2 1 4 1 2 2 3 0 2 4 2 2 3 2 3

mi è indifferente 11 11 11 4 13 12 12 13 9 8 11 8 15 10 9 9 15

27%

L [¦hDIL 5Ω!/v¦L{¢h
La preferenza verso la media/grande distribuzione è in aumento rispetto al 2023 (+8%). Sono soprattutto i giovani, i goriziani e gli uomini a preferire questo 
ŎŀƴŀƭŜ ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻΦ [Ŝ ŘƻƴƴŜΣ ƛ ǎƻƎƎŜǘǘƛ ƳŜƴƻ ǎŎƻƭŀǊƛȊȊŀǘƛ ŜŘ ƛ ǘǊƛŜǎǘƛƴƛ ǇƛǴ Řƛ ŀƭǘǊƛ ǘŜƴŘƻƴƻ ŀŘ ƻǇǘŀǊŜ ǇŜǊ ƛ ǇƛŎŎƻƭƛ ƴŜƎƻȊƛΦ

Indipendentemente dalle sue abitudini attuali, Lei preferisce effettuare acquisti di beni alimentari e di prima necessità presso la grande 
distribuzione o presso i piccoli negozi?

33%

Valori % al netto del «non saprei»
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[! ±![¦¢!½Lhb9 59[ tw9½½h 5Ω!/v¦L{¢h 59L twh5h¢¢L [h/![L
Rispetto allo scorso anno, aumenta la percezione che i prodotti locali abbiano lo stesso prezzo dei prodotti nazionali. 
I triestini, chi ha una scolarità bassa e le coppie ritengono maggiori i costi dei prodotti locali

Secondo la sua esperienza, i prodotti locali rispetto a quelli provenienti da altre località nazionali e/o estere costano mediamente?

Dettaglio socio-demografico

Scolarità
Numero di componenti del nucleo 

famigliare
Provincia di residenza

Totale 
campione

Bassa Medio Alta
Da 

solo/a
2 3 4 o più UD GO TS PN

Costano di più 47 53 46 45 47 52 40 47 47 40 56 44

Costano uguale 44 36 47 44 40 39 49 46 42 54 34 48

Costano di meno 9 11 7 11 13 9 11 7 11 6 10 8

47
5150

44
3840

91110

202420232021

47

44

9

Di più

Uguale

Di meno

Valori % al netto del «non saprei»
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[Ω!¦a9b¢h 59L tw9½½L 59L twh5h¢¢L [h/![L 
Per oltre un terzo dei residenti i prezzi dei prodotti locali sono aumentati di più rispetto ad altri prodotti, percentuale che ŎƻƴŦŜǊƳŀ ƭΩƻǇƛƴƛƻƴŜ ǊƛƭŜǾŀǘŀ ŀƴŎƘŜ ƭƻ 
scorso anno. I meno istruiti, i triestini e gli over 54 sono i segmenti di popolazione che hanno percepito di più un aumento maggiorato dei prezzi.

Secondo Lei, nel 2023 i prezzi dei prodotti locali sono aumentati di più o di meno degli altri?

39

58

3

Di più

Uguale

Di meno

Dettaglio socio-demografico
Genere /ƭŀǎǎŜ ŘΩŜǘŁ Scolarità

Numero di componenti del nucleo 
famigliare

Provincia di residenza

Totale Uomo Donna 18-34 35-54 54+ Bassa Medio Alta Solo/a 2 3 4 o più UD GO TS PN

Aumentati di più 39 33 44 34 31 46 49 32 38 45 43 36 30 34 37 46 41

Aumentati uguale 58 64 53 63 67 51 47 64 60 54 53 61 67 63 63 51 56

Aumentati di meno 3 3 3 3 2 3 4 4 2 1 4 3 3 3 0 3 3

3938

5860

32
20242023

Valori % al netto del «non saprei»
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LA PREFERENZA VERSO PRODOTTI LOCALI
La preferenza verso i prodotti locali è largamente condivisa, in misura accentuata nel goriziano.
Non si evidenziano particolari cambiamenti rispetto allo scorso anno.

A parità di prezzo, Lei acquista di preferenza prodotti locali? 

91

9

Sì

No

Dettaglio socio-demografico
Genere /ƭŀǎǎŜ ŘΩŜǘŁ Scolarità

Numero di componenti del nucleo 
famigliare

Provincia di residenza

Totale Uomo Donna 18-34 35-54 54+ Bassa Medio Alta Solo/a 2 3 4 o più UD GO TS PN

Sì 91 92 89 88 92 90 91 90 89 89 88 92 92 90 96 88 91

No 9 8 11 12 8 10 9 10 11 11 12 8 8 10 4 12 9

9192
86

98
14

202420232021

Valori % al netto del «non saprei»
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DISPONIBILITÀ A UN PREZZO PIÙ ALTO PER PRODOTTI CERTIFICATI
La maggioranza dei cittadini sarebbe disposta ad accettare un prezzo più alto per i prodotti con la certificazione di un codice etico, anche se questa quota è in 
calo rispetto al 2023. Sono soprattutto i giovani, i goriziani e i single a rinunciare alla certificazione a fronte di un aumento dei prezzi.

Attualmente Lei sarebbe disposto a pagare un prezzo più alto per l'acquisto di prodotti locali che adottano un codice etico di produzione e 
distribuzione?

58

42
Sì

No

Dettaglio socio-demografico
/ƭŀǎǎŜ ŘΩŜǘŁ Scolarità

Numero di componenti del nucleo 
famigliare

Provincia di residenza

Totale 18-34 35-54 54+ Bassa Medio Alta Solo/a 2 3 4 o più UD GO TS PN

Sì 58 49 68 56 47 59 67 52 62 58 56 59 50 56 62

No 42 51 32 44 53 41 33 48 38 42 44 41 50 44 38

58
64

42
36

20242023

Valori % al netto del «non saprei»
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LA PERCEZIONE DELLA CONDIZIONE ECONOMICA FAMIGLIARE
tŜǊ ƭŀ ƳŀƎƎƛƻǊŀƴȊŀ ŘŜƭƭŜ ŦŀƳƛƎƭƛŜ ƭŀ ǎƛǘǳŀȊƛƻƴŜ ŜŎƻƴƻƳƛŎŀ ƴŜƭ нлно ƴƻƴ ŝ Ƴǳǘŀǘŀ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀǘƛǾŀƳŜƴǘŜ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭƭΩŀƴƴƻ ǇǊŜŎŜŘŜƴte, mentre un terzo dei cittadini 
Ƙŀ ƴƻǘŀǘƻ ǳƴ ǇŜƎƎƛƻǊŀƳŜƴǘƻΦ wƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭƭŀ ǊƛƭŜǾŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭƻ ǎŎƻǊǎƻ ŀƴƴƻΣ ŝ ƛƴ Ŏŀƭƻ ŘŜƭƭΩу҈ ƭŀ ǉǳƻǘŀ Řƛ ŎƘƛ Ƙŀ ǎǳōƛǘƻ ǳƴ ǇŜƎƎƛoramento. In maggiori difficoltà 
soprattutto i soggetti meno scolarizzati.

Focalizzi ora l'attenzione sulla condizione economica della Sua famiglia. Nel 2023, rispetto al 2022, questa è

7

59

34

migliorata rimasta identica peggiorata

Dettaglio socio-demografico
Genere /ƭŀǎǎŜ ŘΩŜǘŁ Scolarità

Numero di componenti del nucleo 
famigliare

Provincia di residenza

Totale Uomo Donna 18-34 35-54 54+ Bassa Medio Alta Solo/a 2 3 4 o più UD GO TS PN

migliorata 7 8 7 8 12 4 6 6 10 8 3 12 8 6 9 8 9

rimasta identica 59 63 56 61 58 60 51 57 67 60 64 57 54 58 58 65 57

peggiorata 34 29 37 31 30 36 43 37 23 32 33 31 38 36 33 27 34

785

5950

70

34
42

25

2024 (nel 2023 rispetto al
2022)

2023 (nel 2022 rispetto al
2021)

2021 (nel 2020 rispetto al
2019)

Valori % al netto del «non saprei»
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LA PROSPETTIVA DELLA CONDIZIONE ECONOMICA FAMIGLIARE
Le prospettive per il 2024 sembrano prevalentemente stabili, anche se quasi un terzo teme un peggioramento. Indicatore in lieve miglioramento rispetto al 
2023. I giovani e le persone con elevato titolo di studio sono i meno preoccupati.

!ƭƭŀ ŦƛƴŜ ŘŜƭ нлнпΣ ǇǊŜǾŜŘŜ ŎƘŜ ƭŀ ŎƻƴŘƛȊƛƻƴŜ ŜŎƻƴƻƳƛŎŀ ŘŜƭƭŀ {ǳŀ ŦŀƳƛƎƭƛŀ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭ нлно Χ

7

63

30

migliorerà rimarrà identica peggiorerà

Dettaglio socio-demografico
Genere /ƭŀǎǎŜ ŘΩŜǘŁ Scolarità

Numero di componenti del nucleo 
famigliare

Provincia di residenza

Totale Uomo Donna 18-34 35-54 54+ Bassa Medio Alta Solo/a 2 3 4 o più UD GO TS PN

migliorerà 7 8 6 10 8 6 5 6 9 6 7 7 9 7 6 7 9

rimarrà identica 63 61 65 65 65 61 62 61 67 60 64 66 60 63 62 66 61

peggiorerà 30 31 29 25 27 33 33 33 24 34 29 27 31 30 32 27 30

7810

6359

74

3033

16

2024 (alla fine del 2024)2023 (alla fine del 2023)2021 (alla fine del 2021)

Valori % al netto del «non saprei»
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SINTESI TRA LA PERCEZIONE E LA PROSPETTIVA FUTURA 
DELLA CONDIZIONE ECONOMICA FAMIGLIARE
Å  Focalizzi ora l'attenzione sulla condizione economica della Sua famiglia. Nel 2023, rispetto al 2022, questa è
Å !ƭƭŀ ŦƛƴŜ ŘŜƭ нлнпΣ ǇǊŜǾŜŘŜ ŎƘŜ ƭŀ ŎƻƴŘƛȊƛƻƴŜ ŜŎƻƴƻƳƛŎŀ ŘŜƭƭŀ {ǳŀ ŦŀƳƛƎƭƛŀ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭ нлно Χ
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migliorata

7.1

migliorer¨

7.0

rimarr¨ identica

63.0

peggiorer¨

30.1

rimasta identica

59.0

peggiorata

34.0

PERCEZIONE
DELLA CONDIZIONE 

ECONOMICA NEL 2023 
(RISPETTO AL 2022)

PROSPETTIVA 
FUTURA PER IL 

2024

Migliorata
7

Rimasta 
identica

59

Peggiorata 
34

Migliorerà
7

Rimarrà 
identica
63

Peggiorerà 
30

Valori % al netto del «non saprei»


