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¥ 2020

L’anno della paura

1.
2.

Una nuova dimensione dell’esistenza

La digitalizzazione dei consumi
e delle relazioni

La riduzione forzata dell’offera
tradizionale
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Tre anni, tre mondi

¥ 2021 ¥ 2022

Un vaccino per ripartire La guerra e la crisi energetica
1. | vaccini riaprono il Paese 1. La crisi energetica e l'inflazione
2. Unaripresa selettiva dei consume Spaventano i consumatori
culturali 2. Un’estate dal vivo
3. Una nuova contrazione della spesa a 3. Un autunno ricco di incognite

partire dal secondo semestre

autovalutazione della situazione economica famigliare
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USCITE SUPERIORI ALLE ENTRATE

Tutti i diritti riservati 2



Un lento recupero ancora lontano dai livelli pre-Covid

Nell’ultimo mese lei ha svolto le sequenti attivita spendendo del denaro?
Valore base 100
dicembre 2019 Visitare mostre, musei e siti

archeologici

Andare al cinema

56

Andare a concerti dal vivo

Assistere a spettacoli all'aperto

Andare al teatro

M anno 2020 MWanno 2021 MWanno 2022

Andare a festival culturali
Hset 2022 MWset 2021 mset 2020

L.
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\\ SWG COMSOMMESIO Valori %. Set-2020: 1000 Set-2021: 1000 Set-2022: 1064 Tutti i diritti riservati
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Una possibile nuova flessione in autunno

Pensando ai prossimi tre mesi, come potranno cambiare i suoi Rispondenti che dichiarano
comportamenti di acquisto rispetto ai sequenti beni e servizi culturali? che spenderanno denaro in
consumi culturali durante il
periodo autunnale
/4 N\

Leggere libri cartacei

Guardare programmi, film e telefilm in
TV (da canali a pagamento)

w
Y
~

Leggere libri in formato digitale
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Ascoltare musica

Spesa media mensile
famigliare destinata ai
consumi culturali durante il

periodo autunnale
4 N\

Visitare mostre, musei e siti archeologici

w
5
(Y
w

Andare a concerti dal vivo
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Andare al cinema
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Andare al teatro

® manterro questa attivita, ma cercando di spendere di meno rispetto al passato \

B non spendero denaro per svolgere questa attivita

\QSWG %



Una fruizione dei contenuti culturali piu casalinga e digitale

E, pensando a come fruisce dei beni e dei servizi culturali, lei direbbe che 0ggi, rispetto a prima della pandemia:

Ne fruisce di piu attraverso il
digitale

Ne fruisce di piu attraverso
modalita tradizionali

Ne fruisce di piu da casa

Ne fruisce di piu fuori da casa

Ne fruisce di piu da solo

Ne fruisce di piu in compagnia

Dedica piu tempo

Dedica meno tempo

N swe o o

Settembre 2022

Tutti i diritti riservati
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La fruizione televisiva: un nuovo mix di accessi

Fatto 100 il tempo passato a guardare la TV, quanta parte é passata guardando...

Nel corso dell'ultimo anno, lei ha guardato film, telefilm e . .
Valore medio per classe d’eta

programmi tv attraverso....

Canali tv Tradizionali

N
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Settembre 2022 57 overt4

Settembre 2021 66 aly/

Piattaforme web in abbonamento o con visione in streaming 55.64enni

Settembre 2022 27 39

w

Settembre 2021

~

45-54enni
Piattaforme web ad accesso gratuito

Settembre 2022

Uy

35-44enni
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Settembre 2021 27

Canali e piattaforme a pagamento

Settembre 2022 24

Y
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under 34

Settembre 2021 24 14

W digitale terrestre M paytv
B piattaforme gratuite piattaforme a pagamento

M si, abitualmente M si, in maniera saltuaria una o due volte M mai

Valori %. Set-2021: 1000 Set-2022: 1064 Tutti i diritti riservati



La lettura dei libri: cartaceo e digitale convivono

Parliamo ora, invece della lettura di libri in formato cartaceo o digitale.
Lei generalmente legge (indichi tutte le forme utilizzate)

Libri cartacei

Settembre 2022

Settembre 2021

Libri in formato digitale

N swe

Settembre 2022

M si, abitualmente

o
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M si, in maniera saltuaria una o due volte M mai

Valori %. Set-2021: 1000 Set-2022: 1064

Nei prossimi sei mesi lei pensa che leggera libri
prevalentemente... (solo lettori abituali)

7 |:| Non leggero libri

In ambo i modi

In formato digitale

. In formato cartaceo

Settembre 2022 Settembre 2021



La cultura driver economico e sociale nella vita delle citta

Qual é il suo grado di accordo o disaccordo con le sequenti affermazioni?

Le iniziative culturali sono un modo per
rendere la citta piu viva e piacevole

Le iniziative culturali sono un
importante attrattore turistico per la
citta

Le iniziative culturali sono utili per
supportare le attivita economiche locali

Valori %.

Ricca di iniziative

Un modo per stare
con gli altri

Coinvolgente

Di qualita

Un modo per
scoprire cose
nuove

Giu-2022: 1003 Set-2022: 1064

Proviamo a confrontare l'offerta culturale della sua citta
di quest'anno con quella che era l'offerta culturale prima
del covid (es. autunno 2019), quale delle due era pit...

43

53

49

49

54

@ autunno 2019

M autunno 2022

O entrambe allo stesso modo

[ nessuna delle due

Tutti i diritti riservati

44

(o]



Il valore della cultura come attrattore delle scelte turistiche

Nella scelta della sua destinazione per le sue gite o vacanze autunnali,
quanto ha pesato/pesera l'offerta delle sequenti attivita nella destinazione?

Visite di musei permanenti e siti archeologici

Eventi enogastronomici

Eventi e aperture straordinarie di musei e siti
archeologici

Festival culturali

Visite di mostre temporanee d'arte

N
|

Concerti dal vivo o rassegne musicali

Eventi sportivi

Spettacoli cinematografici

Spettacoli teatrali
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Valori, comportamenti, gusti, consumi e scelte politiche. Leggerli e anticiparli & la nostra missione.

Fondata a Trieste nel 1981, SWG progetta e realizza ricerche di mercato, di opinione, istituzionali, studi di settore e osservatori, analizzando e integrando i trend e le
dinamiche del mercato, della politica e della societa. SWG supporta i propri clienti nel prendere le decisioni strategiche, di comunicazione e di marketing, attraverso la
rilevazione, la comprensione e 'interpretazione del pensiero e dei comportamenti dell’'opinione pubblica e degli stakeholder, alla luce delle dinamiche degli scenari

sociali, politici ed economici, utilizzando metodologie affidabili e innovative.
W—
AFFIDABILITA, 40 ANNI DI ESPERIENZA SUL MERCATO E MANAGERIALITA
INNOVAZIONE, DEGLI STRUMENTI, DEI PROCESSI E DEI CONTENUTI
CURA ARTIGIANALE, PERSONALIZZAZIONE DELLOFFERTA E CENTRALITA DELLINTERPRETAZIONE
DATI, MOLTEPLICITA DELLE FONTI E FIELDWORK PROPRIETARIO
ALGORITMI, SOLUZIONI AFFIDABILI E SCALABILI
PERSONE, ETICA PROFESSIONALE E RIGORE METODOLOGICO
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