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PREMESSA

Conoscere per capire,
capire per agire.

Questa nuova versione dell’indagine: “Stetoscopio: Il sentire degli Ita-
liani” nasce dalla volonta da un lato di attualizzare i dati emersi dalle nuove
rilevazioni previste dalla metodologia, che vengono qui contestualizzati
nell’attuale scenario di mercato, dall’altro presentare il modello .T.E.R.,
che si propone come una sorta di “cruscotto” che analizza le principali va-
riabili che il consumatore considera quando acquista.

Nel capitolo 1 viene riportata una fotografia dell’attuale scenario di
mercato corredata dalle principali risposte che gli italiani stanno dando e
che vengono riassunte nelle “5 R”.

Dal capitolo 2 al 7 sono riportati i risultati dell’indagine “Stetoscopio”:
uno studio integrato qualitativo/quantitativo ideato da MPS Market Re-
search, allo scopo di rilevare, comprendere e seguire nel tempo il “sentire”
degli italiani rispetto al loro contesto di vita quotidiano. E uno studio che
supera la lettura lineare del comportamento di consumo per arrivare a com-
prendere come la percezione della situazione sociale, economica e politica
del Paese impatti sul “soggetto consumatore”. Nel capitolo 8 ¢ presentato il
contributo del dott. Massimiliano Montefusco, direttore marketing e comu-
nicazione di RDS — Radio Dimensione Suono —, che descrive 'applicazione
di Stetoscopio al riposizionamento strategico del gruppo come Entertain-
ment Company.

Nel capitolo 9 vengono ripresi e analizzati i concetti di Geomarketing se-
condo un duplice punto di vista: quello riportato in letteratura e quello propo-
sto dalle societa di consulenza. Nell’ultima parte si considerano gli sviluppi
di tale strumento con una particolare attenzione al fenomeno “Social”.
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Nel capitolo 10, si introduce il modello I.T.E.R. (dal latino iter — itine-
ris) che si propone come strumento per la definizione olistica delle alterna-
tive d’acquisto del consumatore.

11 libro ¢ stato coordinato dai due autori nella sua interezza; in particola-
re i capitoli 1, 9 e 10 sono stati curati da Mauro Cavallone, i capitoli dal 2
al 7 curati da Antonio Di Marco Pernice. Il capitolo 8 ¢ stato redatto da An-
tonio Di Marco Pernice e dal dott. Massimiliano Montefusco.

Mauro Cavallone,
Antonio Di Marco Pernice

Bergamo, 17 gennaio 2014
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1. SCENARI DI CONSUMO E ALCUNE
IMPLICAZIONI DI MARKETING

1.1. Crisi o Declino?

Nel presente capitolo sono riportate alcune considerazioni che, secondo
il modo di vedere dell’autore, descrivono 1’attuale scenario. Il primo inter-
rogativo che emerge dall’analisi della situazione corrente ¢ se negli ultimi
cinque anni I’Italia abbia vissuto un periodo di crisi o piuttosto sia piu ap-
propriato descrivere questo periodo come di declino.

Se si analizzano i dati del Purchasing Power Standard (PPS)', il potere
d’acquisto dei cittadini residenti nell’UE, rapportato ad un PPS medio pari
a 100, si nota che il potere d’acquisto degli italiani ha subito una diminu-
zione di 17 punti percentuali tra il 1995 e il 2005 (media 1.7 punti I’anno —
Fig. 1) e che tale fenomeno continua fino ai giorni nostri (con la sola ecce-
zione del 2011). II grafico secondo chi scrive ben rappresenta il processo di
declino, lento e inesorabile, “una planata a motore spento” che nell’ultimo
anno ci ha portato al di sotto della media europea.

Mentre le rappresentazioni grafiche relative alle crisi mostrano in gene-
rale un andamento altalenante (“a denti di squalo”), anche a piu cicli, la Fi-
gura 1 mostra al contrario una lenta e continua caduta del potere d’acquisto.

E superfluo ricordare le notizie negative sull’economia italiana, dove le
previsioni di una ripresa sono rimandate di anno in anno, venendo poi
smentite con regolarita. Privati e imprese si confrontano con una dura real-
ta, confermata dalla comunicazione costante di dati relativi alla chiusura di
attivita commerciali e aziende, al tasso di disoccupazione in crescita che
offrono uno scenario molto poco confortante.

! Fonte Eurostat (2013), “GDP per capita in PPS”, http:/epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/
portal/eurostat’/home.
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E possibile leggere in modo alternativo i dati del PPS: se si confronta la
situazione italiana con quella degli altri Paesi europei, pur notando una cer-
ta distanza da Francia (108), Germania (125), Norvegia (195) e Lussem-
burgo (271), si notano scenari simili al nostro, ad esempio per la Spagna
(97), oltre a realta con potere d’acquisto decisamente inferiore come Grecia
(75), Croazia (61), Romania (49), Bulgaria (47) e Albania (30).

Fig. 1 — Andamento PPS Italia 1995-2012

Purchasing Power Standard
Italia 1995 - 2012
140

100

80
60
40

20

1995 2005 2009 2010 2011 2012
(121) (104) (104) (100) (101) (98)

A quanto appena riferito va aggiunta la situazione finanziaria complessi-
va: i dati ISTAT? confermano, oltre alla diminuzione del reddito lordo, una
costante perdita del potere d’acquisto’ a partire dal terzo trimestre del 2008,
contrazione causata tra ’altro dall’aumento dei costi delle materie prime e
dei prezzi in generale. L’analisi della distribuzione della ricchezza netta in
Italia* evidenzia che il 50% delle famiglie dispone di un patrimonio di
72.000€, il 40% di 405.000€ e il 10% di 1.620.000€; tale ricchezza é detenuta

2 ISTAT (2013), “Rapporto Annuale 2013 — La situazione del Paese”, http://www.istat.it/
it/archivio/89629.

3 11 potere di acquisto & il reddito lordo disponibile delle famiglie in termini reali, ottenuto
utilizzando il deflatore della spesa per consumi finali.

* Secondo la Banca d’Italia la ricchezza netta intesa senza mutui e prestiti, dato 2010, & pari
8.640 miliardi e comprende gli immobili, e gli investimenti finanziari (depositi e titoli diver-
si sia in Italia che all’estero).

14



per il 10% dai ceti popolari, per il 44% dai ceti medi benestanti e per il 46%
dai ceti ricchi’. Negli ultimi 20 anni la situazione generale & rimasta piti o
meno stabile, anche se due fattori hanno modificato la piramide sociale ita-
liana: “il travaso progressivo di ricchezza, dai lavoratori dipendenti agli auto-
nomi e il lungo ristagno dei redditi, che ha “affondato” i ceti medi™™®.

Una recente ricerca’ conferma inoltre che in Italia oltre meta delle per-
sone pensa che la crisi sia molto piu grave di quello che realmente appare.
E fondamentale sottolineare a questo proposito che la percezione guida
sempre atteggiamenti, comportamenti e opinioni e concorre a determinare
un clima portato al pessimismo, ancora piu forte nel nostro Paese dove pre-
valgono redditi fissi e pensioni.

1.2. Alcuni cambiamenti nel consumatore dal 2011 al 2013

Le ultime rilevazione dell’indagine Stetoscopio® confermano che la re-
cente crisi socio-economica ha impattato in modo pervasivo su tutti gli
aspetti della vita degli italiani.

11 settore nel quale si sono registrati i cambiamenti piu significativi e a
tratti sorprendenti ¢ certamente quello legato ai consumi. Oltre alla preve-
dibile contrazione conseguente alla diminuzione del potere d’acquisto e il
concomitante aumento dei prezzi, ¢ido che sembra essersi modificato in mo-
do importante ¢ 1a mentalita del consumatore.

Cio pone chiunque desideri occuparsi di marketing nella necessita di ap-
profondire questi cambiamenti ed elaborare un modo nuovo di approcciare le
tematiche connesse alle strategie di comunicazione, promozione e vendita.

Di seguito sono riportati alcuni spunti di riflessione a riguardo del vissu-
to dei canali di distribuzione e della marca, comportamento d’acquisto e
acquisto d’impulso.

3 Banca d’Italia (2013), Bollettino economico n. 74, ottobre, http://www.bancaditalia.it/
pubblicazioni/econo/bollec/2013/bolleco74/bollec74.

% N. Pagnoncelli (2013), “Il voto 2013 ed il clima politico attuale in Italia”, IPSOS, relazione
tenuta il 14 novembre 2013 presso il R.C. Bergamo Citta Alta.

7 Ibidem.

8 Rilevazione dati al 20 novembre 2013.
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1.2.1. Vissuto dei canali di distribuzione

La crisi ha spinto il consumatore ad una revisione dei punti di riferimen-
to per i propri acquisti, alimentari e non. La necessita di risparmio ha modi-
ficato nel profondo la rappresentazione dei canali di distribuzione tradizio-
nali e ne ha aggiunti di alternativi.

I1 Centro Commerciale, in passato vissuto come luogo di svago ed in-
trattenimento per I’intera famiglia in cui conciliare il momento della spesa
settimanale e il tempo libero, oggi diventa una vera e propria trappola. La
sovraesposizione a stimoli che invitano all’acquisto anche e soprattutto del
superfluo non ¢ piu vissuta come un divertente diversivo, una situazione in
cui concedere e concedersi qualcosa di non programmato, ma una tentazio-
ne troppo forte e fonte di frustrazione.

L’utilizzo dell’automobile per raggiungere questi punti vendita, di solito
fuori dalle grandi citta, pone un ulteriore vincolo poiché implica una spesa
aggiuntiva legata al carburante, in passato assolutamente non considerata
come problematica.

D’altra parte I’outlet appare investito di significati inediti fino a qualche
anno fa. Oggi I’acquisto di un capo di marca ¢ diventato raro, sempre piu cir-
coscritto ad occasioni particolari, ’outlet diventa cosi il luogo in cui permet-
tersi I’illusione di conservare una parvenza dello stile precedente alla crisi, ac-
quistando abiti di marca a poco prezzo: poco importa, o si finge che sia cosi,
se si possa trattare anche di articoli fallati o appartenenti a collezioni passate.

Concentrandosi sulla spesa alimentare, sembrano essere venuti meno i
tradizionali punti di riferimento. In passato I’italiano tendeva ad avere un
supermercato “di fiducia” considerato il luogo in cui I’offerta raggiunge la
sua massima espressione in termini di assortimento, di qualita e di scelta.
La sua frequentazione rientrava nelle abitudini e con poche possibilita di
“incursioni” in altri punti vendita.

I1 consumatore oggi compone la sua spesa in base alle offerte proposte
dai vari punti vendita presenti sul territorio. La fedelta al punto vendita ¢
piu fragile e subentrano esigenze piu forti legate al risparmio. In questo
senso il volantino, dimenticato nelle caselle dalla posta fino a qualche anno
fa, oggi diventa una bussola indispensabile.

11 supermercato risponde a queste nuove esigenze sviluppando una poli-
tica di promozione a tappeto e ripetuta nel tempo, con 1’obiettivo di diven-
tare uno vero e proprio “outlet della marca” da frequentare quasi solo per
I’acquisto di prodotti in offerta. Testimonianza di questo cambiamento sono
le corsie di supermercati ¢ ipermercati dedicate alle offerte che oggi occu-
pano la maggior parte della superficie disponibile.
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I discount in primis sembrano beneficiare di questo nuovo panorama che
negli ultimi anni ha portato loro un importante incremento del numero di
clienti.

Ad una visione primitiva di questo canale, percepito come luogo in cui
I’unico driver ¢ rappresentato dal risparmio a discapito della qualita,
dall’organizzazione trascurata, frequentato da classi sociali basse o extra-
comunitari, se ne sostituisce una pit moderna che apre la strada ad una
progressiva la cui immagine ¢ assimilabile a quella dei canali tradizionali.

II consumatore, attraverso successive sperimentazioni anche per prove
ed errori, si avvicina al discount che, in breve tempo, entra nella rosa dei
punti di riferimento per la spesa alimentare e non di molti italiani.

Si segnala, inoltre, un significativo incremento del canale online che in
passato veniva utilizzato solo dai consumatori piu “smart” e per specifici
articoli considerati introvabili nei classici canali di vendita e che oggi appa-
re alla portata di tutti e rappresenta nel complesso una valida alternativa al
negozio tradizionale. Su internet si comprano, come viene riferito pit avan-
ti, prodotti di ogni genere, a dimostrazione del raggiungimento da parte di
questo nuovo canale della piena fiducia da parte del consumatore moderno.

1.2.2. Vissuto della marca

Lo sviluppo del canale discount, che di norma non include nella propria
offerta marche note, rappresenta un segnale evidente di come il vissuto del
brand si sia modificato con I’avvento della crisi.

In passato la notorieta della marca, in particolare nel settore alimentare,
ha svolto un importante ruolo di rassicurazione per il consumatore disposto
a pagare un prezzo piu elevato pur di acquistare un prodotto ai suoi occhi
percepito come “di maggiore qualita”.

La marca cosi intesa era investita di una forte valenza simbolica basata
su valori e suggestioni legate all’immagine del brand. Oggi, pur preservan-
do la sua funzione di garante, il potere della marca si ¢ ridimensionato al
punto che il suo acquisto viene procrastinato a momenti specifici di offerta
0 situazioni particolari.

E evidente che si tratta di una rinuncia legata al peggioramento della
propria condizione economica che ha obbligato molti consumatori a pro-
pendere per prodotti di marche meno noti o “unbranded”.

Dall’analisi Stetoscopio emerge che da questa “condizione di necessita”
gli Italiani hanno acquisito una maggiore consapevolezza delle caratteristi-
che dei prodotti che consumano.
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Ne ¢ testimonianza la sempre maggiore attenzione riservata alla lettura
delle etichette, alla tracciabilita, al concetto di “km zero” e di italianita, va-
lori sempre piu attuali e ricercati che sembrano aver sostituito almeno in
parte la funzione di garante in passato svolta dalla sola marca.

1.2.3. Comportamento d’acquisto

In termini generali, il comportamento d’acquisto dell’italiano di oggi ¢
molto diverso da quello del passato.

L’operazione di approvvigionamento “far la spesa” si ¢ molto modifica-
ta negli ultimi anni. Oltre ai cambiamenti gia descritti sulla selezione e scel-
ta dei punti vendita, sembra essersi modificato lo spirito con cui oggi
I’italiano si approccia al momento della spesa.

Fino a qualche anno fa si stilava una lista della spesa “indicativa” sulla
base delle esigenze familiari anche se durante la permanenza nel punto ven-
dita veniva modificata o integrata al punto che nel carrello alla cassa si ritro-
vavano molti piu articoli del previsto e tutto cio, lungi dal generare sensi di
colpa, provocava a livello inconscio una certa soddisfazione immediata.

Oggi tale comportamento “bulimico” non ¢ piu accettabile né persegui-
bile e il momento della spesa diviene la pura esecuzione di un compito pro-
grammato in precedenza nei minimi dettagli in cui la componente edonisti-
ca non trova piu espressione.

L’aspetto interessante ¢ che la sensazione che ne deriva non ¢ di frustra-
zione, ma piuttosto di gratificante autoefficacia. E come se in questo caso la
crisi avesse fornito la possibilita di apprendere un nuovo e piu efficace mo-
do di organizzare gli acquisti.

Va osservato che il perdurare della dimensione “necessita” su questo
comportamento genera stanchezza e affaticamento di fronte all’impossibilita
di concedersi uno strappo alla regola.

1.2.4. Acquisto d’impulso

Un ulteriore cambiamento che stravolge le tradizionali logiche di mar-
keting ¢ rappresentato dalla cancellazione del cosi detto ‘“acquisto
d’impulso” che si dimostra sempre piu stridente di fronte alle nuove neces-
sita imposte dalla crisi e 1’adozione di un atteggiamento sempre piu “con-
trollante” in ogni settore della propria vita.
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Abbandonarsi all’impulso, cedere alla tentazione rappresenta oggi un
comportamento al quale si aspira ma che non si puo realizzare.

La classica attivita di shopping che dava origine in passato ad acquisti non
programmati e gratificanti per il proprio ego, ¢ oggi sostituita da perlustrazioni
di vetrine alla ricerca di articoli che con buona probabilita o non si acquisteran-
no mai o si acquisteranno solo in occasione di saldi o vendite promozionali.

La gratificazione edonistica e narcisistica del passato ha ceduto il posto
ad un dilagante senso di colpa.

L’unico modo per giustificare a se stessi alcuni acquisti che esulano dal-
la sfera della stretta necessitd ¢ coinvolgere la componente funzionale
(“Compro lo smartphone perché mi serve”) o estendere la gratificazione al
contesto familiare (“Compro la tv nuova perché piace a tutta la famiglia™);
riprenderemo tali argomenti piu avanti nel presente capitolo.

In questo caso non si tratta di acquisti “impulsivi in senso stretto” dal
momento che prevedono sempre una forma di controllo che si esprime at-
traverso la ricerca dell’occasione piu vantaggiosa o nel momento piu propi-
zio (“Compro quel paio di scarpe solo se lo trovo casualmente in saldo”,
“Aspetto il lancio dell’ultimo modello di cellulare che fara scendere il
prezzo di quello precedente”).

Queste considerazioni hanno un forte impatto sulle strategie di marke-
ting e di pubblicita che le aziende intendono sviluppare che non possono
piu fare leva solo sull’istinto, ma devono contemplare altri driver.

1.3. Scenari di consumo e alcune implicazioni di marketing

Fatte queste premesse ¢ possibile fornire alcune risposte a questo scena-
rio esaminando il “vissuto” comportamento dei consumatori.

Gli Italiani rispondono alla crisi modificando il comportamento
d’acquisto per minimizzare gli effetti negativi sul bilancio familiare e cer-
cano prodotti che contengano i costi. Per farlo effettuano cambi da un pro-
dotto all’altro, da un tipo di consumo all’altro alternando modalita e fre-
quenza; per esempio non rinunciano ove possibile al cambio dell’auto ma
applicano una sorta di downsizing: dal segmento C al segmento B, dal seg-
mento B al segmento A. Una modalita di comportamento alternativa ¢ la
scelta di cambiare marca identificando, a parita di prestazioni, dimensioni,
modello chi offre il prezzo migliore. Un esempio di quanto appena afferma-
to ¢ rappresentato, in un mercato in contrazione come quello dell’auto, il
caso del brand Dacia e, in particolare, del modello “Duster” che si posizio-
na come “primo prezzo” della categoria SUV: I’azienda sta ottenendo un
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