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Questo volume, frutto del-
I’ampio lavoro di indagine
dell’Osservatorio sui consu-
mi delle famiglie del Dipar-
timento di Scienze Umane
dell’Universita di Verona, ne
inaugura la serie dei rappor-
ti di ricerca dando avvio alla
pubblicazione di report
espressamente legati alle in-
dagini nazionali effettuate
dall’Osservatorio, che & un
centro dedicato agli studi sui
consumi e sulla cultura ma-
teriale da tempo attivo nella
divulgazione, sia tramite
newsletter che attraverso
contributi specifici, articoli
e libri, dei risultati delle pro-
prie ricerche di natura quali-
tativa e quantitativa.

Lo scopo ¢ quello di offri-
re una panoramica di carat-
tere generale sui consumi e
le abitudini d’acquisto e uso
delle famiglie italiane: esat-
tamente quello che si sono
proposti in questo caso i tre
autori dell’indagine (e del li-
bro), due docenti, Domenico
Scandulfo e Luigi Tronca, e
un ricercatore, Lorenzo Mi-
gliorati, facenti capo allo
stesso Dipartimento del-
I’ateneo veronese, nel pre-
sentare questo report che
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Il consumatore nell’era di una nuova normalita dopo la crisi

simbolicamente vede la luce
in una sorta di “anno zero”
della percezione del consu-
matore e dei suoi comporta-
menti, essendo basato su da-
ti raccolti nel 2016. Nel cor-
so di questa prima ricogni-
zione & stato preso in consi-
derazione un campione di
2.007 individui, di eta non
inferiore ai 18 anni, resi-
denti in Italia, suddiviso in
base a parametri di sesso,
classe anagrafica, area geo-
grafica di residenza.

Il dato emergente di rilie-
vo ¢ che se il confronto con
il periodo antecedente I’ ulti-
ma grande recessione aveva
sempre dominato la visione
del mondo del consumatore,
evidenziandone una perce-
zione costantemente negati-
va della situazione presente
rispetto a quella passata, ora
questo “imprinting” sta
scomparendo per lasciare il
passo a un diverso tipo di at-
teggiamento: il consumato-
re, in sostanza, ha finito per
adattarsi alla nuova realta
sentita ormai quasi come una
nuova normalita da vivere
cosi come &, senza raffronti
con un passato che ¢ divenu-
to un lontano ricordo.

Questo stato di cose, evi-
denziato da diversi indicatori
comportamentali, sta portan-
do a un’evoluzione compor-

tamentale ed economica del-
le strategie di acquisto che si
avvantaggiano di fattori di
ripresa anche sul piano della
percezione di una situazione,
sia propria che generale,
sentita con maggiore positi-
vita, anche se questo senti-
ment non appare ancora es-
sersi del tutto consolidato e
proiettato sul futuro in modo
sufficiente a fare davvero ri-
partire gli acquisti da parte
delle famiglie.

Nella fattispecie dell’ana-
lisi i risultati hanno consenti-
to di fare emergere quattro
diversi profili di consumato-
ri: i “poveri”, che rappresen-
tano il 10%, le “formiche”
(25%), gli “accorti” (42%), i
“clienti” (23%). Mentre i
primi si dimostrano attenti a
spendere di fronte a qualsia-
si tipo di acquisto, il secondo
gruppo & estremamente sen-
sibile alle promozioni, gli
“accorti” badano al rapporto
qualita-prezzo e i “clienti”,
infine, sono interessati alle
caratteristiche immateriali
dei punti di vendita. Tra le
famiglie che hanno dovuto
ridurre le spese ci sono so-
prattutto quelle monogenito-
riali con figli minori e le
coppie con figli minori. Per
quanto concerne le abitudini
di consumo, il settore di spe-
sa al quale si da maggiore

Studi di Verona.

Gli autori

Domenico Secondulfo & professore ordinario di Socio-
logia Generale presso il Dipartimento di Scienze Uma-
ne dell'Universita degli Studi di Verona, dove dirige
I'Osservatorio sui consumi delle famiglie, centro dedi-
cato agli studi sui consumi e sulla cultura materiale at-
tivo all'interno dello stesso Dipartimento. Luigi Tronca
& professore associato di Sociologia Generale presso il
Dipartimento di Scienze Umane dell’Universita degli
Studi di Verona. Lorenzo Migliorati & ricercatore di So-
ciologia dei Processi Culturali e Comunicativi presso il
Dipartimento di Scienze Umane dell’Universita degli

importanza & quello degli
alimentari che in una scala
da 1 a 10 presenta un pun-
teggio di 8,78, seguito da
quello della cura e dell’igie-
ne personale, che raccoglie
il 7,74, dall’abbigliamento
con il 7,09, dalla cultura e il
tempo libero (6,97) e dagli
acquisti in prodotti tecnolo-
gici (6,88). I1 47,9% degli
intervistati presta attenzione
soprattutto alla qualita dei
prodotti che compra, mentre
il 25% guarda piuttosto al
prezzo conveniente.

Solamente una minoranza
considera aspetti come la
praticita, il rispetto dell’am-
biente, la marca o i diritti dei
lavoratori. Per quanto ri-
guarda la scelta del luogo di
acquisto, il 90,3% opta per
la grande distribuzione or-
ganizzata soprattutto per i
prodotti alimentari e I’abbi-
gliamento, mentre il 23,6%
dichiara di rivolgersi a ne-
gozi specializzati nel caso
dei prodotti per I’igiene e la
cura della persona.

Abbigliamento e prodotti
tecnologici vengono acqui-
stati in maniera abbastanza
rilevante anche nei negozi
specializzati o tramite Inter-
net, canale utilizzato dal
32,9% dei rispondenti per
I’acquisto di prodotti per la
cultura e I’intrattenimento.
Tra i vari argomenti affron-
tati dal volume ve n’¢ uno di
particolare interesse: si trat-
ta dell’applicazione della
social network analysis allo
studio dei consumi e, in mo-
do particolare, a quello dei
personal network di soste-
gno e consumo capaci di en-
trare in relazione con il gu-
sto del consumatore e con le
sue strategie di azione.

Approfondimenti specifici
riguardano anche il fenome-
no dell’usato che € un mer-
cato in crescita anche al di 1a
della classe di reddito e il bi-
nomio cibo e salute.
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