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s Si limitano le quantita, ma
non si rinuncia alla qualita e alle
proprie passioni: ¢ I'identikit del
consumatore in tempo di crisi,
secondo il sociologo, presidente
di Future concept lab, Francesco
Morace inunmomento dovesul-
la visibilita vince la credibilita.

Come sono cambiati i com-
portamenti all’acqmsto’

E importante precisare che le
nuove tendenze dei consumatori
erano chiare anche prima di que-
sto momento sfavorevole. Lacri-
si hasolo accelerato questi trend,
chevannoindirezione dicentrali-
ta del corpo e della salute spin-
gendo i consumi verso una di-

mensione biologica che si espri-
me sia nell’alimentazione, con la
ricercadellatracciabilitadiingre-
dienti e prodotti, sia nella cura di
s¢, con l'utilizzo di prodotti co-
smeticinaturalielafrequentazio-
nedicentribenessere. [l tutto sen-
za fini di ostentazione, masolo di
attenzione alla qualita della vita
quotidiana. Un fenomeno che
erainiziato gia due o tre anni fa.

Dove si risparmia e a cosa
non sirinuncia?

«Vince la qualita:

si riducono le quantita
ma si cercano prodotti
originali e di carattere»

I consumatorisi sono trasfor-
mati in "consum-autori”: aven-
do meno denaro a disposizione
hanno attivato unriutilizzo cre-
ativo dei soldi. Per esempio, ri-
sparmiando con l'acquisto di
voli low cost ci si pud concede-
re un trattamento in una Spa;
oppure spendendo meno du-
rante la settimana non sibadaa
spese durante il week-end. In-
somma, nonsirinunciaallaqua-
lita della vita quotidiana e non
si parla piu di stili di vita, ma di
occasioni che possono valoriz-
zare il quotidiano.

Con quali risultati?

Si da pit spazio alle proprie
passioni, dai viaggi alla cultura
passando per la moda fino

all'enogastronomia, alle quali
non si rinuncia, semmaisi riduce
la frequenza: meno volte al risto-
rante, ma inuno buono; unasola
borsa, ma di qualita; cibiin quan-
tith minore, ma di alta qualita e
cosi via. Per questo motivo sba-
glia chi pensa che ci sia un ritor-
no alle commodlty. alla ricerca
deiservizi pit semplici. E tutto il
contrario, infatti si tende a sce-
gliere i prodotti piu originali e
con maggiore carattere.

E che fine fanno le marche?

Le aziende che hanno capito
questo fenomeno rafforzano la
loro credibilita, perché lavisibili-
ta oggi ¢ out. Questo significa
che saranno i clienti a parlare di
un marchio ad altre persone au-

mentando la credibilitd della
marca. E la pubblicita migliore.

Single e famiglie hanno lo
stesso approccio?

Un altro aspetto delle nuove
tendenze neiconsumi & lacondi-
visione: con acquisti di gruppo,
per esempio nei condomini o
conamici. Siassiste aun fenome-
no diriaggregazione attraversoi
consumi. Le famiglie si organiz-
zano ragionando sulle esigenze
comuni del nucleo familiare piti
che del singolo componente ¢ si
tende a dare ai pit competenti
I'incarico di acquisti precisi: per
esempioal figlioespertodiinter-
net il compito di cercare i voli
low cost pil convenienti. I sin-
gle sono pit penalizzati da que-
sto punto di vista, ma si organiz-
zano conaltri single per fare mas-
sa critica, o tra amici o attraver-
soisocial network.
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