Cliente intervista

DI ANNA Ruccl

Consum-autori, creativi
con i piedi per terra

Il consumatore di oggi, non piti omologato a stili di vita e di consumo, agisce con una maggiore
indipendenza da mode e tendenze rispetto al passato e orienta le sue scelte a seconda delle
“occasioni di vita”. Ne abbiamo parlato con Francesco Morace, sociologo, scrittore e giornalista.

on maggiori dispenibilita econo-

miche, il consumatore ha mostra-
10 soprattutto dalla meta degli anni
Novanta in poi una grande disinvoltu-
ra di fronte al consumo. Si & circonda-
to di tante cose, di troppi oggetti di cui
molto spesso, soprattutto, la pubbli-
cita gli faceva sentire di non poter far
a meno. Pian piano questo atteggia-
mento, perd, ha iniziato a stancare |l
consumatore che cominciava ad av-
vertire la necessita di stimoli diversi.
E, quindi, diventato pil esigente, pil
attento, piu critico pensando al consu-
mo come a qualcosa che doveva ac-
crescere il suo benessere psico-fisico.
Ha pian piano iniziato a sviluppare
sensibilita e maggiore attenzione ver-
so i temi legati alla tutela della salute,
dell'ambiente e dei lavoratori. Poi la
crisi di questi ultimi anni ha enfatizza-
to questi atteggiamenti mostrando in
maniera lampante che ormai si stava
consolidando un nuovo consumatore
che dimostrava chiaramente di voler
essere protagonista indiscusso dei
propri consumi. In una delle sue pub-
blicazioni Future Concetp Lab, un isti-
tuto di ricerca di marketing e di consu-
lenza strategica, questi nuovi consu-
matori vengono definiti in maniera
molto efficace "consum-autori” per
esplicitare I'idea che oggi | consuma-
tori Sono sempre pit persone che de-
cidone e, quindi, sono autori del loro
stesso consumo. Un nuovo protago-
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nista di mercato, dunque, con il quale,
“Il mondo delle merci e dei prodotti
dovra sempre pit confrontarsi”. Ne
abbiamo parlato con Francesco Mora-
ce, sociologo, scrittore e giornalista,
nonché presidente di Future Concept
Lab, che ha curato la stesura di “Con-
sum-Autori, Le generazioni come im-
prese creative”.
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| consum-autori hanno
una sudditanza molto
minore rispetto a mo-
de, tendenze e grandi
marchi e si muovono
con grande liberta e
creativita negli intersti-
zi di quelli che un
tempo erano i famosi
stili di vita.

b

Il consum-autore € un soggetto che
dimostra maggiore autonomia di
scelta rispetto al passato?

| consum-autori hanno una sudditan-
za molto minore rispetto a mode, ten-
denze e grandi marchi e si muovono
con grande liberta e creativita negli in-
terstizi di guelli che un tempo erano |
famosi stili di vita. Ormai non ¢'é pil

consumatore di qualunque eta, dai
sei in poi, che abbia un unico stile di
vita, un unico modo di consumare,
ma l'attivitd del consumo si orienta
sempre di pit a quelli che noi definia-
mo le “occasioni di vita”, per cui per
il week end si fanno delle scelte, ci si
veste in un certo modo e si mangia in
un certo modo, mentre durante la
settimana o di sera si fanno scelte di-
verse,

E, quindi, pi versatile e pid flessibile?
Assolutamente, laddove per flessibile
non si intende adeguarsi passivamen-
te a quello che come si suole dire
“passa il convento”, bensi avere un
controllo creativo sulle proprie scelte,
il che implica anche un rapporto con
la disponibilitd economica che & diver-
sa perché la crisi, sappiamo, costrin-
ge un po’ tutti a fare scelte che sono
pit vincolate. Cid, perd, non significa
che alla fine tutti abbassiamo la qua-
lita delle cose che acquistiamo; al
contrario molte volte compriamo me-
no, ma meglio, oggetti o prodotti che
durano di pit, magari di grande qua-
lita. Pensiamo, ad esempio, al cache-
mire che non subisce crisi, a oggetti
di design, all'iphone... prodotti che di-
ventano compagni di vita, che ¢i ac-
compagnano e che, quindi, meritano
anche un investimento economico
pil elevato.

L’atteggiamento d’acquisto é diverso
a seconda di come il consumatore



CHI E FRANCESCO MORACE

Sociologo, scrittore e giornalista, Francesco Morace é il presidente di Futu-
re Concept Lab. Da oltre venti anni lavora nell'ambito della ricerca sociale e

di mercato ed & consulente strategico di aziende e istituzioni ita-
liane e internazionali. Inoltre, & docente alla Domus Academy e
al Politecnico di Milano, tiene conferenze, corsi e seminari in Ita-
lia e all'estero ed & autore di numerosi saggi tra cui Iperspesa.
Vendere e comprare nel duemila (1990) Societa Felici. La morte
del post-moderno e il ritorno dei grandi valori (Libri Scheiwiller
2004); 1l senso dell’ltalia. Istruzioni per il terzo miracolo italiano
(Libri Scheiwiller 2008). E anche coautore di diverse opere tra cui
Estetiche Italiane. Le sei tendenze del Made in Italy e la loro pre-
senza nel mondo; Body Visions. Le sei tendenze del benessere e
della bellezza nel mondo; Living Trends. | 5 scenari e le 10 ten-

denze della domesticita e dell'abitare; Real Fashion Trends. The cool hunter

guide e di Consum-Autori: le generazioni come imprese creative (Libri
Scheiwiller 2008), un’opera in cui nei 10 capitoli si analizzano altrettanti nu-
clei generazionali cercando di illustrarne i valori, i comportamenti e la vita
quotidiana dei nuovi protagonisti del mercato con i quali il mondo delle mer-

ci e dei prodotti dovra confrontarsi. 3

Consum-Autorl
Consum-Authors

“vive” un determinato prodotto?
Sicuramente é cosi! Cio che conta &
I'esperienza felice o eccellente del
prodotto che i nuovi consumatori ri-
spetto a prima sono molto piu in gra-
do di distinguere, cioé di ca-
pire per quale prodotto val-
ga la pena spendere e per
quale, invece, non valga la
pena. Soprattutto sulle ge-
nerazioni pit giovani, c'é
poi tutta una serie di nuove
attivita ed esperienze che
riguardano cid che una vol-
ta erano consumi, la musi-
ca per esempio, ma che og-
gi passando attraverso un canale qua-
si gratuito del Web automaticamente
vengono percepiti come a costo zero.
Cid non vuol dire che non abbiano va-
lore perché il loro valore & alto, ma
nella percezione comune non devono
costare nulla.

| consum-autori

e il “bene” casa

Ma c’é qualcosa che riesce a influen-
zare gli acquisti dei consum-autori?
Sicuramente ci sono delle influenze,
ma molto meno che in passato. Le
influenze sono, ad esempio, culturali,
quelle degli amici, il mondo del Web
e dei media. A seconda delle genera-
zioni le influenze ancora esistono, ma
la grande differenza rispetto al passa-
to @ che il loro risultato non & preve-
dibile perché ciascuno alla fine sce-
glie anche da cosa farsi influenzare.
Esiste ancora l'acquisto di impulso,
perd tendenzialmente non si va piu
alla ricerca dello status del consumo,
di quella marca o di quel prodotto che
assolutamente deve essere acquista-
to. Questa era una modalita del pas-
sato che oggi sta decisamente scom-
parendo.

Nei confronti della casa é cambiato
qualcosa?

>>>
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Soprattutto in Italia rimane un'affezio-
ne forte per la casa e non a caso sia-
mo tra i maggiori acquirenti di case
del mondo. Le famiglie italiane guasi
sempre hanno una casa di proprieta,
cosa impensabile, ad esempio, nel
mondo anglosassone, ma soprattutto
tutti noi viviamo la casa come il no-
stro guscio, come 'un nostro mondo
molto personale e, quindi, anche [i
facciamo delle scelte apparentemen-
te contraddittorie: possiamo avere al-
cuni oggetti di design, come il divano

particolare o il tappeto etnico, quindi
oggetti molto iconici e di grande valo-
re affettivo, oltre che economico, per
poi magari avere gqualche sistema di
arredo, per esempio, dell'lkea che so-
no molto piu funzionali e che poi pos-
siamo sostituire. C'é, quindi, un gran-
de pragmatismo dal punto di vista
dell'uso degli spazi e degli oggetti
mantenendo, perd, ferma questa ca-
pacita di scelta di alcuni pezzi che de-
vono essere di grande qualita.
Benessere, quanto é importante nel-
l’acquisto?

Il benessere & fondamentale tanto da
essere diventato un paradigma, una
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richiesta assoluta per cui nel momen-
to in cui si acquista un prodotto ali-
mentare, un capo di abbigliamento,
un oggetto per la casa il confort, lo
stare bene, il benessere sotto tutti i
punti di vista & una variabile di control-
lo che assolutamente deve esserci; &
una base essenziale che poi natural-
mente puod essere declinata partendo
dal lusso piu eccellente, per nicchie di
mercato legate al benessere inteso
come grandissima qualita di vita, fino
a un'idea di prodotto basic che maga-

ri costa pure poco, ma che deve ga-
rantire quel livello di qualita che & as-
solutamente necessario.

Questo atteggiamento & comune a
uomini e a donne o é pid spiccato
nelle donne?

Le donne sono sempre piu avanti.
Tutte le ricerche lo dimostrano! |
mondo maschile sta vivendo, in
qualche modo, una fase di traghet-
tamento verso valori pit femminili
quali attenzione, cura, capacita di
scelta. Il mondo maschile si sta tra-
sformando in questa direzione, ma
esiste ancora un gap abbastanza vi-
sibile tra i due generi.

Se resiste il sogno...

E, e sard, ancora importante far so-
gnare il consumatore?

Il sogno continuera a essere fonda-
mentale, cosi come la capacita di sor-
prendere e di emozionare pertanto an-
che il sogno & una variabile che non va
assolutamente trascurata. Diciamo
che si sogna in modo diverso e men-
tre un tempo, e qui I'esempio della
moda & abbastanza emblematico, ba-
stava la foto di un grande fotografo o
la modella meravigliosa per far sogna-
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Le donne sono sem-
pre piu avanti. Tutte le
ricerche lo dimostra-
no! I mondo maschile
sta vivendo, in qual-
che modo, una fase di
traghettamento verso
valori piu femminili
quali attenzione, cura,
capacita di scelta, ma
esiste ancora un gap
abbastanza visibile.
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re le persone, oggi questo non solo
non & piu sufficiente, ma a volte &
controproducente perché le persone
sognano, ma in una dimensione reali-
stica. Pud sembrare un paradosso,
ma & proprio cosl. Si sogna di cambia-
re vita, di vivere meglio, di avere pro-
dotti che oggi non si possono ancora
acquistare, ma lo si fa senza lasciarsi
affascinare, a volte anche un po’ rag-
girare, dalle grandi marche o dai gran-
di comunicatori. In altre parole, si pud
avere la testa tra le nuvole, ma con i
piedi per terra. Questa & la metafora
interessante del nuovo consum-auto-
re: la testa continua a sognare, & giu-



sto che sia cosi in guanto tensione
verso il futuro, ma i piedi sono sem-
pre ben saldi per terra. Cosa oggi as-
solutamente necessaria.

Di fronte a un consumatore cosi diver-
so, la distribuzione si sta ripensando?
Ritengo che la distribuzione debba in-
tanto accettare il cambio di paradigma
per cui l'on line e I'off line appartengo-
no allo stesso mondo e che sia ormai
superata l'idea che il punto vendita
reale e I'e-commerce siano due mon-
di separati che si “combattono”. In-
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Il prezzo & una variabile
di controllo, ma non &
mai I'elemento chiave,
perché basic e lusso
possono convivere nel-
la sensibilita dello stes-
SO consumatore a se-
conda delle occasioni.
La GD, quindi, deve
cercare un equilibrio in-
telligente tra la conve-
nienza e la qualita.
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fatti ognuno di noi da consumatore
puod andare in un negozio di moda, In
una boutique come faceva un tempo
perché in una determinata occasione
ha voglia di farlo, ma poi pud anche
comprare attraverso internet. Questo
vale per tutti i settori, persino per |"ali-
mentare. Pertanto la prima cosa & su-
perare |'idea di contrapposizione tra
|'eccommerce, il mondo virtuale e |l
mondo reale, la seconda & capire che
ancora oggi il punto vendita ha co-
munque una sua forza, un suo fascino
perché permette |'esperienza senso-
riale, della relazione e questo non & af-
fatto escluso dai consumatori del fu-

turo. Anzi piU si va avanti e piu il con-
sumatore sceglie in un panorama mol-
to frastagliato e molto ampio, che va
dal mercatino delle pulci fino alla bou-
tique lussuosa che offre servizi diver-
si, i luoghi della vendita e del commer-
cio che gli corrispondono e che piu so-
no vicini alla sua sensibilita.

Per la grande distribuzione organizza-
ta si ridimensiona la leva del prezzo?
Assolutamente, tant'é vero che per
esempio I'hard discount che, come si
immaginava 10-15 anni fa sarebbe

stato il commercio del futuro cui si sa-
rebbe orientata tutta la grande distri-
buzione, si & fermato sulla soglia, sen-
sata, del 5-6% del mercato. In realta il
prezzo € una variabile di controllo, ma
non & mai I'elemento chiave, priorita-
rio cui le persone guardano perché ba-
sic e lusso possono convivere nella
sensibilita di consumo dello stesso
consumatore a seconda delle occasio-
ni. La grande distribuzione, quindi, de-
ve cercare e trovare un equilibrio intel-
ligente tra la convenienza, che & sicu-
ramente importante, la qualita, I'ap-
profondimento della gamma e la sele-
zione di cid che si vende. Qualita e

quantita, dunque, ancora una volta
non si contrappongono, ma apparten-
gono allo stesso paradigma.

La comunicazione sul punto vendita:
quanto sard importante per catturare
questo nuovo consumatore?

E e sarad importante nel momento in
cui si riesce a creare un'atmosfera, ad
approfondire le informazioni su cid
che si vende in termini di nuovi lin-
guaggi e di nuove capacitd. Ormai
molto spesso i ragazzi entrando nei
negozi piu avanzati sono in grado con

il cellulare di scannerizzare un prodot-
to, di conoscerne la storia, chi lo ha
realizzato, dove & stato prodotto per
cui la comunicazione nel punto vendi-
ta & sempre piu lontana dall'idea clas-
sica di visual merchandising o di car-
tellonistica ed &, invece, sempre piu
vicina a un'idea di appartenenza digita-
le, a un mondo digitale dove si acqui-
siscono informazioni e dove si ha un
rapporto diretto, fisico con il prodotto
da provare e sperimentare. Quello del-
la comunicazione sul punto vendita &
quindi un progetto integrale, non & so-
lo un modo di promuovere certi pro-
dotti e certe marche. B
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