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LE LORO SCELTE INFLUENZANO MODA, ALIMENTAZIONE, TECNOLOGIA E DESIGN
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LA RIVOLUZIONE DEI CONSUM-AUTORI: CON

| IL mercato non e piu quello di una volta

1 \:'IAGGI _n'-:;t::fanﬂ
storie autentiche ¢
originali, nella tecnologia

prediligono strumenti
eco-friendly che stimolino
I'immaginarione senza la
necessiti di effetti speciali, nella
cura del corpo scelgono prodotu
di bellezza che esprimano qualita
naturali, nella moda, invece,
premiano quei capi che sappiano
garantire un processo di
produzione virtuoso, meglo
ancora se etico. Sono 1
‘consum-autorn’, cioé i
protagonisti di questo nuovo
mercato in cui P'opzione del
CONSUMO NON & pil una priorita
assoluta. I loro comportamenn
rAppresentano una vera ¢ propria

nivoluzione in cui le persone
acquisiscono, arraverso azione
quotdiana, nuovi poler nei
confronti del mercato: di
decisione, di veto, di
orientamento, di scelta e di
espressione. In quest’ottica, il
consumo, dal suo significato
originario di ‘ndurre qualcosa a
nulla’, s1 trasforma in
un'opportunita di scelta libera,
creativa e consapevole:
wn'occasione in cul il
consumatore pud ristabilire pesi
& misure, ¢, perché no, riportare
al centro valori fondamentali,
come la sostembilita, la
condivisione, il talento ¢ la
sperimentazione.

MA CHI SONO i ‘consum-auto-

ri’? Se & vero che 1 loro profili
stanno emergendo sempre pil
nitidamente dalla massa, & anche
vero che la rapida evoluzione
delle tendenze I rende
altrettanto sfuggenti. Tuttavia, ¢
possibile cristallizzare alcuni
tratti comuni e tracciare
wdentkit pit o meno verosimil
di quest nuovi “auten del
consumo’, Uno studio presentato
in un workshop organizzato da
Unindustria Bologna e realizzato
da Future concept lab, Pisttuio
milanese di ricerca e consulenza
strategica, ha individuato dieci
target generazionali di
riferimento. Si va dalla fascia
8-12 anmi, rappresentata da ques

preadolescent cosiddett
‘fashion vicim' che hanno una
grande influenza sw propn
geniton in termini di consumo ¢
sono precoci utilizzatori delle
tecnologie, agh over 60
benestann e vitali (i ‘pleasure
growers'), che impiegano il
proprio tempo libero alla ncerca
di esperienze piacevoli e
intelligent, possibilmente in
linea coi valor del terzo
mallenmo. Uno del target pia
interessanti, considerato come
un vero ¢ proprio motore della
socictd der consumi di oggi, &
quello della generazione del figh
unici ("'unique sons’). 51 tratta di
quei giovani (20-35 anni)
narcisisti ¢ individualist,

impegnati nella neerca del
Proprio sUccesso pcrsnnale, che
subiscono il fascino del lusso
alternatvo e dello star system
mediatico. Per loro, il consumo &
una pratica altamente
ego-rifenita, mentre la rete
diventa un mezzo per dimostrare
la propria centralita nel mondo.

UNALTRA grande scommessa
del mercato del futuro, invece, &
tutta all'insegna della
raffinatezza femminile. E°
I'esercito delle *sense girls’,
donne trai 25 ¢ 1 40 anni che
fanno della neercatezza formale ¢
della sensibiliti una vera e
propria raison d'étre. Attente alle
emozioni ¢ agh stimoli

PErcetnvi, apprezzano quel
prodott che conservano un
..'i!1|:l-':'|.ll.'|- creatnyo ¢
personalizzabile. I grands term
dell'etica e della sostenubilata,
InVece, IIovVano 1 propri
estimatori nella generazione di
nuovi ribelli, 1 ‘normal breakers',
womini ¢ donne di 45-60 anni
che hanno sviluppato una
visione critica e creativa della
realtd in cui vivono. Per essere
efficace su di loro, una campagna
di comunicazione deve adottare
un linguaggio diretio ¢ senza
trucchi. Al contrario, 1 codici
COMUNIcaly espressamente
seduttivi fanno colpo s ‘deluxe
men’, uomini della stessa fascia
d'eta che si identificano nel
nuove mondo del lusso.

Elena Boromeo

UNA CATEMNA di hotel dove ciascuna stanza & arredata

con pezzl autenticn di design vintage ¢ con oggettn di uso cor-
@ - rente acquisiat direnamente svuotando soffitie, sola ¢ cantine.

-
L | i [ =L
oy  Lidea e LL.'I gruppo olandese ‘La Bergere',

|
Ltd

funo det piu originali) di come il settore “leisure” stia raccogliendo la
siida di un consumatore sempre pin esigente, alla ncerca di esperienze
originali ¢ autentiche. Nel settore 'il"'-lff & wellness', che ha risentilo lime-
tatamente della erisi, va menzionata 'espericnza tutta italiana della "Nivea
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evervbody Spa’: una serie di temporary shop inerant, Concepiil Gomne un
unico grande spazo di condivisione per un Largel grovane, Organizzan in
ambienn diversi dedicati ai vari trattamenti, con 1anto di bacheca, «Abbia-
mo voluto tradurre in architettura quello che succede su Facebook, ¢ dare
vita a una Spa che sia prima di tutto una communitys, ha spiegato U'anen-
da. E ncl mondo della tecnologia sono sempre pid apprezzite le soluziom
‘green’, meghio se in grado di lavorire Pinterazione fra utenn. b 1l caso del
gioco “The hidden park’ del produtiore australiano Bulpadok: unlizzan
do fa tecnologia ll’i:n:ll:. 1l groco porta 1 bambin: in un mondo popolato
di fate ¢ gnomi, che € tuttavia un parco reale. L'obietuvo ¢ allargare 1l
CITCUILD, & permettere ai genitori di organizeare il gioco e di condivi-
derlo con altrt genitors. Ma la tecnoloma pud anche essere messa
al servizio degh utenti adult per scoprire 1 punt dintercsse
di una citli a IMPato ZeT0: ¢ SUCCesso a Milano col “Nokia
MAps ccolour’, evento i e Lazienda, per promuove-
re il servizio di navigamione satellirare SQ1 propri e
telefoni, ha messo a disposzzione der citia-
dini gratis un servizio di bike
sharng
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