he la ricerca di con-
venienza sia oggi

centrale nei comporta-
menti d’acqu:lsto Eeviden-

te. B invece meno ¢hiaro
se si tratti di un fenomeno
congiunturale, destinato
arientrare quando {(quan-
do?) il ciclo economico si
invertird, oppure se possa
avere almeno in parte
conseguenze di pit lunga
portata. Per poterlo dire
con certezza sarebbe ne-
cessaria una sfera di cri-
stallo, ma si pud almeno
provare a fare qualche ra-
gionamento.

Per alcuni siamo solo di
fronte a un periodo simi-
le a quello dei primi anni
'90. Come allora, le diffi-

B Non ¢’é spazio peril generico—

« L’offerta discount

- offre un benchmark: il costo della versione base di be-
ni e servizi;

- evidenzia it maggiore costo delle versioni differenziate;

-ci rende pitl attenti e selettivi.

= A convincercl non basta piii una generica “qua-
lit®’": ci vuole qualche reale innovazione, legata:

- alla funzione d'usc;
- o allimmaginario del prodotto.

Ottobre 2004

colti'del consumatore si

traducono in una ricerca -
di convenienza cherida.
fiato allo sviluppo del di- '
_scounit, ai primi prezzi e

all’atrmento della pressio-
ne promozionale, Ma vie-
ne da chiedersi se $ia cosi

semplice e, tutto somma-

to, rassicurante: si tratta
solo.di avere pazienza.
Per almeno diie ordini di
fattori non & probabile
che le cose si ripetano:
perché sono cambiati il

consumatore € il paniere :;
di beni e servizi che ac-"

quista, e perché l'offerta
commerciale non & pitt
quella di un decennio fa.

Il mondo & cambiato

La crescita molto lenta e,
negli ultimi anni, la stasi
del reddito disponibile
non hanno tenuto il pas-
so con i nuovi beni e ser-
vizi offerti dalle imprese.
Telefonia mobile, dispo-
nibilita di pc e intercon-
nessione internet, viaggi
organizzati, consumi
away from home, televi-
sione a pagamento, ac-
quisto (almeno qualche
volta) di beni di lusso e

Laricerca di convenienza :
ormai non ci Iasce,raiplu

tante altre cosé piccolee
meng piccole chedieci
anni fanon erano ancbra

' e]ementl consohclatl del'
nostri Eonsumi, 1o sono- |

dlventate E cisono all’o-

rizzonte altre cosé anco- -
‘ra che si candidano a-di-

ventare 1ndlspensab111,
coinig ﬂat screen e iPod:

Difficilé ) pensare ‘the'an-.

che una ripresa del reddi-

" to disponibile, che co-
.mungueé sembra spostar-
si sempre pillin avanti, |
Verso il 2006 ‘piuttosto”
cheil 2005, liberi mo]te :
risorse per farci tomare a.
‘comportamenti d’acqui-
-sto pin “rilassati”
peribeniei servi_ii_pit‘; "

, Specie

banalizzati. |
L'attenzione alla con-

venienza resteré_ forte, e

anche guando ne avremo
la possibilita difficilmen-

" te riprenderemo le abitu-

dini di un:tempo. Spen-
dere di pid si, ma su beni
e servizi i cul prezzi pia
alti sono percepiti come
acquisizione di un effetti-
vo maggiore valore. Per-
lomeno, si sara creata u-
na riserva di desideri che
richiederanno tempo per

Primo Piano

‘_stera ln avant1 questo ri-
torno alla normahté

mé ntare, ma di qualun-
- que tipo ¢ di merceologia,
$ErVizZi nclus1 dai viaggi
al fast foo Non 2 pitiun
_fenomeno 1oV, ma una
-componente stabile del
-meércato, con una produ-
~zione da grande impresa
‘e stahdatrd quialitativi ac-
cettabili e credibili. Chi

pil chi Alerio, tutt1 l'ab-

-biamo provata; sappia-
nio che funziona e che &
so_cla}mente accettabile.

Un fenomeno -
norn congiunturale
Se cosi &,’ld ricerca di
_convenienza non verra
‘meno anche se i redditi
riprenderanno. Il consu-
mo si polarizzera: o le
_versioni base di benie
servizi, le nnove commo-
dity.offerte dai vari di-
scount, o versioni davve-
ro differenziate, alle
quali riconoscere valore.
E il modello tedesco.
Non lo raggiungeremo,
ma gualche passo su
quella strada, verso una
maggiore selettivita, lo
faremeo anche noi, come
hanno fatto anche fran-
cesi e inglesi.
*TradeLab




