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adrasticadiminuzione negli indicidi soddisfazione del
consumatore nel corso dell’ultimo anno presenta mol-
te sfaccettature. A cui sarebbe davvero importante che
chi produce e vende dedicasse molta attenzione: per-
a ‘ché costituisce il piti significativo caveat, che abbiamo
registrato nell’ultimo decennio, ad indicare una minor sintonia
tra domanda ed offerta. Niente affatto una scontata conseguen-
za della grave crisi dei consumi che stiamo attraversando.

Ci siamo gia soffermati a segnalare comc un relativo disim-
pegno da partc dellc imprese — per contenere i costi in un perio-
do tanto difficile — sul fronte della innovazione, della qualita,
del servizio cosi come i ricorso alle promozioni, che hanno fi-
nito per mettere in sordina i valori e il mondo della marca, ab-
bia influito nel motivare la crescente insoddisfazione. Al pari
dell’elevarsi delle aspettative e del livello di consapevolezza
critica di un consumatore che € divenuto pit competente, pin
difficile da soddisfare. ll ricorso del marketing ad una strumen-
tazione ormai datata, incapacce di accogliere le nuove sfide del
societing, ha rappresentato un’ulteriore, importante concausa.

Inoltre il cambiamento in atto (congiunturale? strutturalc?)
nelle strategic di spesa ha ulteriormente influito sul clima di
soddisfazione. Nel senso che le famiglie, in questi anni, con un
reddito decrescente o stabile a fronte di un forle processo in-
flattivo, la cuientita é stata co-
stantemcnte  sottovalutata
dalle statistiche ufficiali, han-
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Non & un caso che il nomadismo - fra punti vendita, marche,
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allamaggiore domanda
di qualitd e servizi

%D data

stampa

pitsignificativi degli ultimi anni. Soprattutto si & assistitoad un
fenomeno davvero pervasivo su fronte del prezzo: un orienta-
mento se non ai prlml prezzi comunque verso marche meno co-
stose, marche d’insegna, cloni delle marche, prodotti senza
marca. Il che ha portato sovente alla scoperta di plccoli tesori -
nel senso che & stato possibile trovare, a livelli medio bassi di
prezzo, prodotti che non hanno niente da invidiare persino ai
brand di eccellenza — ma anche alla trappola del prezzo basso.
L’accentuarsi dell’ orientamento alla ricerca della convenienza
ha gencrato, di fatto, un significativo downgrading sul fronte
della qualita di c1d che si & acquistato che ha fortemente inciso
sul precipitare della soddisfazione. Nel senso che, in molti ca-
si, lenuovealternative sono apparse pit come I'inevitabile scot-
to da pagare sul fronte del risparmio — e, conseguentemente, la
maggiore frequentazione di outlet, discount e mercatini - che
convincenti sostituti dei prcccdcntl modelli. Insomma un con-
sumatore divenuto in questi annipiiattento e pittesigentc ¢ an-
dato incontro a sorprese a cul non era abituato quando le sue
scelte si basavano su marche e prodoti la cui consuetudine si
era consolidata nel tempo. Ha preso consistenza, inoltre, anche
un altrd fattore che chiama in gioco pit direttamente i valori, 1
Lebenswelt, i mondi possibili che la marca ha costruito nel tem-
po intorno ai suoi beni e servizi. Di cui anche il consumatore lai-
co e disincantato della nostra epoca ha avvcertito improvvisa-
mente la mancanza. Si ¢ sentito orfano di quei significati intan-
gibili, simbolici, dei valori delle Corporate che stanno alle spal-
le delle marche & che queste hanno costruito nella loro storia:
non tutte, certamente, ma quelle per cui il termine marca trova,
ontologicamente, la sua piu corretta legittimazione e traduzio-
ne. Valori e significati che non si improvvisano e che generano
quel clima di fiducia ed empatia che 1a marca dovrebbe pero
adeguare adesso al nuovo Spirito del Tempo.
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