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La frugalita

Uno studio realizzato
daTarget Research
rassicura a proposito
del possibile ritorno

a uneccessiva
parsimonia. Un effetto
della crisi da molti
temuto perché
potrebbe penalizare
ancora di piti consumi

di Grazia Maria Giorgi

onoscere quanto  pill

possibile le abitudini

det diversi target. scan-
dagliare le loro preferenze e le
loro intenzioni a propusito del
le spese da effettuare, analizza-
re il vissuto dei prodotti da parte
del pubblico che st intende con-
tattare. A futto questo rispondo-
110 le ricerche di mercato com-
missionate dalle aziende agli
appositi istituti. Ma davanti a
un consumatore evoluto e in
continuo cambiamento, spes-
0 questa mole di informazio-
ni & insufficiente, se non imple-

Luca Molteni

mentata con Panalisi dei dati
interni, patrimonio che diventa
assdi pill prezioso quando viene
incrociato con i risultati prove-
njenti da un campione estemo.
«Lutilizzo di questi due ele-
ment risulta vincente perché
consente di elaborare strategie
capaci di prevenire eventuali
problemi - spiega Luca Molte-
ni, amministratore delegato di
Target Research, societd che ra
['altro € partner di IM Marke-
ting Group -, comme per esempio
una minore fedeltd del clien-
te, apportando soluzioni cor-

L,

rettive non dappena si coglie un
tendenza che potrebbe danneg-
giare il business». Un consiglio
utile soprattutto oggi, momen-
to di estrema difficolta che ri-
schia di riservare spiacevoli sor-
prese in termini di consumi, la

cui ripresa sarebbe un vero toc-
casana per |'intera economnia
Il proliferare di analisi tese a
scoprire comme gli italiani stan-
no orientando i loro acquisti in
tempo di recessione si spiega
proprio con l'ultima conside-
razione. Ma attenzione, avverte
il manager, «Il rischio é talvol-

ammette deroghe

ta quello di prendere abbagli,
soprattutto quando non si ef-
fettuano i necessari approfon-
dimenti e si asumono come
reali ipotesi di tendenze realiz-
zte in altri Paesi, che pur ri-
sultando per noi trend sefter
- come gli Stati Uniti - sono co-
munque per molti aspetti diver-
si dal nostro». Assiduo osserva-
tore di quanto accade all'estero,
Molteni esemplifica questo
CONCELLo Con Un caso concre-
to che ne denota il modus ope-
randi. «I/n articolo pubblicato
lo scorso gennaio dal Corriere
della Sera ¢ firmato da Mauri-
zio Ferrera commentava la teo-
ria di alcuni analisti americani
secondo la quale L crisi attuale
potrehbe portare a un cambia-
mentostrutturale delle modali-
ti di consumo - riprende ['a.d.
di Target Research -, un ritor
no alla frugalita, insomrna, per
tradurre il concetto espresso nel
volume di Luk Bouckaert “Fru-
gality. Rebalancing  Material
and Spiritual Values in Eco-
citato da Ferre-
ra. Da qui sono stato stimola-
to a effettuare una ricerca per
valutare quanto questa previ-

nomic Life”,

Come cambia il comportamento nei diversi segmenti

Segmento/ Generi
consumi alimentari
”Volerﬂe non —
posso’ —
“(onsuma!qli -
responsabili —
“Frugali -
&Consapevoli” A
“Consumisti —
frenati” a—
“Non posso

e quindi non —
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“Egoisti” —
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sione potrehbe essere confer
mata in Italia». Utilizzando il
metodo Cawi su un campione
di etd compresa tra i 20 e i 60
anni (all'interno del quale per
owvie ragioni era predominan-
te la fascia 20-45enni), Targel
Research ha estrapolato 831
interviste utili. Dall analisi del
le rispaste alle domande sutla
percezione dellasituazione eco
nomnica in generale e della pro-
pria situazione personale, sono
stati individuati 4 cluster, utili
4 una prima macrosegrmentt-
zione: Pessimisti (42%), Leader
27%), Ottimisti (21%) e Per-
denti (10%). «Intanto va detto
checirca il 70% degli intervista-
ti ha modificato, in parte o in
modo significativo, il proprio
comportamento  di - acquisto,
mentre il 29% afferma di non
aver cambiato abitudini» pun-
tualizza Molteni. Volendo inda-
gare in modo pitt approfondito
nelle abitudini di quella parte
del campione che dichiara di
affrontare le spese in maniera
differente, la ricerca ha eviden-
ziato come nel periodo di crisi
si sia verificata una forte dimi-
nuzione dei consumi destina-
ti ad abbigliamento, intratte-
niment fuori casa, ristorant
e viaggi, mentre sono rimasti
relativamente stabili quelli che
riguardano i beni di prinia ne-
cessitiy, ad esempio gli alimen
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tari o le spese per fa “mobilita
obbligata”. Considerando inol
tre solo coloro che hanno mo
dificato in modo significativo i
propri consumi (20% del cam-
pione), le considerazioni svol-
te precedentemente Hmango
no sostanzialmente analoghe a
parte oviarmente una situazio
ne peggiorativa per mtt i com-
parti indagati. compresi i gene-
ri alimentart. Inoltre, si notano
rlevanti cambiamenti anche
per quanto riguanda Iatteggia-
mento nei cordronti dellascelta
dei regali. Oltre 1'80% degli in-
tervistati afferma che ¢ aurmen-
tato il Joro interesse per i doni
utili. Ma torniamo alla descri-
zione dei 4 cluster. [n termini
nurmerici i “Pessimisti”, ovve-
ro coloro che hanno una vi-
sione negativa della congiun-
tura economica a4 360 gradi,
sono esattarnente il doppio
degli “Ottimisti”
minimizzano i risvolti nega-
tivi della crisi. Ma da notare

. che invece

e che poco pit di un quar-
to del campione vede possi-
bile un miglioramento della
propria situazione persona-

le a fronte del perdurare della

difficoltit economica a livel-
lo di sistema. Coerentemen-
te con la loro visione, quindi,
i “pessimisti™ sono quelli che
pit degli altri hanno modifi-
cato le abitudini di acquisto:
in parte il 60% e in modo si-
gnificativo il 35%». Su que-
sta macrosegmentazione s
¢ strutturato il resto della ri-
cerca: altraverso una factor
analysis si ¢ ridotta la com-
plessiti degli items conside-
rati @ 5 fattori (frugality, at

tenzione agli altri, attenzione
a s¢, altenzione ai costi, aspi

razione al lusso). Con un'ul-
teriore clusterizzazione @ stato
possibile individuare sei profi-
21%),
responsabi-

li: *Volere non posso™
“Consumatori
it (11%), “Frugali & Consa-
pevoli™ (20%),

frenati™ (11%), ™
quindi non voglio™ (14%) ed

‘Consumisti
Non posso e
“Egoisti” (23%). «L'incrocio
tra macrosegmentazione sul-
la percezione della congiun-
Wrd e ricrosegmentazione
sui comportamenti di con-
sumo rivela aleune relazioni

di notevole interesse -
Molteni -
zione chiara da un lato tra

spiega
Esiste un'associa-
“Ewoisti™ ¢ “Ottimisti”. che
tendenzialmente non  han-
no modificato i comporta-
menti di consumeo, e dall'al-
tro tra “Pessimisti” e “"Non
posso quindi non voglio™, che
invece prestano  atienzione
crescente ai budget di spesa
Ulteriore chiara associazione
risulta tra “Perdenti” e “Con-
sumatori responsabili”, il cui
comportamento appare guin-

di pii1 forzato che voluto; que-
sti hanno limitato in partico
lare alcune tipologie di spesa,
quali abbigliamento/calzatu-
re e intrattenimento, [ “Lea-
der” oscillano tra la frugali-
ta  (“Frugali&Consapevoli”)
e un atleggiumento consumi-
stico pitt tradizionale che ca-
ratterizza i “Volere non pos-
50" e 1 “Consumisti frenati™»

A mettere d'accordo tutti &
I'analisi dei comportamen-
ti nei confronti di alcune ca

tegorie merceologiche: sugli
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alimentari e sulle spese per
I'auto e il carburante nessuno
& intenzionato 4 modificare le
proprie abitudini; per gli al-
tri settori si varia tra tendenza
alla stabiliti o al calo. Le sole
eccezioni sono rappresentate
da abbigliamento e calzatu-
re e intrattenimento/consumi
extradomestici, entraumbi pre-
miati da “Consumisti frenati”
e il secondo dall'itern “Egoi-
sti”. In conclusione, per gli
jtaliani la frugalith ammette
deroghe...

Le caratteristiche dei profili individuati dalla ricerca

» Volere non posso aspiranc al lusso, ma dichiarano o essere ar

Act ]l X ||'[| olarmente atte |||I d| costi

» Consumatori responsabili prevale [attenzione verso gli altn (ambiente, condizione dei lavorator,
famigfia e amici) ma con un occhio attento anche in questo caso al budget

» Frugali&Consapevoli contrastano il consumismo, sono attenti agli altri e a se stessi, sono

disinteressati ai beni di lusso

» Consumisti frenati sono soprattutto caratterizzati dal disaccordo sul possibile recupero di un

consumismo equilibrato e interessati al benessere per

;Liﬂd|'5

» Non posso e quindi non voglio presentano un‘alta attenzione al budget di spesa e una bassa
attenzione al proprio benessere e"agli altri”

» Egoisti hanno alta“attenzione a s&' poca“agli altri’, senza apparenti problemi di budget

UNA RADIO IN CRESCITA.

Radie Margherita Musica ltaliana. La prima Superstation nazionale.
QOgni giorne 956.000 ascoltatori: un successo molto naturale.
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