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La spesa delle famiglie. I consumatori reagiscono
all'aumento dei costi: aziende ¢ agenzic
corrono ai ripari cercando di motivare i rincari

Glampaolo Colleni
Fabio Grattagliano

| posting busserd pure sempre due

volte, ma oggi2in grado di contra-

stare perging le pressioni inflazio-

nistiche. Perché c'éun prodotiori-

chiestissimo nel negozio virtuale
di Amazon e che sta per diventare
persino unfenomenc televisivo, olire
che social. Accade nell'America dai
mille oechi da Crande Fratello: qui
nonostante la crisi economica nel
carrellodella spesaimpazza lacqui-
sto diuna specials webcam esterna di
surveglianza, una di quelle microca-
mere integratechesiattivanoal suo-
nodelcampanelln di casae che abre-
ve permetteranng di mettere inonds
corrierie postin, maanche babysit-
ter, dogsitter, idraulici, muratori,
amici e parenti. Tutt protagonist nel
nuove format di Amazon Prime Vi-

Ancheconun formattv siprovaa
contrastare il caro-vita, che incide

Muovi format per
Lancy esperienze di consy

i Con nuove

dinarraziene 4

punta aincentivare lacquiste di prodott & senvizl, contrastando lavmente dei prezzi e prasen-
s nneEtive. Con gueste spiito & nate in ameriil format v Ring Natien, dal 26 setiembire s Amazon Frim

Video: & un reality show coni

contribiutl presi dalle telecamere di videosorveglianza Ring venduta da Amazon, || Format & gia un successo swe socale haincrementato le vendite del pradotto bl tech

Strategie control'inflazione
Prezzo identico, ma meno prodotto.

suiconsumi di privatie de.Un
wmbinatodisposto che tiene nsie-
me pressioni economiche globali,
erollo della fiducia deimercatie dif-
ficola di accesso al credito. Cosi
scendono in camponuove strategie
di marketing. «Sizmo inun momen-
o eccezionale, ma molt fattori che
stannoavendo un impatto struttu-
rale negative sui costi produttivi,
con evidenti ricadute sul consumo,
sono noti da tempo. L'adozione
sempre pilt ampia e condivisa di
comportamenti sostenibili & nata
Come risposta di autotutela dapare
dei consumatori. Se prima alocuni
COmpOrtamenti erano messi in atio
da gruppi limitati di persone tra
quelle piu sensibili alle istanze eco-
logiste, ora tagliallosproco eaccura-
favalutazione delle opzioni di acqui-

e 0 i doun modello di

deo Ring Nartion, La tr inne se-
lezioneta le sequenze pili comiche,
alternando animali, vicini e corrieri.
«Con Ring Nation garantiremo alle
famiglic americans unnuovomodo
didivertirsi insiemes, hanno dichia-
ratosu Business Insideriprodutton
dello show. Anche se accanto all'atte
sacresconopurele perplessiti legate
aitemi della privacy, sempre pitisen-
titi anche Olireoceano.

comportamento seguita dai pill. Ba-
sti pensare alla crescita def gruppi di
acquisto. 2l diffusn utilizza delle
eco-ricariche perevitare il costode-
gh imballaggi, alla crescita delle
piattaforme di sharing e di compra-
vendita di prodorti di seconda ma-
no», afferma Stefania Roments, pro-
fessore associato dicomunicazione
strategica all Universita Tulm.

Coerenza e credibilita
sono le leve vincenti

Tommaso Vitali
Marketing Windlre

n perindi come questo, |
<< consumator sempre di pitt

CErcano sicurezze € oren-
tano le proprie scelte suaziendedi
cuisifidano, con cuihanno unare-
lazione solidae duratura. [ nostro
brandha creato nel tempo e con co-
stanza la sua credibilith verso i
cliend, con un posizionamento di
vicinanza, da sempre Dna delfla
marca, consolidato negli ultimi an-
nidallanclo diwindire, Cosloontl-
nuiamo a investire in attivita che
concretizzinoil posizionamento:
il caso di Winday, il nostro pro-
gramma di loyalty che crea conti-
nueopportunita di ingaggioe diri-
sparmio ¢ che si inserisce (0 una
cornice diimpegno costante. Ci so-
no poi progetti significativi come
Meoconnessi, 'iniziativa che porta
nelle scuole primarie Lt consapevo-
lerza digitale, ormaiallasuaquarta
edizione. Recentemente abbiamo
lanciato Please don’t Call: un servi-
zio completamente gratuito che
protegee inostri cdientidal distur-
bo guotidianodelle chiamate inde-
siderates. Per Tommaso Vitali, Di-
rettore B2C Marketing & New Dusi-
ness di Windtre, parte dalla fideliz-

zazione del cliente 1a straregia di
uno dei player piQ rilevanti nel
meondo delletle. Larelazione con i
consumatori si basa innanzitutto
Su unaforte promessa e percezione
di hest value for money che mante-
niamo con un impegno costante
peroffrire ai cienti un livello di ser-
vizio sempre pit elevato. Non c'é
solo Uinvestimento sulla qualita
dellanostra infrastrutura di rete,
che ha ricevuto negli ultimi anni
numerosi riconoscimenti. Infatti
abblamoanche allargato progres-
sivamente la qualita e Fampiezza
deiprodotti che offriamo. Non solo
conpetrivica fissa e mobile, ma an-
che unportaiogliodiservizi per le
famiglie che ciscelgono. Allabase
di tutto ol sono coerenza, credibilita
evalori che devonoguidarei brand
nelle relazioni con i consumatori.
Loracconta anche il nostro posizio-
namentodi vicinanza, che si tradu-
ce nell'eliminare ledistanze, anche
quelle Invisibilis, conclude Vitali.
—G.Coll.
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1l fenomeno della shrivnkfl nirs
nella ridefinizione dei consumi. «]
prezzi stanno aumentando rapida-
mente e intantosi registraunamino-
re fiducia da parte deiconsumatorie
una maggiore ricerca della conve-
nignzas, affermaAlanna Petroff, Edi-
tor=in=-Chief di Think with Google.
Questo termine anglosassone - com-
posto dal verbo "shrink” che siznifica
restringere e “inflation” perinflazio-
ne - indica 'escamotaze quasi im-
percettibile sulloscaffale. La tenden-
za sta prendendo picde poiche le
aziende devono far frontea prezzipit
elevati perla moltiplicazione dei costi
energeticl edelle materie prime, non-
chéaivincolidella catenadiapprov-
viglonamento. Non ¢ un fenomenc
nuovo. Gid Toblerone qualche anno
faper far fronte all aumentodel costo
del cacan decise di ridurre il numera
dei pezzi di cioccolato, allungando zll
spazi tral’uno e 'altro perrisparmia-
resulla materia prima. Orastafacen-
do lo stesso la britannica Cadbury,
che haridotto del 10% le dimensioni
delle sue harrette di docenlato Dairy
Milk, mantenendo perd lo stesso
prezzo. «Molte ricerche scientifiche
dimostrano che | consumatari sono
pitisensibilial prezzo rispettoallari-

duzione i quanud. Ecco perché la
strategia messainatio damoli brand
equella di offrire meno predottoallo
Stesso prezzo. Non sempre i consu-
matorisene accorgono, anche sepa-
recchiesono le iniziative di sensibi-
lzzazione sul tema comequelle mes-
se inatto su TikTok. La fiduda dei
consumatori & a rischio quando il
brand non & trasparente. Da una par-
teéimportanteche le aziende riflet-
tano su come renderei processi pilt
snellied efficientiper abbattere ico=-
sti, primadiadottare politiche chesi
riverberino sul consumatore. E gui
<hiha datempoinstaurato una rela-
zionedi fiduda, autentica coni propri
clienti, senza madireil parto basato su
una purpose sostenibile, haun van-
tapgin. Dall'altra parte penso che un

Negli Usa la meta

della generazione Z
vuole abbandonare

le marche per prodotti
di fascia piti economica

Sostenere nell'immediato
la capacita di acquisto

Clotilde Balassone
Marketing Emea Eataly

=\

fondamentale soste-
<< E nerenel breve termine

la capacitadi spesa dei
comsumatori e noiin Eataly Io stia-
mo facendo con attivith promo-
zlonali anche esclusivamente i-
volteainostri clienti pit fedeli, in
maode da incentivarlia tornare da
nolsempre plitspesso. B proprio
neiperiodidicrisi economicache
va consolidata la relazione d'amo-
re irale persone ¢ il brand, ricor-
dando a tattigli attributi coreche
lo definiscone, le ragioni che han-
no resolamarca unica e speciales.,
Cosi Clotilde Balassone, Head of
Marketing ¢ Comunicazione Emea
in Eataly. Per Balassone & necessa-
rionon cedere alla tentazione di
deviare i propri investimenti di
comunicazione su attivith e mes-
saggiche siano incentratisolosu-
gliattributidel prezzo. «L'obietti-
VO & continiare a mantenere alta
I'attenzione, nel nostrocaso sulla
qualita, sulla sostenibilita, sul-
Tesperienza, ovverusu guells cose
per le quali siamo riconosciutis,
precisa Ealassone. Al centro ¢
questa evoluzione dellarelazione
colconsumatore finale, «Con lau-

mento generalizzato dei prezzial
consumao le persone spendono
mena o spendono o stesso tor-
nando a casa con meno prodotti:
questosignificachelesceltedac-
quistovengonoeffettuatecon an-
cora pil attenzione. Mal trend ri-
levanti per queste scelieeranogia
presenti prima della pandemiae
della erizieconomica ed energeti-
€& econtinuanoapermangrs e ad
accelerare: qualita, personalizza-
zionedell'esperienza, posiziona-
mento del brand rispeto a temi
sociali e ambientali, ricerca di tra-
sparenza e autenticita sono cggi
fondamentall per assicurarsi un
posto nelia mente delle persone
nel momentoin cuiqueste si tro-
vano a sceglicre dove fare la spesa
o dove andare a cena fuori. Per
evitare il rigchiodi perditadifidu-
cia dei consumatori bisogna
scommettere sulla coerenza, sulla
creazione e gul rafforzamento di
unacomunitaatiorno alla marcan.

—G.Coll.
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probiema disisiena economico debi
ancheessereaffrontatoaliveliodisi-
stema. Gli attori economid devono
investire inuna comunicazione for-
mativa che facciacapire ai consuma-
tori quali sonole conseguenze diun
aumento nella struttura dei costidl
produziones, predsa Romenti,

Effetto Zeta

Intanto il centro studi Morning Con-
sultha messo nero su biancolarea-
zione dei consumator sul mencato
americano: la preoccupazione coim-
volge prevalentemente lagenerazio-
ne Z(33%) ¢ latendenza per la meta
degli intervistati & ad abbandonare
prodoctidimarca versosoluzioni pit
ceonomiche(48%). Lo chiamano ef-
ferto Zeta, ed elasceltadl questa fa-
scia che incide pit di altre sulle abim-
dini di consume delle famiglie. Per
esempioincasa Starbucksla doman-
da & rimasta forte nonostante I"au-
mentodei prezzidicirea il 5% neil'ul-
timoanno. «L'inflazione elebollette
della spesa in crescita non impedi-
sconoai clientidibere latte macchia-
toecafféespresso. Almomentonon
stiamo vedendeo alcuna riduzione
misurahile della spesa oalouna prova
diun calo deiclienti», hadetioaglin-
vestitori il Ceo ad interim Howard
Schultz, attribuendo capacita diresi-

stenza alla popotarica di Starbucks ta
gli roomer. «Quandn la congiuntura
economica porta a un aumento dei
cost diproduzions, le imprese devo-
nocercarg di contenerli mettendo in
atto prima di tutto comporamenti
responsabili. Agire sull'efficienta-
mento del processi produttiviesuun
moedelln dibusiness sostenibile auta
le imprese a conteners gli effetti di-
rompenti della fase storica attuale,
Ogpiguellemarche che hanno preso
sulseriola sostenibilitd, integrandola
nel proprio modello di business ed
efficientando i processi, hanno un
vantaggio competitivo, E evidente
chela riduzonedei costinon puoav-
venire all'infinito, ma & fondamenta-
le far sapere al consumatore che il
brand ha fatto il possibile per evitare
di aumentarei prezzial consumo, &
rimasto fedele alla propria purposee
ha agito prima di tutto sulla propria
struttura ded costi. Tmarketing mana-
gerdovranno puntare sulla respon-
sabilitd che I'impresa si @ assunian,
conclude Romenti. Imparare adag-
glornare costantemente la propria
narrazione, restando perd fedeli ai
valor. Lo ripeteva come un mantra
Isaac ASIMOovV: «per avere SUccesso
non € sufficients prevedere. Dobbia-
‘moimparare a improvvisares.

PO CHE RSETA

Comunicazione diretta
e costo dei capi inalterato

Alessandro Varisco
Ad di Twinset

seguitn delleevolurio-
<< ni gsocic-economiche
degli ultimi anni cre-

diamo pecorra trovare un equili-
brio trail rispetto nei confronti dei
comsumarori & la comunicazione,
Percio daunlato non vogliamoe di-
minuire la visibilitadel brand, ma
dall*aliro abbiamo consapevol-
mente deciso di nonagire sul costo
deicapi permanteners unrappor-
10 qualitd-prezzo correttos. Cosl
Alessandro Varisco, amministra-
tore delegato del colosso emiliano
della moda femminile Twinset. Gli
esardi dell'azienda sono negli ‘8o
e oggi la squadra & composta da
850 persone, nel 92% sono donne
eperun’eta media compresa tra i
28 ei30 anni. Un centinaio sono
colore che lavoranoall'estero e nel
retail. 1l marchio di prét-a-porter
fernminile &in un business sempre
pil complessn, fTenato necessa-
riamente due anni fa dall'emer-
genza sanitaria, e poisuccessiva-
mente dpartito, Al centrocé lare-
lazione autentica conuna consu-
matrice c¢he diventa parte
integrante delle strategic dibusi-
ness. Un ascoltodirerto, rafforzato

dalle piattaforme digitli. «Grazie
alrapporto difiducia conquistato
negli anni, abhiamn una grossa
parte di clienti *layal” che hanno
costrulto con {l brand una refazio-
ne sempre pitl diretta e costante.
Grazie alla tecnologia linforma-
ZiDneé ormai simmetrica e percio
non si possono creare artefatti.
Questo rende il rapporte con il
consumarore franco e direttos,
precisa Varisco. che ricorda la
campagna delle scorso autunno,
«Al cenue dello spot abblamo
messo ivalori del brand, ciogin-
clusicne, accoglienza e gentilezza.
Unoe spot girato netla bells plazza
diCarmpiaricordo del famoso qua-
drosul Quarto Stato di Pellizza da
Volpedo percomunicare!'incedere
ditante donne cgnuna con la pro-
pria fisicita e la propria personali-
ti1. Daleri intanto ¢ partito  lancio
dinostri trespot da venfi secondi
I"uno incui seno ribaditi e raffor-
zatl questi concettin,

—G.Coll.
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