
L’Osservatorio Findomestic si presenta quest’anno all’attenzione dei lettori con dei temi di attualità che in qualche modo interessano, 

ed influenzano, la vita di ciascuno di noi.

In particolare, in questa edizione l’attenzione è stata posta su:

Apporto umano, dinamica commerciale e comunicazione. Nuove sensibilità del consumatore italiano

Nel documento vi è in primo luogo una analisi del consumatore italiano in base alla zona geografica di residenza. Si è cercato di stabilire

quali sono, o meglio, quali potranno essere, i fattori discriminanti che caratterizzano il cittadino nel momento dedicato alla scelta 

di un negozio.

Abbiamo perciò indagato tutta una serie di fattori (sensibilità al fattore umano, sensibilità agli aspetti organizzativi e così via) che sono in

grado di “attrarre” il consumatore verso un negozio piuttosto che un altro.

Chi propone e chi dispone in famiglia.

In secondo luogo abbiamo cercato di capire chi, all’interno della famiglia, è colui che ha più influenza nel programmare l’acquisto 

di un certo bene.

Usando un gergo calcistico: che formazione adotta la squadra famiglia, quando scende in campo per affrontare gli acquisti? Chi sta in difesa

ad informarsi sui “migliori acquisti possibili” (magari sfogliando Internet), chi va all’attacco, prendendo contatto con gli esercizi commerciali

e chi cura la regia del tutto, tenendo sotto controllo il budget?

Nuovi criteri di segmentazione del consumatore e dei punti vendita

Il terzo campo di analisi cerca di fare il punto della situazione sui nuovi target che stanno nascendo, e con i quali il punto vendita 

deve confrontarsi.

C’erano una volta (e ci sono ancora) negozi popolari e negozi d’élite, per il lavoro e per il tempo libero, per uomini e donne…, ma sono ancora

queste le categorie che possono definire i target? L’Osservatorio cerca di fare il punto su nicchie e segmenti emergenti, come ad esempio chi sa

usare e chi non sa usare la tecnologia, chi è stanziale e chi è sempre in giro per lavoro e così via.

La matrice dei consumi - analisi dei consumi delle famiglie disaggregata per area geografica, tipologia di prodotto 

e luogo di vendita

La consueta analisi dei singoli mercati di riferimento è quest’anno arricchita dall’aggiornamento dello studio presentato nella 3° edizione

dell’Osservatorio Findomestic.

Quattro anni or sono studiammo la distribuzione di alcuni mercati di beni durevoli sia per area geografica sia per tipologia di negozio;

abbiamo voluto vedere se, a distanza di 4 anni, sono ancora validi i risultati di quello studio o se, al contrario, in questo periodo di tempo

sono intervenuti dei cambiamenti rilevanti.

Conclude il documento la consueta analisi a livello regionale dei mercati delle autovetture e dei motoveicoli.

Auspicandoci di incuriosire il lettore nello sfogliare questa pubblicazione, auguriamo a tutti una buona lettura.
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