
Dopo l’11 settembre 2001 molte cose sono cambiate; anche i consumi delle famiglie, che sono la base per la costruzione
dell’Osservatorio Findomestic, potrebbero risentirne.
Tuttavia, quello che noi abbiamo potuto osservare in questo periodo è un comportamento da parte delle famiglie italiane
caratterizzato da una forte maturità; non abbiamo visto, infatti, significativi ribassi nella domanda di beni durevoli.
Non ci sentiamo comunque di affermare con certezza che questo continuerà nel tempo, visti anche gli imprevedibili risvolti 
che la crisi internazionale potrà avere. A tal fine, riteniamo utile procedere ad indagini integrative periodiche presso la
popolazione italiana, che alleghiamo all’Osservatorio Findomestic sotto forma di inserti. In queste indagini cercheremo di capire se
e come cambiano gli atteggiamenti delle famiglie riguardo agli acquisti.
Riteniamo, comunque, che le tematiche contenute in questa edizione dell'Osservatorio rimangano di attualità anche 
dopo l’11 settembre: l'auspicio è che il contributo qualitativo che Findomestic offre al mondo del commercio riesca ad essere un
supporto anche in un periodo particolare come quello che stiamo vivendo.

L’Osservatorio 2001-2002 quest’anno presenta una doppia uscita: a fianco del tradizionale documento si affianca infatti uno
speciale dedicato al mondo delle autovetture.
Nell’edizione dell’Osservatorio tradizionale, per quanto riguarda la prima parte, di natura qualitativa, abbiamo posto 
l’attenzione su

Acquisti e mobilità sul territorio: i consumatori scelgono ancora la propria auto
In primo luogo vi è un’analisi dedicata al tema dello spostarsi per fare acquisti. L’auto è ancora di gran lunga il mezzo più
utilizzato per muoversi, tuttavia la scelta delle quattro ruote non rappresenta una scelta ideale: per molti è l’unica praticabile, e il
bilancio fra vantaggi e svantaggi non è sempre a favore dei primi.

Al pubblico italiano piace lo sconto su misura, ma è su Internet che si pretendono i prezzi più bassi
Il secondo argomento cerca di fare il punto su come il consumatore vede, giudica gli sconti ed i negozi che li praticano, e su quali
tipi di sconti preferisce, puntando anche l’attenzione al ruolo che si ritaglia Internet.

Come gratificare il consumatore dopo aver venduto il prodotto: una nuova occasione di conquista
Il terzo argomento analizza l’universo del post-vendita, cercando di esplorare quali sono i metodi migliori per riuscire a
trasformare un cliente insoddisfatto in un cliente che ritorna.

Mode, trend e passioni: su quali canali viaggiano le preferenze dei consumatori
L’ultimo argomento mira ad esaminare quelli che sono i fattori che maggiormente fanno breccia nel consumatore, al di là degli
stimoli dei mass media. Ad esempio c’è chi compra per simpatia e chi compra per confronto, e la distribuzione può imparare a
sfruttare positivamente le energie trasmesse dalle mode del momento.

Nella seconda parte del documento, vale a dire la quantitativa, trovano spazio come di consueto analisi settoriali dei mercati dei
beni durevoli. L’analisi delle autovetture è trattata assai sinteticamente, in quanto trova il suo approfondimento nell’edizione
speciale dell’Osservatorio dedicata appunto al mondo delle quattro ruote. 
Auspichiamo a tutti una buona lettura, augurandoci di aver trattato argomenti che da un lato incuriosiscano il lettore, e che
dall’altro possano essergli di utilità.
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