
Il 2004 segna per Findomestic una doppia ricorrenza: vent’anni dalla fondazione della società e dieci dalla prima pubblicazione
dell’Osservatorio. Per questa occasione il documento presenta importanti novità: non essendo più incentrato esclusivamente sulla
realtà italiana, ma esplorando anche quel che succede oltre i confini nazionali, sia da un punto di vista qualitativo, con lo studio
degli atteggiamenti nei confronti del consumo, sia da un punto di vista quantitativo, con l’analisi dei mercati negli altri paesi
europei.

Nel dettaglio l’Osservatorio Findomestic si compone di quattro parti ben distinte tra loro:

Prima parte: analisi qualitativa sezione italiana.
L’Osservatorio Findomestic inizia con uno studio effettuato intervistando un campione rappresentativo della popolazione italiana,
dal quale abbiamo raccolto informazioni su:
Il Customer Dialogue: come mantenere viva la relazione con i clienti per garantirsi fedeltà e nuovi acquisti nel tempo
Si tratta di uno studio dell’universo delle iniziative volte a fidelizzare la clientela, che analizza da un lato negozi ad alta frequenza
di visite, dall’altro punti vendita a bassa frequenza, con un occhio di riguardo ai negozi di autovetture.
Spendo in Euro e penso in Lire: segue un breve punto della situazione su come si modifica la “consapevolezza del valore” di un
acquisto, utilizzando non più le Lire, ma gli Euro, esaminando sia i problemi matematici sia quelli psicologici; cercando di capire
quando e dove si fa più fatica a usare la divisa europea, e in quali settori si pensa che si potrà spendere di più o di meno e perché.

Seconda parte: analisi qualitativa sezione europea.
Dopo uno sguardo alla realtà italiana l’Osservatorio Findomestic estende il campo di analisi alla realtà europea, indagando una
serie di argomenti relativi al consumo dei cittadini europei. Questa sezione scaturisce da interviste realizzate in tutti i Paesi presi in
esame, ed è stata realizzata dal gruppo Cetelem, del quale Findomestic Banca è parte integrante, in collaborazione con Research
International.

Terza parte: analisi quantitativa sezione italiana.
La consueta analisi dei mercati dei beni durevoli quest’anno si arricchisce dello studio sui comparti Sport e Bricolage, che negli
ultimi anni hanno costantemente incrementato la loro importanza sulle spese dei consumatori, sono inoltre presenti analisi sui
mercati di Auto, Motoveicoli, Mobili, Elettrodomestici bianchi, bruni e piccoli, Office Equipment, Telefonia e Fotografia. Questa parte è
stata realizzata in collaborazione con Prometeia.

Quarta parte: analisi quantitativa sezione europea.
Infine, abbiamo inserito nel volume alcune schede di confronto tra i mercati dei beni durevoli nei diversi paesi europei. È la prima
volta che effettuiamo una analisi del genere, dalla quale si possono avere spunti interessanti, ed anche curiosità osservando le
classifiche mercato per mercato.

L’Osservatorio si conclude con le consuete schede mobili che analizzano i mercati dei principali beni durevoli per area geografica e
per provincia.
Come si può facilmente notare, i contenuti del volume subiscono profondi cambiamenti, auspicandoci che ciò possa rappresentare
uno stimolo in più, auguriamo a tutti buona lettura.
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