
I comportamenti dei consumatori 
in Italia e in Europa

L’Osservatorio Findomestic si presenta ai propri lettori con una nuova veste grafica: non più un volume singolo ma due testi
indipendenti.Questo scaturisce da un’esigenza ben precisa: analizzare nel dettaglio, ma separatamente, sia le tendenze e gli
atteggiamenti qualitativi dei consumatori sia le dimensioni quantitative dei diversi mercati dei beni durevoli.

Abbiamo deciso di intitolare il primo dei due volumi che compongono l’Osservatorio Findomestic “I comportamenti dei
consumatori in Italia e in Europa”: al suo interno trovano spazio le due sezioni qualitative dello studio, riferite una
all’Italia ed una all’Europa.

Analisi qualitativa sezione italiana
L’Osservatorio Findomestic ha intervistato un campione rappresentativo della popolazione italiana,

cercando di raccogliere informazioni su:

Televisione digitale terrestre e videotelefono fisso: le aspettative verso
 i nuovi canali di comunicazione.
Si tratta di uno studio che esplora le aspettative dei consumatori italiani nei
confronti dei nuovi canali di comunicazione, che cerca di scoprire, tra le
altre cose, quali siano le attese dei consumatori
italiani nei confronti della TV digitale e come sarà
accolto il videotelefono fisso: in sostanza si cerca
di capire se l’immagine è in grado di aggiungere o
meno valore alla parola.

Informatica domestica, internet e commercio
elettronico: le abitudini di utilizzo.
In questo secondo tema abbiamo realizzato un confronto
con l’indagine effettuata nel 1998 e pubblicata
nell’Osservatorio Findomestic edizione 1998-’99. Per cosa
viene utilizzato il canale virtuale e se internet è ancora
una marcia in più per il commercio: sono i quesiti ai
quali tenta di rispondere questa parte dell’analisi del
nostro studio.

Personal Computer, televisione interattiva, video telefonia:
conflitto o integrazione nelle case dei consumatori?
Il terzo ed ultimo tema della parte italiana cerca di fare il punto
sull’integrazione tra i diversi canali di comunicazione, in
particolare andando ad analizzare se le famiglie italiane si
dichiarano ottimiste o pessimiste in materia di integrazione.



Analisi qualitativa sezione europea
La sezione europea si arricchisce rispetto alla passata edizione di quattro nuove nazioni facenti parte
dell’Europa dell’est: Repubblica Ceca, Slovacchia, Ungheria e Polonia.
L’Osservatorio Findomestic, tramite interviste in tutti i paesi oggetto d’indagine, estende il campo di

analisi alla realtà europea, indagando una serie di argomenti relativi al consumo dei cittadini europei.
Questa sezione è frutto di una collaborazione internazionale tra Findomestic Banca ed il Gruppo Cetelem, del quale
Findomestic Banca è parte integrante, ed è stata realizzata con l’aiuto di Research International.

L’accento è posto in questo caso su:

Il barometro dei consumi.
Si tratta di un aggiornamento dello
studio effettuato per la precedente
edizione del documento, che analizza
lo stato d’animo dei consumatori
europei riguardo a temi di carattere

generale: quali il giudizio
che ciascun cittadino dà del

proprio paese, cosa prevede
per il futuro riguardo la

situazione generale, se
prevede di incrementare
le spese o i risparmi e
infine che previsioni di

acquisto dichiara di avere.

Le aspettative europee nei confronti del commercio.
Il secondo tema analizza il vissuto degli acquisti in quattro
settori dei beni durevoli: mobile, elettrodomestici, fai da te ed
auto, andando a scoprire, in primo, luogo in quali paesi si
vive l’acquisto come un
piacere e dove come una
necessità, in secondo
luogo, indagando quelle
che sono le aspettative dei
consumatori allorquando
debbano scegliere il
punto vendita dove
effettuare l’acquisto.



Monografie.
Il volume si conclude con le monografie dei dodici paesi analizzati, sintetici riassunti che permettono una immediata
analisi delle peculiarità di ciascun paese in tema di attese nei confronti del commercio.

Auspicandoci di aver ben interpretato le aspettative degli utilizzatori finali di questo documento, auguriamo a tutti buona
lettura.

Findomestic Banca
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