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I 10 STUDIO DEL COMPORTAMENTO
DE! CONSUMATORI RAPPRESENTA
UN ELEMENTO Dt ANALISI MOLTO
IMPORTANTE PER LO SVILUPPO
DI UN'ATTIVITA COMMERCIALE.
PARTIAMO DALLA SEGMENTAZIONE
DEI CLIENTI PER LIVELLI
DI RELAZIONE.
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cile prevedere il comporta-

mento dei consumatori.
questione presenta, poi, diversi
gradi di complessita man mano
che le catene di distribuzicne si
allungano e tra produttori e con-
sumatori si frappongona diversi

tipi di canali indiretti.

Immaginiamo che vendere attra-
verso di essi sia come gestire un
complesso sistema di condutture:
se non si gestisce il sistema, si
possono verificare dispersioni di
valore lungo la tubatura e il con-
sumatore resta a bocca asciutta.

Obiettivo dei produttori € dun-
que capire il rapporto tra consu-
matari e canali per essere sempre
presenti con |‘offerta idonea agli

obiettivi di business.
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Vendere di piv

| 0 vendere meglio?

E ogni gip}no sempre piu diffi-
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Da sempre si & pensato che per
capire i consumi si dovesse analiz-
zare il consumatore in quanto
tale: le sue caratteristiche socio-
demografiche (sesso, eta, situa-
zione familiare, istruzione, condi-
zione professionale, reddito, resi-
denza, ecc.), socio-culturali (valori
e convinzioni), comportamentali
(tipo e frequenza d'acquisto/con-
sumo, canali distributivi frequen-
tati, media utilizzati, ecc.) e di
livello di bisogno (per esempio la
“"piramide” di Maslow).

Questi metodi di mappatura ipo-
tizzano che i consumatori, una
volta catalogati in gruppi omoge-
nei per caratteristiche, presentino
a loro volta comportamenti omo-
genei per tipologia di beni acqui-
stati. Per esempio: “i giovani
sotto i 30 anni con reddito medio-
alto frequentano Jocali di un
certo tipo, o vestono cosi 0...".
Dalle nostre ricerche di business
si evidenzia che in realtd questa
corrispondenza non c'a.

Ogni consumatore cambia atteg-
giamento e scelte verso lo stesso
oggetto di consumo a seconda di
come vive |'esperienza di acquisto.
Per identificare meglio questi
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fenomeni, in alcuni progetti
abbiamo legato la mappatura dei
consumatori al momento di espe-
rienza dell’ acquisto oltre che alle
caratteristiche intrinseche della
persona.

Effettivamente abbiamo visto che
un‘organizzazione pud soddisfa-
re meglio i suoi clienti se puo
modificarsi flessibilmente in fun-
zione dei diversi momenti/situa-
zioni d'acquisto dello stesso bene.
Il consumatore pud cambiare
comportamento in funzione delle
sue esperienze e il suo atteggia-
mento rispetto a un determinato
bene pud non essere costante.
Per individuare guesti cambia-
menti di comportamento abbia-
mo utilizzato il modello suggeri-
to da Clare Graves che offre una
particolare visione degli esseri
umani.

Il metodo scopre nelle persone
una sorta di DNA dell'evoluzione
culturale, che @ la risultante della
storia personale di ciascuno, a
partire dal momento in cui
nasce. Il DNA culturale & organiz-
zato in almeno sette/otto livelli
evolutivi, che non sono fissi, ma
vanno anzi aumentando e diffe-

renziandosi mano a mano che
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Razlonalitd sistemica. Interagire in network
con persane Informate, flessibili e sensibill,
capaci di coordinarsi fluidamente e
rapidamente tra lore con autonomia,
spontaneicd, velocita e intelligenza per
risolvere problemi complessi.

Pluralisme amblentlista. Rispettare

1 diversi punti di vista, I'amblente
naturale, i diritd di tutt], evitando ogni
discriminazions, anche rinunciando
allo sviluppo economico se questa
rafforza le diseguaglianze.

Fonte: Areté Business Consulting = GDS Elfop&s

|'umanita evolve.

Oggi in noi coabitanc dal primo
livello pitt elementare dei bisogni
fisiclogici fino a quelli pitt avanza-
ti e “culturalizzati®, tipici delle
societa moderne e postmoderne.
Ciascuno di noi, mentre cresce,
ripercorre gli stadi evolutivi della
storia dell'uomo (come se nasces-
se all’'eta della pietra per giunge-
re attraverso fasi successive e in
modo non deterministico, alle
forme culturali che caratterizzano

le societd odierne); questa storia—

a un tempo generale e personale,
perché ognuno ne fa esperienza a
modo proprio - caratterizza cia-
scun essere umane, che mantiene
vivi in sé i molti livelli evolutivi
attraverso i quali & passato nel
corso della sua vita.

L'originalita dell’approccio consi-
ste in una visicne del soggetto
umano in cui diversi livelli evolu-
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Grarico 1- DIVERSI MIX DI ESIGENZE NELLA VITA QUOTIDIANA
(IMFORTANZA SU SCALA 1-10 CAMFIONE RAPPRESENTATIVO DI CONSUMER)

Istinti / sensorfalica. Poter usare tutti i sensi - vista,
udito, gusto, odorata, tatto - sentire caldo, freddo,
muovers] nello spazio, avvertire tutte le sensazioni
fisiche che di il proprio carpo in luoghi stimolanti.

Emozioni / fusionalita. Sare in luoghi
emozionanti e magici che fanno sognare,
ritrovare le proprie radici, immergersi nel

passato, fondersi con la natura primardiale,

Razionalicd / strumentale. Essere efficienti,
competent, moderni, responsabili, con le ides
chiare, capaci di darsi obiettivi, di sviluppare

i propri progetti e di ottenere cid che si desidera
in modo mirate, senza sprechi di risorse,

—@— DNA consumer  —— acquisto razionale

stessi, sanza gente attorno che pretenda

Ordine / ruoli. Essere tra gente onesta che
rispetta le regole, i ruoli e i valor], bene
educata e capace dl fare qualche sacrificio
per far sentire tutt piil sicuri, in un mondo
pld ordinate, stablle e tranqullio.

—=2=— acquisto esperlenziale

vicino a persone che sentona le nostre
stesse emozioni.

Potere / piacere. Poter esplorare,
scoprire, ricercare cio che piace,
conquistare | propri spazi, esprimere se

di farti fare quello che non vuoi.

tivi si attivano nei vari contesti a
seconda delle esperienze. Inoltre,
ciascun livello & connesso a parti-
colari esigenze, e in questo senso
i bisogni del consumatore cam-
biane nelle varie situazioni:
I'azienda deve quindi essere in
grado di attivare competenze
organizzative diverse per soddi-
sfare un consumatore complesso
e mutevole.

Gli stadi evolutivi

Le esigenze umane connesse ai

diversi stadi di sviluppo possono

cosl essere liberamente descritti:
A. Istinti/sensorialita. Poter
usare tutti i sensi — vista, udito,
gusto, olfatto, tatto — sentire
caldo, freddo, muoversi nello
spazio, avvertire tutte le sensa-
zioni fisiche che da il proprio
corpo in luoghi stimolanti.
B. Emozioni/fusionalita, Stare

in luoghi emozionanti e magi-
ci che fanno sognare, ritrovare
le proprie radici, immergersi
nel passato, fondersi con la
natura primordiale, vicino a
persone che sentono le nostre
stesse emozioni.

C. Potere/piacere. Poter esplo-
rare, scoprire, ricercare cio che
piace, conquistare i propri
spazl, esprimere se stessi,
senza gente attarno che pre-
tenda che facciamo cid che
non vogliamo.

D. Ordine/assunzione di ruoli,
Essere tra gente onesta che
rispetta le regole, i ruoli e i
valori, bene educata e capace
di fare qualche sacrificio per
far sentire tutti pil sicuri, in un
mondo pil ordinato, stabile e
tranquillo.

E. Razionalitd/scelte strumen-
tali. Essere efficienti, compe-
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tenti, moderni, responsabili,
con le idee chiare, capaci di
darsi obiettivi, di sviluppare i
propri progetti e di ottenere
cio che si desidera in modo
mirato, senza sprechi di risorse.
F. Pluralismo ambientalista.
Rispettare i diversi punti di
vista, I'ambiente naturale, i
diritti di tutti, evitando ogni
discriminazione, anche rinun-
ciando allo sviluppo economi-
co, se questo alimenta le dise-
guaglianze.

G. Pensiero sistemico. Interagire
in network con persone infor-
mate, flessibili e sensibili, capaci
di coordinarsi fluidamente tra

Granico 2 - | DIVERSH TIPI DI ACQUISTO |

Valore economico (Life Time Value)

Fonte: Areté Business Consulting = GDS Europe

Acquisto esperienziale

Acquisto razionale

Impaortanza attribuita
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loro con autonomia, spontanei-
ta e intelligenza per risolvere
problemi complessi.

Un esempio applicativo
Facciamo un esempio: la stessa
persona ha criteri di valutazione
molto diversi nei confronti per
esempio di un'offerta di oggetti-
stica per la casa.

Da solo tende di solito a privile-
giare un servizio rapido e la
buona organizzazione del nego-
zio (livello della razionalita) pre-
ferendo le molteplici possibilita
di acquisto - libero servizio, al
banco, in internet (livello della
razionalita sistemica) -, prodotti

Acquisto strategico
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semplici e funzionali, ecc.

In compagnia del proprio par-
tner, la persona puo essere piu
sensibile all’atmosfera e al tipo
di clientela (livello dell’emozio-
nalita fusionale), all’ambienta-
zione degli oggetti (livello della
sensorialitd) e alla qualita del
servizio (livello dell'affermazio-
ne di sé).

Ogni livello evolutivo si attiva
quindi diversamente se il cliente
& da solo 0 in compagnia e gene-
ra nella persona bisogni che
richiedono competenze organiz-
zative diverse da parte del nego-
ziofazienda.

Se consideriamo |‘acquisto dal
solo punto di vista socio-gcono-
mico, |'esperienza d'acquisto da
solo o in compagnia pud non
mostrare differenze perché
dopotutto & lo stesso prodotto
{per esempio un centrotavola)
ad essere acquistato. Ma dal
punto di vista dei livelli evolutivi
quel centrotavola pud avere
valenze ben diverse: in un caso &
pit probabilmente un acquisto
razionale, che avra una certa
destinazione d‘uso, nel secondo
pud collegarsi a un momento
fusionale con il partner, assu-
mendo dei significati di caratte-
re emotivo (per esempio: simbo-
lo di un momento felice nella
vita di coppia, il calore del nido
domestico, ecc.).

Nel grafico 1 si pud esaminare
una rilevazione ottenuta sui
diversi atteggiamenti di acquisto
e come questi differiscono a
secanda dei momenti di espe-
rienza.

Cosa fare?

La aree di esperienza determi-
nano pertanto la natura degli
acquisti e I'importanza attribui-
ta dal consumatore alle carat-
teristiche del momento di

acquisto.
In generale possiamo affermare
che tra i canali e i loro

clienti/consumatori si instaurano
relazioni che crescono in valore




