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L’economia mondiale sta entran-
do in una nuova stagione e ciò

porteràgrandimutamenti inmoltiam-
biti. Uno di questi sarà certamente il
processodiacquisto.Anzi,daalcunise-
gnali relativi alle difficoltà che molte
aziende stanno incontrando nel fare il
sell-in pre-natalizio, si direbbe che il
mutamento è già in atto.

La voglia o la necessità di spendere
meno – o perlomeno di spendere il giu-
sto – si incrocia con una tendenza più
generale–il "consumerismo"–checre-
sce ogni giorno in rilevanza e influenza
tantodadiventarequasiunaforzapoliti-
ca,perlasuacapacitàdiintercettarebiso-
gniedisagiautenticiediffusi,aggregare
consensoetrasformarloinazioniditute-
laavoltasimboliche,masemprepiùfre-
quentementeefficacie"notiziabili".

A questa necessità di diventare pro-
tagonista del processo di acquisto e di
pretendere trasparenza e correttezza
nelcontratto–siaessoimplicitooespli-
cito – che lega l’acquirente al vendito-
re,siaggiungonodueulteriori fenome-
ni. Il primo è lacultura ecologistache –
rinvigorita dai problemi energetici e
dall’emergenza rifiuti – sta perdendo i
suoi connotati ideologici per diventare
criterioimplicitodiognidecisioned’ac-
quisto. Ciò non si traduce solo nel ri-
sparmioenergeticoo nella raccolta dif-
ferenziata ma sta ridefinendo il ruolo
di alcune variabili chiave del marke-
tingcome ad esempio il packaging che
–daindispensabilecontenitorechean-
ticipa il valore delle merce che contie-
ne – viene percepito sempre di più co-
me uno spreco, oggetto superfluo con
unavitaeffimeraeprobleminonbana-
li di smaltimento.

Il secondo è lo sviluppo rivoluziona-
rio delle tecnologie digitali che danno
sempre più conoscenza e forza al con-
sumatore, che si può informare, con-
frontare i prezzi, essere avvertito auto-
maticamente quando un certo prodot-

to con un certo prezzo è disponibile, o
ascoltare i commenti "senza veli" di un
certo prodotto. Oltretutto l’eCommer-
ce – consentendo in maniera facile e
spontanea l’acquisto online e la conse-
gnaadomicilio(anchevir-
tuale, come nel caso
dei biglietti elettroni-
ci per aerei e treni) –
completa il proces-
so d’acquisto con-
sentendo–oltreall’ac-
quisto iper-razionale, il
suo opposto – quello d’impulso.

In questo mondo sempre più digita-
lenonsipuòperòdire chegli spazi fisi-
ci perdano importanza; anzi in un
mondo che si smaterializza, la fisicità,
il contatto, il corpo assumono maggio-
re rilevanza.Quello chesiosserva èpiù
che altro un cambiamento delle loro
funzioni:sempremenonegozi,dove la
merce viene scelta, comprata, pagata e
portata via; sempre più luoghi dove ci
si fa un’idea concreta della merce (ma-
gari provandola), si ricevono consigli,

si ritira la merce ordinata in un altro
momento (o in un altro luogo) – come
in molte librerie – o si costruisce il sen-
so di appartenenza alla marca e alla co-
munità dei suoi utenti, come nel caso
degli Apple Store.

Ma la mutazione del processo d’ac-
quisto non va solo nella direzione del
potenziamento consapevole del con-
sumatore. Non dobbiamo infatti farci
ingannareda questa ebbrezzadel con-
sumatore "superuomo", informato,

motivatoe soprattutto razionale.L’uo-
mo è una realtà poliedrica, sfaccettata
e spesso contraddittoria: non cerca in-
fatti solo trasparenza, prezzi chiari e
scelte razionali.

Visonoinfattidueaspetti chestanno
condizionandosempredipiùledecisio-
ni d’acquisto: l’emozione e la relazio-
ne.Ilrapportoconlamarcasiconsolida
quando il consumatore vive una espe-
rienza forte, che lascia il segno (positi-
vo) nella sua memoria, consentendogli

sia di rivivere con piacere l’uso del pro-
dottosiadiraccontarloaglialtri,alimen-
tando inquesto modo il passa-parola. E
l’emozione rappresenta il colore
dell’esperienza, ciò che la rende indi-
menticabile e soprattutto personale; è
tramite le emozioni che un prodotto
ugualepertuttidiventapersonale,pren-
de vita, si trasforma in feticcio o, iper-
merce, come dicono gli uomini del
marketing. Ma l’uomo cerca anche la
relazione, l’appartenenza, la comuni-
tas. Le grandi marche hanno costruito
molto del loro successo nel creare una
comunitàdesiderabileacuiilconsuma-
tore di quel prodotto – detto non a caso
"di culto" – vuoleappartenere.
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Chenedirestediuncomputer inabbo-
namento? Sì, niente più pensieri per

gli aggiornamenti hardware e per gli up-
grade software. Ogni tre anni, restituisci il
vecchio e ne prendi uno nuovo: il chip pie-
namente aritmo con laLegge diMoore (la
potenza dei processori raddoppia ogni 24
mesi) e il sistema operativo che si oppone
alla Legge di Murphy (se qualcosa può an-
darmale, lofarà).Il tutto,pagandounavol-
ta sola. Enon perun fugace abbonamento
di pochi anni, ma per un legame che an-
drà avanti tutta la vita, finché morte non vi
separi. Eh sì, perché resta inteso che l’ab-
bonamento è personale e non si passa ai
figli con l’eredità.

Se tutto questo vi sembra impossibile,
ripensateci. Perché la Fujitsu – storico

marchio giapponese dell’elettronica – ha
appena lanciato in Inghilterra la campa-
gna «Laptop4Life». Si compra il compu-
terlaprimavoltaepoi,dopotreanni,ripor-
tandolo insiemo alloscontrino (e forse pa-
gandosoloun10%acompensa-
re l’inflazione), si torna a casa
con un modello nuovo di zecca
e aggiornato. Alla Fujitsu –
l’azienda che nel 1954 costruì il
primo computer made in Japan
– prevedono di non rimetterci:
l’ideaècheilclientevienecattu-
rato per sempre e finirà per comprare altri
prodotti e altri servizi.

Unamossageniale,chesembrafattaap-
posta per la maggioranza degli utilizzato-
ri, solitamente angosciati dalla ricorrente

–e fulminante–obsolescenza della tecno-
logia personale. Per la verità, anche una
mossacheparedisperata,perriconquista-
requotedimercatochevacillano,oggi che
i computer sono diventati una commodity,

unprodottodiconsumodimas-
sa. (Fra parentesi: alla Fujitsu
Italia, interpellata, rispondono
che l’offerta è valida nel Regno
Unito e «non è possibile affer-
mare se e quando verrà estesa
all’Italia»).

Peròquelladell’abbonamen-
to a vita è un’idea fantastica, quantomeno
per il consumatore. Ricordo che negli an-
ni70, laNationalGeographicSocietyoffri-
val’abbonamentoavitaallasuarivista,per
300 dollari. Sono ancora lì che mi mordo

lemani, per non averla sottoscritta.
Già, gli anni 70. A quei tempi, Fujitsu e

i suoi fratelli – da Nec a Matsushita, da
SonyaSanyo–sembravanodestinatiado-
minare il progresso tecnologico globale.
In«Ritorno al futuroII»,un filmdel 1985,
glisceneggiatoridiHollywoodimmagina-
vano un 2015 dove la maggior parte delle
impresemondialieradicasanelSolLevan-
te. Sappiamo bene che non è andata così.
Ma la storia potrebbe anche tornare sui
propri passi.

La Sanyo, ad esempio, nata nel 1950 a
opera di Toshio Iue (cognato di Konosuke
Matsushita, il fondatore dell’omonima
azienda che oggi chiamano Panasonic),
negli ultimi tre anni si è inventata un nuo-
vobusiness. Tre giorni fa,ha presentato la

biciclettaelettricaEneloop– lostessomar-
chio delle batterie ricaricabili che produce
–conunsaccodiinnovazioni,comelarica-
rica della batteria in frenata. Oggi la
Sanyo,aparte telecamereeproiettori,pro-
duce pannelli solari e altre diavolerie della
nuova economia verde. Una rinascita con
rischi e opportunità: Panasonic – l’azien-
da fondata dall’altro cognato – sta trattan-
do percomprarsela, con laprospettiva che
un altro marchio storico possasparire.

Sarebbe interessante, assistere al ritor-
no dell’industria tecnologica giapponese,
dallaquale ci si attendeva così tanto, in ter-
mini di progresso e di innovazione. Pur-
troppo (e per fortuna) l’abbonamento al
successo vita natural durante non è anco-
radisponibile sul mercato. o
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Motto Perpetuo
Lascienzaè fatti.Comelecase sonocostruiteconimattoni, così lascienzaècostruitaconi fatti:

macomeunapiladimattoninonèunacasa,cosìunmucchiodi fattinonèunascienza
Jules Henri Poincaré, matematico (1854-1912)o

L’età adulta
del
consumo
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Un computer in abbonamento, vita natural durante

DI ANDREA GRANELLI
Presidente Kanso
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Entrarenella testadel
consumatore, sondare isuoi

processidecisionali, capirequanto
impulsoequantarazionalitàci
sononellesuescelte.
Probabilmentenoncivuole uno
psicologoperscoprireche una
societàdeiconsumisenza
consumistièoggi qualchecosadi
piùdiunasuggestione
intellettuale.Masicuramenteserve
unostudiosodellapsicheper
ricordarsichedietro le facili
etichette, iprofilidiacquisto, i
targetdelmarketingcisono
personevereeproprie.Sempre
menoriducibiliadescrizionida
Powerpointesemprepiù
consapevoli,disilluseversole
marcheeconidentità piùfragilie
piùcomplesserispettoal passato.
Qualchecosa ècambiato.

«NeglianniCinquanta i
consumatorieranotantie famelici
diprodotti,maoggi nonèpiù così -
osservaNadia Olivero,docentedi
Psicologiadeiconsumimediae
newmediaall’UniversitàdiMilano
Bicocca–.Dabambini facilmente
manipolabilidallapubblicità,
sensibili allaseduzionedelle
marche,siamoinuncertosensoe
irrimediabilmentecresciuti:
vogliamosapere tuttodiquelloche
acquistiamo,siamosemprepiù
consapevoli che lescelte che
compiamodefinisconolanostra
identitàeperquestochiediamodi
dialogareconi soggettidel retail».

Secondo la psicologa, un velo è
definitivamente caduto. Siamo,
quantomeno in Occidente, entrati
nell’età adulta del consumatore.
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PER INQUINARE MENO TI SUGGERIAMO UN’IDEA.
ANZI, UNA LAMPADINA.
www.ecodieta.it

Quella a risparmio energetico. Senza saperlo, in tutte le azioni quotidiane produciamo emissioni di CO2, quelle
che stanno cambiando il clima, il pianeta, il nostro futuro. Ridurre le emissioni di CO2 è possibile. Noi lo stiamo già
facendo. Scopri come farlo anche tu. Ci guadagnerà l’ambiente e anche il tuo portafoglio. Vai su www.ecodieta.it
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