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Introduzione

In un celebre saggio passato alla storia della lette-
ratura di marketing, pubblicato nella “Harvard Busi-
ness Review” nell’agosto del 1960, Theodore Levitt
analizzava come la crisi di Hollywood non dipen-
desse dall’avvento della televisione, ma dalla mio-
pia degli executives del settore, che non avevano
compreso come il business non fosse piU rappre-
sentato dalla produzione di film, ma dalla produzio-
ne di enfarteinment’. Il problema di Hollywood con-
sisteva dunque nel non aver colto come la televisio-
ne costituisse una risposta efficace alla domanda,
espressa in forma tacita da parte dei consumatori,
di nuove forme d’intrattenimento.

Uanalisi di Levitt rappresenta la chiara dimostra-
zione di come l'interpretazione degli scenari di rife-
rimento in cui il business si muove vada ben oltre la
semplice previsione di cosa succedera nel futuro e
di come imponga, necessariamente, il confronto con

! Levitt Th., Marketing Myopia, “Harvard Business Review”,
July-August, 2004 [reprint 1960].
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il presente, mettendo in discussione il proprio mo-
dello di business anche nel momento di maggior
successo.

In un contesto socio-economico che si caratteriz-
za per cicli di vita sempre piU brevi e quindi per un’ele-
vata mutevolezza, la costruzione di scenari che effi-
cacemente rappresentino gli “umori” dell’ambiente
in cui le moderne organizzazioni d'impresa si trova-
no a operare rappresenta uno dei fattori di maggio-
re criticita. Non solo risultano sempre piv difficili
previsioni con buona approssimazione nel medio-
lungo periodo, ma non vi sono certezze neppure
per I'immediato futuro.

Il confronto con quelli che nel lontano 1982 Nai-
shitt chiamava megatrends?, richiede la capacita di
superare schemi di riferimento legati al proprio back-
ground culturale e a percorsi individuali o collettivi
di crescita. La costruzione dello scenario in cui pro-
dotti e servizi dovranno svolgere un ruolo di attori
protagonisti va ben oltre I'individuazione dei sem-
plici trends di mercato e I'evoluzione dei principali
indicatori macroeconomici, e impone un’analisi ben
piv profonda di come sta cambiando la societd. Di
fronte a una sempre piv difficile prevedibilita del
contesto socio-economico diventa cosi essenziale,
per le aziende, continuare a pianificare le azioni
future aggiornando frequentemente le previsioni e
rivedendo continuamente, anche nel presente, il pro-
prio modo di essere.

2 Cfr. Naisbitt J., Megatrends: Ten New Direction Trasfor-
ming our Lives, Warner Books, New York 1984.
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La crescente selettivita dei mercati perdonerd sem-
pre meno gli errori a imprenditori e manager che
non sapranno interpretarne le dinamiche pit com-
plesse, quelle legate agli aspetti profondi dell’indivi-
duo e fortemente correlate all’evoluzione del suo
sistema valoriale e del suo agire sociale.

L’obiettivo di questo volume & quello di fornire,
tanto agli studenti quanto agli operatori di settore,
spunti di riflessione sui cambiamenti dell’ambiente
sociale e sui condizionamenti che ne derivano nei
modelli di acquisto e di consumo nel passaggio ad
una nuova “era economica”: quella dell’esperienza.

Stiamo infatti assistendo a un progressivo “scol-
lamento” delle istituzioni tradizionalmente rappre-
sentative dei valori dell’'vomo, e cid porta le moder-
ne organizzazioni d’impresa a spostare |'obiettivo
del proprio agire su un nuovo fronte, quello di ga-
rantire e sostenere la “sopravvivenza psicologica”
degli individui, dalla quale dipende, oggi piv che
mai, la soddisfazione che essi traggono nell’acqui-
sto e nel consumo di beni e servizi.

In tale quadro interpretativo, le logiche della mas-
sificazione espositiva risultano sempre piv inadeguate
nei confronti di un consumatore che vaga, disorien-
tato e oppresso dalla variabile tempo, all’interno di
punti vendita che sembrano essere la rappresentazi-
one scenica del disagio metropolitano, sempre meno
in grado di proporsi come luogo ideale di riparo
dallo stress, dall’ansia e dalla velocita di cui la quo-
tidianita si fa portatrice.
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Lo shopping rischia cosi di essere percepito come
un’attivitd coercitiva: in forza delle sue troppe infor-
mazioni e della sua poca chiarezza, il commercio
moderno ricorda sempre piU il caos dell’urbanizza-
zione, contribuendo a confondere ulteriormente un
consumatore alla costante ricerca delle emozioni di
cui la contemporaneita si fa sempre piv avara.

In questo contesto I'economia dell’esperienza rap-
presenta una via efficace per il recupero della “sod-
disfazione psicologica” nei modelli d’acquisto e in
quelli di consumo, consentendo la costruzione di
nuovi mondi, cittd, quartieri; insomma, di luoghi ide-
ali da sostituire a quelli proposti dalla contempora-
neita.

Uesperienza consente di soddisfare, all’interno del
punto-vendita, esigenze sempre meno legate all’ap-
provvigionamento di beni e servizi e sempre piU le-
gate alla vita degli individui. Consente inoltre di va-
lorizzare |"esistenza, attraverso la mobilitazione dei
sensi, sgravando la quotidianita della sua connota-
zione materiale, evocando “universi simbolici”, ca-
richi di significato, contenuti e soprattutto valori.

Possiamo con sicurezza affermare che le organiz-
zazioni economiche destinate a uscire vincitrici dai
moderni scenari competitivi saranno quelle che com-
prenderanno cosa domanda oggi il consumatore:
non piU prodotti e servizi, ma esperienze in grado di
farlo sentire bene, coinvolgendone i sensi e rega-
landogli emozioni, aiutandolo soprattutto a “soprav-
vivere” psicologicamente e socialmente.



1.1 Devolution sociale e la caccia ai valori

Per anni la produzione di valore sembrava essere
diventato I"'unico imperativo per la letteratura azien-
dalistica e di marketing, tendendo a sottovalutare
come i consumatori richiedessero alle istituzioni, non
solo quelle economiche, piv valori che valore.

Stiamo oggi assistendo a un progressivo proces-
so di devolution sociale, che vede le istituzioni tradi-
zionali, fondamento dell’evoluzione delle moderne
societd, sempre meno capaci di rappresentare i va-
lori fondamentali dell’individuo.

Cresce cosi il distacco dalla politica, e riprova ne
¢ 'elevato tasso di astensionismo alle elezioni dei
paesi piU industrializzati. — Si pensi solo a come nel-
le ultime elezioni presidenziali negli Stati Uniti siano
andati a votare solo il 55% degli aventi diritto.

! Cfr. Crawford F., Mathews R., The Myth of Excellence.
Why Great Companies Never Try to be The Best at Everything,
Random House, New York 2001.
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La stessa Chiesa Cattolica si trova a dover fron-
teggiare una crescente riduzione del numero dei
fedeli praticanti. Sempre piU spesso gli individui cer-
cano di costruire i propri “templi” al di fuori delle
tradizionali istituzioni religiose: da qui la diffusione
di nuove tendenze come la new age e |I'affermazio-
ne in Occidente di movimenti religiosi di provenienza
orientale.

La famiglia & entrata, ormai da anni, in una fase
di profonda crisi e ne sono riprova la repentina asce-
sa dei casi di divorzio e la diffusione, con piena le-
gittimazione sociale, dello status del single e dei nu-
clei monoparentali.

Insomma, i punti di riferimento, i veri e propri
“cardini sociali” che nel corso dei secoli I'uvomo si &
costruito, incominciano a vacillare.

Se da un punto di vista sociale il quadro d'insie-
me non & sicuramente dei piU confortanti, il merca-
to, nell’accezione piv “capitalistica” del termine, pud
trovare oggi I'opportunita per riacquistare una “mo-
ralitd” e per porre rimedio ai danni a esso a volte
imputabili.

“Fortificare” i valori dell’'individuo & forse la piv
grande sfida che le istituzioni economiche si trovano
oggi ad affrontare. Non che il mercato possa sosti-
tuirsi alle istituzioni tradizionali nel rappresentare |'im-
pianto dei valori della persona; ma sicuramente, in
un crescente processo di moralizzazione dell’eco-
nomia, pud apportare un contributo concreto nel
processo di restauro di quei cardini sociali la cui
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progressiva erosione ha reso il vivere quotidiano
sempre piU gravoso.

'Organizzazione Mondiale della Sanita ha affer-
mato che nel 2020 la depressione sard la seconda
malattia per tasso di diffusione su scala mondiale.
La stessa Organizzazione ha pubblicato dei dati che
mostrano un crescente tasso dei suicidi — circa 1
milione di individui si uccidono ogni anno. In una
societd in cui stress, ansia e senso di colpa domina-
no |'universo interiore dell’individuo, il mercato pud
contribuire ad aiutare alla “sopravvivenza psicolo-
gica” ed emotiva dell’vomo.

Il consumatore postmoderno, soprattutto tra le
fasce piv giovani della popolazione, tende a svilup-
pare crescente avversione verso quelle organizza-
zioni non considerate “etiche” e, in quanto tali, non
rappresentative dei suoi valori: in altri termini, sem-
pre di piU gli individui tenderanno ad acquistare pro-
dotti e servizi da organizzazioni che sono compati-
bili con il loro impianto valoriale e con quello delle
“tribl” a cui appartengono.

Provocatoriamente possiamo affermare che il con-
sumatore ha assunto un ruolo nuovo nei confronti
del mercato, quello del “moralizzatore”, forse per-
ché & proprio ad esso che imputa la crisi delle istitu-
zioni che tradizionalmente rappresentavano i suoi
valori fondamentali.

| valori umani come onestd, fiducia, rispetto, di-
gnitd, cortesia sono stati, sono e rimarranno le fon-
damenta di qualsiasi societd, e se una volta a rinfor-
zare questi valori provvedevano le istituzioni, oggi
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I'incapacita di queste a svolgere appieno il proprio
ruolo cala gli individui in uno scenario di riferimento
in cui non si pud trarre piena soddisfazione nemme-
no dall’acquisto e dal consumo di prodotti e servizi,
minando cosi le fondamenta della societa dei con-
sumi.

Quanto detto ci porta a sostenere che le imprese
devono essere sempre piU “etiche” per competere e
che la sopravvivenza delle stesse sempre piU dipen-
derd dalla loro condotta “morale”. Insomma, esse-
re efici per essere competitivi diventa il nuovo assio-
ma da cui dipende la sopravvivenza in un mercato
in cui le organizzazioni economiche dovranno per-
seguire nuovi obiettivi, sempre piv legati al rafforza-
mento dei valori dell’individuo, se vorranno raggiun-
gere quelli di natura economica. Occorre quindi
incoraggiare, come sostiene Mahnbir Sawhney, le
moderne organizzazioni economiche ad attribuire
maggiore importanza ad una serie di fattori che
hanno obiettivi ulteriori rispetto al profitto?. E solo
ponendo |'attenzione su questi aspetti che si costrui-

2 “] have reached two inescapable conclusione. First, cor-
porations must see themselves as living things that have a
higher pur pose than profit. And second, values are the foun-
datione upon wich the edifice of value creation must rest. To
sail the stormy economic seas, corporations must make this
higher pur pose their compass, and values their anchor. If
they do, then profits will inevitabilita follow through motivated
employees, satisfied customers and commited partners”; Sawh-
ney M., Create Value, from Values, “ClIO Magazine”, 15, Nowv.
2002.
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ranno solide fondamenta che consentiranno di ge-
nerare valore e quindi equilibrio economico dure-
vole nel tempo.

Cio impone all’'impresa di “ripensarsi”, superan-
do la visione piu “materiale” del proprio essere, per
incoraggiarne una piv emozionale, mentale e “spi-
rituale”.

In altri termini, le imprese non possono oggi pre-
scindere dall’adozione di codici efici e di comporta-
mento coerenti con i valori degli individui, se non
vogliono mettere a repentaglio la propria stessa so-
pravvivenza economica.

Uanteporre il profitto ad ogni costo e la genera-
zione di maggior valore ai valori potrebbe generare
situazioni simili a quelle tristemente passate alla cro-
nache economiche (e giudiziarie) di Enron e Parma-
lat.

Secondo quella che a noi appare una legittima
radicalizzazione, nel moderno contesto economico
e sociale |'essere etici diviene la condizione per ge-
nerare profitto e preservare la sopravvivenza delle
imprese.

Occorre adottare comportamenti aziendali proat-
tivi che consentano alle aziende una minore esposi-
zione sociale e una maggiore salvaguardia della re-
putazione. Questo tipo di approccio al mercato solo
apparentemente risulta essere piv costoso. Si pensi,
ad esempio, a Esselunga e Coop: con una comuni-
cazione basata su forti rassicurazioni in termini di
prodotto, di OGM, di biologico, di prodotto equo e
solidale, hanno acquisito una marcia in piv, sia in
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termini di assortimento, sia in termini di equita del-
I'insegna. Si tratta di aziende che hanno compreso
come un approccio al mercato con responsabilita
sociale consenta di rafforzare, strategicamente, la
propria identita. Per prime in ltalia hanno adottato
politiche di tracciabilita di filiera sia sulla carne che
sulla frutta e la verdura, intuendo come la competi-
zione si sarebbe sempre piU spostata sul versante
della sicurezza alimentare. Cosi, all’esplosione del-
lo “scandalo” della “mucca pazza”, Coop ed Esse-
lunga hanno registrato una contrazione delle vendi-
te nella categoria delle carni bovine sensibilmente
inferiore rispetto a quei competitors che non aveva-
no ritenuto strategico investire sulla sicurezza alimen-
tare, sottraendo a questi consumatori per i quali il
tema della sicurezza rappresentava la principale de-
terminante del processo di acquisto di generi di lar-
go consumo alimentare. Le due insegne erano riu-
scite a costruire un legame di fiducia con i propri
consumatori e in un momento di alta criticita quel
legame si era dimostrato premiante.

Con il recepimento del regolamento comunitario
1760/2000 sulla rintracciabilitd delle carni bovine,
gli operatori della GDO devono oggi essere in gra-
do di individuare chi abbia fornito loro un alimento,
un mangime, un animale destinato alla produzione
alimentare o qualsiasi sostanza destinata o atta a
entrare a far parte di un alimento o mangime. Gli
operatori devono disporre di sistemi e di procedure
che consentano di mettere a disposizione delle au-



| NN ] « [T 771 |

Lo Shopping dell’Esperienza | 11

toritd competenti che le richiedano le informazioni
al riguardo®.

Con l'intervento normativo le aziende dell’indu-
stria e della GDO sono state costrette ad adottare
politiche di tracciabilita di filiera, sostenendone co-
munque i costi, senza trarre, nel contempo, i bene-
fici in termine di legame fiduciario con i propri con-
sumatori.

Quest’esempio risulta particolarmente efficace per
comprendere come il comportamento proattivo in
termini di responsabilitd sociale sia premiante nel
medio-lungo periodo, contribuendo a costruire
un’identitd d'insegna e di marca forte, improntata
sulla costruzione di un rapporto di fiducia con il con-
sumatore*. Appare evidente come la responsabilita
sociale non possa essere demandata all’intervento

del legislatore, ma debba essere parte integrante
del DNA dell'impresa.

3 Art. 18, comma 2 regolamento comunitario 178/2002.

4 Cfr. Waddock S., Smith N., Corporate Responsability Au-
dits: Doing Well by Doing Good, “MIT Sloan Management
Review”, Vol. 41, No. 2, Winter 2000.



