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BATTERE LA CRISI DELLA DOMANDA
RIDISEGNANDO ACQUISTI E CONSUMI

-

di Bruno Busacca

¢ Michele Costabile

] a ben prima che
I’Europa si auto-
confinasse era chia-
rochele conseguen-
ze economiche del
Covid-19 sarebbero
state diverse da quelle delle “vec-
chie” crisi. Inizialmente si pensa-
va fosse una crisi dell’offerta. Ma
mentreicargo chealimentano le
catene di fornitura globali non
hanno maismesso di volare, quel-
lachestadiventando la peggiore
crisi economica degli ultimi 70
annihainiziatoamostrarelasua
vera faccia: € una crisi della do-
manda. E in crisi il consumatore.
Ein crisi quel complesso sistema
di comportamenti individuali e
sociali che nel nostro Paese deter-
mina oltre il 60% del Pil - questo
il peso record in Italia (rispetto ad
altri paesi Europei) dei consumi di
beni e servizi delle famiglie.

Eccoci dunque ai nodi critici. In
cosa consiste una crisi della do-
manda? E come sistimolalaripre-
sadiunconsumatore incrisi, non
solodirisorse economiche? Leri-
sposte, purtroppo, Non sono sem-
plici. 11 crollo dei fatturati nei
mercati di consumo non ha sim-
metria conlaripresa. Nonbastala
riapertura per ritornare allapro-
duttivita dei consumatori che si
registrava pre-confinamento. In
Italia, a fronte del crollo delle in-
tenzioni d’acquisto registrato a
inizio emergenza (-30%) si regi-
strano timidissimi segnali di ri-
presa (+5%), e solo per alcuni mer-
cati. Diventa sempre pit1 probabi-
le che, senza adeguati interventi,
vivremo una crisia “L".

Lacrisi della domanda si pre-
senta come un vero € proprio
crollo della produttivita del con-
sumatore, non solo aragione del
ridotto reddito discrezionale al-
locabile ai consumi. E una crisi
che deriva dal rapporto fra output
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(valore funzionale, simbolico ed
esperienziale) einput dei proces-
si di acquisto e consumo.

Input piti “pesanti” e output pit
“leggeri”. Fraiprimidicertol'im-
pegno —non solo economico - alla
spesa, appesantito da oltre due
mesi di inattivita diffusa, ma an-
che dal maggiore tempo necessa-
rioaimmaginare, desiderarcere-
alizzare acquisti ¢ consumi che,
peraltro, richiedono pure maggio-
ri sforzi fisici, in un contesto di
nuovi e inusuali livelli di scomo-
dita. Glisforzisonodiventati veri
e propri discomfort emotivi deri-
vanti da timorieincertezze perla
sicurezzae dall’ansia generata dai
protocolli di protezione e distan-
ziamento. Lunghe file, mascheri-
ne, guanti, barriere fisiche, per-
corsi obbligati, distanziamenti,
tutto peraltro cangiante e senza
che sia sempre possibile com-
prenderne le ragioni.

Sulla produttivita del consu-
matore pesane, poi, cutput alleg-
geriti anche dalla comunicazione
confusiva sulla pandemia. Si pen-
sialrischio percepito 2 1consu-
matore, non pill conne$so a paure
localizzabili e in qualche modo
calcolabili (rischio in senso stret-
to), ma ormai mutato in vera e
propria angoscia, e quindi in in-
certezza che paralizza i consumi
one comprime l'output edonisti-
co. Ed ecco chela depressione pri-
ma che economica é psicologica.
E in un mercato che ci aveva abi-
tuato a consumi in prevalenza
simbolici ed esperienziali, 1'au-
mento di valore funzionale, deri-
vante dalla trasformazione digi-
tale e tecnologica dimolti processi
di acquisto e consumo, purtroppo
non & compensativo. Le dimen-
sionidel valore (e della produtti-
vita dei consumi), infatti, sono
moltiplicative. E quindise anche
i sussidi al reddito dovessero re-
stituire capacita dispesaadeguata
ai consumatori, i demoltiplicatori

costituiti dasforzi, rischi e tempi,
insieme allaminore gratificazio-
ne (simbolica e sociale) e a espe-
rienze estetiche attenuate non ga-
rantirebbero una ripresa del Pil.

Per quante lodevoli, tutte le so-
luzioniin sperimentazione, come
le app per gestire code e prenota-
zioni, i sistemi di sanificazione dal
design cool e non intrusivo, orari
e spaziridisegnati,l'integrazione
omnicanale per retailer conven-
zionali di ogni genere e dimensio-
ne, dasole nonbastano. L'innova-
zione che serve perrestituire pro-
duttivitaal consumatore deve es-
sere molto pill ampia e intensa.
Perun Paese, come I'Ttalia, cheha
una quota rilevantissima del Pil
generata da consumi sociali (turi-
smo e cultura), e che ha creato il
made in Italy come garanziaico-
nica di “modernita godibile”, la
sfida & enorme. Anche perché, co-
me in tutti i periodi di crisi, cre-
scera, edi molto, 'attenzionealla
qualitaintrinsecadelle offerte ¢ al
loroequilibrato rapporto conil ri-
spettivo valore monetario.

Poco sinora & stato previsto
per incentivare forme di innova-
zione e sperimentazione che
consentano di ripensare il mo-
dellod’impresa concuicisipro-
pone al mercato, ovvero di ridi-
segnare le operazioni diacquisto
e di consumo, restituendo piace-
re ludico al consumo individuale
¢ sociale, riducendo i maggiori

Il tutto potrebbe avvenire con
investimenti innovativi e tecnolo-
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gici che, come noto, a differenza
dei soli trasferimenti, moltiplica-
noil PiL. Perché da questa crisi, pit1
che da tutte quelle che abbiamo
visto negli ultimi 70 anni, non ci
salveranno né lo Stato-paternali-
stanélo Stato-imprenditore, che
peraltro conosciamo bene e che
oggi partirebbero molto pil1 inde-
bitati e sottocapitalizzati rispetto
al passato. Chicipotrasalvare¢la
visione e la passione di imprese
capaci di innovare combinando
tecnologia, competenze e speri-
mentazione finalizzata a rigene-
rare il valore per i consumatori.
Qual valore che determinala pro-
duttivitd da cui “sgorga” il Pil.
Proviamo ad aiutarle.
Universita Bocconi
Universita Luiss

@ RIPROOUZIDNE RISERVATA
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-30%

INTENZIONI
D'ACQUISTO

La flessione
ériferita all'inizio
dell'emergenza.
Nel corso
dellaFase 2

si sono registrati
dei timidi segnali
di ripresa (+5%),
ma solo

per alcuni mercati
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