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Prepararsi al domani, oggi.

In particolare, oggi parleremo di come è necessario dotarsi di un approccio lungimirante che incorpori 

l'attuale percorso emotivo dei consumatori, i nuovi comportamenti e l’evoluzione di nuovi trend, e come 

questi possano essere utilizzati per sviluppare scenari ad alto impatto, nonché delle loro implicazioni 

dirette su come preparare l'azienda oggi al domani.

I prossimi appuntamenti:

▪ 19 maggio     Il nuovo vantaggio competitivo. 

▪ 26 maggio     Strategia di portafoglio, mai di attualità come ora. 

▪ 9 giugno        Innovare oggi: saper immaginare un futuro incerto. 

▪ 16 giugno      Tutti hanno bisogno di una strategia eCommerce vincente!
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Per avere successo durante una crisi, i marchi devono

essere "nel posto giusto al momento sbagliato"



Durante questo periodo di lockdown le persone hanno

passato molto più tempo da soli o con la loro famiglia

Ciò ha portato a cambiamenti nei COMPORTAMENTI e nelle ATTITUDINI
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Man mano che le persone si adattano alla nuova routine, 

ci si aspetta che alcuni TRENDS emergenti rimangano e 

trasformino il nostro modo di vivere
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Fonte: McKinsey "Come le aziende di beni di consumo possono prepararsi per il prossimo normale"



Il VIAGGIO EMOZIONALE DEL CONSUMATORE durante 

una crisi
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I tempi di crisi presentano molte sfide per le imprese, ma 

possono anche fungere da acceleratore o agente di 

cambiamento
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Il nostro punto di vista sulla ricerca in tempo di crisi:

quando si raggiunge un bivio, è bene coglierlo
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Imparare dall'epidemia di SARS del 2003 in Cina

I marchi che si reinventano attraverso piattaforme a misura di consumatore possono entrare nella 

"nuova normalità".
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Imparare dalla recessione 2008-2009
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Ma come possiamo utilizzare queste informazioni

per preparare il nostro business al futuro?



Le business questions più comuni che le aziende si 

trovano ad affrontare oggi

▪ Possiamo ancora fare affidamento su ciò che sapevamo 

prima?

▪ Quali tendenze di consumo si stanno sviluppando

velocemente, quali stanno decelerando e quali si stanno

trasformando?

▪ In che modo la crisi sta influenzando la spesa delle 

persone, il loro comportamento, i loro sentimenti, le 

aspirazioni e motivazioni verso una categoria e verso il

mio marchio?

▪ Come sarà il nostro mondo tra 6-12 mesi? Come faremo 

a rimanere sul mercato?

▪ Quali azioni dobbiamo intraprendere ora per rendere il 

nostro business “a prova di futuro”?
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Non si tratta di fare LA cosa GIUSTA, ma di essere 

PREPARATI
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Gli scenari sono solide storie sul futuro, non ipotesi

o idee vaghe, basati su evidenze e insights



Diverse categorie hanno un diverso modello di risposta alla 

crisi 

Sviluppare ora la giusta "strategia di uscita dalla crisi" può garantire il successo
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Ma quando finirà la crisi Covid-19?

Non conosciamo l'esatta portata della crisi Covid-19, ne la sua durata o l'intensità dell'impatto che avrà sul comportamento 

e sull'atteggiamento dei consumatori.
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Strategie di picco a ricorrenza

▪ Piano di spinta aggressiva per l'estate come 

“assicurazione” per il secondo picco in autunno

▪ Raccogliere e istituzionalizzare gli 

insegnamenti del primo picco per applicarli al 

secondo

▪ Esaminare le opzioni di flessibilità della filiera: 

produzione on/off, dipendenti stagionali, ecc.

Strategie di alto picco unico

▪ Conservare cash per superare in breve termine

▪ Promozione aggressiva a Luglio e lancio di 

prodotti a Settembre

▪ Calendari di marketing shiftati “indietro” di 4 

mesi

Strategie di infezione continua

▪ Prepararsi a una domanda in discesa nel lungo 

termine

▪ Rivisitare le innovazioni e la pipeline di prodotti 

con una propensione al valore e alla familiarità

▪ Riorganizzare il business e pensare a formati

più piccoli e più efficienti
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Utilizzando i due fattori più critici che guidano la crisi e la sua 

traiettoria futura - la diffusione del virus e le ricadute 

economiche - possiamo immaginare fino a 6 scenari potenziali...
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...e riempire ognuno di loro con comportamenti & attitudini, 

tendenze ed emozioni del consumatore...
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...attraverso un rigoroso processo di costruzione di 

scenari che si tradurranno in piani di azione
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"Quick Wins"
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OFFERTE NUOVE O NASCENTI
NUOVE ATTIVITÀ PROMOZIONALI

E CANALI

Prodotti di bellezza ad alta 

tecnologia 

Veicoli senza conducente 

per facilitare la logistica 

delle consegne 

Tecnologia Internet in 

Medicina e Sanità 

L'Oreal nuova campagna di 

marketing: Tintura fai da te

a casa
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shopping su piattaforme

online

Holy Lake: brand community 

via WeChat
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sviluppato prodotti

igienizzanti

Le marche di moda hanno

iniziato a produrre

mascherine

STRETCH DI MARCHIO/CATEGORIA
NUOVE ATTIVITÀ PROMOZIONALI

E CANALI



Grazie.david.parma@ipsos.com


