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UN BISOGNO EMERGENTE

Da qualche anno gli italiani stanno aumentando la propria capacita critica, per effetto del
prolungamento degli studi. Formazione culturale non completata nella grande maggioranza, ma
significativamente piu evoluta rispetto al recente passato.

E la vita diventa sempre piu coinvolgente: tanto piu aumenta la capacita critica, tanto piu si investe
su se stessi, e ci si auspica una rigenerazione sempre piu interessante della vita in sé. Si punta
sempre di piu ad un futuro non rassegnato né banale.

Il desiderio quindi aumenta, ma mentre le doti individuali sono adeguate per innestare desideri, non
lo sono per progettare nuovi percorsi: il desiderio prende protagonismo, ma la capacita di
rigenerazione/evoluzione € poco sostenuta dalle doti culturali.

La frequentazione delle scuole & aumentata — nella generalita dei casi si tende a completare le medie-superiori,
come mai era avvenuto nella storia — € si innesca il desiderio rigenerativo/evolutivo. Ma il progetto
rigenerativo € molto connesso al completamento culturale, cioé al conseguimento di una laurea.
Traguardo che in Italia € raggiunto solo da una significativa minoranza degli individui:

- in eta lavorativa i laureati sono il 22%
- nei primi 10 anni dell’adultita - cioe nelle nuove generazioni adulte, dai 25 ai 34 anni — sono il 32% (°).

La presenza di capacita critica quindi innesca il desiderio, ma la capacita progettuale nella
maggioranza é ancora modesta, e non adeguata a disegnare un’evoluzione interessante.

LA LOGICA DEL BISOGNO DEGLI INDIVIDUI

Una precisazione sui bisogni da soddisfare: non si pensa necessariamente solo ad una evoluzione
professionale, ma ad una continua rigenerazione della vita nelle sue varie articolazioni. La vita &
sempre piu interessante nei limiti in cui si rigenera e sorprende. E tanto pit aumenta la capacita
critica, tanto piu si rileva una implicita tendenza in questa direzione. Fra l'altro questa tensione, negli
individui critici, aumenta sempre di piu con 'aumentare dell’eta: la prospettiva di dover rinunciare ad
un attivismo di vita con l'ingresso nell’eta pensionabile, tende ad essere sempre piu preoccupante.
Si vorrebbe che questa eta diventasse I'inizio di una nuova vita.

Tuttavia, come si & accennato, € un bisogno nuovo, e le doti critiche sono tali da far insorgere |l
problema, ma non sufficientemente evolute per consentire una progettazione autonoma. Perd non
c’é rassegnazione; quindi si cerca aiuto. L’ipotesi di trovare proposte o suggerimenti da parte del
Sistema di Gestione del Paese (I'Area Pubblica), non viene perd considerata: si ritiene che queste
entita non abbiano progettualita per il futuro della gente, e siano in ogni caso prioritariamente
orientate a propri interessi di parte, e di breve periodo.

(°) Quasi ultimi in Europa, anche se la responsabilita non e dei giovani, ma e della scuola: che é severa, contrappositiva,
non gestita da docenti capaci di mettersi nei panni degli studenti, di coinvolgerli emotivamente, di appassionarli.
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IL RUOLO DELLE IMPRESE

Anche le Imprese pensano a se stesse, ma sta affiorando la convinzione che dal punto di vista
metodologico, per sviluppare business, debbano essere studiati dei nuovi approcci piu efficaci
rispetto alle classiche modalita comunicazionali e di breve periodo con il mercato.

Curiosamente si sta notando una particolare sovrapposizione tra cio che stanno pensando
le Imprese per il proprio sviluppo, e le attese che gli individui stanno maturando nei confronti
della Imprese, per la propria vita futura.

Le Imprese - che da ormai 30 anni sono governate pit da logiche finanziarie di breve periodo, che da logiche
imprenditoriali di medio-lungo periodo — si stanno rendendo conto che devono studiare nuovi approcci
relazionali con il mercato. E cid con investimenti meno manageriali e pit imprenditoriali, di medio-
lungo periodo, che abbiano come obiettivo prioritario — per lo sviluppo del business — il benessere dei
propri clienti; benessere che vada oltre la soddisfazione per la qualita del prodotto/servizio che si
€ consegnato al cliente.

Far stare meglio i clienti, andando oltre il prodotto e il prezzo, significa — come attivita primaria -
concentrarsi sulla Customer Experience emotiva e relazionale. Le imprese possono aumentare il
benessere dei clienti attraverso la personalizzazione, I'empatia, la semplificazione delle interazioni
e la creazione di una comunita, o suggerimenti per una nuova vita interessante.

Ecco le strategie principali che si stanno evidenziando, per ora di fatto solo connesse alla
relazionalita, sostanzialmente solo nella GDO, e si € anche molto all'inizio:

1. Umanizzare il Brand ed Esercitare Empatia (GDO)

e Mostrare empatia sincera: addestrare il personale a riconoscere le emozioni dei clienti,
ascoltare attivamente e mostrare vera comprensione, specialmente durante la gestione di
reclami.

e Creare connessioni umane: andare oltre la transazione commerciale, condividendo la storia
e i valori dell'azienda per creare un legame autentico.

e Essere trasparenti: costruire fiducia mantenendo le promesse e comunicando in modo aperto
e onesto, evitando di promettere cid che non si pud mantenere.

2. Personalizzazione e Riconoscimento (GDO)

o Personalizzare I'esperienza: utilizzare i dati (CRM) per conoscere le preferenze dei clienti,
salutandoli per nome e offrendo raccomandazioni su misura, facendoli sentire "visti" e
apprezzati.

o Mostrare gratitudine: ringraziare i clienti in modo inaspettato (es. note scritte a mano, piccoli
omaggi) per valorizzare la loro fedelta.

3. Sempilicita e Riduzione dello Sforzo
o Ottimizzare i canali di contatto: rendere estremamente facile contattare I'azienda (telefono,
chat, social media) e ridurre i tempi di attesa.
o Proattivita nel servizio: risolvere i problemi prima che il cliente se ne accorga o fornire risorse
self-service chiare e accessibili.
e Rimuovere gli attriti: semplificare moduli, navigazione del sito web e processi di checkout per
rendere l'esperienza priva di stress.

4. Sorpresa e Valore Aggiunto (Surprise & Delight) (GDO)
o Gestione generosa: essere generosi nelle politiche di reso o nel servizio post-vendita,

provando che l'azienda & solida e non focalizzata solo sul profitto immediato.
2



zu eumetra

e Superare le aspettative: offrire un'esperienza "di lusso" (come un'accoglienza impeccabile,
ambienti confortevoli, supporto video) che va oltre il semplice bisogno funzionale.

5. Creazione di una Community
o Coinvolgere i clienti: creare forum, gruppi social o eventi (online/offline) dove i clienti possono
interagire tra loro, sentendosi parte di qualcosa di piu grande.
e Ascoltare e agire: utilizzare sondaggi, feedback e social listening per far sentire il cliente
partecipe delle decisioni aziendali.

Investire su questi aspetti trasforma il cliente da semplice acquirente, a promotore del brand,
aumentando il valore percepito ben oltre il prezzo pagato.

Tutte queste iniziative — essenzialmente connesse alla GDO - possono comunque essere
considerate molto apparentate all’attivita classica del'lmpresa: si tende ad aggiungere — molto
opportunamente - una elevata attenzionalita all’aspetto relazionale con il cliente.

Ma le Imprese, soprattutto al di fuori della GDO, stanno iniziando a pensare ad una
relazionalita con il cliente che vada oltre I'attivita specifica di fornitura di prodotti e servizi.
L’avvio di questo nuovo progetto € piu caratterizzato da un alleanza relazionale che ha a che fare
piu con la vita, che con i prodotti servizi che I'lmpresa mette a disposizione. E’ come se si intendesse
assumere una nuova Responsabilita Sociale, per consentire ai clienti il raggiungimento di obiettivi
personali, che vanno al di la dei prodotti-servizi venduti. O il proporre opportunita nuove,
sorprendenti.

E questa nuova direttiva ha un’elevata sovrapposizione a cid che sta attraversando la mente di
questi “nuovi” individui critici, che amerebbero una vita nuova, in sé protagonista e sorprendente.

LE ATTESE DEGLI INDIVIDUI

Le attese degli individui verso le Imprese, specialmente nel contesto attuale, si stanno spostando in
modo decisivo dalla semplice qualita del prodotto a una richiesta di valori, responsabilita e
vicinanza relazionale. Il consumatore moderno cerca un "brand purpose", ovvero un'lmpresa che
dimostri di voler migliorare la societa, andando oltre il puro profitto immediato. In ogni caso, 'impresa
che investe sulla Societa, avra di certo dei ritorni futuri di profitto molto interessanti.

Le Imprese del Sistema Economico hanno un ruolo prioritario. Tutti gli individui hanno “per
definizione” una fortissima ed irrinunciabile relazione con le Imprese:

» il 62% degli individui lavora nelle Imprese
= i1 100% degli individui fruisce di beni/prodotti/servizi messi a disposizione dalle Imprese.

Quindi si & lavoratori, e clienti/lconsumatori.

Negli ultimi anni, ed in modo sempre piu progressivo, contraendosi progressivamente il Benessere,
non c’é mai stata rassegnazione come in passato.

E non aspettandosi piu nulla dal Sistema Pubblico, le attese verso le Imprese si sono
progressivamente impennate: non per avere a disposizione migliori prodotti, a prezzi piu interessanti,
ma per essere aiutati a crearsi un contesto di maggiore Benessere, e/o prospettive di vita
possibilmente piu interessanti, non solo dal pdv economico. In altre parole, € richiesta una sempre
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maggiore assunzione di Responsabilita Sociale da parte delle Imprese. Cioé essere aiutati a vivere
meglio, che significa una maggiore richiesta di attenzioni:

= sia come lavoratori,
= Sja come consumatori.

> Le Imprese: il rapporto con i lavoratori

Stante il fatto che il tempo dedicato al lavoro € una percentuale dominante del tempo vitale, il primo
obiettivo dellimpresa — per vivere bene — & fare in modo che al suo interno si crei una vera
“community”, di alleanze, di “fratellanze”, di convergenze di interessi, non solo
professionali. Come si & accennato sopra, la relazionalita positiva, la partecipazione ad iniziative
di comunanza non solo professionale, crea gratitudine: la gente sta meglio, si sviluppa la
partecipazione all'lmpresa, la relazionalita con 'intero sistema, I'etica.

Devono essere previsti anche investimenti, ma non solo professionali: cid che garantisce un
massimo di ritorni di gratitudine, sono gli investimenti work-life balance. Fra I'altro, i lavoratori
sono sorpresi, e desiderosi di ringraziare con un massimo impegno professionale.

» Le imprese: il rapporto con i consumatori

Nei confronti delle Imprese, i consumatori non si aspettano piu di tanto miglioramenti nell’attivita
classica: verso la qualita, i prezzi, la distribuzione dei prodotti non si rilevano particolari attese di
maggiore vicinanza alle proprie esigenze.

Ci si aspetta invece una maggiore vicinanza relazionale da tutti i punti di vista, anche
comunicazionale, pur con evidenti variabilita nei diversi settori di attivitd. L'importante & che si
sviluppi una maggiore percezione di vicinanza per un maggiore Benessere dei clienti, con iniziative
non necessariamente connesse ai prodotti. | ritorni, gia constatati, sono molto chiari:

= gratitudine, ed aumento di fedelta
= maggiore Benessere dei clienti, vita piu serena.

E ci si aspetta anche, e sempre di piu, che le Imprese divengano anche consulenti di vita, per
una vita futura sempre piu interessante e rigenerativa. Sarebbe questo un vero percorso
nuovo, tutto da studiare. Ma avrebbe un ritorno incredibilmente interessante. L’'impresa
verrebbe considerata ispiratrice, e partner di vita. Genitrice di vita nuova.




