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Premessa

	Il settore Beauty & Wellness è un mondo meraviglioso, immenso e interessa tutti, a prescindere dal sesso, dall'età, dall'etnia. Per questo motivo abbiamo deciso di rivolgerci al lettore dandogli del tu e utilizzando il cosiddetto "maschile esteso", che nella lingua italiana è considerato un genere grammaticale neutro e, in quanto tale, una forma inclusiva.

	Inoltre, come vedremo, negli ultimi anni il confine tra i settori della Bellezza e del Benessere si è assottigliato progressivamente, fino a scomparire. Per questo nel testo utilizzeremo i termini "Centro Estetico", "Centro Benessere", "Spa" e "Beauty Farm" come sinonimi per descrivere qualsiasi attività finalizzata alla vendita di prodotti e servizi Beauty & Wellness.

	Useremo come sinonimi anche i termini "ospite" e "cliente" (pur conoscendo le differenze etimologiche) che nel futuro del Wellness coincideranno sempre di più.

	La parola “ospite” deriva dal latino hospes e indica "colui che ospita" ma anche "colui che è ospitato". Questo doppio significato va inquadrato in un contesto storico e culturale in cui le relazioni che si instauravano tra chi ospitava e chi era ospitato erano così strette e vincolanti da generare un rapporto di reciprocità, un patto di ospitalità profondo e sacro che rendeva i due ruoli intercambiabili, tanto da essere identificati dallo stesso termine. I Greci dicevano: L’ospite che bussa alla nostra porta potrebbe essere Zeus sotto mentite spoglie".

	La parola “cliente” deriva dal verbo greco klyo che significa “porgere l’orecchio, ascoltare, accettare i consigli” e dal latino cliens, che nell'antica Roma indicava i cittadini che si trovavano in condizioni di precarietà e si affidavano all'aiuto di un patronus, che li proteggeva e li aiutava, in cambio di servigi e supporto durante le elezioni e le votazioni. Quindi, seppur nella loro diversità, i termini "ospite" e "cliente" rimandano a un senso di cura, protezione e attenzione nei confronti degli altri, e nel settore del Benessere possono essere utilizzati come sinonimi.

	A questo punto non ci resta che iniziare questo viaggio alla scoperta dell'eccellenza.

	Buona lettura!

	 

	
Introduzione

	Quante volte ti sei chiesto come ottenere il massimo dalla tua azienda e aumentare il fatturato e la soddisfazione dei tuoi clienti? Hai studiato per anni, ti sei impegnato tanto, hai investito tempo e risorse, ma non sei ancora riuscito a raggiungere gli obiettivi sperati?

	I Centri Estetici e Benessere di maggior successo e le migliori Spa di tutto il mondo si stanno orientando verso un approccio innovativo e personalizzato, in grado di offrire ai propri ospiti rituali e trattamenti esclusivi a base di “ricette” speciali, che li accompagnano in percorsi sensoriali emozionanti, stimolando una a una tutte le corde dell’anima.

	Proprio in questo contesto nasce il metodo Beauty Chef, basato sui quattro pilastri del modello SuPER di LIFEXCELLENCE: Surprise, Play, Enjoy, Relax. 

	In questa guida pratica ti raccontiamo il segreto del successo dei migliori Centri che abbiamo seguito in tanti anni di consulenza, aiutandoli a crescere, ad aumentare il fatturato e trasformandoli in case history di eccellenza, partendo proprio dall'accoglienza, il più potente strumento di business e fidelizzazione. Accogliere non significa soltanto dare importanza ai propri ospiti, farli sentire a casa, ma trasformare ogni incontro, ogni momento in un'esperienza memorabile, in un ricordo indimenticabile.

	Il metodo Beauty Chef ti fornisce gli strumenti giusti per fare il salto di qualità: da Operatore Beauty & Wellness a Imprenditore di Successo. 

	Quali sono gli elementi alla base del successo dei ristoranti più famosi? 

	La qualità degli ingredienti, l’abilità del team ma soprattutto la creatività dello Chef, che deve saper mescolare sapientemente tradizione e innovazione e trasformare ingredienti semplici in opere d’arte straordinarie.

	Che ci piaccia o no, a fare la differenza sono la creatività e l'eccellenza, ovvero la "capacità di fare in modo straordinario ciò che gli altri fanno in modo ordinario".

	Grazie al metodo Beauty Chef potrai offrire un approccio efficace, con rituali e protocolli sempre nuovi, che renderanno le tue “ricette” uniche e distintive. Imparerai a utilizzare al meglio le competenze che hai acquisito, e con un pizzico di fantasia le tue idee assumeranno forme nuove e i tuoi prodotti diventeranno i migliori alleati per sviluppare un business di successo. Poco alla volta metterai sul piatto dell’eccellenza le tue conoscenze, valorizzandole e rafforzando la consapevolezza di te e l’efficacia del tuo metodo di lavoro.

	La competitività del mercato, l’aumento dei costi, i nuovi bisogni dei consumatori ti spingono a cercare soluzioni alternative, efficaci e adatte alle tue esigenze. Le migliori regole sono quelle che hai imparato con la tua esperienza e intorno a te ci sono tutti gli elementi che ti servono per realizzare i tuoi sogni. Questo libro ti aiuterà a sviluppare i tuoi talenti e utilizzarli con maggiore creatività.

	Con il metodo Beauty Chef smetterai di vendere e inizierai a far acquistare i tuoi servizi e i tuoi prodotti a un pubblico sempre più ampio, distinguendoti dalla concorrenza.

	Diventerai uno “Chef stellato” nel firmamento Beauty & Wellness e le cabine del tuo centro si trasformeranno in “cucine di bellezza”, atelier di alta moda in grado di regalare ai tuoi ospiti momenti indimenticabili di autentico benessere.

	
BEAUTY CHEF: PRIMA PARTE

	A cura di Andrea Bovero

	“L’eccellenza è la capacità di fare in modo straordinario 

	ciò che gli altri fanno in modo ordinario.”

	 




Andrea Bovero

	Autore di libri di successo, è uno dei più apprezzati esperti e critici di Spa a livello internazionale. Le numerose recensioni pubblicate su riviste, blog e social network gli hanno valso il titolo di Spa Spectator. Le sue consulenze trasformano le strutture in case history di eccellenza, i suoi corsi trasformano i professionisti in imprenditori di successo.

	È Chairman della World Spa Organization, fondatore di LIFEXCELLENCE e Direttore Scientifico della Spa Academy LIFEXCELLENCE International. È stato Presidente del Comitato Internazionale di Estetica e di Cosmetologia (CIDESCO) Sezione Italia e membro di CIDESCO International PR Committee.

	Dopo la laurea e il dottorato di ricerca in Scienze Farmaceutiche, si è specializzato nel settore Spa & Beauty, rivestendo ruoli di prestigio nelle principali organizzazioni. Ha insegnato in Università in Italia e all’estero e ha diretto le riviste specialistiche “Beauty Line” ed “Estetica Moderna”, pubblicando centinaia di articoli e interviste.

	La sua visione innovativa e i suoi interventi in congressi internazionali, trasmissioni televisive e rubriche radiofoniche lo hanno reso uno degli opinion leader più influenti nel settore del Wellness.

	Oltre a questo libro ha pubblicato: 

	
		Comunicare la Bellezza e il Benessere, Tecniche Nuove, 2009

		Dermocosmetologia: dall’inestetismo al trattamento cosmetico, Tecniche Nuove, 2011

		Spa Management: scegliere, gestire, lavorare nel Benessere, Tecniche Nuove, 2013

		Le tre anime della comunicazione: consigli pratici per comunicare meglio nel lavoro nelle relazioni e nella vita, Tecniche Nuove, 2015



	
Una storia d’amore e di business

	Un giorno un amico mi ha definito un ossimoro (figura retorica che accosta due termini opposti). In un’altra occasione, una giornalista mi ha definito come un sognatore razionale, che in effetti è proprio un ossimoro. Il senso di queste parole l’ho sentito subito molto coerente con quello che sono.

	Sono un sognatore, senza dubbio, ma ho saputo calare i miei sogni nella realtà e trasformarli in azioni concrete e in attività imprenditoriali. Non solo, mi riconosco anche la capacità di indurre gli altri a sognare e a condividere la mia visione. Non so se si tratta di carisma o leadership, ma certamente questa attitudine mi ha aiutato molto negli anni.

	Non sono mai stato il tipo di persona che segue percorsi lineari. Mi sono domandato mille volte perché. Forse hanno ragione gli studi che parlano di multipotenzialità, forse sono davvero un incostante come sostenevano i miei professori, forse è colpa dello zodiaco. O forse, più semplicemente, non sono mai riuscito ad accontentarmi. Sono un curioso per definizione, alla continua ricerca di stimoli, e il concetto 'think outside the box', per me, è diventato un’abitudine consolidata. 

	La maestra diceva che ero oppositivo, ma io mi sentivo un outsider. 

	Ero quel tipo di bambino che cercava di far entrare il cubo nel cerchio a martellate e per questo veniva rimproverato, mentre tutti gli altri completavano il compito che gli era stato assegnato e venivano elogiati. Fin da adolescente ho capito che ero in grado di cogliere aspetti della realtà, connessioni e dettagli che gli altri non percepivano. Non è stato facile, ma ho imparato a trasformare quello che all’apparenza sembrava un difetto nella mia più preziosa qualità. 

	Alla fine la vita è sempre una questione di incastro.

	Ho cominciato seguendo le orme della mia famiglia, studiando Chimica e Tecnologia Farmaceutiche all’Università di Ferrara, e sono finito a occuparmi di Spa, Centri Benessere, consulenza aziendale e sviluppo strategico. La verità però è che anche il business è questione di alchimia, alla fine. Di chimica, anzi. E quindi anche quei primi anni di studio e le esperienze nelle aule universitarie hanno avuto una grandissima importanza nella mia carriera, dall’inizio fino ad oggi. Siamo la somma delle esperienze che viviamo, e più ne accumuliamo durante la nostra vita, più abbiamo materia per alimentare ciò che facciamo.

	Non si tratta però solo di questo. Ho capito, col tempo, che c’è un elemento fondamentale che fa la differenza, che scatena le reazioni chimiche e dà vita alla magia: l’amore. Ma non l’amore romantico, intendo l’amore nel senso più profondo del termine. Ogni azione che compiamo, ogni scelta che facciamo deve essere il frutto della nostra essenza più profonda e ci deve far sentire vivi, ci deve far cogliere l’attimo. Questa è sempre stata la mia convinzione più profonda. Lo era già quando da ragazzo cercavo di trovare la mia strada, lo è oggi che non ho mai smesso di approfondire, imparare e formarmi. 

	Se metti amore e passione in quello che fai, prima o poi raggiungerai il successo e realizzerai i tuoi sogni… E se ciò non dovesse accadere, avrai comunque vissuto dei momenti indimenticabili.

	Nella chimica due elementi che si incontrano generano una reazione e così è accaduto tra me e Susanna: quando ci siamo incontrati è stato subito un tripudio di idee e progetti. Quando accadono queste magie, non è solo questione di fortuna, è questione di energia. Pur provenendo da percorsi completamente diversi, dal nostro incontro è nato qualcosa che oggi è molto di più della somma di quel che eravamo in quel momento. Abbiamo messo a frutto esperienza, conoscenze, idee, sogni. È stato un viaggio straordinario che vale la pena raccontare perché non è comune, ma soprattutto perché sono convinto che la condivisione delle idee ci ha portato a risultati che da soli non avremmo mai raggiunto. Credo fermamente nel trasferimento della conoscenza ed è per questo che sono qui oggi a raccontare questa storia che ha dell’incredibile, tanto sono lunghi i giri che ha fatto. Ma ogni curva e ogni salita sono state un gradino in più verso il successo! 

	Ti racconterò come questo è stato possibile, affinché anche tu possa prendere spunto e trovare il coraggio di fare le scelte giuste per realizzare i tuoi sogni. Come è accaduto a me e Susanna.

	A volte la vita prende pieghe inaspettate e per quanto all’inizio ci possano sembrare strane, con il senno di poi ci rendiamo conto che il caso è stato più saggio di noi. Si tratta della serendipity (casualità), proprio quella del celebre film che ci ha tenuti incollati allo schermo per intere serate con gli occhi sognanti. Ecco, il progetto Beauty Chef è nato proprio un po’ per casualità, ma come dicono i miei amici in America Latina: “Nada es por casualidad”. 

	“Accadono cose che sono domande. Passa un minuto, oppure anni e poi la vita risponde”. Questa è una citazione di Oceano mare, il celebre romanzo di Alessandro Baricco nel quale si intrecciano personaggi meravigliosi e del tutto fuori dal comune. Ho amato molto questo libro e questo passaggio in particolare, perché mi ha invitato a riflettere spesso sulle numerose domande che mi sono posto e sui i dubbi che ho dovuto affrontare. Ho sempre avuto una mente pronta e dinamica, una fervida fantasia e la capacità di fare collegamenti non scontati. E se tutto questo si è rivelato spesso un vantaggio, spesso mi ha portato ad attraversare momenti di turbolenza interiore. Questo mio lato outsider mi ha creato problemi e sofferenza, ma mi ha anche regalato tante emozioni. Quando sei un outsider, non stai bene da nessuna parte. Stai bene con te stesso, ma in un contesto sociale è difficile. Uno dei miei più grandi limiti è il fatto di non essere mai incasellabile o inquadrabile con precisione e questo è stato molto difficile da gestire, dai compagni di scuola delle elementari fino ai famigliari. Che cosa sono oggi? Un farmacista, un chimico, un giornalista, un consulente, un conferenziere, un PR, un marketer, un imprenditore, un manager, un musicista, un organizzatore di eventi, uno scrittore, un formatore? Questo tratto della mia personalità ha contribuito a determinare il modo in cui ho vissuto la mia vita, che è sempre stata ricca di cambiamenti, evoluzioni e momenti di grande successo, ma anche di forti emozioni e crisi. Da ragazzino avrei voluto essere inconsapevole, meno attento alla mia interiorità, meno vivace intellettualmente. Ricordo ancora gli sguardi perplessi delle persone che mi scrutavano e credevano di aver capito tutto di me, ma che in realtà non sapevano nulla, perché non riuscivano a classificarmi… E si fermavano di fronte a una prima impressione superficiale, fuorviante. Sono sensazioni forti che non si dimenticano e difficilmente si confessano ad altri. Ero consapevole di ciò che succedeva intorno a me, lo sentivo, ma lasciavo tutto lì, in gestazione. Poi crescendo mi sono convinto che in certe situazioni non esiste via d’uscita. Il mondo è poco pronto ad accettare spiriti liberi, fuori dagli schemi. La libertà a volte spaventa chi è abituato a vedere tutto tra due binari. Ancora oggi, cerco gli opposti, amo gli accostamenti forti, perché mi fanno sentire a mio agio. Sono convinto che la ricchezza, sotto qualunque punto di vista, risieda negli opposti. Non sono mai stato attratto da ciò che sta nella media e la mia vita senza questa complessità forse sarebbe stata più semplice, ma anche meno avvincente. Se fossi nato qualche secolo prima, probabilmente sarei stato un seguace di Seneca, ma sono nato nel ventesimo secolo e il meglio che ho potuto fare è stato utilizzare le tante domande, come uno strumento di crescita personale e professionale.

	Dopo il Liceo Classico ho frequentato la Facoltà di Chimica Farmaceutica e non si è trattato di una vocazione come per mio nonno prima e per mia madre dopo, ma con due generazioni di farmacisti alle spalle è difficile sottrarsi al destino. Ma rifarei quella scelta perché, anche se non mi ha portato a gestire la Farmacia di famiglia - come forse si aspettavano i miei genitori - sicuramente mi ha insegnato un modo di ragionare che mi è stato utile per tutta la vita: il metodo scientifico. Una forma mentis che si basa sulla raccolta di dati empirici sotto la guida di ipotesi teoriche da vagliare attraverso un’analisi rigorosa, logico-razionale e matematica. Se dovessi trovare un fil rouge che mi ha accompagnato negli anni successivi, potrei dire che si è trattato di un enorme esperimento e che alla fine sono riuscito a trovare la formula giusta. 

	Non si può certo dire che non mi piacesse studiare, anzi, forse mi piaceva troppo. La mia curiosità era insaziabile e riuscivo a trovare affascinante qualsiasi materia, qualsiasi punto di vista. Forse è per questo che sono finito a insegnare informatica molecolare all’Università, una materia complessa ma allo stesso tempo affascinante. Avevo 24 anni, ero molto giovane rispetto alla media dei docenti universitari, e spesso mi trovavo in aula con persone più grandi di me sedute dall’altra parte della cattedra. Lavoravo tantissimo, mi impegnavo al massimo. Studiavo, insegnavo, facevo ricerca in un settore per nulla semplice come quello dei farmaci. Ero così concentrato in queste attività, che non mi sono reso conto del tempo che passava… E così una mattina mi sono trovato in laboratorio con una provetta in mano, mentre fuori splendeva un sole meraviglioso. Come spesso accade, le epifanie si verificano nei momenti più inaspettati e mi sono chiesto: “Ma cosa ci faccio qui”? Il dubbio doveva essersi insinuato silenziosamente in me già da qualche tempo, probabilmente da quando avevo cominciato a occuparmi di comunicazione per alcuni noti locali della zona. La comunicazione è una materia che mi ha sempre incuriosito, con le sue dinamiche, i suoi meccanismi, le sue alchimie. Anche qui osservavo tutto in modo scientifico, prendevo appunti e facevo esperimenti cercando di migliorare costantemente il mio metodo empirico, che si rivelava sempre più efficace.

	A dire il vero, il mio ingresso nel mondo della comunicazione non è avvenuto dalla porta principale, ma letteralmente dalle uscite di sicurezza dei locali notturni… Avevo iniziato a fare il buttafuori e il PR in alcuni locali in Emilia Romagna. Ben presto ero rimasto affascinato da quel mondo, dalle sue bizzarre dinamiche e avevo cominciato a osservarne i meccanismi. Il passo verso la consulenza è stato breve e per un certo periodo ho avuto una doppia vita: ricercatore in laboratorio di giorno, esperto di comunicazione di notte. 

	Anche se a prima vista potrebbe sembrare una parentesi abbastanza strana nella mia vita, in realtà quel periodo è stato di fondamentale importanza per la mia formazione, perché mi ha permesso di vedere oltre e di acquisire nuove competenze che mi hanno aiutato negli anni successivi. Ai tempi non potevo saperlo, ma oggi, se sono qui, è anche grazie a quegli anni passati tra lavoro, ricerca e divertimento, anni di grande esperienza e di utilissima formazione personale e professionale. Formazione sul campo, proprio come dovrebbe fare uno scienziato. Ho imparato a gestire in modo semplice situazioni complesse, a dosare stress e adrenalina e a compiere le scelte difficili a sangue freddo, ascoltando la ragione, senza dimenticare l’istinto, quella preziosa qualità che troppo spesso trascuriamo, ma che ha quasi sempre ragione. 

	Da quel periodo sono uscito con nuove idee e spunti che nei mesi seguenti mi hanno spinto in un vortice di riflessioni ed emozioni. E come spesso accade, il caso - che forse non esiste - mi ha messo di fronte a una nuova opportunità. È qui che entra in campo l’istinto, che in un battito di ciglia supera la ragione e ci porta a fare scelte che razionalmente non avremmo fatto, ma che a volte cambiano per sempre il corso della nostra vita. 

	Mai avrei pensato di passare dalla ricerca scientifica alle pubbliche relazioni e di occuparmi di comunicazione in un’Università. Eppure accadde proprio questo, grazie a un mio docente che aveva notato questo mio talento e stava cercando qualcuno che lo aiutasse a promuovere un nuovo Corso Universitario per Tecnici Estetisti che non riusciva a decollare. Avrei potuto rifiutare? Forse sì. Ma lo spirito di avventura, la propensione al rischio e la fiducia nelle mie capacità mi portarono ad accettare di buon grado quella proposta. 

	In quel momento si stava realizzando il grande sogno di mettere alla prova tutte le mie teorie sulla comunicazione. Dopo una breve fase di studio, nel giro di poche settimane sono riuscito a dare una forte spinta alle iscrizioni del corso e abbiamo ottenuto un risultato eccezionale, inaspettato. In un paio di anni, il nuovo corso divenne un caso internazionale e iniziarono ad arrivare centinaia di studenti, da tutta Italia. Senza saperlo, avevamo avviato un cambiamento epocale: i professionisti della Bellezza e del Benessere, per la prima volta, erano entrati nelle aule dell’Università. Una vera e propria rivoluzione. Seguirono interviste in TV e sulle principali testate nazionali, inviti alle fiere e ai congressi di settore per raccontare il segreto del successo che avevamo ottenuto. Fu una grande soddisfazione, ma anche la dimostrazione tangibile del fatto che non importa quello che fai, ma come lo fai.

	Devo confessare che, prima di quell’esperienza, non avevo mai frequentato i centri estetici. Ai tempi li consideravo delle specie di santuari per sole donne. La verità è che non sapevo nulla di quel mondo e ho dovuto fare un discreto sforzo per uscire dalla mia zona di comfort, ma presto mi sono appassionato di cosmetici e lozioni, come avevo fatto qualche anno prima con la tavola periodica degli elementi.

	Qui devo dedicare un pensiero alla mia famiglia che in quel periodo pensava che mi fossi ammattito, visto che avevo rinunciato alla carriera universitaria per dedicarmi alla promozione di un corso sperimentale in una materia che sembrava anche molto lontana dalle mie competenze. Ma la curiosità e il desiderio di conoscere un mondo totalmente nuovo erano più forti delle convinzioni. Sentivo che quella sarebbe stata la via per raggiungere i miei obiettivi. Non sapevo ancora quali fossero questi obiettivi, ma sapevo che - una volta individuati - mi avrebbero fatto battere forte il cuore. Come accade agli esploratori, quando si trovano davanti all’isola che hanno sognato per una vita intera. Gli esploratori non hanno sempre una mappa chiara da seguire, alcune volte hanno soltanto una X rossa un po’ sbiadita in un angolo della pergamena, ma sanno qual è la strada da seguire. Ecco, io mi trovavo in questa situazione, e sentivo che dovevo andare in quella direzione. Forse il mio istinto aveva già intuito che l’Estetica e il Benessere avrebbero cambiato la mia vita, mi avrebbero fatto conoscere dei collaboratori straordinari e Mariangela, una compagna di vita tenace e paziente che mi avrebbe regalato due splendidi bambini. Oppure, fu solo incoscienza, fatto sta che quella domenica a pranzo in famiglia dichiarai che non sarei tornato sui miei passi: il percorso che avevo intrapreso mi piaceva e mi regalava più soddisfazioni di una provetta di laboratorio, ma soprattutto avevo la possibilità di realizzare i miei sogni e aiutare le persone a stare meglio. 

	La morale di questa storia è che bisogna lasciare che le cose accadano… Così il passaggio dalla comunicazione al giornalismo è stato breve. Nella vita bisogna surfare, passare da un’onda all’altra, rimanere sulla cresta e lasciarsi portare verso nuove spiagge. Il giornalismo mi ha fatto amare ancora di più la scrittura, che dal mio punto di vista assomiglia più a una pratica di meditazione che a una professione vera e propria. Per me, è una dimensione dell’anima, un luogo sacro in cui la propria essenza incontra le parole: è la mia no man’s land.

	Trovai spazio in alcune riviste di settore e, grazie alla mia esperienza nel campo della comunicazione e degli eventi, riuscii a presentarmi come esperto di benessere, bellezza, lifestyle, viaggi e divertimento. Ma soprattutto iniziai a frequentare le redazioni giornalistiche e a studiare da vicino questo mondo e le sue dinamiche. 

	Avrei potuto scegliere la politica, la finanza, i viaggi in senso ampio. Invece l’istinto mi portò a focalizzare con estrema nitidezza un obiettivo preciso: girare il mondo per comprendere come funzionava il settore del Wellness e delle Spa, E raccontarlo ovviamente. Iniziò così un periodo di grandi viaggi, alla scoperta di questi fantastici templi del benessere e del lusso. Avevo trovato il lavoro dei miei sogni. 

	Mi inventai anche un nome d’arte - 'Spa Spectator' - che incarnava bene lo spirito con il quale visitavo le Spa e gli Hotel più prestigiosi. Non ero semplicemente un inviato speciale, ma fornivo una valutazione oggettiva dei servizi offerti e, Spa dopo Spa, diventavo sempre più competente e in grado di offrire consulenze preziose per migliorare l’esperienza dei clienti. Anche in questo caso, stavo dando il meglio di me, perché amavo quello che facevo. Fu un momento di grande soddisfazione professionale, ma anche di sacrifici sul fronte della vita privata. Le giornate passavano tra voli in aereo e notti in camere d’albergo. Probabilmente avevo visitato più Spa e Centri Benessere di chiunque altro. Ero un influencer ante litteram. E il passo da influencer a formatore e consulente è stato davvero breve. 

	A questo punto della storia ho incontrato Susanna. L’amicizia e il sodalizio professionale con Susanna è stato un incastro. Un incastro di visioni che ha prodotto un risultato inaspettato ma straordinariamente soddisfacente, perché tutte le esperienze precedenti di entrambi hanno finalmente trovato uno scopo.

	Susanna si occupa di Estetica e Benessere da oltre 38 anni. Questo settore è stato ed è ancora oggi la sua vita, la sua grande storia d’amore, il suo tempo libero, perché Susanna è "posseduta" dalla bellezza. Nel tempo libero studia, sperimenta, crea e scopre. Una passione nata da bambina, che l’ha accompagnata tutta la vita tra alti e bassi, ma che le ha anche permesso di rialzarsi e ricominciare sempre da capo, ogni volta meglio. 

	Susanna è una perfezionista, persegue da sempre l’eccellenza in tutto quello che fa, ed è in grado di unirla a una forte carica di empatia e a spiccate doti di comunicazione e relazioni interpersonali. Questo l’ha resa nel tempo una straordinaria professionista, con moltissima esperienza alle spalle. Anticipando i tempi, aprì uno dei primi Centri Estetici con servizi di Medicina Estetica, cercando la sinergia tra scienze e discipline diverse, per offrire un servizio completo ai propri clienti. 

	Nonostante negli anni abbia attraversato difficoltà professionali e personali, non ha mai smesso, nemmeno per un giorno, di fare ciò per cui sa di essere nata, e ogni volta che è caduta, si è rialzata più forte di prima. 

	Se riusciamo a cogliere il meglio da ogni situazione, non possiamo che realizzare i nostri sogni e raggiungere il successo e questo è uno dei tanti pensieri su cui ci siamo trovati in perfetta sintonia.

	Ho conosciuto Susanna durante un corso della nostra Spa Academy in Provincia di Brindisi, insieme a tanti professionisti provenienti da tutta Italia. E ho capito fin da subito che anche Susanna è un ossimoro. Mi ha colpito per la classe, l’eleganza, il galateo, ma anche per la simpatia e quella capacità innata di attrarre le persone e farle stare bene, utilizzando semplicemente la forza della comunicazione. Ha la capacità di percepire la luce e l’oscurità delle persone, attraverso la lettura delle emozioni.

	Dal momento che ci trovavamo nell’ambito di un corso per Spa Manager, a un certo punto è avvenuto quello che ci piace definire il battesimo dell’acqua, l’esperienza diretta della Spa, intesa come “Salus per Aquam” (la salute attraverso l’acqua). Ci siamo immersi in una vasca idromassaggio, fortunatamente senza altri ospiti nei paraggi. E insieme abbiamo combinato un bel pasticcio, allagando la stanza senza volerlo. Per due professionisti del settore come noi, fu divertente trovarsi ad asciugare il pavimento di una Spa, ma quel momento ci permise di mettere a fuoco le nostre affinità. Quando due persone riescono a trovare la giusta sintonia in situazioni complesse, sono sulla strada giusta. 

	La sintonia è stata evidente fin da subito, quando ci siamo guardati con i teli grondanti d’acqua tra le mani e, ridendo come dei matti, abbiamo detto: "Perché non troviamo un modo divertente per spiegare ai consumatori come si usano gli idromassaggi?". Abbiamo avuto lo stesso pensiero, e in quel momento abbiamo fatto lo stesso percorso mentale. 

	Di fronte a una piccola difficoltà, siamo riusciti a trovare soluzioni creative e abbiamo trasformato un problema in un'opportunità. 

	Questo modo di considerare la vita e la bellezza ci ha plasmato, ci ha insegnato a superare le difficoltà e ci ha insegnato a uscire vincenti da qualsiasi situazione. Ci ha fatto volare in alto.

	Susanna mi ha ripetuto spesso che quando nella vita si subisce un danno importante, è giusto piangere, è giusto riflettere, è giusto meditare, ma continuare a farlo ti piega ancora di più. Bisogna perciò focalizzarsi sull’azione: quando si ha l’impressione di annegare… l’unica cosa da non fare è restare fermi. Bisogna muoversi, nuotare!

	La centratura è l’elemento più importante. Nessun corso di formazione, per quanto valido, ci può sollevare dalla responsabilità delle nostre azioni. Business, successo e ricchezza arrivano in modo naturale grazie a quello che emana la nostra anima e a come decidiamo di vivere la nostra parte più profonda.

	Nel mondo del Wellness è difficile trovare qualcuno che incarni realmente l’equilibrio, ma con un po’ di pazienza e impegno è possibile unire le tre dimensioni dell’essere: corpo, mente e spirito. Ho scritto il libro “Le tre anime della Comunicazione” proprio per parlare della centratura e di queste tre intelligenze: l’intelligenza sensoriale, quella emotiva e quella razionale, che vanno dosate e integrate. Lo scopo è quello di uscire dagli schemi e trovare un nuovo equilibrio tra l’innovazione e la tradizione, tra la dimensione olistica del benessere e la realtà contemporanea, viva, piena di stimoli, glamour. 

	Sarà questo il segreto di cui parleremo nelle pagine che seguiranno.

	
Peter Pan

	A Londra, in Inghilterra, durante l'epoca vittoriana, i preparativi di George e Mary Darling per partecipare a una festa vengono interrotti dal baccano dei loro figli, John e Michael, che recitano una storia su Peter Pan e i pirati raccontata dalla sorella maggiore, Wendy. Stufo delle storie che hanno reso i suoi figli troppo fantasiosi, George dichiara con rabbia che Wendy è diventata troppo grande per continuare a stare nella nursery con loro. Ma proprio quella sera, nella nursery ricevono la visita di Peter Pan in persona, che insegna loro a volare con l'aiuto della sua amica, la fatina Trilli, e li porta con sé sull'Isola che non c’è.

	Al largo dell'Isola che non c'è è ancorata una nave di pirati, comandata da Capitan Uncino e dal suo aiutante, il signor Smee. Uncino trama per vendicarsi di Peter Pan che gli ha tagliato la mano, ma trema alla presenza di un coccodrillo, lo stesso che se l’era mangiata e che non vede l'ora di assaggiare il resto del suo corpo. L’equipaggio è inquieto e proprio in quel momento arrivano Peter Pan e i bambini della famiglia Darling. Trilli, gelosa delle attenzioni di Peter nei confronti di Wendy, convince i Bimbi Sperduti a ucciderla. Il tradimento di Trilli viene però presto scoperto e Peter Pan la allontana. John e Michael partono con i Bimbi Sperduti per trovare gli indiani dell'isola, ma vengono catturati in quanto ritenuti responsabili del rapimento della figlia del capo, Giglio Tigrato.

	Nel frattempo, Peter Pan porta Wendy a vedere le sirene, che si divertono a tormentarla, ma fuggono terrorizzate alla vista di Capitan Uncino. Peter e Wendy si rendono conto, a quel punto, che Capitan Uncino e Smee hanno catturato Giglio Tigrato per convincerla a rivelare il nascondiglio di Peter Pan. Allora la liberano e Peter Pan viene premiato dalla tribù. Dopo l'incontro con il Coccodrillo nella Roccia del Teschio, Capitan Uncino trama per approfittare della gelosia di Trilli nei confronti di Wendy, ingannandola e facendole rivelare l'ubicazione del nascondiglio di Peter Pan. Alla fine Wendy e i suoi fratelli sentono la nostalgia di casa e progettano di tornare. Invitano Peter Pan e i Bimbi Sperduti a tornare a Londra per essere adottati dai genitori Darling. I Bimbi Sperduti accettano, ma Peter Pan non vuole crescere e si rifiuta, pensando presuntuosamente che torneranno tutti a breve. I pirati sono in agguato e catturano i Bimbi Sperduti e i Darling mentre escono, lasciando dietro di sé una bomba per uccidere Peter Pan. Trilli viene a conoscenza del complotto appena in tempo per strappare la bomba a Peter Pan mentre esplode.

	Peter Pan salva Trilli dalle macerie e insieme affrontano i pirati, liberando i bambini prima che sia troppo tardi. Arrabbiato con il suo equipaggio, Capitan Uncino getta in mare uno dei suoi uomini e ingaggia un combattimento a tu per tu con Peter Pan, mentre i bambini combattono contro la ciurma. Alla fine, Peter Pan riesce ad avere la meglio. Mentre Capitan Uncino e l’equipaggio fuggono, con il coccodrillo all'inseguimento, Peter Pan prende coraggiosamente possesso della nave abbandonata e, aiutato dalla polvere magica di Trilli, la porta a Londra con i bambini a bordo. Tuttavia, i Bimbi Sperduti decidono di tornare nell'Isola che non c'è piuttosto che essere adottati a Londra. George e Mary Darling rientrano a casa dalla festa e trovano Wendy addormentata accanto alla finestra aperta. Wendy si sveglia e racconta con entusiasmo le avventure che ha vissuto. I genitori guardano fuori dalla finestra e scorgono la sagoma di una nave pirata tra le nuvole. George, che nel frattempo ha ammorbidito la sua posizione riguardo alla permanenza di Wendy nella nursery, riconosce la nave della sua infanzia.

	La famosissima storia di Peter Pan è stata usata come metafora in diverse occasioni per spiegare vari fenomeni psicologici e sociali. Altrettanto bene, però, può essere usata come metafora per illustrare le dinamiche che regolano il rapporto con il consumatore moderno. Se la leggiamo con attenzione ci sono tutti i personaggi che con le loro caratteristiche ci aiutano a capire chi è questo nuovo consumatore.

	Peter Pan

	È un fanciullo che vive meravigliose avventure sull'Isola che non c’è, passa il tempo a volare e a giocare, rifiutando l'idea di crescere e andare incontro al complicato mondo degli adulti. Vive circondato da bambini e creature magiche.

	Trilly

	Anche conosciuta come Campanellino, è la dispettosa fatina sempre al fianco di Peter Pan, di cui è innamorata, e lo accompagna in tutte le sue avventure.

	Wendy

	È la ragazzina che Peter Pan incontra mentre vola in giro per Londra alla ricerca della sua ombra, le chiede di seguirlo sull'Isola che non c'è per prendersi cura dei Bimbi Sperduti.

	Capitan Uncino

	È l’antagonista della storia, uno spietato pirata che deve il suo nome al celebre uncino che sostituisce la mano persa durante uno scontro con Peter Pan e divorata dal gigantesco coccodrillo Cocò.

	Michele e Gianni

	Sono i fratellini minori di Wendy.

	Isola che non c’è

	È un luogo magico, immaginario, spesso utilizzato come metafora per indicare un'utopia, un ideale. E chi ne nega la realizzabilità, manca certamente di immaginazione.

	Ti propongo ora un esercizio che certamente ti tornerà molto utile in futuro. Prova a immedesimarti nella favola di Peter Pan, chi vorresti essere?

	Peter Pan è un eterno bambino, ma possiamo immaginarlo anche come un moderno professionista. Trilly è l’aiutante magica, che lo aiuta a volare grazie alla polvere magica, proprio come accade a voi professionisti grazie ai vostri colleghi e ai prodotti.

	E Wendy chi è? Wendy è il nuovo cliente, una bambina che si porta dietro i fratelli (che rappresentano il mondo intorno lei, le sue relazioni). I Bambini Sperduti sono i prospect che devi convincere, mentre l’Isola che non c’è è il mercato, che cambia e si rinnova ogni giorno. 

	Peter Pan ci offre però anche un paio di spunti di riflessione importanti che faresti bene a tenere a mente, se vuoi davvero essere parte di questo cambiamento che sta rivoluzionando il mondo delle Spa e dei Centri Benessere. Quando Peter Pan dice che "il segreto della felicità non è nel fare ciò che ti piace, ma nell’apprezzare ciò che fai", ti sta regalando la ricetta magica per la felicità: qualunque cosa tu stia facendo in questo momento, sii presente, divertiti e apprezzala.

	La seconda lezione è racchiusa in questo passaggio "quindi vieni con me dove nascono i sogni e il tempo non è mai pianificato". Nessuno può toglierti i sogni, ma ci proveranno in tanti, anche chi meno te lo aspetti. Peter Pan lo sa bene, e protegge i suoi sogni credendo fermamente in loro, qualunque cosa accada. È spietato con il suo tempo e il suo mondo magico, non lascia entrare nessun intruso, per evitare imprevisti e cambi di rotta. Così avviene anche nella vita reale. Ci saranno persone che cercheranno di interferire con i tuoi grandi obiettivi, tenteranno di entrare nella tua testa per contaminarti con le loro credenze. Ma devi amare i tuoi sogni e il tuo modo di pensare, che sono sacri. Rimani fedele a ciò in cui credi e mantieni ferme le tue priorità.

	Altro spunto di riflessione prezioso è questo: "nel momento in cui dubiti di poter volare, smetti per sempre di essere in grado di farlo". Se non credi di poterlo fare, fallirai. Abbi fiducia in te, nel tuo potenziale e la vita ti riserverà il meglio. Se dubiti che troverai la felicità, non la troverai. Per fare qualcosa, non importa cosa, devi prima avere un desiderio preciso. Questa è una tecnica potente per il successo, in qualsiasi area della vita. È una legge dell'universo che devi imparare a seguire.

	Quest’ultima citazione, in particolare, è una di quelle a cui sono maggiormente affezionato. 

	A inizio 2020 il nostro percorso di crescita e innovazione costante è stato interrotto dall’arrivo della pandemia e dal Covid che ha costretto Spa e Centri Benessere a restare chiusi per mesi. Anche il nostro progetto si è dovuto fermare e abbiamo dovuto ripensare il nostro modello di business dalle fondamenta. 

	Per anni avevamo puntato tutto sui corsi on the job (apprendimento pratico sul campo) e sulle Spa experience in presenza. Il tocco e il contatto fisico erano le chiavi sulle quali avevamo costruito il successo del nostro metodo, ma con il Covid erano diventati i nemici principali, da evitare in qualunque modo. È stato un momento di grande riflessione per tutti noi, ma alcune volte fermarsi a riflettere è utile perché consente di scorgere nuove opportunità e nuove strade. È quello che abbiamo fatto: abbiamo portato il digitale nella Spa, attraverso la realtà immersiva a distanza.

	Eravamo ormai maestri di esperienza immersiva, di contatto diretto con il cliente. Dovevamo ora immaginare un modo alternativo per rendere divertente e accogliente un’esperienza che era l’esatto contrario di quello che conoscevamo così bene: il contatto senza contatto, la comunicazione da remoto. 

	Una lezione che abbiamo imparato da questa esperienza è che nelle situazioni difficili bisogna essere in grado di vedere opportunità dove altri vedono crisi. E se questo non bastasse, c’è ormai un’ampia letteratura scientifica che dimostra che le parole che ci diciamo esercitano un effetto potente sulle reazioni del nostro cervello. Quindi, di fronte a questo momento di difficoltà, ci siamo imposti fin da subito di non fermarci alla parola “problema” ma di andare oltre, verso la parola soluzione. E verso la parola occasione. Occasione di sperimentare, ancora una volta, un approccio nuovo e di mettere a punto un modello innovativo che certamente avrebbe portato benefici anche quando le circostanze sarebbero rientrate nella normalità. Avevamo un’occasione preziosa per rimetterci in gioco, come già avevamo fatto in precedenza molte altre volte nella nostra vita. Era quello che gli americani definirebbero 'a new fresh start'. Abbiamo deciso di prenderla così. Non per tutti è stato lo stesso, molte persone hanno sofferto, si sono trovate in condizioni drammatiche e abbiamo profondo rispetto per tutte loro. Noi siamo stati fortunati, altri molto meno e per alcuni è stata una tragedia dolorosa che si porteranno dentro tutta la vita.

	Nel nostro caso - sebbene a grande fatica - siamo riusciti a reagire, a tirare fuori quella resilienza di cui si parla tanto, ma che non è sempre facile da trovare. Senza la creatività, la fantasia e la capacità di sognare non saremmo riusciti a reagire in modo così pronto ed efficace e a ideare una nuova formula di consulenza e formazione da remoto, che piano piano abbiamo trasferito anche agli operatori del settore. La loro esigenza era chiara: dovevano mantenere rapporti stretti con i propri clienti, nell’attesa di potersi di nuovo incontrare di persona in un futuro migliore. Si trattava di nuovo di portare il Benessere fuori dalle Spa e di smaterializzarle, rendendole un’esperienza non solo multisensoriale, ma anche virtuale.

	Andare oltre, sapere affrontare le difficoltà, concedersi il lusso di trasformare una criticità in un’opportunità e poi in un punto di forza sono elementi che hanno davvero fatto la differenza. Abbiamo misurato questa differenza con la soddisfazione dei nostri clienti e i numeri di bilancio. E per realizzare tutto questo la lezione di Peter Pan è stata fondamentale.

	
I nuovi consuma(t)tori

	Negli ultimi anni l’identikit dei consumatori del Wellness è cambiato notevolmente nelle aspettative, nei bisogni e nelle abitudini di consumo. Non più un target prevalentemente femminile, benestante e di età compresa tra i 35 e i 55 anni, ma un pubblico ampio, differenziato e competente, che cresce costantemente e include ogni anno utenti nuovi, sempre più esigenti. Numerose ricerche condotte dai principali enti di settore - American Spa, Global Wellness Institute, Hospitality Insights, World Spa Organization - hanno dimostrato che la fascia di età dei frequentatori delle Spa (Spa goers) nell’ultimo decennio si è estesa: un numero sempre maggiore di singles, famiglie con bambini e persone mature ha iniziato a scegliere il Benessere come meta ideale per le vacanze, e le Spa sono diventate un driver importante nell’offerta turistica internazionale.

	Questo cambiamento si innesta su un’altra profonda trasformazione che riguarda i consumatori in generale, non solo quelli del settore del Wellness. Una trasformazione in atto da tempo, ma che negli ultimi anni è emersa con maggiore forza.

	Già negli anni ‘80, nel libro The Third Wave, Alvin Toffler sosteneva che i consumatori sono un fenomeno proprio dell'era industriale e, a man a mano che la società si muove verso l'era post-industriale, anche il numero di consumatori puri diminuisce. Vengono progressivamente sostituiti da prosumer, persone che non si limitano al ruolo passivo di consumatore, ma partecipano attivamente alle diverse fasi del processo produttivo. Toffler ha teorizzato una serie di ondate di consumatori e ha definito la nostra, come la terza ondata. Si tratta di un periodo in cui la società prende la via della demercatizzazione, della demassificazione e il consumatore diventa sempre più refrattario alla produzione industriale di massa e orientato alla personalizzazione del prodotto e del servizio. Non solo. Invece di muoversi verso la semplificazione delle attività, alcuni consumatori si stanno muovendo verso l'elaborazione delle attività nell'intento di ottenere una migliore qualità.

	Trovare il giusto prodotto e fare l’acquisto intelligente non è di per sé una novità. Nel 1997 un libro intitolato Smart Shopping: the Origins and Consequences of Price Savings definiva la spesa intelligente come “l’atto di investire un considerevole sforzo per trovare e utilizzare le informazioni sulle promozioni al fine di realizzare risparmi sui costi.” L’eccesso di scelta, infatti, aveva portato a una confusione sui parametri di riferimento e una minore leggibilità dell’offerta stessa.

	In un mercato strutturato e complesso come quello moderno, il consumatore non desidera soltanto ottimizzare gli acquisti, ma cerca esperienze emozionanti, che lo coinvolgano e lo rendano protagonista della scelta fatta. Diventa dunque un consuma(t)tore, acquista cioè un prodotto non solo per soddisfare un bisogno funzionale, ma anche per trovare appagamento nel suo utilizzo.

	Il cliente che entra nella tua Spa o Centro Benessere cerca esperienze, emozioni e sensazioni, piuttosto che prodotti specifici. È sempre meno acquirente e sempre più individuo, sempre meno consumatore e sempre più consuma(t)tore e contribuisce attivamente alla produzione dei contenuti o dei beni che utilizzerà. 

	L'esperienza del cliente è complessa e riguarda tutte le interazioni con la tua organizzazione. Ognuna di esse rappresenta una grande opportunità per rafforzare il legame con la tua azienda e, se mal utilizzata, può indebolire questo legame. Una buona esperienza del cliente implica la costruzione di una relazione di fiducia, basata sulle aspettative dei consumatori, sui loro bisogni, sui loro valori. Va oltre l’utilizzo del prodotto o del servizio stesso: l'esperienza completa include le connessioni pre-acquisto (tramite marketing o awareness), il processo di ricerca e realizzazione dell'acquisto (in negozio o online) e le interazioni post-acquisto (per quanto riguarda il follow-up, il servizio clienti e altro ancora). L'obiettivo è creare connessioni fluide ed efficienti, ma soprattutto soddisfacenti.

	Ricorda che qualsiasi interazione tra le persone e le aziende suscita emozioni. Che siano buoni, cattivi, felici o tristi, i sentimenti causati da queste emozioni vengono associati direttamente a te e alla tua azienda. Questo può far sì che i tuoi clienti si pongano domande importanti: comprare o non comprare? Amare o non amare? Tornare o non tornare?

	Tieni presente che i bisogni, i desideri e le emozioni delle persone cambiano di volta in volta, in base a delle forze esterne. Una semplificazione eccessiva del rapporto con il tuo cliente non funziona! Devi vederlo oltre il portafoglio e la carta di credito e devi essere in grado di prendere in considerazione la complessità della sua vita. Se vuoi aumentare l'acquisizione dei clienti, la loro fedeltà, il loro coinvolgimento e guidarne la crescita, devi pensare di offrire esperienze eccezionali e connetterti con loro in modo più empatico.

	Vent'anni fa, la risposta alla domanda “cos'è un'ottima esperienza del cliente?” sarebbe stata una spiegazione semplice sulla progettazione e produzione di prodotti desiderabili. Ma oggi, il modo in cui interagiamo con ciò di cui abbiamo bisogno si è trasformato in modo esponenziale. In un momento in cui le persone stanno navigando in costante cambiamento in mezzo a forze economiche, sociali, ambientali e politiche esterne, il loro comportamento è sempre più incoerente. I consumatori sono più a loro agio con le scelte paradossali man mano che le loro decisioni d’acquisto diventano dei compromessi tra:

	
		ciò che vogliono

		ciò di cui hanno bisogno

		le opzioni disponibili



	Adattare l'esperienza del consumatore a questi cambiamenti non è facile. Oggi, per riuscire a conquistare i clienti, bisogna avere un approccio empatico, incentrato sulla vita di ognuno di essi. La qualità del prodotto e del servizio non sono più sufficienti. Se in passato era sufficiente concentrarsi sull'ottimizzazione dei punti di contatto intorno al prodotto e ai servizi per aumentare le vendite e la fedeltà dei consumatori, oggi, non è più così. Devi sviluppare una visione olistica e dinamica per capire chi sono i tuoi clienti, cosa motiva i loro comportamenti e devi trattarli come persone con la loro complessità, non solamente come semplici acquirenti.

	I consumatori di oggi sono consapevoli e piuttosto che parlare di marketing dovremmo parlare di societing, titolo di un noto libro di Giampaolo Fabris - Professore Ordinario di Sociologia dei consumi all’Università San Raffaele di Milano - che indica il processo attraverso il quale le aziende hanno spostato il focus dal mercato alla società. Il socienting considera il consumo come un aspetto integrato con la quotidianità delle persone, perché “se lo consideriamo soltanto un elemento che appartiene alla sfera economica, semplicemente perché prevede un esborso di denaro, ci precludiamo la comprensione della natura, della struttura e delle dinamiche alla base di questo fenomeno complesso”. Dobbiamo essere consapevoli del valore simbolico (e non soltanto materiale) della merce, dell’evoluzione delle relazioni sociali, del ruolo di partner del consumatore, della fine del marketing di massa e della centralità delle responsabilità sociali ed etiche delle aziende.

	In un’ottica di societing, il consuma(t)tore è l’unico vero protagonista nelle decisioni d’acquisto; , è colui che decide senza alcun timore di essere condizionato e pretende di raggiungere la piena soddisfazione.

	Oggi il consuma(t)tore vuole avere voce in capitolo. La tecnologia lo mette in contatto diretto con i produttori e con gli altri attori della catena di produzione e di consumo delle merci. Tutto questo può creare grossi problemi nella gestione del business, ma anche proficui dialoghi. Non si tratta tanto di soddisfare i bisogni del consumatore quanto di appagare i suoi desideri esperienziali. 

	“I mercati”, osserva Fabris, “sono ormai divenuti luoghi di conversazione, sostenuti spesso dalle nuove tecnologie”. Una comunicazione a due vie, quindi, certo complessa, che deve essere ben orchestrata.

	Il societing si concretizza in alcune azioni ben specifiche che rappresentano un’evoluzione del marketing tradizionale e chi lavora in una Spa o in un Centro Estetico ha già intuito e intercettato da tempo questi cambiamenti epocali.

	L’epoca attuale è dominata da complessità, incertezza, dubbio sistematico, relativismo e l’avvento delle nuove tecnologie ha trasformato radicalmente le imprese in termini di interattività e flessibilità. L’impresa è diventata una rete e la conoscenza e la formazione sono diventati gli elementi centrali nei nuovi mercati.

	Questa trasformazione riguarda anche il tempo. La vecchia società degli orologi, con il tempo regolato e lineare, si sta evolvendo verso una nuova “dimensione delle nuvole”, dai contorni indefiniti e dalla struttura dinamica, in cui il consumo assume una nuova centralità e assume valenze non solo economiche ma anche sociali e antropologiche.

	In questo contesto il consumatore-cliente acquisisce un nuovo potere, una discrezionalità e una forza contrattuale sconosciuta in passato che impone all’impresa il passaggio dalla logica della transazione a quella della relazione. Grazie alle nuove tecnologie, il sapere diffuso e le competenze dei consumatori vengono valorizzati, creando nuove opportunità di collaborazione e co-creazione. 

	Tutto questo, come potrai intuire, sta determinando il tramonto del marketing di massa, che non è più allineato con le dinamiche della nuova società e deve essere riformulato su nuovi presupposti, in linea con le caratteristiche e le esigenze del nuovo consuma(t)tore. Un marketing relazionale, che ha forti risvolti sociali, dove i clienti diventano attori con cui è necessario dialogare, tenendo conto degli aspetti sociali dei prodotti venduti e, più in generale, delle nuove responsabilità etiche dell’azienda.

	Non esistono regole infallibili e ricette miracolose per avere successo in questa nuova dimensione, ma l’ascolto e l’accoglienza sono elementi fondamentali. Inizia da qui! 

	Per farti comprendere meglio quale sia l’atteggiamento più efficace in questa epoca dei nuovi consuma(t)tori, pensa al camaleonte, che cambia il colore della pelle a seconda delle circostanze ambientali in cui si trova. Riesce a farlo grazie ad alcune cellule situate nello strato sottocutaneo, un’abilità straordinaria ma non esclusiva di questo rettile. Ma la sua caratteristica incredibile riguarda gli occhi. È l’unico animale al mondo che possiede una totale e completa mobilità degli occhi, che possono ruotare anche indipendentemente l’uno dall’altro. In questo modo può mettere a fuoco la preda in modo differenziato. Senza spostarsi, questo animale straordinario è in grado di osservare il mondo a 360° e solo nel momento in cui mira la preda, i suoi occhi puntano nella stessa direzione. Ecco, anche noi nel business dovremmo imparare a essere un po’ camaleontici, in questo senso. Spesso restiamo troppo focalizzati sul perché o ci concentriamo sulla negatività degli eventi e non spostiamo lo sguardo altrove per cogliere soluzioni e particolari che possono trasformare completamente la nostra condizione. Di fronte alle difficoltà della vita professionale, dobbiamo essere capaci di mutare colore della pelle per adattarci alle situazioni, ma dobbiamo anche stare con lo sguardo vigile e a tutto tondo per cogliere le opportunità che sicuramente non riusciremmo a scorgere se guardassimo verso un’unica direzione. Solo così possiamo comprendere i nostri clienti a 360 gradi, coglierne le esigenze profonde, le aspettative e trovare modi sempre nuovi per soddisfarli.

	I numerosi eventi che si sono verificati negli ultimi anni a livello globale hanno modificato profondamente le abitudini di consumo, ma quali sono le caratteristiche principali e gli aggettivi che meglio descrivono l’identikit dei nuovi consumatori?

	
		Attenti, informati, oculati: l’aumento dei prezzi, la crisi, la difficoltà di reperimento dei prodotti hanno spinto i consumatori a informarsi bene e per questo motivo il rapporto qualità-prezzo è diventato un driver fondamentale nelle scelte di acquisto. Di qui il successo dei blogger, degli influencer e dei siti di informazione e - talvolta - di controinformazione.  

		Omnicanale: l’e-commerce e lo sviluppo di piattaforme efficaci e performanti, come Amazon, hanno reso i consumatori sempre meno fedeli, spingendoli ad acquistare in modo incondizionato su tutti i canali (on-line e off-line) senza distinzione, a seconda della convenienza e della comodità.

		Virtual - Metzens (Metaverse Citizen): i giovani sono entrati senza mezze misure nel mondo parallelo, immersivo. Questi consumatori cercano i prodotti sul web, li provano virtualmente, li acquistano on-line e si muovono con naturalezza nel nuovo network del mercato globale. Questa tendenza non riguarda soltanto i più giovani, ma anche la maggior parte degli over-45, che è passata dall'analogico al digitale e ha adottato comportamenti inediti, dagli acquisti online, all’internet banking, alle video-call.

		Ambientalisti Km 0: gli effetti devastanti dell’inquinamento stanno convincendo un numero sempre maggiore di persone ad adottare uno stile di vita più sano e rispettoso dell’ambiente, a partire dalle scelte di consumo e dall’acquisto dei beni. Un impegno collettivo a consumare prodotti in modo consapevole - meglio se a Km 0 - con l’obiettivo di ripulire il pianeta e consegnare alle generazioni future un mondo migliore.

		Wellness Addicted: il settore del Benessere è cresciuto in modo esponenziale negli ultimi anni e i consumatori hanno riscoperto un legame più intimo e profondo con il loro corpo e la loro interiorità. In questo scenario, i prodotti e i servizi per il benessere sono usciti dai luoghi di consumo tradizionali (palestre, Spa) e sono entrati nelle case e nella vita quotidiana dei cittadini, generando nuovi fenomeni di mercato.

		Peter Pan, Esploratori Sensoriali: i nuovi consumatori sono bambini cresciuti che desiderano tornare con la mente a una condizione infantile, caratterizzata dalla spensieratezza, dalla leggerezza e da quella forma di sperimentalismo esperienziale che appartiene alla dimensione del gioco.



	Di qui la continua ricerca di prodotti e servizi caratterizzati da una forte componente sensoriale.

	
L’accoglienza come strumento di business

	Si dice che il concetto di Omotenashi (l’ospitalità nella cultura giapponese) sia stato inventato dal teorizzatore della cerimonia del tè giapponese, Sen no Rikyu, grazie ai suoi modi di intrattenere gli ospiti attraverso il cha no yu, la cerimonia del tè giapponese. In un cha no yu ogni esperienza è ichigo ichie, cioè è un momento unico nella vita, ed è per questo che chi riceve e chi viene ospitato devono agire con grande sincerità.

	Per chi riceve, questo atto di sincerità richiede un’accurata preparazione in modo che ogni ospite possa vivere un’esperienza indimenticabile. Nella tradizione giapponese, può volerci anche un anno di preparazione per organizzare al meglio una singola cerimonia del tè, perché il padrone di casa deve selezionare i fiori giusti, il set di ceramiche, il rotolo esposto e i dolci che si adattano alla stagione e alle preferenze degli ospiti. Se il padrone di casa non riesce a reperire la tazza di tè perfetta per i suoi ospiti tra quelle che possiede, continua a cercarla ovunque, fino a quando non trova la soluzione ottimale. I maestri del tè dicono che questo è l'aspetto più difficile, ma anche la parte più creativa e intellettualmente interessante del processo, che determinerà il successo della cerimonia. Nell’Omotenashi il pensiero e la cura che stanno dietro la scelta delle decorazioni e delle teiere sono essenziali, anche se invisibili all’ospite.
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