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Lera della pigrizia
riscrive consumi
€ campagne

Colletti e Grattagliano —a pag. 21

Troppi stimoli e attenzione labile,
brand e clienti nell'era della pigrizia

Consumi. Il mercato predilige esperienze iperpersonalizzate ¢ uno shopping senza attriti: si punta
alla massima comodita con il minimo sforzo. Entro il 2030 sei interazioni su dieci mediate dall'la
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a gentilezza ¢&

|
un’armapotentee
mai superata».
Parola di Super-
man, uno dei pilt

longevi supereroi, classe 1933 e ar-
chetipodi colui che fronteggia il male
conabilita straordinarie. Inun mon-
do segnato dal caos questo simbolo
diresilienza torna sul grande scher-
mo e nelle campagnedeibrand. In vi-
stadella premiére del prossimo 11 lu-
glio, il colossoamericano delle assi-
curazioni Progressive, sessantadue-
simo posto nella Fortune 500 ericavi
per pill di 22 miliardi di dollari nel
primotrimestre dell’anno, ha deciso
diindossareipanni di Superman per
dimostrare il suoimpegnonel garan-
tirelasicurezza dei servizi, la velocita
dirisposta,l’accuratezza nelle solu-
zioni.I’obiettivo & semplificarela vi-
ta del cliente rendendogliela pil
semplice. Cosiisuperpoterivengono
utilizzati nei confronti di un cliente
connesso, annoiato, insofferente agli
stimoli. Una delle funzionalita del-
I'apprilevaincidentigravi, interviene
per assicurarsilostatodisalute, invia
soccorsie avvia persino unarichiesta
dirisarcimento. Una velocita(quasi)
sovrumana.

Acquisti senza attrito

Eleconomia emergente della pigri-
zia cheriscrive consumi e campagne.
Siamo sempre meno propensiadarci
dafare per intercettare prodotti, ser-
vizi, messaggi. La pigrizia, grazie a

tecnologie performanti e personaliz-
zate, diventa il principale competitor
dellabattaglia per'attenzione diun
consumatore instabile, ma anche il
piti prezioso alleato per favorire nuo-
ve propensioni all’acquisto. McKin-
sey evidenzia come si richiedano
sempre pill semplicita, rapidita ein-
tuitivitda nell’esperienza digitale,
confermandol’avanzata dei modelli
frictionless, ossia senza attrito. Un
concetto coniato da Kevin Roose sul
New York Times. La tendenzaasem-
plificareI'impatto dellatecnologia fa
siche viviamo unabulimia di acquisti
digitali, spesso senza rendercene
conto. El’avanzata dei brand invisi-
bili per il tecnologo americano Wil-
liam Ammerman, Il rapporto Consu-
mer markets trends 2025 di PwC se-
gnala cheil 67 % deileader del settore
consumer puntasull'intelligenza ar-
tificiale per potenziare 'esperienza
d’acquisto, ridurre le frizionie soddi-
sfareladomanda crescente diauto-
mazione e fluidita nelle interazioni.
1136% delle aziende afferma diadot-
tare gial’Ai generativa in molti ambi-
ti. La generazione Z rimodella le
aspettative, considerando i propri
dati personali come valuta di scam-
bio per esperienze iperpersonalizza-
te e per uno shopping senza attriti:
¢’e pero bilanciamento con la privacy,
segnatadal 48% del campione come
priorita. «Il consumatore digitale
cercala massima comodita con il mi-
nimo sforzo. L’abitudine al “tutto e
subito”hareso ogni frizioneun osta-
coloinsopportabile. Il valore si misu-
rasempre pili in termini ditempo ri-
sparmiato e semplicita d’uso», affer-
ma Giulio Finzi, retail leader per In-
target e docente di e-commerce
all’'Universita Cattolica di Milano. Si
incrementano ancheirischiper colo-
ro che sono connessi e distratti.
«L’esperienza senza attrito riducela
soglia di attenzione e aumenta il ri-
schio di acquisti impulsivi, truffe o

condivisione inconsapevole di dati
sensibili. Gli utenti devono vigilare
sulla trasparenza dei processi, sul-
l'identita dei venditorie sull'uso dei
propri dati personali, specialmentele
fasce meno digitali», dice Finzi.

L’avanzata degli agenti

E il tempo degli agenti nell’Ai che
diventano coach aportata di smar-
tphone, assistenti personali nello
scrolling infinito per favorire nuovi
bisogni. Amazon, Google e Shopify
sono tra i player pilt avanzati nel-
I'uso diagenti per raccomandazio-
ni, assistenza e personalizzazione.
Zalando ha sviluppato un assistente
conversazionale, Sephora unbeau-
ty coach Ai che consiglia, impara e
personalizza. «Il futuro appartiene
a chi integra I’Ai non solo nei pro-
cessi, ma nell’esperienza d’acquisto.
Le aziende devono ripensare il cu-
stomer journey in chiave predittiva
eautomatizzata. Gliagenti Ai — veri
personal shopper — semplificanole
scelte, spostando il potere d’acqui-
stodagli utentialle interfacce. Perle
imprese significaridefinirele stra-
tegie di conversione ed essere pron-
te per il marketing BtoMachine, cioe
mirato ainfluenzare un Aienonun
umano», conclude Finzi. Gli agenti
trasformano i brand in presenze
non solo attive, ma proattive.
McKinsey stima che entro il 2030 ol-
treil 60% delle interazioni sara me-
diato daagenti autonomi. «In Ame-
rica cresce I'adozione di agenti nei
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consumi, mentre in Europa domina
ancora un approccio pit esplorati-
vo.I giovani preferiscono flussi per-
sonalizzati, i senior assistenza sem-
plificata. Ma il minimo sforzo ¢ la
regola trasversale, pill che l'eta.
Draltronde siamo in overload cogni-
tivo: troppi stimoli, poco tempo, at-
tenzione frammentata. La pigrizia
non & mancanzadivolonta, mauna
risposta adattiva. Vincere significa
eliminare attriti, anticipare bisogni
eridurre alminimo il pensiero deci-
sionale. 11 comfort vince sul con-
fronto. L’Ai diventa l'interfaccia
comoda della nostra stanchezza»,
sostiene Fabio Lalli, autore di “Spa-

tial Shift” per Egea. L’eccesso dico-
modita riduce la soglia critica: ac-
cettiaino cookie, contratti, condi-
zionisenza pensarci oleggere cosa
c’éscritto. I rischi? «Privacy, mani-
polazione, dipendenza da racco-
mandazioni opache, rinnovi di ab-
bonamenti senza consapevolezza,
ifamosidark pattern. Il tema ¢ cul-
turale: allenare I'intelligenza situa-
zionale in un mondo dove tutto
sembra gia deciso per noi & centra-
le», dice Lalli. Intanto cambianole
modalita di fruizione andando oltre
il touch. Si tratta di un’interazione
spaziale che si sposta “out-of-scre-

Py

en”: & il mercato della realta mista

fatto dalenti smart, gestitech della
mano e voci sintetiche. «La realta
mista elimina I'interazione attiva
tradizionale: niente click niente
swipe. L’informazione arriva nello
spazio, contestuale e aumentata. Si
guarda, si parla, si ottiene. Apple Vi-
sion Pro, Meta Quest e tutti i visori
e occhiali che stanno cominciando
ad uscire, o soluzioni come Brilliant
Labs, integrano gesti e voce in espe-
rienze immersive. L’interfaccia di-
venta invisibile e il comportamento
pilipassivo e guidato. Dobbiamo ri-
manere vigili perché ’'aumento del-
lanoia darealta é dietro ’angolo»,
conclude Lalli.

©RIPRODUZIONE RISERVATA

I NUMERI

/7%

Consumi senza attriti
1167% dei manager che guidano
le strategie nel settore
consumer gia oggi puntano
sull'intelligenza artificiale per
potenziare 'esperienza
d’'acquisto deiloroclienti
consolidatio prospect, ridurre
le frizioni e soddisfare la
domanda crescente di
automazione e fluidita nelle
interazioni. Il 36% afferma di
adottare gialagenerativain
molti ambiti. Lo rivela il nuovo
rapporto Consumer Markets
Trends 2025 di PwC.

487

Larichiesta di privacy
Lagenerazione Z rimodella le
aspettative, considerandoi
propri dati personali come
valuta di scambio per poter
vivere esperienze
iperpersonalizzate e per uno
shopping senza attriti. Mail
48% del campione segnalala
privacy come una priorita
inderogabile.

o0%

Gliagenti Ai

Secondo McKinsey entroil
2030 piu di sei aziende su dieci
saranno mediate da agenti
autonomi nelle interazioniconi
consumatori. Questi agenti,
creatiin ambiente digitale con
leintelligenze artificiali,
trasformanoi brand in
presenze non solo attive, bensi
proattive per soddisfare
bisognianche latenti dei
clienti. L'interfaccia diventa
invisibile e il comportamento
pil passivo e guidato.
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Superpoteri.

Ein uscita sul
grande schermo,
anticipato da molti
brand con campa-
gne marketing
online,ilnuovo
adattamento di
Superman dei Dc
Comics aopera di
James Gunn con
David Corenswet
nei pannidi Clark
Kent, alias Super-
man. In questa
nuova versione
Clarkintraprende
unviaggio perso-
nale perriconcilia-
re 'eredita del suo
pianeta originario
Krypton con
quella del suo
pianeta adottivo,
ossialaTerra
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