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Per SAS i clienti non sono un target astratto e senz’anima. Per SAS i clienti sono persone. Persone che chiamiamo per nome, persone con cui parliamo, persone con cui facciamo progetti, condividiamo idee, evolviamo cresciamo. Un approccio che portiamo avanti con tutto il nostro ecosistema (dipendenti, partner, clienti, fornitori) con cui amiamo costruire rapporti sempre più maturi, consapevoli e di valore. 
Lo facciamo con l’ascolto prima di tutto. La persona-cliente va ascoltata in maniera costante, sincera, proattivamente e senza preconcetti, in un’ottica di miglioramento continuo. Le imprese più accorte già da tempo hanno investito nel marketing relazionale, inteso come il capitale di conoscenze, esperienze e fiducia del quale si dispone nei confronti di clienti, dipendenti, partner e fornitori. Un patrimonio di relazioni che spesso valgono di più degli asset fisici di un’impresa.

Con le nuove opportunità nate dalla rivoluzione digitale l’ascolto diventa oltre che un’opportunità, una condicio sine qua non. La sfida per chi fa il nostro mestiere è riuscire a sviluppare piani di marketing volti a creare esperienze positive per il cliente-persona in ogni occasione di contatto: eventi, telefonate, Email, rapporti interpersonali, social network.

Importanza della comunicazione-dialogo relazionale come leva strategica e di management.  

Crediamo che la capacità di relazionarsi empaticamente con gli altri, l’intelligenza emotiva, non sia solo un’attitudine innata,  ma che sia anche compito delle aziende contribuire a massimizzarne le potenzialità espressive delle proprie persone. Non importa chi in un determinato momento e contesto stia “comunicando l’azienda”, è importante l’arte di saper creare affinità di contenuti e valori reciproci capaci di legare le persone alla marca. Una capacità che deve essere a tutti i livelli aziendali e che non può essere legata a logiche di organigramma. Ciascun processo chiave, come l’acquisizione e il mantenimento dei clienti, necessita del lavoro di squadra interfunzionale.

Contaminazione costruttiva
La strategia di comunicazione non può più essere un compito affidato al solo ufficio marketing, ma diventa un nuovo processo dove tutta l’azienda, e l’ecosistema che le ruota attorno, è coinvolta e responsabile del risultato della relazione. Mai come ora è fondamentale una sana e costruttiva contaminazione tra persone. La struttura aziendale, i sistemi e i processi aziendali devono dare a chiunque faccia parte della catena del valore l’autonomia di azione necessaria a fare tutto quanto possono per soddisfare il cliente. Una mentalità orientata al cliente non si crea da sola; deve essere pensata, programmata e attuata. E, se del caso, rivista in corso d’opera. E’ chiaro come in questo scenario i confini tra agenzia creativa e azienda non sono delineati. Ciascuno impara e insegna all’altro in un’ottica di scambio e arricchimento continuo. Dietro a questi concetti che non devono sembrare scontati, c’è l’attuazione e la realtà lavorativa di tutti i giorni fatta di persone che provano emozioni, hanno esigenze razionali e sposano valori spesso diversi.

La soddisfazione della persona nel suo complesso (human satisfaction)

Siamo in un momento storico in cui la relazione viene spesso erroneamente data per scontata. Pensiamo, ad esempio, al continuo scambio di richieste di amicizia sui Social Network che tutti noi giornalmente effettuiamo e riceviamo. Siamo convinti che sia fondamentale distinguere tra il semplice contatto e la relazione che, necessariamente, implica uno scambio, un significato superiore. Riuscire oggi ad emozionare e stupire una persona è una sfida che parte dall’ascolto. Ma l’ascolto è solo il punto di partenza sul quale occorre aggiungere valore e concretezza, restituendo a chi ci ha dedicato tempo e attenzione non solo risposte, ma anche una serie di significati e elementi di sogno. 
Stiamo costruendo il nostro prossimo SAS Forum (Milano 17 Maggio) proprio in questa logica. L’obiettivo è che qualsiasi persona partecipi al nostro evento porti a casa un valore per la propria azienda e per la propria persona. Ci saranno momenti esperenziali, momenti ludici, la sensazione di far parte di una comunità che fa del progresso e dell’innovazione la propria ragion d’essere. Oltre naturalmente ai consueti momenti di formazione e informazione. In SAS crediamo molto nel marketing esperenziale. Viviamo e comunichiamo il brand SAS come un’esperienza da condividere con i nostri clienti, colleghi, partner, fornitori e amici. 
La missione che ci guida e ci ispira tutti i giorni è aggiungere emozione e stupore a ciò che altrimenti potrebbe risultare scontato. La nostra migliore pubblicità è fatta dai clienti soddisfatti. Il nostro obiettivo quotidiano è individuare i bisogni inespressi dei nostri clienti attuali o futuri per continuare a stupire ed emozionare.
