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I consumatori nella ‘New Reality’: 
i principali trend
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Crisi economica e riduzione dei consumi 

La pandemia COVID-19 è responsabile di una grave crisi economica che ha colpito le economie mondiali 
causando una pesante flessione del PIL dei vari paesi e dei redditi pro capite. La riduzione degli acquisti 
dei consumatori è influenzata sia dalla diminuzione del reddito disponibile, sia dall'impatto psicologico del 
COVID-19. Nei paesi con economie meno solide, i consumatori hanno mostrato comportamenti di acquisto 
più parsimoniosi, riducendo gli acquisti di beni superflui. In tale contesto il rapporto qualità-prezzo (Value for 
Money) è divenuto il principale driver delle decisioni di acquisto. 

Alfabetizzazione digitale e Digital Payment

Il COVID-19 ha amplificato la necessità di avere un facile accesso a prodotti, servizi e informazioni. La maggior 
parte dei clienti è ora a proprio agio nell'utilizzare i canali digitali e ha ridotto le occasioni di acquisto negli store 
a favore dello shopping touchless e dei pagamenti contactless. La richiesta di esperienze semplici e fluide è 
divenuto un fenomeno intergenerazionale e influenza anche le preferenze riguardo i metodi di pagamento. Gli 
acquisti online e i pagamenti contactless sono entrati nella quotidianità della maggior parte dei consumatori e 
nel secondo trimestre del 2020 le transazioni digitali hanno raggiunto livelli record.

Crisi della rete fisica e impennata dell'e-commerce

La chiusura dei negozi fisici nel settore Retail ha causato una drastica riduzione dei ricavi, parzialmente 
compensata da un'impennata dell'e-commerce. La convenienza offerta dallo shopping online è un fattore 
chiave per un maggiore utilizzo dei canali digitali, sia per gli acquisti di generi alimentari, sia per gli acquisti 
di altre tipologie di beni. L'abitudine di acquistare online è destinata a persistere anche al termine della 
situazione di emergenza ed è guidata dai seguenti fattori: comodità, convenienza economica, sicurezza e 
varietà dell'offerta. 

Going Local

Nonostante il calo generalizzato degli acquisti dovuto al COVID-19, l'aumento del tempo passato in casa e le 
restrizioni sugli spostamenti hanno favorito lo sviluppo del commercio locale. In Italia, una quota consistente 
di consumatori rivela di avere acquistato da piccoli rivenditori con una frequenza superiore rispetto alle proprie 
abitudini. In ragione di un riscoperto senso di comunità, circa 9 consumatori su 10 affermano di essere 
disposti a pagare di più per i prodotti locali per sostenere l'economia del territorio. Il 25% dei consumatori si 
orienterà verso l'acquisto di brand locali anche a seguito dell'emergenza.
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Fiducia ed ‘Economia dell'Integrità’

La fiducia è diventato un fattore molto più critico nell'influenzare il processo decisionale dei consumatori, 
posizionandosi al terzo posto dopo il rapporto qualità/prezzo e la facilità di acquisto. Per la prima volta, i 
consumatori hanno visto le aziende mettere il benessere dei loro clienti e dei loro dipendenti prima del 
profitto. La fiducia nel brand è oggi influenzata dalla percezione di sicurezza, così come dalla condotta di 
un'organizzazione nei confronti della propria comunità, dei dipendenti e dell'ambiente. Le aziende sono, 
quindi, chiamate ad offrire esperienze che favoriscano la creazione di un rapporto di fiducia con i clienti. Nel 
lungo termine questo implica ridefinire i modelli di business in base ad una strategia aziendale che non sia 
orientata al solo perseguimento del profitto.

Digital Bank e Omnichannel Experience

La pandemia ha giocato un ruolo chiave nell'accelerare il processo di digitalizzazione delle banche, 
assecondando le nuove abitudini di consumo dei clienti. Con la chiusura temporanea delle filiali in tutto 
il mondo durante il COVID-19, si è assistito ad un radicale cambiamento nel modo in cui i consumatori 
interagiscono con le loro banche. Anche a seguito della revoca delle restrizioni attuali, i consumatori 
continueranno ad utilizzare di più i canali web e app, affidandosi alle app di mobile banking offerte dalle banche 
tradizionali oppure ad operatori puramente digitali. In questo spostamento verso i canali digitali, i clienti si 
aspettano che le banche garantiscano la sicurezza dei propri dati personali.

The Workforce Transformation

Il COVID-19 ha trasformato le modalità di lavoro tradizionali e molte della aziende che sono passate ad un 
modello di lavoro ‘agile’ continueranno ad adottarlo anche in futuro. A poche settimane dall'inizio del blocco, le 
aziende si sono riorganizzate velocemente per rispondere alla crisi accelerando l'implementazione di nuove ed 
innovative modalità di lavoro da remoto, già timidamente applicate in alcuni contesti aziendali.

Impatti della pandemia sui settori industriali

Complessivamente i settori più duramente colpiti dalla pandemia sono Turismo, Automotive, Retail, 
Manifatturiero e Trasporti. Impatti meno gravi si sono riversati sul Settore Utilities e Financial Services.
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My Motivation 
Cosa guida i nostri comportamenti e le 
nostre aspettative

Nel contesto della pandemia la sicurezza personale 
è divenuta uno dei principali driver delle decisioni del 
consumatore, il quale, nella valutazione dell'esperienza, 
tiene in considerazione non più solo la capacità 
dell'azienda di conoscerlo (‘Know me’) e di farlo sentire 
importante (‘Value me’), ma anche e soprattutto di 
proteggerlo. In Italia l'esigenza di sicurezza personale è 
il fattore più importante nella scelta di acquisto, secondo 
solo al rapporto qualità-prezzo.  

Oggi, infatti, il consumatore si sente in pericolo durante 
l'attività di acquisto: nell'interazione fisica è preoccupato 
per il rispetto delle misure igieniche e di distanziamento 
sociale, mentre negli acquisti online si sente minacciato 
dal cyber rischio.

L'aumento delle interazioni e degli acquisti online ha 
posto l'accento sul tema della sicurezza dei dati e 
della privacy. A livello globale il consumatore ammette 
preoccupazione per l'utilizzo dei propri dati personali e 
in Italia il 31% dei consumatori dichiara di non essere 
propenso a condividere un maggior numero di dati 
rispetto a quelli attualmente richiesti, mentre il 18% 
vorrebbe condividere meno informazioni.

My Attention
In che modo e a cosa indirizziamo la 
nostra attenzione

Nel contesto attuale siamo esposti ad un volume di 
informazioni, comunicazioni e contenuti media senza 
precedenti, che competono per attrarre la nostra attenzione. 
Sapere come e quando farsi notare dai clienti può aiutare 
a indirizzare gli investimenti nei momenti che contano, 
massimizzandone i ritorni economici. Le aziende stanno 
quindi imparando ad intercettare i momenti ottimali per 
captare l'attenzione del consumatore. Il nostro cervello è 
dotato di un filtro attraverso cui dosa il tempo a disposizione 
e la sua attenzione ad argomenti in base ad un criterio di 

priorità. Tuttavia, i momenti che contano per i consumatori 
sono cambiati durante il COVID-19, così come i meccanismi 
con cui è possbile ottenere tale attenzione.

Il COVID-19 ha dominato la nostra attenzione e per un po’ 
di tempo continuerà ad influenzare i nostri comportamenti. 
Secondo una ricerca di ‘italiani.coop’ basata sull'analisi 
dei Google Trends, durante i primi due mesi di lockdown 
l'attenzione degli italiani è stata focalizzata sulla parola 
‘Coronavirus’ e su argomenti di ricerca correlati, quali i 
sintomi del virus e le zone rosse. Durante le seguenti 
settimane di lockdown è cresciuto l'interesse per il cibo, 
l'elettronica, i corsi di formazione online, il fitness ‘fai da te’ 
e l'interazione nelle community digitali, mentre ‘viaggi’ e 
‘vacanze’ sono tornati in auge nella Fase 4. 

Driver delle decisioni di acquisito

Italia

Rapporto qualità-prezzo

Sicurezza personale

Facilità di acquisto

Customer experience

Gamma di prodotti e servizi

Fiducia nel brand

Mondo

80%
63%

58%
40%

50%
35%

51%
42%

49%
37%

48%
41%

Fonte: ‘Consumers and the New Reality’, KPMG International, Giugno 2020, Italia

Q. Quali dei seguenti fattori sono per te fondamentali nel determinare le decisioni di acquisto?
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Il COVID-19 ha avuto un effetto dirompente anche 
sull'organizzazione della forza lavoro. La pandemia 
ha accelerato la trasformazione digitale in quasi 
tutti i settori: le aziende hanno sostenuto cospicui 
investimenti in nuove tecnologie con l'obiettivo di 
permettere ai dipendenti di lavorare da remoto in 
maniera produttiva. 

In un breve lasso di tempo, le aziende di tutto 
il mondo si sono convertite al lavoro a distanza, 
attuando un processo di migrazione che in circostanze 
‘normali’ avrebbe richiesto mesi di pianificazione 
e implementazione. In tale contesto l'Employee 
Experience si è confermato un elemento fondamentale 
per tutelare e garantire l'eccellenza dell'esperienza 
del consumatore. È quindi importante che le 
aziende agiscano per limitare gli impatti negativi che 
i cambiamenti attesi potrebbero avere sulla vita 
professionale dei dipendenti. 
Inoltre, per adattarsi ai cambiamenti del contesto e 
soprattutto della domanda, molte aziende hanno dovuto 

rivedere la strategia di gestione e organizzazione 
della forza lavoro, riassegnando dipendenti a funzioni 
diverse, potenziando la formazione del personale 
con percorsi di resklling e upskilling o, nel peggiore 
dei casi, ridimensionandolo ‘per difetto’. Man mano 
che ci addentreremo in un mondo post COVID-19, le 
organizzazioni dovranno essere più abili in attività di 
riconversione delle competenze e delle aree di capacità 
del personale per flessibilizzare la gestione delle risorse 
in base alle esigenze del business. In sintesi, per 
sopravvivere e prosperare nel mondo post COVID-19, 
sarà fondamentale rispondere a questa duplice 
esigenza:

1. Rimodellare l'esperienza dei dipendenti nel contesto 
di lavoro da remoto

2. Possedere e combinare le giuste competenze 
per adattarsi costantemente e flessibilmente a 
tendenze esterne imprevedibili, modelli operativi 
agili e richieste dei clienti in rapida evoluzione.

L'importanza dell'Employee 
Experience e della Workforce 
Transformation dopo il COVID-19
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All’inizio di quest’anno sarebbe stato impossibile 
prevedere molte delle sfide che le Direzioni HR hanno 
dovuto affrontare a seguito della pandemia COVID-19. 

Sulla base delle evidenze emerse dallo studio KPMG 
‘2020 HR New Reality’, che ha visto la partecipazione 
di 1.300 HR Executive, si evince come l’emergenza 
sanitaria abbia avuto un forte impatto sulle priorità delle 
Direzioni Risorse Umane e, al contempo, abbia favorito 
un’accelerazione dei processi di digital transformation. 

Come emerge dalla ricerca, nei prossimi 12-24 mesi 
circa il 39% dei lavoratori continuerà a lavorare da 
remoto. Un'indagine dell'Osservatorio del Politecnico 
di Milano conferma che il lavoro da remoto apporta 
benefici sia al lavoratore che all’azienda, configurandosi 
come elemento strategico per affrontare la ripartenza 
e la Nuova Realtà. I principali benefici che i lavoratori 
attribuiscono a questa nuova modalità di lavoro sono 
i seguenti: maggior equilibrio nella sfera personale tra 
la vita privata e quella lavorativa, maggiore autonomia 
nello svolgimento del lavoro e ottimizzazione dei tempi. 
Le aziende, invece, ne traggono vantaggio soprattutto 
in termini di riduzione dei costi (quali quelli di mensa, 
illuminazione, energia, pulizia, viaggi e trasferte) a 
fronte di un aumento della produttività stimato del 15%. 
Per sfruttare i vantaggi di un’organizzazione agile del 
lavoro sarà necessario che le aziende attuino un vero 
e proprio cambio di paradigma apportando modifiche 
sostanziali alle modalità di lavoro. Ad esempio, sarà 
fondamentale stabilire obiettivi chiari e condivisi e 
implementare piattaforme che permettano di tracciare, 
reportizzare e controllare il raggiungimento dei task 
assegnati. Una delle principali criticità identificata dagli 
smart worker è, infatti, il calo di motivazione. Sarà quindi 
fondamentale per i responsabili HR lavorare da una 
parte sui processi di coinvolgimento, che mantengano 
vivo lo spirito di partecipazione alla creazione di 
valore aziendale, e dall’altra monitorare e valutare a 
distanza comportamenti virtuosi (o viziosi) rivedendo le 
tradizionali metodologie di valutazione della prestazione. 

I trend del mondo HR dopo l'impatto del 
COVID-19 e il ritorno ad una ‘New Reality’

Nei prossimi 12-
24 mesi il 39% dei 
lavoratori a livello 

globale continuerà a 
lavorare da remoto 

39%

L'esigenza riconosciuta 
come prioritaria dai 

direttori del personale 
è salvaguardare 
l'esperienza ed 
il benessere dei 

dipendenti

1°

I lavoratori che 
necessiteranno di 
reskilling e upskiling 
per fronteggiare le 
esigenze di nuovi 
profili professionali e 
competenze

30%

Dei dirigenti HR crede 
che dovrà ridefinire le 
modalità di misurazione 
e valutazione della 
produttività e della 
performance nel 
contesto di lavoro da 
remoto

81%

Gli investimenti riconosciuti prioritari dalla 
funzione HR sono indirizzati all'aggiornamento 
delle piattaforme di formazione (54%) e ai supporti 
tecnologici per il lavoro a distanza (53%)

Le principali capabilities richieste alla funzione HR:

• Change management 

• Gestione della performance e della produttività in 
un contesto di lavoro da remoto

• Progettazione di percorsi di reskilling e upskilling
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