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N el precedente articolo ab-
biamo raccontato il proget-
to Millemiglia attraverso le 

quattro figure che ne rappresentano 
il percorso: Cliente, Segnalatore, Col-
laboratore e Imprenditore. Quattro 
ruoli diversi, collegati da una stessa 
visione e dalla possibilità, per cia-
scuno, di vivere il progetto secondo 
le proprie esigenze e aspirazioni. In 
questo numero partiamo dalla prima 
figura, quella da cui tutto ha origine: 
il Cliente. Nel progetto Millemiglia, il 
Cliente non è semplicemente il desti-
natario finale di un servizio, è il punto 
di partenza di tutto il percorso, la fi-
gura attorno alla quale prende forma 
il nostro modo di intendere il rappor-
to con le persone. Parlare di energia, 
oggi, significa entrare in una quotidianità fatta di scelte, 
consumi, esigenze familiari e professionali. Per questo 
riteniamo che non possa esistere una soluzione real-
mente efficace senza partire dall’ascolto. Ogni Cliente 
ha abitudini differenti, necessità specifiche e aspettative 
diverse: comprendere questi elementi è il primo passo 
per proporre qualcosa che abbia davvero valore. Il no-
stro approccio nasce proprio da qui: non dalla volontà 
di proporre semplicemente un’offerta, ma dall’esigenza 
di costruire una relazione chiara e consapevole. Significa 
spiegare le condizioni in modo semplice, accompagnare 
la persona nella scelta e fare in modo che ogni decisione 
venga presa con maggiore serenità.
In un settore spesso percepito come complesso, fatto di 
tariffe, voci di costo, scadenze e continue variazioni, il 
Cliente ha bisogno soprattutto di un riferimento, qualcu-
no a cui poter chiedere, confrontarsi e rivolgersi anche 

dopo la sottoscrizione. Ed è proprio 
questo uno degli aspetti centrali della 
figura del Cliente all’interno di Mille-
miglia: il rapporto non termina con 
una firma, ma è da quel momento che 
inizia un percorso fatto di assisten-
za, attenzione e presenza nel tempo. 
Essere Cliente Millemiglia signifi-
ca quindi entrare in un sistema che 
prova a mettere la persona prima del 
contratto. Vuol dire poter contare su 
un contatto diretto, ricevere spiega-
zioni comprensibili e avere la possibi-
lità di rivalutare nel tempo le proprie 
esigenze, perché ciò che è conve-
niente oggi deve continuare ad avere 
senso anche domani. Per Millemiglia, 
inoltre, il Cliente rappresenta il primo 
livello di un progetto più ampio. Da 

una semplice esperienza può nascere una conoscenza 
più profonda della realtà, dei suoi valori e delle opportu-
nità che offre. Mettere il Cliente al centro significa quindi 
cambiare prospettiva; non vedere soltanto un’utenza, un 
numero o un contratto, ma una persona con esigenze re-
ali e con il diritto di essere informata, seguita e ascoltata. 
È questa la visione che accompagna il progetto Millemi-
glia: trasformare un servizio quotidiano come l’energia in 
un rapporto basato sulla fiducia, sulla semplicità e sul-
la presenza. Perché dietro ogni fornitura c’è una casa, 
un’attività, una famiglia…e soprattutto, c’è una persona.
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IL CLIENTE AL CENTRO: IL PRIMO PASSO DI 
UN PERCORSO COSTRUITO SULLE PERSONE

Y ou Only Live Once: si vive una volta sola. Da que-
sta espressione nasce il termine YOLO Economy, 
utilizzato inizialmente nel mondo anglosassone 

per descrivere una tendenza diffusa soprattutto tra i 
Millennial, ma che oggi va oltre una questione genera-
zionale. Il fenomeno interessa in particolare i knowledge 
worker, professionisti con competenze digitali e specia-
listiche che lasciano percorsi tradizionali per dedicarsi 
alla consulenza, alle nuove tecnologie o costruire un’at-
tività propria. Ma non solo: c’è chi abbandona un posto 
sicuro per aprire un’impresa, cambiare settore o sem-
plicemente fermarsi per ripensare le proprie priorità. 
Per comprendere questo cambiamento dobbiamo forse 
chiederci perché lavoriamo. Storicamente possiamo in-
dividuare tre grandi fasi. Nella prima il lavoro rispondeva 
soprattutto a un’esigenza di sussistenza: soddisfare i bi-
sogni primari e garantire sicurezza alla propria famiglia. 
Successivamente il lavoro è diventato parte della nostra 
identità. Carriera, titolo professionale, disponibilità eco-
nomica e ruolo hanno iniziato a raccontare chi siamo e la 
posizione che occupiamo nella società. Oggi anche que-
sto modello sembra cambiare. Lauree, master e qualifi-
che continuano ad avere valore, ma non rappresentano 
necessariamente l’elemento distintivo di un tempo. Lo 
stesso vale per i titoli professionali: basta osservare Lin-
kedIn, popolato da Founder, CEO, Manager e CXO, per 
capire quanto sia difficile misurare il valore di una perso-

na dalla definizione riportata sotto il suo nome.
La YOLO Economy potrebbe rappresentare una terza 
fase: il lavoro come ricerca di realizzazione personale. 
Non soltanto quanto guadagno o quale ruolo ricopro, ma 
quanto ciò che faccio mi rappresenta, cosa sto costruen-
do e quale segno voglio lasciare. Per IBS, che opera in un 
settore in continua evoluzione come quello tecnologico, 
questa trasformazione rappresenta un tema concreto. 
Innovare non significa soltanto sviluppare nuovi softwa-
re o adottare tecnologie avanzate, ma anche ripensare 
il modo in cui le persone lavorano e crescono all’inter-
no dell’azienda. Flessibilità, lavoro ibrido, autonomia e 
opportunità di crescita diventano così elementi di un 
modello che cerca di conciliare esigenze aziendali e indi-
viduali. La presenza resta importante per il confronto, la 
formazione e la condivisione delle competenze, mentre 
il lavoro da remoto offre maggiore autonomia nella ge-
stione delle attività. Per IBS la sfida non è quindi soltanto 
attrarre professionisti qualificati, ma creare le condizioni 
perché possano crescere e sentirsi parte di un progetto 
comune. Perché la tecnologia cambia strumenti e pro-
cessi, ma sono le persone a trasformare competenze e 
idee in innovazione. La YOLO Economy, in fondo, non si-
gnifica rifiutare il lavoro, ma chiedergli qualcosa di più. E 
pone alle aziende una domanda: perché una persona do-
vrebbe scegliere di dedicare una parte importante della 
propria vita proprio a noi?

YOLO ECONOMY 
Quando cambia il significato del lavoro
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