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Il servizio richiede pro-
dotti flessibili e perso-
nalizzabili, e un impianto
consulenziale concreto
e di qualita (ne abbiamo

diffusamente parlato
nei mesi scorsi). Accan-
to a metodi e strumenti,
tuttavia, sono richieste
qualita di grande rile-
vanza tra le quali la mo-
ralita, le competenze e
la capacita di comuni-
cazione.

Tra queste, ci pare che
in questi ultimi  anni
ci sia stata una forte
sottovalutazione della
componente  comuni-
cativa, troppo spesso
archiviata con la formu-
la magica “tecniche di
vendita”.

Per comunicare, ci vo-
gliono due ingredienti
di base: farsi capire e
dire cose nuove. Chi non
comprende questo con-
tinua a proporre i rac-
conti del secolo passa-
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to: quelli che dicono che
la popolazione invec-
chia, I'l'nps non funziona,
bisogna assicurarsi e la
fiscalita ci da una mano.
Racconti arcinoti, e che
proprio per l'eccesso di
riproduzione ormai non
convincono piu, e ancor
meno affascinano.

La carenza di metodi
al passo con i tempi

Le tecniche di vendita,
nel settore assicurativo,
hanno attraversato di-
verse fasi, coerenti con
le modalita di interpre-
tazione del mondo. La
prima fase, corrispon-
dente a una visione de-
terministica, ipotizzava
che si potessero modi-
ficare i comportamen-
ti d’acquisto dei clienti
in maniera meccanica,
con alberi di domande
e risposte standard, e
modalita univoche di
gestione delle obiezio-
ni. Il cliente, in quella
dimensione, era vissuto
come una controparte,
da sconfiggere rompen-
do il ghiaccio e strap-
pandogli un contratto.
Alla fase algoritmica &
seguita, per contrasto,
una impostazione sog-
gettiva e psicologica.
Qui, in coerenza con il
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predominio della sog-
gettivita, 'attenzione
si & posta sul cliente, i
suoi linguaggi, i modi di
approcciare il mondo e
pOoi, in un secondo tem-
PO, Sui tipici errori com-
portamentali.

La fase soggettivo-in-
terpretativa ha avuto
buon seguito di critica,
ma poco di pubblico:
non si sa ancora infatti,
concretamente, come
adoperare i “rispecchia-
menti” o quale utilizzo
specifico consente |l
sapere se una persona
che ha perso un bigliet-
to per lo stadio pagato
caro lo ricompri o meno.
Le critiche, tuttavia,
si sa, sono fin troppo
semplici, e rischiano di
diventare  stucchevoli:
il vero tema in gioco e
che, sia la comunica-
zione meccanicista, sia
quella soggettivista,
non sono al passo con
i tempi. Al contempo,
tuttavia, il mercato fi-
nanziario e assicurativo
non sembrano avere
ancora sperimentato
nuove forme di comuni-
cazione.

Aiutare la clientela
La necessita di nuo-

ve forme & data dal
profondo  mutamento
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dei clienti, sia in termi-
ni di bisogni oggetti-
vi, che sono cosi ampi
che non necessitano di
essere evidenziati ma
ben narrati, sia in ter-
mini soggettivi. Qui, la
vera novita & data dal-
la mancanza di fiducia
generalizzata dei clienti
e dall’ansia, che prevale
sulla capacita di deci-
dere. Se a questi ingre-
dienti di base aggiun-
giamo che le persone,
pare, non abbiano tem-
po, che adoperano me-
dia comunicativi anche
diversi dal “faccia a fac-
cia”, e che la principale
necessita degli opera-
tori consiste nell’aiuta-
re i clienti a prendere
decisioni, non mancano
spunti di riflessione. In-
fine, ed & cruciale, le ri-
cerche fatte sui desideri
degli utenti finali dicono
che i clienti non prova-
no alcun interesse verso
i prodotti.

Come, dungue, comuni-
care usando efficienza,
multimedialita, sintesi,
ricostruzione di fiducia
e supporti alle deci-
sioni? Quali narrazioni,
quali esempi, quali evi-
denze aiutano i clienti a
prendere decisioni utili
per se stessi e | propri
cari? Chi sta gia affron-
tando il tema avra un
vantaggio competitivo
formidabile.
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