La teoria psicocomportamentale

SEDURRE IL CLIENTE?
QUESTIONE DI LINGUA

Contatti e trattative degli “advisor”
Spesso Si bloccano
perché manca un alfabeto comune.

Mentre con un po’ piu di flessibilita...

di Gaetano Megale - Progetica

on alcuni clienti stabi-

lite rapidamente una

relazione efficace e

soddisfacente.
Con altri avete alcune difficolta
ed incomprensioni e con altri
ancora percepite addirittura un
senso di "ostilita” e di “antipa-
tia”.
Tendenzialmente la prima tipo-
logia di clhientl rappresenta cir-
ca il 25% delle persone che in-
contrate e la probabilita di un
esito positivo della trattativa é
relativamente alta. La seconda
tipologia comprende circa il
50% e |a probabilita di una
conclusione positiva & abba-
stanza bassa. La terza tipolo-
gia & quantitativamente ridotta
a circa il 25% e spesso non Si
riesce neanche ad instaurare
una trattativa, dal momento
che basta qualche decina di

minuti per accorgersi che l'avo-

luzione del rapporto & senza
storia.

S8 queste affermazioni nisulta-
no nella vostra espenenza ab-

bastanza realistiche, siete piut-

tasto delingati & definiti, In ter
mini psicocomportamentall, in
una tipologia specifica di ope-

ratore. Se invece tendenzial-
mente vi sentite a vostro agio
con qualsiasi cliente, se quasi
tutts 1 clientt mostrano di esse-
re a proprio agio con voi e so-
prattutto non avete difficolta
particolari nel concludera posi-
vamente le vostre trattative,

allora avete raggiunto un effica-

ce equilibrio comunicativo che
pud essere definito ~flessibilita
psicocomportamentale”.

CONDIZIONATI

DAL LINGUAGGIO

L'ipotesi di partenza & che il
destino di qualsiasi rapporto
con | clienti & fortemente con-
dizionato dal nostro “linguag-
glo”. Per tradurre brutalmente
la questione, & come se I'ope-
ratare parli con il proprio clien-
te nella sua hingua “nativa", ad
esempio italiano, francese,
spagnolo o tedesco. Anche il
cliente ha un suo linguaggio
“nativa”.

E il successo o l'insuccesso
dell’incontro e della trattativa é
fondamentalmente condiziona-
to dal tipo di linguaggio che uti-
lizza il cliente. Se parliamo ita-
liano e incontriamo un cliente

che parla italiano probabiimen.
te 'evoluzione della trattativa
sara positiva a condizione che
abbiamo buoni contenuti da
spendere. Altnmenti, nel caso

il cliente parli francese o spa-
gnolo, avremo un po” di difficol-
ta, la trattativa avra degli esiti
incerti dovuti soprattutto alla
frammentarietd della comunica-
zione: ¢i si capird su alcune pa-
role che hanno una radice co-
mune, ma non si catturera il
senso complessivo del discor-
S0,

Mel caso il cliente parl tede-
sco, quall possibilita comunica-
tive esistono? Praticamente
quasi nessuna & la conclusione
positiva di una trattativa e qua-
s1 un miracolo, Maturalmente
questa & una metafora per si-
gnificare che le relazioni “diffi-
cili” possono nascere innanzi-
tutto per un “banale” problema
di comunicazione, ossia parlare
in una lingua che & propria, ma
che non & quella del cliente.
Qualcuno poltra obiettare che
questa interpretazione & abba-
stanza riduttiva in quanto tutta
la straordinaria ricchezza psico-
logica di un rapporto non si
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_Loperatore non deve
ificare radicalmente

b

pud tradurre in termini “lingui-
stici”. A questa obiezione si
pud rispondere in due modi. Il

primo & che il linguaggio riassu-

me la “coscienza”, i valori, i bi-
sogni relazionali di ciascun at-
tore coinvolto nella interazione.
In una parola, il linguaggio, in-
teso come modalita di comuni-
cazione verbale e non, & lo
specchio della cultura, in sén-
s0 lato, di ognuno di noi. Dun-
gue, I'analisi e la produzione
del linguaggio tiene conto, in
maniéra sintetica, di ttte le
sfaccettature psicologiche che
descrivono la nostra tipologia.
In secondo luogo, il linguaggio -
prossemica, postura, mimica,
gestualita, tono ritmo, contenu-
to e strutiura - & osservabile e
come tale consente di essere
effettivamente utilizzato per co-
noscere e comprendere, anche
abbastanza intuitivamente, il
nastro cliente.

Mon & dungue nEecessand ave-
re competenze psicologiche
particolarmente sofisticate o
conoscenze di teorie “del pro-
fondo® che, sebbene affasc-
nanti, francamente sembrano
pid di “ostacolo”™ che di facilita-
zione per chi si pone il tema
della comunicazione con il pro-
prio cliente. Infatti crediamo
che |"aspetto positivo e realisti-
co di questo approccio sia
guello di non richiedere all'o-
peratore una modificaziona
profonda dei propri tratti

psicologici: come dire che un
italiano non deve rinunciare al-
la sua “italianita™ nell'imparare
il tedesco. Potra semplicemen-
te parlare tedesco, magari con
un qualche accento italiano,
ma cid & quello che occorre.
Desideriamo dunque proporre

un semplice modello, che defi-
niamo “psicocomportamenta-
le™ proprio per evidenziare il
potenziale osservabile, che
possa consentire di: 1) com-
prendere il linguaggio che ten-
denzialmente utilizziamo con |
nostri clienti; 2) individuare il
linguaggio che connotano i di-
versi clienti; 3) analizzare il po-
tenziale di “relazioni”™ pericolo-
se con i clienti.

Questa & |a finalita della pre-
sente trattazione che in ogni
caso sara introduttiva e gene-
rale. Nei prossimi articoli svi-
lupperemao il tema in una pro-
spettiva pil operativa e specifi-
ca: quale & il tipo di operatore
che i diversi clienti desiderano?
Quali | comportamenti, quali
aspettative e a quali bisogni re-
lazionali si dovrebbe assolvere
per una comunicazione produt-
tiva?

Gli articoli saranno tre, dedicati
ciascuno ad analizzare in partl-
colare la figura dell’operatore
degli investimenti, promotore o
bancario che sia, |'agente assi-
curativo e il mediatore crediti-
zio. |l tipo generale di interazio-
ne & il medesimo, ma cerche-
remo di cogliere, nelle diverse
specificita, gli elementi di trat-
tativa e di prodotto che caratte-
rizzano il rapporto con il cliente
di ciascuno di essi.

PSICOBENCHMARK

Per lo sviluppo dell’argomento

utilizzeremo una teoria relativa

al comportamento sociale degli
operatori e dei nsparmiatori de-

lineata da Progetica (www.pro-
getica.it) e dalla quale e stato
derivato il modello Psico-
Benchmark. || modello si pone
I'obiettivo di descrivere i com-
portamenti e gli atteggiamenti
dei risparmiatori nonché di indi-
viduare le modalita di comuni-
cazione professionale da utiliz-
zare per “sintonizzarsi sulla
medesima lunghezza d'onda”,
al fine di proporre prodotti e
servizi secondo modalita perso-
nalizzate, stabilendo e mante-
nendo nel lempo una relazione
efficace. In questo senso il mo-
dello pud identificare, in funzio-
ne delle caratteristiche del
cliente, un “benchmark”™, ossia
un parametro di riferimento,
che consenta I"assimilazione &
la valutazione, per confronto,
delle relazioni tra un operatore
& un cliente.

In ogni caso un modello &, per
definizione, una semplificazione
della realta che presenta perd
il vantaggio di renderla conosci-
hile & interpretabile.
Maturalmente la semplificazio-
ne comporta alcune “awwerten-
e per |'uso’.

Innanzitutto, & necessario spe-
cificare che il modello & forte-
mente contestualizzato, ossia
si riferisce specificatamente al-
la dimensione del rapporto pro-
fessionale tra tipologie di liente
e tipologie di operatore. Dun-
que le tipologie che descrivere-
mo in seguito non connotano
tratti di personalita generale.
Per tale motivo in ambiti & in
ruoli diversi (amicali, di lavoro,
ecc...) & possibile assumere
posizionamenti tipologici diver-
gi. In termini concreti invitiamo
il lettore a fare riferimento
esclusivamente alla dimensio-
ne del rapporto professionale.
La seconda awertenza & che le
tipologie che descriveremo in
seguito sono “pure” laddove in
ciascuno di noi, per differenti
versi, & presente un loro “cock-
tail”. Si trattera dunque di inter-
pretare le tipologie come quelle
le cui caratteristiche sono ten-
denzialmente pil evidenti.

La terza e ultima avvertenza e
che tali tipologie possono sub-
ire una modificazione nel tem-
po. in funzione della stratifica-



zione di esperienze vissute,
Detto cid, possiamo succinta-
mente presentare la teoria di ri-
ferimento che prescinde dal
rucio del cliente e dell’operato-
re. Poi cercheremo di rappre-
sentare | contenuti salienti che
connotano | due ruoli.

LA TEORIA
PSICOCOMPORTAMENTALE:
LE DIMENSIONI

La teoria di riferimento consi-
dera tre dimensioni psicologi-
che capaci, a nostro awiso, di
rendere conto della complessi-
ta del contesto comportamen-
tale del cliente & dell"operato-
re. Sara utile una breve descri-
zione dei poli opposti che de-
scrivono ciascuna dimensione.
Successivamente incroceremo
queste dimension per ottenere
le 4 tipologie di base di cia-
scun attore,

1. La prima dimensione del
modello teorico considera I'o-
rientamento verso se stesso o
verso le altre persone: & la di-
mensione Introversione-
Estroversiona.

Una polarizzazione verso |'intro-
versione & connotata da un
orientamento del pensiero e
del compartamento prevalente-
mente rivolto verso la propria
persona 2 il proprio mondo in-
teriore. Il focus é centrato sugli
aspetti intra-personali e sogget-
tivi della vita psichica. e nella
determinazione del comporta-
mento sono decisivi | bisogni
interion: cid che suscita inte-
resse sono gli stati soggettivi,
le proprie idee e i propr i senti-
menti,

Una polarizzazione verso |'e-
stroversiona comporta, al con-
trario, una tendenza a dirigere
le proprie attivita di pensiero e
di comportamento verso le per-
sone 2 il mondo esterno; il fo-
cus & sugli aspetti interperso-
nali esterni laddove sono deci-
sive le necessita esterne @ I'a-
dattamento alle richieste am-
bientali. Cid che suscita inte-
resse sono essenziaimente le
relazioni con le altre persone.

2. La seconda dimensione del

modello considera il tipo di rug-

lo che si tende ad assumere in
un contesto professionale: & la
dimensione Compiacenza-Do-
minanza.

- e ———— TS S s e

Una polarizzazione verso la
compiacenza comporta la ten-
denza ad assumere un ruolo di-
pendente da altri nei rapporti
sociali. Il focus & centrato sulla
riflessione e sull™andare con i
piedi di piombo”. Nell atteggia-
mento compiacente si eviden-
Zia una tendenza negativa alla
fiducia nel sé, correlata con
una tendenza all'evitamento
dell'assunzione di responsabili-
ta in prima persona. L atteggia-
mento compiacente & insicuro
e timoroso.

Una polanizzazione verso |a do-
minanza invece implica la ten-
denza ad assumere un ruolo di
direzione degli altri nei rapporti
sociali. Il focus & sulla concre-
tezza e sulla pragmaticita e
nell' atteggiamento dominante
si evidenzia una tendenza posi-
tiva alla fiducia nel sé correlata
con una tendenza all’assunzio-
ne di responsabilita in prima
persona. L'atteggiamento domi-
nante & sicuro e deciso.

3. La terza dimensione del mo-
dello considera il tipo di moda-
lita di pensiero e di meccani-
smi decisionali prevalenti che
si tende a utilizzare in un con-
testo professionale: & la di-
mensione Emotivita-Raziona-
lita.

Una polanizzazione verso |'emo-
tivita implica una tendenza al-
I"utilizzo di modalita di pensiero
governate dalla intuizione e dal-
le “sensazioni”, difficolta a ge-
gtire @ “tenere a bada” le emo-
zioni, a sentimenti di timore e
titubanza, a non essere orien-
tati a prevedere gli esiti delle
proprie azioni,

Una polarizzazione verso la ra
zionalitd evidenzia una tenden-
za a seguire ragionamenti ¢
pensieri basati su piani o se-
quenze strutturate di azioni, re-
lativa facilita nel gestire e go-
vernare le emozioni, correlazio-
ne positiva con sentimenti di
sicurezza e fiducia & orienta-
mento alla previsione dell’esito
delle proprie azioni.

Queste le tre dimensioni cardi-
ne del modello & rappresenta-
no le chiavi di lettura per inter-
pretare i ruoli del cliente e del-
I'operatore. Prima di passare a
una sommaria descrizione dei
profili conseguenti, & necessa-
ria una riflessione, particolar-
mente impattante sulla effica-

cia della comunicazione. Infatti
la madre di tutte le incompren-
sioni e | conflitti comunicativi si
annida nell’atteggiamento di
valutazione verso le polarita
delle dimensioni.
Spieghiamoci meglio. Se chie-
dessi di tracciare un profilo
“ideale” la maggior parte di voi
risponderebbe; “Estroverso-Do-
minaate-Razionale”. Cido perché
questi tratti sono considerati
ampiamente “positivi™; mentre
il profilo opposto “Introverso-
Compiacente-Emotivo™ evoca
una qualche sensazione non
positiva, s& non del tutto nega-
tiva. In realta cid dipende dal
contesto culturale nel quale le
valutazioni si fanno e dunque il
giudizio & fortemente relativo,
0ssia dipende dalla cultura e
percezione di chi lo emette.
Infatti, se chiedessi a un sog-
getto di cultura orientale |a va-
lutazione di un profilo “Estro-
verso-Dominante”, quasi certa-
mente mi darebbe una valuta-
zipne negativa. La medesima
cosa accadrebbe se il valutato-
re fosse un “Introverso-Compia-
cente”™: "mi sembra una perso-
na teatrale, manipolatore e dis-
ordinata®. Cosa significa cid?
Che il tratto che contraddistin-
gue ognuno di noi non & né
“migliore” né “peggiore” di altri
ma, semplicemente, il nostro.
E soprattutto che il tratto che
¢l contraddistingue non ha al-
cun contenuto di intenzionalita:
non abbiamo voluto essere co-
si, semplicemente |a nostra
storia ci ha portato a essere
cosi, @ la nostra natura. Se
dungue svuotiamo i tratti carat-
teristici dei contenuti di “miglio-
re-peggiore” e di “intenzionali-
ta®. un introverso, valutato ne-
gativamente da un estroverso
come “persona rigida, chiusa,
egoista e non collaborativa®™ di-
venta una “persona con un ric-
¢0o vissuto interiore che non ha,
e non manifesta, bisogni parti-
colarmente profondi di vivere
emozioni con gli altri™. E la
sua natura e merita rispetto.

1 PROFILI DEI CLIENTI

E DEGLI OPERATORI

Le dimensioni, opportunamen-
te combinate tra loro, generano
ur modello che pud essere
raffigurato da 4 quadranti (ve-
di figura 1 a pag. 14) ciascuno
dei quali definisce un macro-

e e ——— —_—

Introverso o
Estroverso!?
Emotivo

o)
Razionale?
Non
esistono
caratteri
“migliori”
o)
“peggiori’’.
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Figura 1

TEORIA PSICOCOMPORTAMENTALE: MACROPROFILI
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il fallimento
di relazione
e certo.
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profilo di cliente @ operatore
laddove in realtd, per una inter-
pretazioneg pid fine, | profili
identificati dal modello sono
21, risultanti dai differenti valo-
ri assunti rispetto alle dimen-
sioni.

Sinteticamente, ciascun profilo
di cliente, risuitante dalla com-
binazione delle dimensioni, pud
essere descritto dalle qualita
riportate nella tabella 1.
Leggete attentamente i conte-
nuti delle tabelle. Sarete in sin-
tonia con alcune frasi; mentre
verso altre vi percepirete addi-
rittura all’opposto. Non neces-
sariamente sarete in accordo
con tutte le frasi di uno dei
quadranti. Tuttavia, per un rapi-
do test di riconoscimento., il
quadrante dove si addensano
maggiormente le vostre sinto-
nie puo rappresentare il vostro
profilo. Infine una notazione: &
possibile che un operatore pos-
sa essere descritto da un profi-
lo e il medesimo, come cliente
di se stesso, possa appartens-
re ad un altro.

CLIENTI ED OPERATORI:

LE RELAZIONI PERICOLOSE
Riprendendo la metafora “lin-
guistica™, possiamo ora dare
sostanza a un esempio di in-
comprensione comunicativa,
concentrandoc su una intera-
zione con bassa probabiliti di

riuscita. La pit interessante ed
eclatante situazione potenzial-
mente conflittuale & quella di
un oparatora leader & un
cliente preciso. E cid per due
motivi. Il primo perché dalle no-
stre analisi e stime 'operatore
ha una alta probabilita di ap-
partenere a questo profilo: in-
fatti, nal settore di attivita “fi-
nanza ed assicurazioni” stimia-
mo che circa il 54% delle per-
50Ne possono essere ncondot-
te a questo profilo; mentre i Ri-
soluti rappresentand circa il
30%, i Disponibili circa 1'11% e
i Precisi il 5%. Il secondo moti-
v & invece rappresentato dal
fatto che i Clienti Precisi rap-
presentano, sempre secondo
le nostre stime, |la maggioran-
za relativa. Infatti, sul totale
delle 21.810.676 famiglie ita-
liane, i capofamiglia Precisi so-
no 6.560.651; mentre seguo-
no i Disponibili con 6.165.878,
i Leader con 4.739.480 e infi-
ne i risoluti con 4.344.687.

Il dato fa nflettere sul fatto che
tale problema di interazione pe-
ricolose nel nostro settore ri-
guarda una “fetta” quantitativa-
mente elevata dell’intero po-
tenziale delle attivita: |"operato-
re con |a frequenza pid alta vs.

il cliente con la frequenza pil
alta. Per comodita di scenag-
giatura possiamo immaginare
cosa potrebbe accadere tra
questi due attori nelle fasi topi-
che della trattativa tradizione di

tecniche di vendita: approccio,
proposizione del prodotto, chiu-
Sura.

Mell'incontro il nostro entusia-
stico Operatore Leader giudi-
cherebbe a prima vista il no-
stro Cliente Preciso come una
persona un po’ “freddina” che
deve essere “scaldata” relazio-
nalmente. Infatti cerca di “scio-
glierlo™ utilizzando tutti i suoi
"trucchi” e, applicando alla let-
tera cid che le tecniche di ven-

Cliante Risoluto

#® Pragmatico & deciso nelle scakte
di soluzioni di risparmio.

& Orientato ai risultati nella gestio-
ne di risparmi,

& Sicurd di sd& e delle propoé capa-
citd nell’allocare | nsparmi.

& Fropenso a modalita di decisiona
& analisi autonome e persanall.

#® | process! di pengieny song basa-
ti sulla razionalita ed & propenso al-
I"attivita di pianificazione.

Clianto Praciso

@ Risarvato nella interaziona con
I"Dpearatora.

& Propenso all"anals: g pumen &
clati.

® Puntighioso @ interdssato ai det-
tagh & alle “clausole”™ nielka valuta-
zione defle soluzioni di rdsparmio
sperimisntate & radinionali.

& Autonomo nell’analisl & decisiong
di allocazione dei rispanmi.

& Tendenzialmente | processi cogne
tivi sono fondati sull'emotivita e
mastra wuna bassa propansiona al
I"attita di planificazond,

Tabella 1: profili di Cliente

Clionta Loador

& Loquace & disinvalto nella relazio-
ma con |"Oparatore aspero,

& Cnentato alla progetiualita nel al-
locazone dei risparmi,

& [ntraprendente nelle scofte di So-
luzponi di ASpArmID,

& Propenso alle novitd @ alle inno-
vazioni in matena di investimanti.

& Tendenzialmente | process) i
pensiers sono basati sulla razionali-
th ad & propenso all'attivitd i piani-
ficazione,

Cliante Disponibila

& Amichevale e confidenziale nella
relazione con "Operatora.

& Disponibile al confronto in mate-
ria di gestions dei rispanm,

® Crigntato alla ricerca di consigli o
indicarioni da parte dell’ operpione.
® Riflessivo @ prudente nell"allocare
i risparmi. |
® Tendenzialmente | processi cognd
tivi sono fondati sull emotivita & mo-
stra una bassa propensiond all'atti
wvitd di plamicariones.




dita tradizionali indicano di fare
nella fase di approccio, ossia

*“sciogliere il ghiaccio” facendo
parlare il cliente di lui e gratifi-

cario. Peccato perd che il Clien-

te Preciso non gradisca. Mé di
parlare di lui, né di avere grati-
ficazioni sul “bel quadro™ che
ha alla parete.

Ora un inciso: questo & un pic-
colo esempio di necessita di
avoluzione della formazione
alla comunicazions commar-
ciale. Le tecniche di vendita
tradizionall sond essenzialmen-
te fatte da Leader ¢ hanno co-
me obiettivo, forse inconsape-
vaole, il Cliente Estroverso, Lea
der o Disponibile che sia.

I clienti con uno spiccato tratto
di introversione non si “catiura-
no” per nulla con questa impo-
stazione tradifionale; & dunquea
necessario un punto di vista
pit poliedrico e flessibile.
Ritornando alla nostra sceneg-
glatura, il Cliente Preciso, som-
merso dalla invadenza e dalla
espansivita dell’Operatore, giu-

dica negativamente questi com-

portamenti che rinforzana il
SUo “resistere” e il suo “so-
spetto”: tipicamente il Preciso
percepisce I"operatore come
calui che vuole solo vendergli
qualcosa di cui non ha bisogno
o che non vuole.

La faccenda non si sta metten-
do beng, ma proseguiamo pure
nella storia. Dopo una trava
gliata fase di rilevazione dati,
che |'operatore svolge con brio
colloquiale & che da limpres-
sione al cliente di essere disor-
dinata e incoerente, si arriva
alla proposizione del prodotto
che viene presentato dall'ope-
ratore evidenziando le caratten-

stiche di innovativita, unicita e
straordinarietd. Peccato che |
valori e | criteri di soluzione del
Cliente Preciso siano esatta-
mente opposti: infatti egli desi-
dera prodotti assolutamente
sperimentati, molto diffusi e or-
dinari. Cosi il Cliente Preciso,
che presenta un tratto di sfidu-
cia di base verso gli altri & ver-
50 se stesso, richiede di assu-
mere in gran copia dati, cifre,
statistiche & documentazioni
da studiare minuziosamente.
Maturaimente |'Operatore Lea-
der, che non & certo amante
dei dettagli, non & molto onen-
tato a cid e anzi decodifica
queste richieste come mancan-
Za di fiducia e opposizione rela-
Zionale. Attribuisce al Cliente
Preciso una “intenzionalita®™ di
offesa e di non riconoscimento
del suo ruole. Quando in realta
& semplicemente una modalita
del Cliente Preciso di assume-
reé le proprie decisioni, anche
ze le richieste possono andare
ben oltre in conseguenza del-
I"impressione negativa formata-
si durante la fase di approccio
e consolidatasi nella fase di
proposizione del prodotto. Da
questo punto in poi, tutto di-
pende dal grado di motivazione
e di perseveranza dell’'Operato-
re Leader.

Le possibilitd sono diverse,
quasi tutte destinate al falli-
mento relazionale. L' Operato-
re Leader cerchera di chiudere
ricorrendo a qualche “effetto
speciale”, il Cliente Preciso ri-
mandera qualsiasi decisione &
richiedera aitri documenti.
Lasciamo pure i nostri due at-
tori a decidere come si “chiu-
dera” il rapporto. In 0gni caso
& impressionante pensare
quanta energia e tempo relazio-
nale siano sprecati nella quodi-
dianita di ogni giomo, nell’in.
contro dei diversi profili. L'ana-
lisi completa delle possibilita di
incroci comunicativi richiede
I'esame di 16 possibili intera-
nioni, laddove & senz’aliro pos-
sibile che vi siano pericolosita
relazionali anche tra operatori
& risparmiatori del medesimo
profila. In ogni caso il potenzia-
le di massima pericolosita & -
quello dell'incrocio dei profili
che si posizionano in maniera
opposta nel quadrante: cid si-
gnifica che non condividono

Oparators Risoluto

& Concepisce | Cllenti come “awer
a6 da batbene,

® Concepiscs "atTvitd ooeme un
procasso madiante | quaby si ab-
battone lé resistenze del Clienta.

giziane di nueovi Clienti pluttosto
cha dal koro mantenimanto.

® La fase g dlevazions dati & sl
ta ganaralments in maniera sinbeti-
ca ed onéntata a esigenze ~stan
dard”,

® La fase dedla proposta & Soste-
muta pancipalments da esibiziond
di risultati,

® La fase della manulengione &
criEvtata a onoss H-l'l'l'rrf.

& L attieggiamento Mﬂ& i SiGy-
ro-feterminato laddove teme le
“perdite di tempo” con i Clienti.

Oporatora Prociso

® Concepesc i Chenti come perso-
ne con le quali entrare NecessEia-
mente in contakto,

& Concopisce I"atlivitd im manigra
fatalistica: il Cliente compra quando
& prontd a comprare. La produttivie
14 scatwisce da und grossa mola
di lavard fatta con Sistematicita.

® La fase di rlevadione dati & Svok
th Eﬂmrﬂlﬂwﬂlﬂ in tono formade &
puntiglioso.

# La fase della proposta & so5ie-
nuta principalments da docurmintd-
Zioni ¢ materiali di vendita,

® La fasé delld manulendions &
orenlaa alkd worifica puntuale dedl
piang & s ASSistenza Amministr-
Tiva,

# L'aneggiamento generale & ey
Tralg-distaccato laddowve tame la
Svasivita @ Uinvadenza dei Clienti.

Lo produttivitd sciurisce dall acqui-

Tabella 2: profili di Operatore

Oparatore Landor

& Concepiscd | Clientl come fonte
di gratificazione personake.

& Concepiscd ['attivith come un pro-
Cce550 midiante il quabe si convince
il Cliente delle apportunitd delle so-
lunoni. La produttisitd scaturiscs
sopratiulto dai “nferiti®.

® La fage di rilvazions dati & svok
1a generalments in mankera “bric
sa” ed orientata a esigenze @ pro-
gutti personalizzati,

& La fase della propists & sosteny.
1@ principalments da abermenti G e
cimonalitl, nnavativita @ straordi-
nariata dedla solubons.

® La fase della manutensions &
arigntata alla proposizions di nuove
oppartunitd @ aggiomamsnti,

® Latteggiamento generale & sicu-
re-seducente laddos teme la fred-
derza @ i non coimolgiments ded
Clianti.

Opoerstore Disponibile

® Concepisce | Client come Sirmipd-
tichd: parsone che acquistano da
un “amiga”.

& Conoopisce |"atlivitd come @ssen:
rialmaente basata sulle buone rela-
Zioni @ conveniene raciproche. La
produttivitd derva da una assidua
frisueimtazions dei Clonti,

& La fase di nlevamong dati & svol
4] ﬁﬂmﬂlm in tono informale &
COrml S ATpienite:,

& La fage dedla proposia & Sostenu-
L prEncipalmeents da Eﬂl!ﬁtit PHErS0e
rili.

® La fase della manuienzions &
orientata al consolidamento del rap
porta di fiducia,

® L atteggiamento generale & ami-
chiavale [addawe time il “no™ dil
Chiente éd i confitti,

nessuna polaritd delle tre di-
mensioni psicocomportamenta-
li. Consegniamo al lettore il
piacere di scoprire i potenziali
inceppamenti comunicazionali
dell'incontro dei diversi profili,
in maniera da comprendere ap-
pieno che nel processo decisio-
nale di ciascun cliente, I'opera-
tore gioca, in ogni caso, un
ruclo ben preciso. La natura e
la qualita della relazione dipen-
dono infatti dalle aspettative di
ciascun profilo nei confronti
dell'operatore, come vieng da
loro percepito, cosa si aspetta-
no da lui e, in sintesi, quali ca-
ratteristiche deve possedere
I'operatore ideale, ma per quel
profilo (& non per un altro).

Il modello, infine, pud trovare
utilitd sia per il cliente sia per
gli operatori. £
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