La teoria psico-comportamentale

VERSO LA COPERTURA
MA SU MISURA

La vendita di previdenza “flessibile”:
gli “advisor” e la comunicazione
individuale di un mondo standardizzato.
Come offrire al meglio le soluzioni.

di Sergio Sorgi - Progetica

| risparmiatore italiano
che intende dedicare
tempo e attenzione alla
previdenza non affronta,
da tempo, un'impresa emoti-
vamente facile.
Il mercato della previdenza ap-
pare, infatti, sovente come un
luogo di incontro tra luoghi co-
muni, pensieri “scorciatoie” e
modi di dire che francamente
dovrebbero essere quantome-
no ripensati.
A differenza di altri strumenti,
infatti, quali gli investimenti e i
mutui dei quali si sono occu-
pati i colleghi che mi hanno
preceduto nei contributi di ot-
tobre e novembre, la previden-
za comprende alcuni tratti che
non semplificano la vita degli
attori:

@ |'aleatorieta: non vi é cer-
tezza di andare in pensione
quando e come Si ipotizza,

@ il lunghissimo termine;

® I'avere a che fare con que-
stioni complesse come la vita
e la morte;

® |la complicazione dei prodot-
ti assicurativi;

® il modo di confronto tra so-
luzioni, che pare ancora basa-

to solo sul costo (come se
non vi fosse altro su cui ragio-
nare),

@ i luoghi comuni non proprio
edificanti che circondano gli
operatori assicurativi, le com-
pagnie e il mercato dell’offer-
ta in generale.

Cosl, il mercato della previden-
za, che pib di ogni altro & go-
vernato da numeri, statistiche,
calcoli probabilistici, frequenze
e studi di ordine matematico
arriva invece dal nsparmiatore
come se si fosse a un bar, nel
quale tutti, e dunque nessuno,
hanno ragione, ma le opinioni
e i meccanismi di difesa pre-
valgono sui contenuti.

Di seguito cercheremo di tro-
vare punti di incontro tra le ca-
ratteristiche oggettive della
previdenza e le sue percezioni
soggettive. Prima di tutto perd
dobbiamo brevemente riepilo-
gare di che cosa ci si occupa
quando si affronta il tema pre-
videnziale.

La previdenza non e un pro-
dotto ma un comporta-

mento. £Esso consiste nel pri-
varsi di risorse a oggi per otte-
nere una rendita futura, ossia

una cifra periodica, certa e ra-
gionevolmente sicura che ac-
compagni la nostra vecchiaia
(previdenza pensionistica) o
trasferisca i rischi immediati
su una collettivita attrezzata
(tutela-protezione dai rischi im-
mediati).

In questo breve scritto ¢i con-
centreremo in prevalenza sulla
componente pensionistica, di
gran moda a causa di una
nuova riforma pilt 0 meno ulti-
mata in queste settimane.
Una previdenza pensionistica
€ connotata da quattro mo-
menti:

@ un aspetto formale, finaliz-
zato alla sottoscrizione di un
fondo pensione o di un con-
tratto di assicurazione;

® un’allocazione economica fi-
nalizzata a massimizzare in
termini di investimento e ren-
dimento il risparmic destinato;
@ una rendita pensionistica
volta a poter fare la vita che si
desidera;

® un’operazione mutualistica
che rende I'individuo forte gra-
zie all'utilizzo di strumenti col-
lettivi (fondi pensione, fondi
comuni, assicurazioni), capaci
di aumentare la difesa del sin-
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Figura 1 » Teoria psicocomportamentale: macroprofili

| oominanzA |

| movgmrx |

[

Risoljito

 Leader

/

3

/

\

| INTROVERSIONE |

Preciso

| 3Ne1suaACHLSa |

Disponibile

[ emorviTA® |

[ emomiviva® |

| compiacEnzAa |

Il modello PsicoBenchmark si basa su una teo-
ria relativa al comportamento sociale degli Ope-
ratori e dei Clienti delineata da Progetica
(www.progetica.it) e si pone |'obiettivo di indivi-
duare le modalita di comunicazione professio-
nale da utilizzare per “sintonizzarsi sulla me-
desima lunghezza d'onda”, al fine di proporre
prodotti e servizi secondo modalita personaliz-
zate, stabilendo & mantenendo nel tempo una
relazione efficace.

In questo senso il modello pud identificare, in
funzione delle caratteristiche del Cliente, un
“benchmark”, ossia un parametro di riferimen-
to, che consenta I'assimilazione e la valutazio-
ne, per confronto, delle relazioni tra un Operato-
re ed un Cliente. La teoria di riferimento consi-
dera tre dimensioni psicologiche capaci, a no-
stro awiso, di rendere conto della complessita
del contesto comportamentale del Cliente e
dell’Operatore.

La prima dimensione & definita dalle polarita
“Introversione-Estroversione”. Alla “Introver-
sione” corrisponde la tendenza del Cliente ad
un atteggiamento di autonomia nelle decisioni
di risparmio, acquisendo dati, statistiche ed
elementi oggettivi e riservatezza nella relazione
con |'Operatore.

Il tratto di “Estroversione” & invece correlato
con un atteggiamento di ricerca di cooperazio-
ne/collaborazione con altri (es. con I'Operatore)
nelle decisioni di risparmio e orientamento po-
sitivo alla relazione con I'Operatore. La secon-

PsicoBenchmark: modello vincente

da dimensione & definita dalle polarita “Com-
piacenza-Dominanza”. La “Compiacenza” evi-
denzia la tendenza del Cliente ad un atteggia-
mento di riflessione nelle decisioni, prudenza e
cautela nelle scelte di allocazione e gestione
dei risparmi. La “Dominanza” viceversa & corre-
lata con un atteggiamento di sicurezza nel
prendere decisioni di risparmio, fiducia nelle
proprie capacita di risparmiatore, concretezza e
velocita di decisione nelle scelte di allocazione.

La terza ed ultima dimensione & definita dalle
polaritad “Emotivita-Razionalita”. Alla dimen-
sione di “Emotivita"” corrisponde la tendenza
del Cliente a seguire sensazioni ed intuizioni
nelle decisioni di allocazione dei risparmi, bas-
so orientamento alla pianificazione, bassa pro-
pensione a mettere in atto strategie volte alla
costruzione del futuro e dunque orientamento
al “breve termine”. Al tratto di “Razionalita”™ é
invece associata la tendenza a seguire ragiona-
menti basati sulla logica e su dati oggettivi per
la gestione del risparmio. Queste le tre dimen-
sioni cardine del modello che rappresentano le
chiavi di lettura per interpretare i tratti del
Cliente. Le dimensioni, opportunamente combi-
nate tra loro, generano un modello che pud es-
sere raffigurato da 4 quadranti - vedi figura 1 -
ciascuno dei quali definisce un macro-profilo di
Cliente laddove in realta, per una interpretazio-
ne piu fine, i profili identificati dal modello sono
21, risultanti dai differenti valori assunti rispet-
to alle dimensioni. Per |'approfondimento dei
contenuti si rimanda agli articoli precedenti.

golo dai rischi cattivi e di mas-
simizzare |'esito dei rischi
buoni. Le quattro componenti
descritte sono cooperative in
Senso tecnico ma vengono
considerate spesso alternati-
ve sotto il profilo percettivo,
dato che alcuni di noi evitano
di concentrarsi sugli aspetti
contrattuali, altri privilegiano il
solo rendimento istantaneo,
altri sono predisposti a imma-
ginare in dettaglio |a propria
longevita e altri ancora perse-
guono la sicurezza, o se vo-
gliamo la capacita di cavarse-
la senza pesare su altri.

E, naturalmente, lo stesso ti-
po di predilezione raramente
si coniughera con quella del-
|'operatore cui ¢i rivolgeremo.

Questo gioco di specchi rove-
sciati rende ancor piu diffi-
cile la comunicazione tra
soggetti diversi che si incon-
trano. In linea generale, quan-
do si incontrano controparti o
tesi sovrapposte, le strategie
di comunicazione (o di inco-
municabilita) sono due: cerca-
re di vincere o cercare di sin-
tetizzare.

A questo servono i modelli di
comunicazione flessibile, de-
scritti negli ultimi tre numeri e
che richiedono all'Operatore
una competenza relativa alla
“flessibilita psicocomporta-
mentale” che consiste 1) nel
comprendere quale linguaggio
tende a utilizzare con i Clienti,
2) individuare i linguaggi che
connotano i diversi Clienti, 3)
valutare il potenziale di “rela-
zioni”™ pericolose con i Clienti
e 4) sintonizzarsi con il Clien-
te utilizzando il medesimo lin-
guaggio.

Per comodita del lettore, ripor-
tiamo nel box “PsicoBench-
mark: i profili dei Clienti" alcu-
ni elementi salienti presentati
negli articoli precedenti e che
serviranno a rammentare le
caratteristiche dei diversi pro-
fili - i diversi “linguaggi” - dei
Clienti.

Iniziando il viaggio verso la
previdenza, che chiude la trilo-
gia investimento-mutui-previ-
denza, a supporto dello svilup-
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po delle argomentazioni e di
una lettura che proceda piu
per episodi che per puntate,
abbiamo scelto di evitare fre-
quenti rimandi ad altri articoli,
riproponendo nel testo alcuni
schemi riepilogativi gia pubbli-
cati. Sinteticamente, ciascun
profilo di Cliente, risultante
dalla combinazione delle di
mensioni, pud essere descrit-
to dalle qualita riportate nella
tabella 1.

Il lettore trovera in tabella 1
molte declinazioni di temi che
entrano nella trattativa com-
merciale: la pianificazione, il
prodotto, il rapporto con |I'Ope-
ratore, la predisposizione 0 av-
versione al rischio.

La faccenda si complica un
po’ laddove il Risparmiatore
interagisce con un Operatore
a sua volta caratterizzato dal-
I'appartenenza ad un profilo.
Per facilitarne il riconoscimen-
10, descriviamo l'atteggiamen-
to dell’'Operatore in tabella 2,
ricordando che il dialogo tra
diversi nasconde spesso insi-
die, sia che si tratti di profili
omologhi (tipica ad esempio la
contrapposizione frontale tra
Cliente e Operatore nsoluti),
sia che la comunicazione av-
venga tra profili diversi,
Peraltro, come il Cliente perce-
pisce in maniera differente
I'Operatore, cosi awiene quan
do la freccia direzionale si in-
verte. Possiamo addirittura
storicizzare la percezione evi-

Tabella 1: profili di Cliente

CLIENTE RISOLUTO

® Pragmatico e deciso nella
scelta del propno strumento
pensionistico

@ Orientato al nisultati immediati
e tendenzialmente alla compo-
nente di investimento

@ Sicuro di s€ e delle proprie
capacita d'analisi delle alternats
ve e di scelta

@ Propensc a modalita di deck
sione e analisi autonome e per-
sonal

® Orientato ad una efficienza
basata sul maggior valore

@ | processi di pensiero sono
basati sulla razionalita ed &
propenso all'attivitd di pianifi-
cazione

CLIENTE PRECISO

@ Riservato nell'interazione con
I'Operatore

@ Propenso all'analisi di numeri
e cdati

@ Puntiglioso e interessato ai
dettagli ed alle “clausole”™ con-
trattuali, valutando soluzioni pen-
sionistiche sperimentate e tradi-
zional

@ Autonomo nell'analisi e deci-
sione del prodotto da sottoscn
vere

® Orientato ad una efficienza
basata sul minor costo

@ Tendenzialmente | processi
cognitivi sono fondati sull'emoti-
vita € mostra una bassa propen
sione all’attivita di pianificazione

CLIENTE LEADER

©® Loquace e disinvolto nella re-
lazione con I'Operatore esperto
® Orientato alla progettualitd
nella costruzione del plano pen-
sionistico

@ Invaprendente nelle scelte
d'indebitamento

@ Propenso alle novita ed alle
soluzioni indwidualizzate

® Tendenzialmente | processi di
pensiero sono basati sulla razio-
nalitd ed & propenso all’attivita
di pianificazione

® Desidera impermeabilizzare il
proprio futuro da ostacoli impre
visti € che possano compromet-
tere il suo lifestyle

CLIENTE DISPONIBILE

® Amichevole e confidenziale
nella relazione con I'Operatore
@ Disponibile al confronto in ma-
teria di scelta del propno stru-
mento pensionistico

® Orientato alla ricerca di consi-
gl e indicazioni da parte dell’o-
peratore

® Riflessivo & prudente nell'af-
frontare il piano previdenziale
(basso orientamento al rischio)
@® Orientato a forme di tipo col-
lettive e alla mutualita solidari-
stica

@ Tendenzialmente i processi co-
gnitivi sono fondati sull’emotivita
€ MOosStra una bassa propensione
all"attivita di pianificazione

Vi
R

Conoscere
i diversi
linguaggi
dei clienti
e un modo
per
evitare
insidie

e relazioni
distorte.

Pianificare
rimane

un fatto
decisivo.
Cosi come
stimare la
attitudine
al rischio.
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Tabella 2: profili di Operatore

OPERATORE RISOLUTO
® Concepi iC

1 convincere/battere

i come “av-

‘atlivitad come un
processo mediante il quale si
abbattono le resistenze del

Chente, La propria produttivita e

generata dal

nuovi Clienti piuttosto che dal lo-

acquisizione &

0 mantenimento
@ La fase di rilevazione dati &

svolta generaimente in maniera

sintetica ed onentata ad esigen-

Ze " Ss1anqar

® La fase della proposta ¢ so
stenuta pnncipalmente da esib«
zione di risultati “eclatanti”

erale e si-

ro, determinato, laddove teme

cu

le “perdite di tempo”™ con i Clien-
ti. Tende alla selezione ex ante
dei Clienu, privilegiando i Clienti
“High Net Worth Individuals”

OPERATORE PRECISO
® Concepisce 1 Clienti come per

sone con le qual bisogna entra-

re necessanamente in contatto
@ Concepisce 'attivita in manie-
ra fatalistica: il Cliente compra
quando € pronto a comprare.

La produttivita scaturisce da una
grossa mole di lavoro fatta siste-
maticamente

@ La fase di rilevazione dati é
svolta generalmente in tono for-

male e puntigitoso

@ La fase della proposta € so-

mentaziont € matenali di vendita
(cartacel

@ L'atteggiamento generale é
neutrale-distaccato laddove teme
/i

I'evasivita e 'invadenza dei

Chenti

OPERATORE LEADER

® Concepisce i Clienti come fon
e di E-’}l?lfl\'..’-ﬂ/’:()[i(: person
@ Concepisce |'attivita come un

processo mediante il quale si

ale

corwince il Cliente dell’opportuni
ta delle soluzioni. La produttivita
scatunsce soprattuttio dat nomi

nativi che il Cliente gl pres
@® Tende a senursi positivamente

sentera

responsabile del destino delle
persone che si affidano a Lul
Len)

® La fase di rilevazione dati e
svolta generalmente in maniera
Ze e progetti personalizzau

@ La fase della proposta & soste-
nuta prnncipalmente da element
d'eccezionalita, innovativita e
straordinarieta della soluzione

@ L'att mento generale & si-
curo-seducente laagdove teme 1a
coimnvolgs

freddezza e lo scars

mento dei Clienti

OPERATORE DISPONIBILE

@ Concepisce i Clienti come sim
patiche persone che acquistano
da un “amico”

@ Concepisce I'attivita come es-
senzialmente basata sulle buone
relazioni € convenienze recipro-
che. La produttivita deriva da
un'assidua frequentazione dei
Client

® La fase di rilevazione dati &
svolta generalmente in tono in
formale e di conversazione

® La fase della proposta & so-
stenuta pancipalmente da garan

2ie personali ¢ da dimostrazione

relative agli effetti “sociali” della
Za

@ L'atteggiamento generale €
amichevole laddove teme il “no”
del Cliente ed i conflitti

previder

denziando come, a seconda
dell’Operatore, il proprio inter-
locutore sia visto di volta in
volta come Cliente, Risparmia-
tore, Cittadino, Consumatore.

L'INTERPRETAZIONE DEL
RUOLO DELL'OPERATORE

E LE ASPETTATIVE

DEI CLIENTI

Cosa deve fare |'Operatore
che desidera potenziare le
proprie capacita di comunica-
zione in maniera flessibile?
Quale percorso e possibile af
frontare, senza perdere la pro-
pria identita, ma perseguendo
al contempo una sintesi crea
tiva? Ed & dawero necessario
che la vendita consista in uno
scontro titanico tra identita
preconfezionate e dunque non
disposte a mutare due "io" in
un NUoOvo “noi"?

Il lettore notera che | temi pro-

posti oltrepassano di molto il
mero ambito delia vendita di
previdenza. Tornando rapida
mente a contenuti piu delimi-
tati, come prima cosa e utile
che I'Operatore possa appren-
dere la cornice degli atteggia-
menti e delle aspettative de
Clienti verso I'attivita degl
Operatori. A questo fine serve

la tabella 3.

Le visioni e le aspettative dei
Clienti indicate nella tabella,
nuovamente, non coincidono
con la visione professionale
che I'Operatore ha di sé ma,
non c¢i stancheremo mai di dir-
lo, nessun atteggiamento e
giusto o shagliato, migliore o
peggiore: sono tutti soggettivi
e dunque leciti e, comunque,
costituiscono dati di fatto, vin-

Chi colloca prodotti non deve
cadere nello scontro di identita.
Ma arrivare ad una sintesi.
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Disponibile
o Preciso?
Risoluto

o Leader?
Cercano
modelli
differenti,
e talora
divergenti,
di offerta.
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coli dai quali non si dovrebbe
davvero derogare.

Acquisito questo primo livello
di consapevolezza, diventa piu
semplice e naturale compren-
dere che, cosi come ogni profi-
lo di Cliente gradisce dei parti-

colari atteggiamenti e/o com-
portamenti, ce ne sono altri

che, risultando particolarmen-
te sgraditi, sono da evitare.

E’ opportuno percid che I'Ope-
ratore riconosca il proprio pro-
filo: avra, cosl, la possibilita di

CLIENTE RISOLUTO

Vede I'Operatore come un sem-
plice Fornitore/Distributore d:
prodotti ed informazioni. L'Opera-
tore & percepito come un "ad-
detto ai lavori” potenziaimente in
possesso di informazioni che gli
possono essere utili per raggiun-
gere | suoi obiettivi.

Non ha fiducia nel servizio (nes-
suno “gludica meglio di me*) ma
nel prodotto. da usare a proprio
fine,

Si aspetta un Operatore pratico
e concreto, preparato e compe-
tente. Si attende soprattutto effi-
cienza, velocita nelie risposte,
dati e informazioni pertinenti alle
sue richieste e funzionali al rag-
giungimento dei Suoi obiettivi,

CLIENTE PRECISO
Vede nell’Operatore la figura del

Consulente/Informatore Pre-
videnziale in grado di fornire
dettagh nguardant: tutts gl
aspetti che compongono il mon-
do della previdenza (calcolo pen
sione, analisi dei bisogni, fiscali
1a, valutazione completa delle
varie forme pensionistiche). Va-
luta e ricerca garanzie ed affida-
bilita del Proponente, aspetti
contrattuali e dettaglio dei costi
Si aspetta un Operatore che rap
present un’istituzione solida ed
affidabile, capace di mantenere
un certo nserbo e giuste distan-
ze ed in grado di esaudire pa-
zientemente le richieste di ap
profondimento, preferibilmente
attraverso documentazione scrit
ta. Si attende puntualitd negli
appuntamenti, nel fornire le in-
formazioni richieste ed alta affi
dabilitd su quanto promesso /0
dichiarato.

Tabella 3: I'Operatore secondo il Cliente

CLIENTE LEADER

Vede nell'Operatore una sorta di
Supporter in grado di affiancar-
lo nelle decisioni, fornendogli un
quadro razionale, ma non oppn
mente, cui far riferimento nella
realizzazione del proprno proget
t0. Ha bisogno di parlare, di spie-
gare cio che ha in mente, quasi
che nella relazione verbale con
I'Operatore si venisse a delinea-
re la loro strategia progettuale.
£ orentato al servizio, plasmabi-
le e unico, piu che al prodotto,
costruito da altri ed altrove.

Si aspetta un Operatore che rap-
presenti istituzioni di prestigio,
esperto conoscitore delle dinami-
che previdenziali pubbliche e
complementari, informato sulle
novita del mercato e sui nuovi
prodotti. Si attende una profes-
sionalita “riconosciuta” con atte-
stati. diplomi, ecc... , interesse
per | suol progetti, grande capa-
cita di ascolto, strumenti e tec
nologie d'avanguardia.

CLIENTE DISPONIBILE

Vede nell'Operatore finanziario la
figura del Consigliere, della gui-
da personale, del dispensatore
di consigli e rassicurazioni di cui
necessita. In altre parole, I'Ope-
ratore & la persona di fiducia cui
affidarsi totalmente e “delegare”
la decisione sul piano pensioni-
stico piu adatto.

E’ orientato al servizio nella sua
dimensione di comunicazione.

Il prodotto & visto come elemen-
to necessario ma ostile, Alieno,
Opaco. Incomprensibile.

Si aspetta un Operatore “finestra
sul mondo della previdenza“, dis-
ponibile all'interazione, attento
ed empatico, nel senso che deve
"capirio” e "comprenderlo”, sicu-
ro di sé, energico ed in grado
d'infondere sicurezza. Si attende
soprattutlo appoggio e sostegno,
consigli ed una guida sicura me-
ritevole della sua fiducia

acquisire |la necessaria consa-
pevolezza rispetto ai propri at-
teggiamenti, e ai comporta-
menti, che “naturaimente” &
portato ad attivare.

La scelta dei comportamenti
da evitare pud essere altret-
tanto significativa di quella dei
comportamenti da seguire.

A titolo di esempio, moite del-
le conversazioni commerciali
oggettivamente profittevoli
crollano e si rilevano inefficaci
per I'adozione inconsapevole
di comportamenti quali quelli
che seguono. Tra parentesi il
lettore trovera indicazione del
profilo di risparmiatore aperta-
mente incompatibile con il
comportamento descritto:

@ parlare di prodotto a chi pri-
vilegia la relazione (Disponi-
bili);

@ offrire soluzioni di massa a
chi desidera essere percepito
€ riconosciuto come unico e ir-
ripetibile (Leader);

@ tagliare corto sulle richieste
di approfondimento eviden-
ziando l'irrealisticita di stime
accurate (Precisi);

@ portare con sé una sola pro-
posta di soluzione “prendere
o lasciare” (Risoluti).

| CRITER!I DI VALUTAZIONE
ADOTTATI DAI CLIENTI,

LE PREDILEZIONI
SOGGETTIVE E LE DIVERSE
FORME DI PREVIDENZA

DA CONSIGLIARE

Finora ci siamo limitati a trat-
tare solo gli aspetti relazionali
che coinvolgono |I'Operatore e
il Cliente, in funzione del loro
profilo di appartenenza.

In realta, come gia abbiamo
accennato nella premessa, e
risulta chiaro dalla lettura del-
le tabelle, si evidenzia che le
caratteristiche dei singoli profi-
li non influiscono solo sulle
modalita di relazione, ma an-
che sui contenuti stessi.

In questo senso, anche lo
stesso prodotto cessa di esi-
stere “in sé” e diviene, alme-
no in termini di comunicazio-
ne, qualcosa di cangiante, di
differente per ciascuno.
Anche qui, semplificando, un
esempio potra mostrare il tipo
di flessibilita descrittiva cui



dovremmo tendere. L'assicura-
zione non esiste in quanto ter-
mine univoco, essendo:

® un contratto disciplinato dal
Codice Civile (Precisi);

® una modalita di massimizza-
re i risultati ottenendo un
maggior rapporto rendimen-
to/rischio (Risoluti);

® uno strumento mutualistico
che consente la rimozione de-
gli imprevisti dalla qualita del-
la propria vita futura (Leader):
® uno strumento solidaristico
con il quale si ottiene sicurez-
za per sé€ e i propri cari {Dis-
ponibili).

Parlare di solidarieta a un riso-
luto, in questo senso, é forse
piu grave, in termini di accet-
tabilitd comunicazionale sog-
gettiva, che proporre un pro-
dotto poco adeguato. Per de-
scrivere con maggiore profon-
dita le modalita e i criteri gui-
da di ogni singolo Cliente (Ri-
sparmiatore/Consumatore/Cit-
tadino...) abbiamo sintetizzato
i principali indirizzi verso le so-
luzioni nella tabella 4.

ASPETTI RELAZIONALI

E CONTENUTO
PROFESSIONALE

La flessibilita & una strada
che comporta forti conseguen-
ze in termini di linguaggio, di
metodo e di strumenti con i
quali attuare ogni tentativo di
comunicazione.

Sul linguaggio, ci piace rimar-
care che dovra essere asciut-
to per il Risoluto, eclatante (e
magari ricco di termini anglo-
sassoni) per il Leader, natura-
le e personale per il Disponibi-
le e accurato, scientifico e
dettagliato per il Preciso.
Analogamente, alcuni profili
privilegiano media di comuni-
cazione verbali (Disponibile),
altri la sola forma scritta (Pre-
cisi), altri ancora strumentazio-
ni di vendita a elevata tecnolo-
gia (Leader) ed efficienza (Ri-
soluti).

Trionfa, in ogni caso, non tan-
to la cosa in sé, ma la sua co-
municazione. Cosi, ad esem-
pio, la necessita di dover ricor-
rere a tecnologia pud essere
espressa a tutti i profili, facen-
do attenzione che venga com-
preso che lo strumento serve
per efficienza, modernita, sicu-
rezza, affidabilita.

Il lettore a questo punto avra
ben chiaro a quale profilo & ri-
volto ogni scopo citato.

CONSIDERAZIONI FINALI

In questo percorso abbiamo
evidenziato come la compo-
nente soggettiva del Cliente, il
suo profilo, & la principale leva
che agisce nel processo di
scelta del servizio, del prodot-
to e dell'Operatore.

Diversi anni or sono, peraltro,
effettuammo test di mappatu-
ra psicocomportamentali dei
Clienti e dei loro Operatori dai
quali scoprimmo, con buona
evidenza, che “chi si piglia si
somiglia”. Il che pud far sorri-
dere nella vita personale, ma

nella vita dell’Operatore signi-
fica una enorme difficolta di
relazione con chi “non parla la
nostra lingua".

La comunicazione flessibile &
un modelio che consente a
ciascuno di leggersi, di legge-
re il proprio interlocutore e di
tentare sintesi linguistiche

che, senza snaturare, aumenti-

no la capacita di entrare in co-
mune con persone che vivono
in luoghi, culture, spazi e tem-
pi metaforici diversi dal no-
stro. La prospettiva flessibile
unisce inoltre due visioni ap-
parentemente contrapposte: il
relativismo teorico e il prag-
matismo commerciale. La
“flessibile” induce alla tolle-

CLIENTE RISOLUTO

® Cerca soluzioni con un favo-
revole rapporto tra tempo, ri-
schio e rendimento

® Cerca dati ed informazioni
da analizzare con attenzione
® Considera favorevoimente la
possibilita di esercitare perio-
dicamente dei cambiamenti
per seguire gli andamenti del
mercato

® Valuta con oggettivita e ra-
zionalita i possibili andamenti
futuri del mercato, delle nor-
mative, dei sistemi previden-
ziali,

® Tende all'eccessivo dinami-
smo e alla portabilita futura di
¢id che non rendesse tanto
quanto si attende

CLIENTE PRECISO

® Cerca di perseguire il mini-
mo rischio possibile

® Valuta con attenzione i costi
del servizio

@ Cerca ed analizza attenta-
mente tutti i dati e le informa-
zioni che ritiene indispensabili
per evitare imprevisti o rischi
® Considera definitiva la scel-
ta effettuata, da non mettere
pil in discussione

® Valuta con pessimismo i
possibili andamenti futuri del
mercato finanziario, orientan-
dosi su linee di investimento
conservative

® Valuta con timore |'impatto
del possibile allungamento
della durata di vita, preferendo
forme pensionistiche dotate di
garanzie scritte in tema di tra-
sferimento del rischio di lunga
vita su una Compagnia

Tabella 4: cosa il Cliente vuole

CLIENTE LEADER

® Cerca soluzioni innovative ed
esclusivita di prodotto

® Cerca soluzioni onginali appo-
sitamente costruite per rispon-
dere ai suoi bisogni

® Considera favorevoimente la
possibilita d'inserire 1a previden-
za pensionistica all'interno di
una pianificazione complessiva
del ciclo di vita

® Valuta in modo ottimistico il
futuro, & orientato ad una longe-
vita gestita e non subita

® E’ intimamente convinto di
una certa dose di immortalita e
dunque comprende la necessita
di prodotti che non lo lascino
mai privo di risorse economiche

CLIENTE DISPONIBILE

® Cerca soluzioni che garanti-
scano sicurezza per sé ed i pro-
pri can

@ Cerca soluzioni che minimiz-
zano eventuali conseguenze ne-
gative

® Considera favorevolmente i
consigli e le informazioni relati-
ve alle scelte che sono general-
mente praticate da altri clienti
® Valuta con timore i possibili
andamenti futuri del mercato fi-
nanziario, preferendo linee di in-
vestimento conservative

Il prodotto
cessa

di esistere
“in sé”,

E diventa
qualcosa

di diverso
per ognuno.

La polizza
“in sé”

non esiste.
Ma puo
essere: un
contratto;
un modo
per ottenere
i massimi
risultati;
strumento
che difende
dagli
imprevisti.
E infine

un mezzo
per
acquistare
sicurezza.
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Il “disco

di vendita”
preferisce
soluzioni
standard

e azzera le
differenze.
Che nella
realta

di oggi
sono
opportunita
e non
minaccia.

E i prodotti
non devono
nascere
solo da idee
vincenti di
marketing.

Mentre

le analisi
dei bisogni
assicurativi
cercano
nuovi
metodi

e linguaggi.
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ranza, all'assenza di verita, a
una relazione adulta e matura
tra persone; al contempo, non
si limita a teorizzare ma forni-
sce chiavi di comunicazione
sul prodotto, il servizio e I'0-
peratore stesso di estrema e
rapida applicazione.

Le alternative, a oggi, ¢i paio-
no risiedere solo in quel “di-
sco di vendita" monodireziona-
le, standardizzato e un poco
datato che ancora immagina
di ridurre I'incerto al certo. Az-
zerando, tuttavia, quelle diffe-
renze che nella realta di oggi

costituiscono opportunita
commerciale € non minaccia.
Ci piace, infine, porre due te-
mi di ordine propositivo: il pri-
mo riguarda i prodotti, che do-
vrebbero a loro volta nascere
in funzione di segmentazioni
comportamentali e non di
“idee vincenti” di marketing,
di chi li realizza.

Il secondo, piu generale, ri-
guarda la profonda necessita
di innovare, con strumenti,
metodi e linguaggi, un mondo
di analisi previdenziali che non
pud avere a disposizione, og-

gi, gli stessi strumenti del
1985, dell’era che precedeva
internet, i computer portatili e
la crisi della previdenza pubbli-
ca. Se vent'anni fa il mercato
assicurativo disponeva di pre-
ventivatori elettronici, calcola-
pensione e tecniche di vendita
“monolinguistiche”, oggi la va-
rieta del mercato, e soprattut-
to i nuovi bisogni di individua-
lizzazione e riconoscimento
degli esseri umani-Clienti, ri-
chiedono una ben maggiore
capacita di metodi, linguaggi e
strumenti. £

IL CLIENTE RISOLUTO DESIDERA:

® preferisce soluzioni previdenziali flessibili, carat-
terizzate dalla possibilitd di modifica in funzione di
mutati scenari

la rendita: il capitale, infatti, & suo; mentre la rendi-
ta é percepita come spossessamento e dunque
perdita di controllo

CLIENTE RISOLUTO
STRATEGIA DI COMUNICAZIONE COERENTE

® Proporre forme di investimento previdenziale ca-
rattenizzate da elevato rendimento atteso

® Proporre soluzioni “FIP" in base alla massimizza-
zione finanziaria del beneficio fiscale

IL CLIENTE PRECISO DESIDERA:

® preferisce Fondi Pensione Occupazionali e Forme
Pensicnistiche con costi molto bassi

® preferisce soluzioni tradizionali e che non lo
espongano ai rischi di oscillazione dei mercati o di
esposizione al mutamento delle tabeile di conver-
sione a causa di aumenti della vita media.

CLIENTE PRECISO

STRATEGIA DI COMUNICAZIONE COERENTE

® Proporre prodotti caratterizzati da costi e rischi
bassi

spamio fiscale, che tuttavia va accuratamente sti-
mato e personalizzato

Tabella 5: come comunicare con il Cliente

® gradisce soluzioni orientate al capitale pit che al-

® Proporre Forme Pensionistiche caratterizzate da n-

IL CLIENTE LEADER DESIDERA:

® preferisce prodotti non tradizionali, con contenu-
ti innovativi ed individualizzabili. E" acerrimo nemi-
co del 510 0 15...."

® Preferisce forme pensionistiche emesse da isti-
tuzioni prestigiose o esclusive, consigliati da lea-
der o esperti del settore

@ Gradisce “piani previdenziali" personalizzati, co-
struiti sulla sua posizione sia sotto il profilo della
lettura fiscale, che dell’investimento che delle ga-
ranzie demografiche

CLIENTE LEADER

STRATEGIA DI COMUNICAZIONE COERENTE

® Proporre Forme Pensionistiche di tipo flessibi-
le, con possibilita di modifiche (switch, ridirezione)
nella fase del montante e caratteristiche di “mo-
dularita”

® Proporre |'integrazione previdenziale "assicurati-
va" all'interno di un piano che preveda anche inve-
stimenti e immobili, per soddisfare quelle forme e
predilezioni che in alcun modo devono essere con-
trobattute

® Evidenziare il vantaggio di investimenti coerenti
con il tempo (assunzione di rischio finanziario) e
di trasferire il rischio di lunga vita su una Compa-
gnia; consigliare che si assumano i rischi buoni e
vendano quelli “cattivi”

IL CLIENTE DISPONIBILE DESIDERA:

® preferisce prodotti pensionistici tradizionali e
dal comportamento prevedibile

® preferisce partire da Forme Collettive (Fondi
Pensione Occupazionali o Fondi Aperti), orientati
per natura a supportare il destino di una collettivi-
ta di simili

CLIENTE DISPONIBILE

STRATEGIA DI COMUNICAZIONE COERENTE

® Proporre prodotti sperimentati e tradizionali, me-
glio se caratterizzati da bassi rischi e da compo-
nenti solidaristico-mutualistiche

©® Proporre la previdenza pensionistica come for-
ma di sicurezza per sé ed i propri cari




