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La consulenza ha i suoi luoghi comuni.
Per sfatarli bisogna conoscerli.

Solo cosi |I'operatore € consapevole

e il cliente non viene ingannato.

di Gaetano Megale, Sergio Sorgi, Egidio Vacchini - Progetica

0s3 € la consulenza?
La domanda & impe-
gnativa e, per certi
versi, “impossibile”.
Ciascun operatore pud proporre
una propria interpretazione e
sosteneria con argomentazioni
pill 0 meno sensate.
Cosi come qualsiasi fruitore (il
cliente) pud richiedere presta-
zioni assal diverse, talvolta an-
che irrazionali perché fondate
pib sul “desiderio™ che sulla
“possibilita”. E per dare delle
risposte consistenti non aiuta
no molto neanche le definizioni
“normative” dell'attivita di con-
sulenza: “fornire al cliente indi-
cazioni utili per effettuare scel-
te di investimento e nel consi-
gliare le operazioni pil adegua-
te, in relazione alla situazione
economica e agli obiettivi del
cliente stesso”.
1l tema che vogliamo porre & di
sostanza, non di forma: qual @
lo standard per definire
un'indicazione “utile™?
E quale quello per valutare
un‘operazione “piu adeguata”
rispetto a un‘altra? Provate a
dare risposta a queste doman-
de: percepirete immediatamen-
te la complessita, la vastita e
I'ambiguita dell’argomento.

E allora, per trovare una qual-
che risposta, & forse necessa
rio percorrere altre strade.
Francesco Bacone (1561-
1620), filosofo pioniere del me-
todo induttivo e della logica
scientifica, affermava: <All'uo-
mo & consentito di procedere
dapprima soltanto per negazio-
ni, e soltanto alla fine per affer-
mazioni, dopo che tutte le
esclusioni sono esaurites,

Questo metodo di procedere,
sicuramente pil tortuoso, pud
essere tuttavia piu fecondo:
evidenziare della consulenza i
“luoghi comuni”, le “apparen-
ze" e le “favole” probabilmente
pud aiutare a ricercare una de-
finizione delia consulenza pid
soddisfacente, In questo primo
articolo svilupperemo i temi in
relazione 2 un concetto genera
le di consuienza.

Un viaggio tra gli intermediari

“Cos'e la consulenza”™ Sard INvece ogRetto ¢ unmchiesta presso | var mterme-
diar protagonisti del marcato. In particolare. adbrand N1ENUIO NECESSANO IS
1€ un Viaggio nel comportament: commerciak, per verificare quali nsposte con
crete offrano | distnbuton i soluon di investimento, indeditamento ¢ previ
OEN2a & un HSPArMIBLOrE Che nehigde un coMenuto ti Servizo consulenziale.

A tal fine, stiamo predisponendo grighe il i possibile chiare sulle qual con
fromare gh sforzi che il mercato sta realizzando per aumentare la componente
O SErVIZIO VErso | prope rispanmeatorn.

Naturalmente, ogn indagine oel genere comparta due rischi: 4 pmo € quelio o
non poter discernere if vuolo dal peeno, accontentandos: o dichiavazion naty
ralmente corrette ma non misuradili in termini i stancard.

1l secondo, non meno INSICIoso. consiste nel valutare consulenziate cid che Co-
incide con | propr standard invece che cib che consente al sisparmeatore th &S
potre di un servizio qualitativamente all’altezza con le attese, Per questo moti
vo, l'inchiesta (pid correttamente definibile “ncerca™) non sard fnakazata alla
definizione delle singole aree (valutazione sui modelll piuttosto che sugli stru-
menti), ma alla comprensone del “come” |a consulenza & nterpretata e resa
comportamento quotidiano,
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PRIMO MITO.

“CONSULENZA E' ARTE"
L'idea che la consulenza sia il
risultato dell’intuito, dell’espe-
rienza e della capacita di pen-
siero propria di un indwviduo &
probabilmente linterpretazione
pit affascinante della consulen-
za. Il "consiglio” & quindi un
“manufatto artistico”, elegante
perché convincente, unico per-
ché non riproducibile da altri.
Prodotto in maniera originale
dal giudizio, dalla sensibilita,
dalle conoscenze e da regole
che sono proprie del consulen-
te e per questo non SoNo ne-
cessariamente condivise da al-
tri. Ogni consulenza ha una sua
propria storia perché ogni caso
e ogni cliente & diverso. Non &
possibile agire sulla base di
uno schema in quanto, volta
per volta, bisogna considerare
la condizione del cliente e, so-
prattutto, la situazione del mer-
cato e dell'offerta dei prodotti.
E, per ciascun ¢aso, il “consi-
glio” € quello piu adeguato e
pit opportuno per il cliente.
Tutto cid sembra descrivere be-
ne I'attivita d¢i un “artista” (pit-
tore, musicista, scultore, atto-
re o poeta) ma certamente non
quella di un “professionista” a
cui ci si affida per prendere de-
cisioni rilevanti per il futuro pro-
prio e della propria famiglia.

E relativamente all'impossibili-
ta, anche teorica, che una rea-
le consulenza possa essere il
prodotto esclusivo della mente
di un individuo vi sono almeno
tre motivi. Il prime & quello che
qualsiasi consulenza deve ne-
cessanamente partire da una
quantita di dati e informazioni
estremamente rilevante,
Supponiamo ora, ed & gia una
concessione temeraria, che il
consulente-artista possa effet-
tivamente disporre di tutti i da-
1 necessari. Cio @ sufficiente
per una consulenza profes-
sionale e quindi scientifica?
Purtroppo, no. Henri Poincaré,
famoso matematico francese,
potrebbe rispondere: «La scien-
za e fatta di dati come una ca-
sa di pietre. Ma un ammasso
di dati non & scienza pia di
quanto un mucchio di pietre
sia una casas.

Il secondo motivo discende dal
limite strutturale della mente
umana nella elaborazione delle
informazioni. La psicologia co-
gnitiva ha da tempo dimostrato
che la quantita d'informazione
che I'uomo pud elaborare corri-
sponde al massimo a 7 unita,
pit 0 meno 2, a seconda degli
individui; e quando si tenta di
elaborarne una quantita mag-
giore si manifestano diversi e
gravi errori di giudizio.

Ma oltre a ci0 esiste un motivo
ancora piud critico che compro-
mette qualsiasi possibilita di
una consulenza oggettivamente
fondata: la naturale inclinazione
del pensiero intuitivo a com-
mettere errori di giudizio,
straordinariamente documenta-
ta dalla psicologia sociale e co-
gnitiva. Infatti, le decisioni che
generaimente un consulente
assume riguardano problemi
definiti in condizione di incer-
tezza su un set di elementi
ragguardevole. L'elaboratore
COgnitivo umano per gestire
questo elevato numero di infor-
mazioni, giudizi, inferenze e
credenze che oltrepassano |
suoi limiti di elaborazione, uti-
lizza delle regole “pratiche™ o
“euristiche”, delle scorciatole
mentali che, in modo automati-
co e inconsapevole, permetto-
no di semplificare il problema e
giungere rapidamente a una
conclusione.

Tali modalita spesso producono
evidenti errori di valutazione e
inducono a distorsioni sistema-
tiche di procedure di pensiero
che, in contesti normali della
vita quotidiana sono normal-
mente corrette, Se vogliamo
toccare con mano la fallacia
dei procedimenti euristici, ba-
sta fare un semplice test de-
scritto nel box “Quale scom-



proprio intuito, la propria espe-
rienza e, naturalmente, la pro-
pria capacita di comunicazione.

SECONDO MITO.
“CONSULENZA E'

L'ESPERTO CHE

TI DICE COSA FARE"

L'idea che la consulenza sia
avere le indicazioni (o le “drit-
te") giuste & probabilmente
I'interpretazione della consulen-
za pill narcisistica (da parte
dell'operatore) e opportunistica
(da parte del cliente).
Ambedue le motivazioni sosten-
gono questa convinzione che,
almeno nel nostro settore, rap-
presenta la negazione stessa
del concetto di consulenza. Pil
in particolare, assistiamo so-
vente a paragonare |'attivita
del consulente all’attivita del
medico: il consulente fa una
diagnosi obiettiva e indica una
terapia che viene accettata dal
paziente in virtu della fiducia

Quale scommessa é piu conveniente?

Il problema che segue ¢ un quesito che rappresenta und semphice SHuAzo-
ne di valutazione almeno s ¢ paragonatd alla complessitd ¢ aliarticolazio-
ne delle scelte che un consulente & chiamato a fare quotidianamente,

Si tratta di scegliere la a pla lente tra duo alternati-
ve. In un'urna vi sono 3 palline rosse ¢ 1 nera,
Estraenco una coppia di palline ¢ pid probabile I'estrazione della coppia

“rossanera o I'estrazione della coppia “rossarossa™?

Se la vostra risposta ¢ sull’estrazione della coppia “rossarossa” allora ave-
te appena utilizzalo un™eunstica”, purtroppo scorretta, che st basa sulla
semplice osservazione che le palline rosse sono i triplo di quelle nore.
Invece, con il calcolo combinatono si venfica che l'estrazione della coppéa
“rossanera” ho probabilitd esattamente uguali all'estrazione della coppia
“rossar0ssa”.

E s¢ questo ancora non vi convince, state provando l'inerzia e 1a persisten-
20 dell'curnistica, 11 test non ¢ stato scelto a caso. Il calcolo delle probabi-
litad & uny risorsa estremamente importante per qualsiasi consulente che,
normalmente, deve poter porderare ¢ valutare |l “rscivo”, sia esso finanzia-
110 (1 perdnta, ol rendimento, le variazion der Lassi e cosi via), Sia demoga-
fico (1o durdta della vitd), $ia assicurativo (1a probabilitd di un eveno dan
nos0). Quale potretibe essere 'effetto delie “euristiche™ del consulente-ar-

1sta sulla vita dei propri clienti?

messa ¢ pitl conveniente?”.
E poi porsi la domanda: affide-
rei il mio futuro all’intuito, alla
sensibilita, all'esperienza e
all'arte"” di un consulente?
Questi ragionamenti ci induco-
no a pensare che la consulenza
non trova cittadinanza in que-
sto dominio. Bisogna cercare
altrove. Consulenza dovrebbe
essere soprattutto “teoria, mo-
delh, dati, metodi e strumenti”
con i quali poter esercitare il

che ripone in lui.

Purtroppo questo modeilo & del
tutto inapplicabile alla nostra
realta, e cid per una serie di
motivi. Innanzi tutto non credia-
mo che il concetto di malattia
(alterazione dello stato fisiolo-
gico dell’organismo capace di
ridurre, modificare negativa
mente o persino eliminare le
funzionalita normali del corpo)
possa essere utilizzato in quan-
to cid presuppone che esista

uno "stato normale” (comune
alla maggior parte degli indivi-
dui) verso il quale tendere,

No, cosi non &. Ciascun cliente
pud interpretare |'evoluzione
del proprio ciclo vitale in ma-
niera specifica e dunque richie-
dere anzitutto la definizione del
suo particolare stato di equili-
brio. prima d'ogni diagnosi.

In secondo luogo, ed & la ragio-
ne pil consistente, nella fase
di “diagnosi” e di “terapia” il
cliente dovrebbe intervenire in-
terattivamente e prepotente-
mente nella formulazione degli
esiti e non essere "passivo” co-
me un paziente che collabora
comunicando semplicemente i
propri sintomi. Tuttavia questo
modello trova grande favore ne-
gli operatori in quanto soddisfa
il bisogno di essere riconosciuti
e gratificati e, tra I'altro, rende
la vendita facile e veloce.
Anche il cliente ha la sua con-
venienza: in ogni caso ha a dis-
posizione, servito su un piatto
d'argento, un eccellente “ca-
pro espiatorio” da utilizzare
ogni qualvolta le cose vanno
"male”. La decisione non é sta
ta sua, la responsabilita & tutta
in capo al suo “ex” consulente.
Se tutto cid & condivisibile, sa-
ra necessario cercare i conte-
nuti di ruolo della consulenza
nella direzione opposta, ossia
verso la dimensione della “re-
sponsabilita” di entrambi gli at-
tori coinvolti e deila “autono-
mia decisionale” del fruitore
della consulenza,

TERZO MITO.

“CONSULENZA E'
UTILIZZARE | PARERI

DEI MAGGIORI ESPERTI

PER DARE | MIGLIORI
CONSIGLI"

L'idea che il consiglio del con-
sulente venga formulato sulla
base di pil: fonti qualificate e
utilizzando pareri illuminanti de-
gli esperti si sta, a nostro avvi-
s0, diffondendo con grande evi-
denza. Basta osservare come |
media esibiscono i cosiddetti
“consensus” ¢ come alcuni
operatori ostentino il fatto che
sono in possesso degli “out-
look™ o delle "soluzioni racco-
mandate” elaborate da panel
di esperti qualificati. Questa
strana ma diffusa interpretazio-
ne della consulenza & in realta
una forma di deresponsabilizza-

Il consiglio
diventa
manufatto
di “artista’’?
Risultato e
che manca
I’approcccio
scientifico.
Se invece

il consiglio
viene da

un “medico”
il cliente
trova

il capro
espiatorio.
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zione verso il consiglio propo-
sto (“in ultima analisi é I'e-
sperto che dice cosi”) ed &
una forma molto piu sofisticata
della vecchia modalita di vendi-
ta che consisteva nel mostrare
al cliente un kit fatto di ritagli
di articoli di giornale, natural-
mente rigorosamente seleziona-
ti per portare acqua al proprio
mulino. In realta la consulenza
deve necessariamente basarsi
sulle valutazioni indipendenti
dell'operatore che la propone.
Senza alcuna “delega” di re-
sponsabilita a qualcun altro i
cui pareri, per definizione, non
possono essere oggettivamen-
te valutati in quanto “ignoran-
ti” 0 “pid ignoranti” rispetto al
tema: altrimenti, perché utiliz-
zare i pareri di un esperto
quando si possiede 1'abilita di
valutare oggettivamente la con-
sistenza dei suoi pareri? Se tut-
to cid ha senso, sara opportu-
no cercare di definire paradigmi
professionali che consentano
all'operatore di operare esclusi-
vamente sulla base delle pro-
prie competenze, in maniera in-
dipendente da altre fonti. Natu-
ralmente cid non significa che
non possa confrontarsi e utiliz-
zare ambiti di conoscenza altrui
in quanto parte del suo proces-
so formativo e del suo bagaglio
professionale.

QUARTO MITO.
“CONSULENZA E'

ASSENZA DI CONFLITTI

DI INTERESSE"

Questo concetto sembra esse-
re il cavallo di battaglia di molti
che si proclamano “consulenti
indipendenti” e che dimostre-
rebbe, in maniera automatica,
la qualita stessa della consu-
lenza e dunque la professionali-
ta degli output.

Come dire: poiché I'operatore &
“strutturalmente indipendente
rispetto alle soluzioni consiglia-
te” e non & oggetto di “limiti
predeterminati circa le soluzio-
ni da consigliare™ allora il suo
consiglio € necessanamente
piu utile e adeguato per il clien-
te rispetto a quello di un opera-
tore che rappresenta un qual-
siasi intermediario. Noi credia-
mo che cid sia tutto da dimo-

strare, caso per caso, sul piano
professionale sostanziale e sul-
la dimensione etica. Ad esem-
pio, non ci stupirebbe affatto
poter constatare che la qualita
professionale di un promotore
finanziario sia piu apprezzabile
di quella di un consulente indi-
pendente (o quella di un assi-
curatore rispetto a quella di un
broker), cosi come non ci me-
raviglierebbe 1a violazione del
principio etico di operare nel-
l'interesse del cliente dell’'uno
o dell‘altro. La qualita della
consulenza non si annida nelle
pieghe dei principi e delle con-
dizioni formali dell’operativita.
E’ un tema, oggettivo, di defini-
zione di standard minimi quali-
tativi tutti da definire.

QUINTO MITO.

“CONSULENZA RIGUARDA
L'INVESTIMENTO

(O LA PREVIDENZA 0...)"
Questa semplice attribuzione di
identita tra un aspetto della vi-
ta economica di un individuo e
la necessita o capacita di dar
supporti consulenziali nascon-
de una tremenda ma consueta
incapacita: quella di pensare al
cliente (come individuo, cittadi-
no, risparmiatore) invece che a
se stessi. Cosi, tipicamente, ci
si denomina consulenti di inve-
stimento (che fanno analisi di
investimento), consulenti previ-
denziali (che si occupano delle
assicurazioni) dimenticando il
semplice e owvio principio per il
quale [a vita economica di una
famiglia & una e le diverse com-
ponenti di prodotto contribui-
scono insieme al soddisfaci-
mento o al fallimento di una ge-
stione integrata del tempo, dei
rischi e dei risultati attesi. Di
fatto, la parcellizzazione na-
sconde un sapere che é ancora
incompleto e specializzato: gli
operatori finanziari hanno poca
dimestichezza storica con i ri-
schi di ordine demografico e le
tecnicalita assicurative, gli “as-
sicuratori” sono portati o co-
stretti da anni a fare i conti
con competenze e dinamiche di
mercati che non riconoscono
come facenti parti del proprio
bagaglio storico di ruolo. II ri-
sultato & che I'allocazione del

denaro nei confronti dei tempi
e dei bisogni non & mai posta
in termini integrati (priorita-ne-
cessita-soluzioni) ma per singo-
li pezzi, ben sapendo che que-
sto conduce a duplicazioni,
competizioni e inefficienze. Se
la vita di un individuo & unica e
le sue risorse sono uniche, non
Si capisce perché diversi con-
sulenti dovrebbero operare rite-
nendo “tutto” la parte di lavoro
che svolgono.

SESTO MITO.

“CONSULENZA E' AVERE

A DISPOSIZIONE TUTTI

| PRODOTTI DEL MERCATO

E SCEGLIERE IL PRODOTTO
MIGLIORE"

La “gastronomia” che I'indu-
stria finanziaria e assicurativo-
previdenziale mette a disposi-
zione del risparmiatore & davve-
ro sconfinata. Da qui nasce I'e-
sigenza, e la necessita, di ela-
borare analisi, ricerche, classifi-
che e rating che possano indivi-
duare i prodotti migliori.

Ed é opinione abbastanza diffu-
sa che questo sia il nocciolo
vero della consulenza. Infatti,
quasi tutti gli intermediari evi-
denziano con molta enfasi il nu-
mero dei prodotti che distribui-
scono, quasi che vi sia una re-




Iazione diretta con la qualita
della consulenza offerta.

Il ragionamento & semplice e,
apparentemente, inoppugnabi-
le: maggiore & il numero di pro-
dotti che propongo, maggiori
sono le possibilita di scelta,
dunque migliore & la consulen-
za. Questa impostazione, che
comunque trova largo favore
tra i risparmiatori, € un approc-
cio che mina I'attivita della
consulenza nella sua stessa
essenza, Proviamo a esemplifi-
care alcuni motivi. Un elettro-
compressore rotativo a vite da
20 Hp puo risultare certamente
il miglior prodotto esistente sul
mercato, ma questo non é cer-
to un motivo sufficiente per ac-
quistarlo per chi non ne ha bi-
sogno. L'esempio pud sembrare
stravagante, ma crediamo ri-
guardi una grande parte dei
prodotti sottoscritti dai rispar-
miatori i cui “zoo-portafogli” so-
no una collezione di belle sta-
tuine, straordinarie opportunita
o campioni di rendimento.

In realta la consulenza dovreb-
be coltivare la cultura della
“utilita™ e non la cultura del
“migliore” in quanto ¢ facile
dimostrare che una soluzione
che soddisfa pienamente i vin-
coli oggettivi e soggettivi del
cliente pud essere obiettiva-
mente “subottimale” in sé.
Inoltre, questa ossessiva atten-
zione ai prodotti, questa osten-

tazione sulla vastita della gam-
ma e sulla loro qualita intrinse-
ca (premi, classifiche e rating)
sposta I'attenzione dal fonda-
mentale scopo dell'attivita del-
la consulenza che € quello del-
la analisi e quantificazione dei
bisogni. Non ha nessun senso
vantare come consulenza la
realizzazione di portafogli “effi-
cienti”, sebbene disegnati ri-
spettando tutti i vincoli del
cliente, indipendentemente da
una analisi dinamica della con-
dizione economica e del ciclo
di vita del cliente stesso. Cosi
come il denaro € solo un mezzo
e non il fine, non ha senso co-
struire una “soluzione” se non
si ¢ identificato prima il suo
“problema”. Oltre a cio, la cre-
denza che il valore di una soly-
zione coincida con l1a qualita e
I'eccellenza del prodotto nega
I'essenza stessa della consu-
lenza. Il prodotto “migliore”
in sé esclude il tema della
personalizzazione. In altre pa-
role, una classifica di prodotti &
valida per tutti i risparmiatori e
se si ammette la possibilita
che essi siano diversi (per con-
dizione economica, cultura,
preferenze) si giunge alla con-
clusione logica che quella clas-
sifica non & valida per nessuno
di essi. Per questi, e altri moti-
vi, che dettaglieremo negli ar-
ticoli successivi, forse & il ca-
so di cercare gli standard della

Ve

-

consulenza andando oltre il
mondo dei prodotti. Anche
perché crediamo che le solu-
zioni efficienti ai bisogni del
cliente debbano essere dise-
gnate e realizzate dal consu-
lente stesso, e non dall'indu-
stria, utilizzando solo alcuni co-
stituenti di base forniti dall'in-
dustria. In questo senso pos-
siamo azzardare a formulare un
paradosso. Quanto piu i prodot-
i a disposizione sono vari e nu-
merost, tanto pit vi & I1a possi-
bilita che le competenze con-
sulenziali abbiano uno scarso
valore aggiunto.

SETTIMO MITO.
“CONSULENZA E'
INDIVIDUARE | PRODOTTI
MENO coOSsTOSI”

Una delle piG frequenti argo-
mentazioni a favore della con-
sulenza sembra risiedere nella
possibilita e capacita di sce-
gliere, per il cliente, i prodotti
meno costosi. Questo, di per
sé, sembra un argomento di dif-
ficile confutazione, peraitro
supportato da una forte atten-
zione al tema anche nei merca-
ti tradizionalmente evoluti quali
quello statunitense,

La sceita del prodotto meno co-
stoso, tuttavia, porta natural-
mente al prodotto pit sempli-
ce, meno flessibile e sovente
meno ricco di quelle componen-
ti di servizio che proprio la con-

»

¢. 1l prodotto migliore “in sé”
=y escludera in ogni caso
i-z‘\la “personalizzazione”.
Ny
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Scegliere
soltanto

in base ai
costi bassi
e strategia
che non
vince né
convince.
Tantomeno
riempire

il cliente
di schede
e studi.
Andare
“oltre” il
mondo dei
prodotti.
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sulenza potrebbe utilizzare effi-
cacemente. Un esempio di
grande attualita riguarda la
scelta tra fondo pensione aper-
to e forme individuali pensioni-
stiche di natura assicurativa: le
analisi sui costi, infatli, metto-
no in luce un grande vantaggio
in termini di economicita dei
primi verso le seconde. Cid che
tuttavia un criterio parziale non
mette in luce & che il basso co-
sto dei fondi aperti, ad esem-
pio, comporta per il nsparmia-
tore I'impossibilita di scegliere
un mix di linee di investimento
individuali e |'assenza di quelle
garanzie di ordine demografico
(fissazione delle modalita di
conversione prima della sca
denza naturale del piano) che
una FIP invece & obbligata a
comprendere.

Scegliere il proprio profilo di ri-
schio coerente ¢ poter consoli-
dare il rischio di longevita sono
caratteristiche che spesso re-
munerano il risparmiatore ben
pil di quanto non impatti il co-
sto iniziale cui lo espongono.

Il tema del basso costo, dun-
que, non @ di per sé vincente
né convincente, A meno che
non si ritenga che il miglior mo-
do per alimentarsi sia dotarsi di
un grande CuoCo e risparmiare
sulla qualita e I'affidabilita de
gli ingredienti. Infine, tema che
siamo costretti a sollevare, bi-
sognerebbe essere certi che il
consulente sia in grado di valu-
tare 1 costi In maniera comples-
siva e non per parti, al netto

dell'inflazione e non in termini
nominali, considerando diversi
scenari e sapendo valutare |
costi impliciti oltre che quelli
espliciti. Senza visioni moderne
e integrate di analisi sul costi,
di consulenza davvero non & fa-
cile parlare.

OTTAVO MITO.

“CONSULENZA E’ FARE

E FORNIRE ANALISI
TECNICHE MOLTO
DETTAGLIATE DEI PRODOTTI"
Un report pieno di torte, grafi-
¢i, numeri, indici e descrizioni
veramente dettaghate dei pro-
dotti potrebbe essere il Segno
di una qualita consulenziale
tangibile. E quanto pil le infor-
mazioni sono tecniche, e per
questo incomprensibili al clien-
te, tanto piu il lavoro potrebbe
essere apprezzato. D'aitro can-
10 qualcuno potrebbe sostene-
re che la consulenza é neces
saria proprio perché il cliente
non ha i mezzi culturali neces-
sari per analizzare e compren-
dere i prodotti. Tuttavia questo
approccio, da un punto di vista
della comunicaziong, puo esse-
re sorretto da motivazioni non
sempre accettabili. La gergali-

ta tecnica pud essere una scel-

ta deliberata per non farsi capi-
re al fine di mantenere la pos:-
zione di “potere conoscitivo™
nella relazione con il cliente e
dunqgue legittimare la propria
posizione di consulente, evitan-
do cosi obiezioni e rendere |a
vendita (de! prodotto, della

consulenza stessa o di sé) piu
facile ed efficace. Per chi cono-
sce la famosa filmografia di
*Amici miei”, la comunicazione
di questo tipo di consulent: &
basata prevalentemente su “fi-
lastrocche™ tecniche che nar-
cotizzano buona parte del ten-
tativo del cliente di capire qual-
cosa di ¢io che gli & proposto.
Un‘altra possibilita & quella che
il consulente non abbia capack
ta o manchi della volonta o del-
I'impegno nel processare, strut-
turare, condensare e semplifi-
care l'informazione affinché di-
venti conoscenza comprensibile
e utilizzabile dal cliente. Natu-
ralmente tale alternativa am-
mette che il mondo dei prodotti
possa essere interpretato, in
termini sintetici ed essenziali,
con il linguaggio naturale del
cliente, descrivendo le funzioni
e i comportamenti dei prodotti
e non fornendo il dettaglio delle
loro componenti, A questo pro-
posito, saremo moito piu chian
nei prossimi articoli. Ora pud
essere sufficiente una metafo-
ra: I'acquisto di un'auto si basa
soprattutto nella valutazione
delle sue prestazioni che non s
comprendono affatto detta-
gliando le caratteristiche tecni-
che e le qualita delle sue parti
(spinterogeno, pistoni, pneuma-
tici). Sin qui, alcuni elementi di
riflessione generali su cid che
“consulenza non &", Nei prossi-
mi articoli approfondiremo € ar-
ticoleremo con migliore defini-
zione questi spunti.



