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COSTRUIRE LA CATENA
DELLA FIDUCIA

di BENIAMINO MUSTO

LA PANDEMIA HA CAMBIATO LE PERSONE E RIDEFINITO MOLTE
PRIORITA. E SOPRATTUTTO HA SANCITO LA SUPREMAZIA DELLA
RELAZIONE UMANA SU QUELLA DELL’ALGORITMO. C’E UNA
MAGGIORE NECESSITA DI AVERE UNA FIGURA SU CUI FARE
AFFIDAMENTO A FRONTE DI FRAGILITA ORA PIU PERCEPITE. IN
QUESTO SCENARIO, SECONDO FRANCESCO MORACE, SOCIOLOGO
E SAGGISTA, LASSICURATORE NON PUO PIU LIMITARSI A ESSERE UN
CONSULENTE, MA DEVE SVILUPPARE CAPACITA DI EMPATIA CHE
VANNO OLTRE IL SAPER VENDERE ED ESSERE PERSUASIVI

L’innovazione & un concetto che non si limita a essere
circoscritto nel perimetro delle soluzioni tecnologiche.
[ la capacita di trovare nuove modalita di adattarsi a
un contesto segnato da un cambiamento sempre piu
rapido, ma che conserva sempre un elemento centrale
imprescindibile: ’essere umano. Imparare a metter-
si in relazione qui e ora, cioe nel mercato italiano e
nell’anno 2022, e la premessa per costruire un nuovo
approccio anche nel settore della distribuzione assicu-
rativa che consenta di costruire un rapporto di fiducia
fondato su basi autentiche. Ad aiutarci a comprendere
come addentrarci in questo percorso ¢ Francesco Mo-
race. Sociologo e saggista, Morace lavora da piu di 30
anni nell’ambito della ricerca sociale e di mercato, ed e
fondatore e presidente del Future Concept Lab.
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LO SCENARIO DI INCERTEZZA
LASCIATO DALLA PANDEMIA

“Lo scenario — spiega il sociologo — & in radicale cam-
biamento. Questi ultimi due anni di pandemia sono
andati a impattare fortemente sulla sensibilita delle
persone. Siamo molto pill presenti a noi stessi, ab-
biamo compreso meglio alcune priorita, ad esempio
quella della salute, che non & piu il salutismo dell’era
pre-Covid, ma una dimensione molto pit ampia”. La
pandemia ha creato una consapevolezza nuova, ma ha
fatto emergere anche ferite, vulnus che hanno bisogno
di assestarsi su nuovi valori e comportamenti. “Il Co-
vid — prosegue Morace — ha accelerato molte tendenze
che erano gia in atto. Tra queste c’é certamente quella



che noi chiamiamo smart and sustainable, vale a dire
quella riguardante le due transizioni, digitale ed ecolo-
gica”. Sono due filoni che per molti anni resteranno al
centro dei nostri comportamenti e delle nostre attivi-
ta, andando sempre piu a impattare anche sul settore
assicurativo-finanziario, e che avranno delle ricadute
pratiche sul modo di vivere e sulla visione del futuro.
Questo perché al di la dei cambiamenti quotidiani che
tutti abbiamo vissuto sulla nostra pelle, secondo Mo-
race & cambiata in senso pitt ampio la percezione del
futuro. “Siamo tornati a fare i conti con la variabile
dell’incertezza: se prima eravamo convinti di avere un
controllo sulla nostra vita e sul nostro futuro, ora e
stata scompaginata la certezza di dominare la natura,
di avere modelli di sviluppo inarrestabili”.

Ma se dal un lato & aumentato il tasso di incertezza,
allo stesso tempo & aumentato anche il desiderio di
re-immaginare il futuro come qualcosa di migliore,
che cerchi di riparare agli errori degli ultimi decenni
su molti temi attorno a cui oggi c¢’e¢ maggiore consape-
volezza. “Da questo punto di vista una conseguenza
diretta, molto importante, che impatta anche sui mo-
delli di acquisto e la convergenza tra generazioni. La
pandemia — osserva Morace — ha colpito in particolare
i pitt anziani, ma ha coinvolto trasversalmente tutte le
generazioni, anche quelle pit giovani, che si sono ri-
scoperte al fianco dei propri genitori e nonni. Questo &
un aspetto importante che sara un tratto distintivo dei
prossimi anni, e che comunque era gia molto radicato
in Italia”.

L'UOMO E AL CENTRO

Questo discorso vale anche per la dimensione tecno-
logica. “Prima della pandemia — prosegue Morace —
eravamo quasi ossessionati dal tema dell’intelligenza
artificiale, di quanto le macchine potessero addirittura
sostituirsi all’intelligenza umana, alla nostra creativi-
ta. Ecco, questo tema ha mostrato i suoi limiti negli ul-
timi anni. Perché I'intelligenza artificiale, pur essendo
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molto importante, non ci salva dalle nostre paure”. C’é
quindi un recupero della dimensione umano-centrica,
con uno spazio maggiore per gli aspetti riguardanti la
sensibilita umana. “La dimensione relazionale — osser-
va il sociologo — andra a sostituire tutto cio che e stato
un algoritmo, un automatismo gestito da una macchi-
na. Chiaramente queste cose non scompariranno e
continueranno ad avere un certo peso, ma l'innovazio-
ne tecnologica andra anche nella direzione di sottoli-
neare gli aspetti pit empatici, perché abbiamo capito
meglio come alcuni aspetti umani non siano sostitui-
bili. Le macchine, solo per fare un esempio, non pos-
sono conoscere cos’e la sofferenza, mentre le persone
continueranno ad avere la dimensione della fragilita”.
Tutto questo ampio scenario va a impattare sul mondo
assicurativo e dei servizi, perché, sottolinea Morace,
in questo contesto diventa fondamentale saper co-
struire una catena della fiducia, che deve affiancarsi
alla catena del valore. “C’e la necessita — spiega — non
solo di fidarsi, ma anche di affidarsi, e qui giochera un
elemento ruolo chiave la capacita di costruire nuovi

INSURANCE REVIEW, MARZO 2022 53



INNOVATION LAB @

54

IL FUTURE CONCEPT LAB

Il Future Concept Lab, di cui Francesco Morace
¢ fondatore e presidente, ¢ un istituito di ricerca,
nato nel 1989 che si occupa da sempre di analisi
sociali e culturali con una vocazione legata ai con-
sumi. “Quello che noi facciamo - spiega Morace — &
capire questi fenomeni anche localmente, non solo
in Italia ma a livello globale. Siamo presenti in 25
Paesi grazie a una rete di 50 ricercatori dislocati in
40 citta del mondo. Nella sede principale, a Milano,
lavoriamo al servizio delle aziende o delle istituzio-
ni per supportarle nel capire in quale direzione far
sviluppare i loro progetti”.

Francesco Morace, fondatore e presidente di Future Concept Lab
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modelli di relazione che un settore come quello delle
assicurazioni dovra rigenerare presentandosi come
un partner quotidiano affidabile, credibile, ma che sia
anche in grado di fare un passo in piu per anticipare
un’esigenza, un bisogno, non limitandosi alla customer
satisfaction, ma sviluppando una capacita di anticipo”.

UNA FIGURA SU CUI POTER CONTARE
A essere chiamati in causa nello sviluppo di queste ca-
pacita sono coloro che nel settore assicurativo sono in
prima linea nella relazione con le persone. “Il broker,
I’agente o il subagente — dice Morace — non dovranno
pit essere soltanto intermediari, ma sforzarsi di diven-
tare qualcosa di piu. Tutti noi oggi andiamo alla ri-
cerca di relazioni profonde, autentiche, che implicano
delle modifiche nelle fasi dell'intermediazione. Il pro-
fessionista deve riuscire a porsi non piu soltanto come
un consulente, ma arrivare a farsi percepire come una
sorta di angelo custode. Cioé come qualcuno su cui po-
ter contare, una figura presente e che, senza essere
invasiva, si palesa anche quando noi non ce lo aspet-
tiamo, e non solo con finalitd promozionali, di vendita,
ma anche solo per verificare se ci siano delle esigenze
nuove, o delle difficolta”. Tutto questo implica lo svi-
luppo di un’arte della relazione, che non & solo quella
della vendita.

Il tutto si fonda anche su un tratto culturale caratte-
ristico dell’Ttalia. “Il nostro — dice Morace — & un Pa-
ese di bar e di piazze, in cui la relazione con I’altro
non e confinata solo nel recinto dei legami forti, ma
si estende anche a quei rapporti della vita quotidia-
na che noi in sociologia chiamiamo legami deboli (nel
senso che non sono quelli prioritari), e che sono mol-
to importanti. Ecco perché, lo voglio ribadire, in Italia
non si affermera mai il modello anglosassone. Siamo
culturalmente diversi, e la pandemia ha accentuato la
richiesta piti relazione”. La tecnologia, conclude Mora-
ce, deve essere al servizio di questa relazione. “Ci sara
bisogno di un suo maggior impiego — dice — ma sempre
con una prioritaria attenzione alla costruzione di un
rapporto solido con la persona”.



