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II ichiesta

Il valore
della
custo
satisfq

In un mercato dove
la competizione & acuita
dalla crisi, la soddisfazione
del cliente oggi € quanto
mai fondamentale per instaurare
una relazione durafura e migliorare
la redditivita del punto vendita

di Elena Scandroglio

\ B novembre 2011

Ritaglic stampa ad uso esclusive del destinatario, non riproducibile.

Galgano & Associati

www.ecostampa.it

002043



Mensile || Data 11-2011
Pagina  42/46
Foglio ;2 f f;

! 1
! —
1

1

|

i

i

|

|

|

1

i

i

|

]

]

i

1

]

) quanao i restant
: icano ad ¢
i

I

]

i

| nsodd
: uali. Un'indagine dalla so
I Technical Assitance Research Programs diver
|

I

]

1

1

I

1

i

! MoMmico
| parlare
]

: Ver fatta una preci

| ndo an

]

|

i

I

|

)

i

i

]

)

I

]

|

i

1

1

]

|

1

i

1

]

]

1

]

1

i

]

I

1

|

i

|

|

|

]

|

1

)

1

|

]

1

i

]

Ritaglio

stampa

ad uso esclusive del destinatario,

non riproducibile.

Galgano & Associati

www.ecostampa.i

002043



Mensile || pata 11-2011
Pagina  42/46
Foglio 3 /5

| VANTAGGI DELLA CUSTOMER SATISFACTION

‘I vantaggi dello soddisfazione di un cliente sono chiari dal punio df

vista dello reddifivira” dichiara Bruno Busocca, diretiore divisione Masters
SDA Bocconi School of Management e professore del diparfimento

di Marketing, Universitd Bocconi di Milano. “Esistono diverse ricerche
che dimostrano che le aziende che sanno gestire la soddistazione dei
propri clienti hanno dei risultati economici e competifivi migliori. Molfi
studi dimostrano anche che all'aumentare delle soddisfazione aumenta o
fiducia del cliente nei confronti dell impresa, quindi cumenta la fedelic”
Avere una clientela fedele si fraduce non solo in un cliente che ritorna, ma
che acquisia un numero crescente di prodofti e di servizi, olire che in flussi
di gequisti pit duraturi nel tempo e chie nel morketing si fraduce in "life
style volue”. Il valore @ vita di un cliente il profito complessivo che si pud
iarre da lui e si colcola con una semplice equazione.

"la fiducia del cliente potrebbe essere resa con una metafora” afferma
ancora Busacca; “é un ombrello che si allorgo man mano che viene
confermata dallo soddisfazione coinvelgendo un numero crescente di
attivita dell impresa e questo, chiaramente, da vanlaggi significativi’

Se la fedelia & unio dei benefici chiave dello soddisfazione del clienfe,
non & perd ['unico. |l cliente soddistatio, per esempio, & mena sensibile

ol fatiere prezzo, non nel senso che non gli infersssa — sopratiutic in
quesio periodo sarebbe irrealisfico pensarlo = ma gli anfepone allri
aspetti, Alcune ricerche hanno poi dimestrato che | consumaiori sodaistaf
acquisiano pil prodotti & di maggior valore.

Un gliro vonioggio importante, soprafiutio per un rivenditore, & che

un cliente soddisfatio & fonte di informazioni per aliri potenziali clienti.
Questo awiene innanzilutia con il passaparola che oggi, le abbiomo

gid softolineato, non & pill solo quello chassico ma & sopratiutio

quello informatico e, quindi, molio pit pervasivo,

AB novembre 2011

IL PERSONALE DI VENDITA

I principale tereno su cui si gioca questa sfida & il rapporto con il clients.
Di conseguenza, |'afiore privilegiato & chi si relaziona direftomente con
lui, il personale di vendita. La relazione personale di venditacliente

& talmente determinanie nello fidelizzazione della clientela da anteporsi
al prodatio. Una riprova di ¢ié & che quando il venditore si sposta

in un alro negozio, il cliente spesso si sposta con lui.

Relazionarsi con un cliente significa innanzitutto accoglierlo & curarlo

a partire da dei “bosic” imnunciabili come lo cortesio, 'empatia e lo
gentilezza. Ma gueslo non & che il punto di partenza. Un bravo venditore
deve avere una reale cultura del cliente, che significa avere il piacere

di stare con lo gente, di servire, di infrattenersi, consigliare, alutare nelle
scelte. Purroppo Iroppo spesso quasto & un elemento di debolezza ed

& tanto piu grave quanto maggiore & |'imporianza del prodotto che si
wole acquistare. || venditore volido deve comprendere poi lo fipologia

di cliente che ha di fronte oltre che le sue esigenze cosi da adotiare
I'approceio pib adeguato: se & esigente, se & alla ricerca di informazioni
legate alle caratieristiche del prodofio oppure se vucle essere convinto su
aspefti maggiormente legali allo sua valenzo estetica.

*Per comprendere | motivi per cui é enfrato in negozio deve forgli delle
domande mirofe ma senza essere né pressanie né aggressivo, e dandogli
la sensazione di essere pronti @ comprendere le sue esigenze’ soffolinea
Mariacristing Golgano, ad del gruppo Galgano, socistd di consulenza
di direzione e formaziane manogeriale.

Se |'attenzione al cliente & il primo requisito in base ol quale viene
valutata la qualit di un punto vendita, oggi questo aspefto € quonio

mai essenziale sia a fronfe della crisi in offo - fraftare male o trascurare

un polenziale cliente & un peccato imperdonabile - sia considerando |
fanti, tontissimi mezzi che ha a disposizione par informarsi sull'articolo
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La soddisfazione & una variabile legata
alla qualita del servizio-prodotio offerto e a
guella che il cliente si aspettava di ricevere

che: intende acquistare. Se il rivenditore non dé un valore aggiunto alla
propria offeria, in termini di interazione e di proposizione di una seluzione
piti che di un semplice prodotio, o conseguenza & la perdita di un
potenziale cliente, anche in futuro.,

“In un momento di mercato come quello attuale, dove il clients & sempre
pit) difficile da frovare e ci si famenta chie le vendite sono in calo”
soliclinea ancora I'ad del gruppo Galgano, “la sensozione & purlroppo
ancora quella che il personole di vendita spesso non sia consapevole di
lole situnzione e delle opportunitt che perde, almeno nellinstaurare un
contafio con fui".

Ma aitenzione o un ospetio molto imporiante: se in passato il potenziale
cliente era alla ricerca di personale di vendita gentile, educato oggi questi
requisifi non sono pit sufficienti: ¢id di cul & alla ricerca & innanzitutio

la competenzg, intesa nen fante dal punto di vista tecnica, ma come
capacith od aiviarlo o fare la scelia pit odeguato alle sue ospetiative.
“Alla base di questo cambiamenlo vi sono due motivi® spiega Bruno
Berni, direftore commercicle di CFl Group&GPF, societd di ricerche
specializzata in cusiomer satisfaction. “Il primo & che il sistema di offerta &
tolalmente cambiato negll ultimi anni, il penorama é molte pid complesso
e questo rischia di disorientare il consumatore, dando origine a quella
che il sociologo Giampoolo Fabris definisce “Sindrome di Stendhal™:

il moliiplicarsi di beni e servizi si trasforma, ciog, in “disinformazione”
con la conseguenza che blocco if processo decisionale e di acquisto.
Nell'arredobagno, per esempio, oftre alla ceramica esistono maltissimi
nuovi materiali, di conseguenza il cliente necessita di qualcuno che o aiuti
a fare una scella, che gli dia dei criteri, che possono essere sia razionali
sia emozional”. || secondo fattore & quello economico: la percezione
che il proprio potere di acquisto si & ridotto ha acerescivlo il senso di
incertezza, di frusrazione, di conseguenza la decisione di ccquisto &
molto pils ponderota rispetio al passoto. la crisi in afto & anche uno dei
fattori che ha originato, o forse acuito, un processo molio pericoloso

per il rivenditore che & quello dell'infedelid del cliente. Se & vero che la
soddisfazione del cliente & la premessa per la sua fidelizzazione, oggi
non & pill scontato che questo awenga. |l senso di incerezza unita

al non accontentarsi pit della prima seluzione proposia, per quanio
soddistacente, ha fatti si che il consumatore si rivolga a piti punti vendita
prima di fare lo scelio di coquisto definiiiva. Alo fattore originante

di questo processo & pioprio lo sviluppo di Infemet framite il quale il
consumatore prima di fare qualsiosi acquisto, sopratiutio se impegnative,
si informa, si confronio sui social network, costruendosi una sorta di grigla
in base alla quole fard le sue scelie e le sue volutazioni.

Va infine detto che se le esigenze di bose del cliente sono molio simil

al passato, quello che & cambiato & la modalitd con cui se le aspelia,

Il problema nasce nel momento in cul il rivenditore non & consapevole di
questo cambiomento. “Di solito gl acquishi legati al mondo dell'arredo

si fanno il sabato" spisga Mariacristina Galgano, “purtroppo perd ci
sono ancora molli rivendifori che restano chiusi mezza giomala, perché
pensono che la moglie, casalinga, kaccia un‘indagine di mercato durante
la sefimana, e poi vada ad effetuare 'acquisto quando c'é anche il
marito. Operare in questo modo significa non solo avere in mente un
modello di famiglia superato ma anche perdere una vendita pofenziale”.

COME MIGLIORARE LA SODDISFAZIONE DEL CLIENTE

Ma cosa & necessario fare per migliorare Ja soddislazione dei propri
clienti, reali o potenziali? la prima cose & misurarla. “Anche se lo propria
impresa & di piccole dimensioni, deve avere comunque una routine

di ascolto del cliente, che significa analizzare sistematicamente il livello
di soddlistazione del cliente” afferma il professor Busacca,

Esistone diverse tecniche di misurazione della soddisfazione del cliente,
la modalita pid semplice & quello dello domanda, softo forma di semplici
interviste. 'ideale sarebbe che queste venissero fatte da lerzi rispetio

ai quali il cliente pud dare il suo giudizio in modo del utto libero.

Di narma vengono realizzate da societd di ricerco specializzate, quesia
soluzione potrebbe essere perd eccessiva per una realld mediopiccola,
che invece che decidere di non fare nullo pud adatiare delle soluzioni pio
‘ortigianali” vedi box qui softo].

Per misurare il cliente devo, perd, prima conoscerlo, sapere come

si comporta. || consumatore va, quindi, profilate; va creota una banca
daia con le informazioni sia dei clienti reali sia di quelli che non e
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Incl'l'icsl:a

Un cliente soddisfatto & meno sensibile
al fattore prezzo, acquista pit prodotti
e di maggiore valore

alcun ocquisto, sulla base dello quale si possone creare

cquista, come lo ac

n ha competalo

quante volie lo acquista, ma anche chi

& po |||IR~9I(J:(: queste f vishe ’egoiqnl almena
una volia all'anno, sulls propria bose clienti per monitorare

la loro soddistazione.

In ogni case, la cosa impartan

queste persane - non mollarke pil -, 4

comunicozione anche durante
incoraggiondolo, per esempic; o

cvietbe

Ma su quali aspet
per migliorare la soddisfozione d
Indubbiamente hann

{lo prossimita, l'ompie; issorfimento, l'estensions
/ 0...J precisa Busacca, “ma quando si ol

portante dal punto

150 BCONOMICO, e Quimnai

glevalo, assumono maggiore importanza |4

preéc‘-’e}_?o di mar

sul punio vendito, lo possibilitd di owal
OppPO opPo Spe

ente sul miglioramento dello s

Un aspetto ¢

['iniziativa del venditore, do sempre abilvato o frovarsi in

lo che il consumatore, anche quells i e Vo

ente omologala,

nza a livello compeitiv

di puniare sugli ospetti “soft' & non su g

punic eplicabili dai competitor, & cié che cansente

aurante ia chiocc! e un contatto con il cliente, reale o potenziale,

il o

PAOLO FUSAR, MANAGING PARTNER DI METHODOS, SOCIETA DI CONSULENZA MANAGERI

venhivo), Al contrario, & & duralura e che ta la differenza. £

A PROPOSITO DI SERVIZIO prodotto, desidera una all'ascolto delle reali clienti. Lobiettivo & fare shrutturato e sistematico
Cosa é |l servizio comunicazione chiara asigenze del cliente. alla diventare la vendiia di un della soddisfazione

per uno showroom e comprensibile con Il comunicazione chiara, prodotio I'occasione per lo del cliente.

di aredobagno? venditore. alla risposta accurata, alla sviluppo di una relazione Come coniugare

Il servizio & un fattore ormai Quali requisiti proposta di soluzioni e fiduciaria e "affettiva” con servizio e necessita
iminunciabile per tutte le sono richiesti per aiternative eventuaimente il cliente. di razionalizazione
organizazionl, in prime un erientamento non note al cliente. Come & possibile dei costi?

luogo per quelle che sono al servizio all’inferno Quali sono i vantaggi di migliorare il servizdo? Il servizio, inteso come

a diretto contatto con il di uno showroom? un erientamento Si tratta di intrap un io culturale
cliente finale, come uno E necessario prestare al servizio? percorso di cambiomento comportamentale diffuso,
showroom. Un rivenditore grande cura alla relazione Essere orienfati al servizio “culturale” che coinvolga non & un costo, & una sorta
oggi difficiimente pud con il cliente, in tutti i & oggl 'unica strada tutti coloro che lavorano di "assicurczione” sulla
fare la differenza con momenti in cui essa praticabile per migliorare nello showroom, o qualsiasi sostenibilita del proprio
la sola “esposizione” di si svolge, do quando la fedelta del clienti. livellc @ con qualsiasi business: senza un servizio
un prodotto di qualitd. il cliente entra nelio Se un cliente vive una mansione. Se questo non di alto livello e coerente
Quando entra in un showroom fino al post esperienza di servizio avviene nascono problemi con le effettive esigenze
negodio, il cliente ha vendita. Ogni persona non soddistacente, oltre per il cliente. A tale scopo dei clienti, & difficile
bisogno di sentirsi che lavora nel punto a non tormare, esprime & necessario attivare una mantenere elevati livell
“accompagnato” nella vendita deve prestare la la sua insoddistazione serie di leve che vanno di redditivitd. Si iratta di
propria scelta, chiede di massima attenzione al parlandone con amici, dalla formazione (non soio investire su atteggiamenti
essere agscoltato rispetio comporfamenti orentati conoscenti, parenti... quella tecnica sui prodotti), di fonde nel rapporto con
alle esigenze che esprime, alia presenza e alla Un cliente insoddisfatio allo sviluppo della il cliente che non danno
vucle capire | vantaggi “vicinanza® non solo fisica implica. in sintesi. la perdita comunicazione, all utilizzo risuthati immediati, ma

di una alternativa di al cliente, ma anche di molti altri potenziali di strumenti di ascolto duraturi nel fempo.
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