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PROCURE SUSTAIN MANAGE

IL VENDITORE ETICO:
CONQUISTARE LA FIDUCIA
DEL CLIENTE CON | FATTI

Agli occhi dell’opinione pubblica il mondo della vendita paga numerosi pregiudizi che
si fondano su molteplici e ripetute esperienze d’acquisto negative da parte del Clien-
te. Il venditore viene spesso considerato una persona che cerca di vendere qualsiasi
cosa a qualsiasi costo e senza nessuna preoccupazione per gli interessi del Clien-
te. Un personaggio da cui diffidare e prestare la massima cautela. Assolutamente
vero in molti casi, si tratta infatti di un profilo di venditore molto diffuso, ma per for-
tuna non universale. Esistono anche venditori che incarnano il profilo di vendita da

noi proposto, in cui vi € “fiducia da vendere”. Non sono molti ed appunto per questo
sono percepiti in modo differente dal Cliente e quindi apprezzati e scelti.

n questo articolo ¢i focalizzeremo sulla “ven- un approccio di vendita efficace e di successo
Idita di fiducia”, un approccio che si prefizoe basato sull'etica e la liducia rappresenta uno de-

l'obicttivo di instaurare profittevoli relazioni gli obicttivi di quesio articolo ¢ dei nostri inter-
di lungo periodo con il Cliente. 11 Cliente deve per- venti formativi ¢ consulenziali in azienda.

cepire chiaramente che il venditore vuole lavorare
per sviluppare un rapporto di lungo periodo e non

solo compilare note commissioni, L'ETICA NELLA VENDITA

Esattamente opposto della “verndita di transazio-

ne”, caratterizzata da contatti sporadici con il Letica ¢ «linsieme delle norme di condotta pub-
Cliente e obiettivi di breve periodo. blica e privata che, secondo la propria natura e vo-
Diffondere nelle reti nazionali ed internazionali lonta, una persona o un gruppo di persone scelgo-

Questa serie di articoli sulla Sostenibilita negli Acquisti, lungo Iz Supply Chain e le tematiche correlate ad
essa, é proposta con una visione comune dell'Editore e dell'Associazione non profit Acquisti & Sostenibi-
fita. Il futuro prossimo dell'organizzazione e gestione degli Acquisti in Azienda, infatti, sara sicuramente ca-
ratterizzato dall'attenzione agli aspetti ambientali e sociali nell'ottica del Business Sostenibile.
Attraverso queste pagine coordinate da A&S, ci poniamo |'obiettivo df fornire al lettore esempi teorici e
“dal campo” di scenari, tecniche, processi, criticita e benefici che possano aumentare l'informazione e
fa consapevolezza, al fine di essere di supporto nelle scelte di acquisto e nella relazione con i Clienti
fnterni @ con i Fornitori.

e e
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no e seguono nella vita, in un‘attivita, ¢ sim.s!.

La differenza tra etica ¢ legge ¢ che quest'ultima ¢

«il minimo comune denominatore della pratica

clican Westing? (1967). Idealmente wna condotta

etica € v comporianiento ad un livello pic alto del-

la legge.

Non esiste un concetto universalmente ricono-

sciuto di etica, e nemmeno una misura standard

che permetia ad un individuo o ad un evento di es-

sere giudicato come etico o non elico (Turnipseed

2002%),

E quindi molto piit semplice definire un compor-

tamento di vendita non etico, ossia come una con-

dotta di breve periodo aita a [ar guadagnare il ven-

ditore a discapito del Cliente.

Questo atteggiamento di fondo si concretizza in

una molieplicita di tante piccole azioni quotidia-

ne:

e esagerare i benefici della propria olferta, na-
scondendone volutamente gli svantaggi;

* mentire sui prodotti dei concorrenti e svaloriz-
zarli;

» vendere prodotti di cui i Clienii non hanno bi-
SOENO;

» confondere volutamente il Cliente;

= mancanza di schiettezza;

* prendere in giro il Cliente;

preoccuparsi unicamente di farsi firmare un or-
dine;

rispondere a domande a cui in realta non si sa-
rebbe in grado di rispondere;

= mancanza di chiarezza sulle condizioni econo-
miche:

manipolare i Clienti con tattiche e tecniche ad
alta pressione.

VENDERE FIDUCIA

Quale ¢ il primo prodotto / servizio da vendere
sempre ad un Cliente?

Sicuramente la fiducia nei nostri confronti. Riu-
scire a conquistare la fiducia del Cliente e metter-
si in sintonia con lui ¢ infinitamente pit impor-
tante che spuntare un semplice ordine.

Se nel portafoglio prodouti acquistati dal Cliente
non saremo ancora riusciti ad inserire la liducia,
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Conguistare la h‘\illﬂ-_l dol Cliante

con | fatti

difficilmente ot-

terremo il mas-

simo  benelicio ‘
[

dal rapporto in-
staurato con il |
Cliente. Lobiet-
tivo di un venditore di fiducia ¢ sempre rappre-
sentato dal massimizzare la redditivita def Cliente
e dal Cliente (nostra redditivita) in un arco tempo-
rale di lungo periodo.

Per riuscire a fare cio occorre lavorare guotidia-
namente per trasmettere ai Clienti il chiaro mes-
saggio che & nostro intento guadagnare facendoli
guadagnare a loro volta.

Un approccio di totale etica e trasparenza nei con-
fronti del Cliente pud far perdere qualche ordine
nel breve periodo, ma ci ripaga certamente con gli
interessi nel lungo.

1l venditore deve essere sempre consapevole che in
un mercato in cui la differenza qualitativa nei pro-
dotti / servizi si sta sempre pin livellando verso l'al-
1o la v
ducia instaurato con il Cliente.

La fidvicia ¢ un'emozione legata al presente ma con
fonti e consolidate radici nel passata e proietiata al
futaro. 11 Cliente pone fiducia in un venditore per-
ché le informazioni da lui raccolte in passato o in-
ducono a ritenere che grazie al venditore sard in
grado di conseguire meglio i propri obieuivi.
Quando il Cliente da fiducia al venditore, gli rico-
nosce una grande competenza. Per suscitare que-

v differenza & spesso latta dal livello di fi-

sto stato interiore nel Cliente sono quindi essen-

ziali le informazioni che gli lorniamo direttamen-

te, ¢ soprattutto quelle che il Cliente ricava dal no-

stro comportamento quotidiano nel corso degli

anni. La fiducia si conguista con le azioni, non

con le parole/promesse.

Alcuni comportamenti per vendere liducia sono:

® ol mentive mai Hd i (‘?J"l‘lﬂl'. Non L‘Hiﬁ[l’l'l” “l')l I-
gie” a fin di bene;

s mantenere le promesse. Molto meglio promettere
meno e dare di piti che viceversa:

o instaurare tn rapporio aperio ¢ all'insegna della
trasparenza totale;

o dimosirare con i fani al Cliente la convenienza di
averci come lomilore- partner;

o curare spasmodicamente il post vendita;
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tafoglio Clienti.

Il venditore deve avere la menta-
lita di un ciclista che mira a vin-
cere il Tour de France ¢ non la
singola tappa o peggio ancora un
traguardo volante. Lapproccio di
vendita basato sul vendere fidu-
cia ai propri Clienti rappresenta
sicuramente il miglior allena-
mento possibile per vincere il
Tour de France della vendita. 1l
venditore che si & sempre allenato

Basso COreriamonto & Clon

Fig 1 G st o venoita

® avvisare tempestivamente il Cliente su ogni pos-
sibile disguido ed intervenire prontamente per la
soluzione;

* essere pronti a rinunciare ad un ordine quando la
nostra olferta non risponde alle esigenze del
Cliente (suggerendo la soluzione anche di un no-
slro concorrente);

e addossarsi la responsabilita di ogni problema sen-
za cercare di scaricare la colpa su altri (il corrie-
re, l'azienda, T'ufficio contabilita, la casa madre,
ecc. ).

Alcuni segnali del Cliente che siamo sulla giusta

strada sono:

* delega al venditore la scelta di cosa acquistare;

* chiede consigli ¢ confronti anche per quanto ri-
guarda le scelte della propria azienda;

e seguie il venditore anche guando il venditore
cambia azienda (il Cliente compra il venditore);

* parla bene di noi;

= ¢i dice in modo chiaro come stanno le cose;

= non negozia la nosira offerta, non chiede sconti:

* aumenta nel corso del tempo gli ordini nei nostri
conlronti, rispetto alla concorrenza.

IL RUOLO DEL VENDITORE
DI FIDUCIA

I venditori di liducia di successo vendono di piiL.
Questo ¢ cosi owio che spesso viene tralasciato o
dimenticato. 1l venditore o chiude gli ordini, o non
li chiude. Il venditore di successo ottiene gli ordi-
ne con una frequenza maggiore di quanto fallisce.
Non ha bisogno di usa
mercato, lazienda, la slortuna, la concorrenza, il
Cliente, ecc.) per spiegare una prestazione non
soddisfacente. 1l suo arco temporale di riferimen-

nessuna scusa ¢/o alibi (il

o ¢ rappresentato dal lungo periodo, lavora i i
giorni per aumentare ¢ consolidare il proprio por-

nel vendere fiducia al Cliente rie-

sce generalmente a vincere il Tour

de France con grande scioltezza

(vincendo anche numerose tap-

pe). Troppo spesso i traguardi vo-

lanti fanno compiere iniziative al
venditore che minano la costruzione di un vero
rapporto di fiducia con il Cliente.

Occorre tenere separate due tipologie di venditori

per non lare conlusione:

* venditori orientati al prodotto / servizio;

* venditori orientati alla fiducia del Cliente.

Gli stili di vendita

Nelle relazioni commerciali sono due le principali

preoccupazioni che motivano (motivazione = mo-

tivi che spingono all'azione) il venditore:

* l'interesse per la realizzazione della vendita o
la preoccupazione di ottenere un ordine, di fare
del fatturato;

+ I'interesse per il Cliente o cura della soddisla-
rione del Cliente, per creare ¢ mantenere un cli-
ma di fiducia,

Dallincrocio dell'intensita di queste due motiva-
zioni alla vendita ne scaturiscono i quattro princi-
pali stili di vendita illustrati nella Fig. 7.
La mano pesante (MP): “tuito ¢ lecito pur di chin-
dere una vendita...”.
E molto difficile che questa tipologia di venditore
instauri un clima di fiducia duraturo con il Clien-
te. Prima o poi il Cliente riuscira a percepire I'at-
teggiamento di fondo del venditore cambiando
fornitore o assumendo un atteggiamento di conti-
nua diffidenza con conseguente limitazione dei
possibili sviluppi di vendita (convivenza forza-
1a...).

Lo zerbino (Z): "basta che il Cliente sia soddisfat-

19...%

E un venditore che non riesce a dire di no al Clien-

te, che subisce le richieste del Cliente pregiudican-

do anche la marginalita della vendita. Il Cliente

potrd anche essere soddistatto di questo tipo di

venditore, l'azienda per cui lavora un po’ meno.

Basandosi un'azienda sul profitto & fondamentale

che il venditore riesca a valorizzare la propria ol-

ferta per consentire attraverso la marginalita, la
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Tab. 1 If percorso di |
vendita fiducia

F | ocalizzare il piano di vendita

Preparazione del wvenditore all'attivita di
vendita, raccolta informazioni e pianificazione.

crescita e lo sviluppo
aziendale. Premesse |
indispensabili per

niziare con il piede giusto

Approceio iniziale con il Cliente per entrare
velocemente in sintonia.

mantenere standard di
servizio ottimali per il D
Cliente ¢ contribuire

elineare le esigenze del Cliente

Intervista e ascolto attivo per fare emergere le |
vere esigenze e | bisogni latenti del Cliente

alla creazione di nuovi
posti di lavoro,
Il demotivato (D) u

tilizzare le obiezion come

Un venditore di successo non teme le
obiezioni, anzi incoraggia il Cliente a fare per
aver modo di consolidare il rapporto

opportunita
“andiamo avanii...".
E un venditore senza
motivazioni, svolge la
sua altivitd senza pas- C | onvincere coinvolgendo

sione. Come in qual-
siasi altro lavoro, la

Il miglior modo per convincere un Cliente & l
rappresentato dal coinvolgerio nel processo |
d'acqguisto. Molto meglio che sia il Cliente a

|
comprare che noi a vendere

chiave del successo ¢
rappresentata da una I
continua motivazione

mplementare il piano di vendita

Concludere la vendita e/o predisporre il passo
SuCcessivo,

al raggiungimento de-
gli obiettivi e al mi-
glioramento continuo.
Venditore di Fiducia

A | ttenzione totale al post vendita

| La vendita inizia & non finisce con la firma di
un contratto. Mantenere le promesse

(F): "io vinco - tu vin-

o Ay

E un venditore che lavora nell'ouica della parner-
ship con il Cliente, in cui entrambe le parti soddi-
stano i propri obiettivi. Questo ¢ l'unico stile di
vendita che garantisce un successo duraturo di
lungo periodo. Fiducia ed etica rappresentano le
fondamenta del suo agire.

IL PERCORSO FIDUCIA

«Un lungo viaggio di mille miglia si comincia col
movere un piedes
(Lao-Tzu)

Iniziamo ora ad affrontare le sette tasi che com-
pongono un processo di vendita etica efficace. 1

valore guida di un venditore deve essere consegui-

re i propri obiettivi attraverso il raggiungimento
degli obiettivi del Cliente. A livello di dichiarazio-
ne di intenti molti venditori alfermano di fare que-
sto, nella realta dei fati molo pochi lo attuano
concretamente con il loro comportamento quoti-
diano nei conlronti del Cliente.

Uno dei modelli molto seguiti nella vendita e l'iti-

nerario AIDDA:

Attirare |’ Attenzione
Suscitare I' Interesse

Fare la Dimostrazione
Provocare il Desiderio
Portare all’ Azione
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Noi analizzeremo la vendita secondo il percorso
fiducia (tab. 1), la quale deve sempre rappresen-
tare il primo prodotto da vendere al Cliente ed il
principio guida di un venditore di successo.

In ogni lase del rvapporto con il Cliente occorre
meritare il diritto di andare avanti guadagnandoci
passo dopo passo la sua liducia. Un errore puo in
qualsiasi momento pregiudicare le possibilita di
vendita, Nel nostro approccio ¢ londamentale pre-
sidiare correttamente non solo le lasi a contatio
con il Cliente ma anche quelle pre (pianilicazione)
¢ post vendita.

Ricorda che :

«Un Cliente € la persona pit importante di questo
ufficio... sia esso presente o in rapporto di cormi-
spondenza con noi.

Un Cliente non dipende da noi... noi dipendiamo
da lui. Un Cliente non costituisce un fattore di di-
sturbo del nostro lavoro... pinttosto egli ne costi-
tuisce lo scopo.

Non siamo noi che gli facciamo un favore nel ser-
virlo, ma ¢ egli che c¢i da l'opportunita di lavorare
per soddisfarlo.

Un Cliente non & gualcuno con cui discutere o
scontrarsi, Nessuno ha mai tratto vantaggio dal-
l'aver prevalso su un Cliente.

Un Cliente € una persona che ci comunica i propri
bisogni. E nostro compito il soddisfarli in modo
redditizio, sia per il Cliente sia per noi» (L.L.
Bean). k-
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