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FIDELIZZAZIONE

del Cliente

Tutei noi che operiamo nel dentale abbiamo
imparato quanto sia importante non solo
conquistare nuovi clienti, quanto mantenere
fedeli i clienti acquisiti: Quanto detto vale
non solo come deposito — dentista —
odontotecnico, ma anche deposito —
produttore (UNIDI) — importatore (ODI).
Anche se le statistiche ci dicono che acquisire
un nuovo cliente, la difficolta & superiore di
circa sei volte rispetto a mantenerne uno
veechio e un cliente acquisito insoddisfacto
esprimera tale insoddisfazione ad un numcro
superiore di client rispetto al vecchio.
La perdita di un cliente, veechio o nuovo, non
significa per il d.d., 'importatore o il
produttore solo la rinuncia ad un certo
faccurato, ma comporta anche (se non
soprattutco) il rischio di una pubblicita
negativa ancor pilt dannosa della perdita del
cliente. Al contrario, il cliente fedele parla
bene dell’azienda, dci suoi prodotti e del
servizio reso. La interpella per prima in
previsione di acquisti importanti (nuovo
studio, nuovo laboratorio ccc.), la consiglia
disinteressatamente a colleghi, e se qualcosa va
storco (puo sempre accadere !), prima di
andare alla concorrenza, da al d.d. un’alera
possibilita. Insomma accade come all’abituale
ristorante: si mangia sempre bene, pero puo
capitarc che una volta ... ma non per questo
Pabbandoniamo per sempre.

Ma cosa determina la fidelizzazione del cliente ?
L¢ seacistiche ci dicono che ¢ relativamente
bassa la percentuale di coloro che cambiano
per ragioni di prezzo-prodotto. Viceversa, ¢
molto elevata quella che si riferisce alla carenza
detla “qualica del servizio ricevuro”.

Pur consapevoli di non aver scoperto niente di
nuovo, per fidelizzare i nostri difficili clienti
(difficili a gestire) e garantirsi un durevole
rapporto preferenziale ¢ competitivo con la

concorrenza, appare importante che il d.d. si
adoperi per rendere il proprio servizio al
meglio.

E’ importantissimo creare, particolarmente
nella nostra clientela, un rapporto umano che
poi a sua volea diventerd preferenziale,
fornendogli “possibiimente”un miglior
servizio wispetto alla concorrenza.
Certamente pud sempre accadere — nostro
malgrado - I'imprevisto negativo e succedere
di deluderlo. Se questo accade, il cliente
dovrebbe sentirsi in dovere di segnalarlo.
E se & fidelizzato lo fari.

La soddisfazione del cliente, requisito
essenziale per la fidelizzazione, & determinarta
da un insieme di fattori: prodortrto, servizio,
FApporto umano ecc. ecc.

Occorre che ogni d.d., ai fini del lmgllo—
ramento della proprla poslzmne compctltW'l,
curi costantemente e sistematicamente i propri
programmi evitando errori anche se, filoso-
ficamente parlando, errando st impara. Si dice,
infatd, che gli errori sono indispensabili per
imparare a valurare il prossimo. Solo
sbagliando e urtando contro gli egoismi, gli
interessi, i diritei del cliente, si impara a
ridimensionare I'orgoglio a limitare i sogni, a
non piegarsi ai compromessi — cosa di turtci 1
giorni nel nostro lavoro — e quindi a vivere e
lavorare in maniera pih giusra.

Se 'oggetro fidelizzazione inconrrer interesse
(scriveteci ! Grazie !) torneremo sull’argo-
mento con dettagli particolareggiati, senza pit
parlare di errori, anche se nel corso della
nostra csistenza operativa ci saranno sempre
momenti che ci 5Fuvg|mnno di mano,
nonostante quella massima attenzione che
quotidianamente mertamo a disposizione del
nostro lavoro, con tanto amore, che da solo
meriterebbe la fidelizzazione del cliente.

I Elzi
Presidlente Comitaro “Incontri”



FidelizzazioNe

di 15 Bl

Prestdente Comiraro “ticontss”

Constatato un buon interesse sull'argomento
pubblicato nel precedente numero di Ancad
Informarione, proseguo (¢ concludo) sintetiz-
zando al massimo in due punti essenziali (ma
ovviamente non sono solo quest) udili per
ottenere la lidelizzazione del cliente: la qualitd
del servizio ¢ la vendita; inscindibih M'uno con
I'altro ... viceversa, & come correre con una sola
gamba: nen si va lontano!

Generalmente il d.d. si avvale del personale
“interno” (impiegarti) ¢ di venditori esterni
(agenti) oltre a tecnici ecc. rientranti nel “circolo
virtwoso della fidelizzazione.

Iniziamo dalla qualich del servizio del d.d. (o
chi per esso: produttort, importatori ecc.).
Qualunque atteggiamento positivo ¢ un'azione
efficiente da parte di chi eroga il servizio stimola
il cliente linale a partecipare di pit e piti effica-
cemente, il ché gia migliora fa qualitd del servizio
prestato.

La positivitd del risuleato ¢ in gran parte deter-
minato dall'abilivy, dall'umore ¢ dalle aspettarive
del personale addecto {(venditori esterni e interni)
del denrcale.
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E’ dimostraro che la qualith del servizio speri-
menrata dal cliente migliora , giorno dopo
giorno, se riscontra un clima positivo, costrutrivo,
aperto ¢ orientato a migliorare in toto lorganiz-
zazione sulla “veritd” del servizio. Se quindi il
d.d. non ¢ animaro da una vera logica sociale
che porta all’efficienza in tal senso con il dliente,
il personale (banconisd, vendicori esterni, teenici
ecc.) si pud trovare in una situazione gestionale
ditficoltosa.

Ben sapendo che difficolth non mancano nel
momento in cui le artivitd del d.d. richiedono
uno sforzo elevato ¢ una tensione costance, &
fondamentale assicurare che le persone giusre —
venditori esterni in particolare — ricoprano le
posizioni giuste quanco prima.

In questa otrica di mercaro sempre pit agguer-
rito ¢ strategico, il contatto con il cliente, ossia
la “fidclizzazione”™ diventa fondamentale.
Lintereazione con il cliente, infatt, esige sempre
piilt spesso una particolare personalith: occorre
esscre in grado di accertare un incarico di lavoro
variabile ¢ orari irvegolari, ricavare soddisfazione
morale (ancor pit del guadagno) dalle relazioni
con il cliente ¢ accertare di sentirsi dire cose

anche sgradevoli senza batter ciglio.



Un discorso approfondito meriterebbe il punto
vendita, per il gquale ammesso ¢ non concesso
che ne abbia le capacid, si dovrebbe serivere
volumi su volumi. Il venditore rappresenta
Fimmagine del d.d.; ¢ o strumento per eccelienza
per fidelizzare con il cliente in maniera semplice
¢ (possibilmente) accattivante.Qui occorre creare
il contesto ideale applicando strategie ¢ teeniche
di persuasione ¢ vendita potenziando, aggior-
nando le propri competenze e capacita comuni-
cative per acquisire una sempre pill marcata
credibilita ¢ un'immagine consulenziale. B
necessario individuare le carrette modalitd per
migliorare la professionalith del venditore,
ovvero di tutti coloro che operano nell’area della
vendita, rafforzando il rapporto con il cliente e
migliorare cosi i propri risuleati.

Tarti d’accordo: il cliente & il vero patrimonio
del d.d., diventa pertanto essenziale analizzare
strategie ¢ teeniche; sia che si vada presso il suo
studio o il suo laboratorio, sia che venga al banco
del nostro d.d.  Ripetiamo ancora, bisogna
fidelizzarlo nel tempo. In particolare, bisogna
analizzare il valore del cliente per il d.d. ¢ i modi
per curare ¢ sviluppare una corretta relazione.

Gli strumenti per una relazione “ad personam”
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sono moleplict alerettanto dicasi per le straregic
per otrenere la Adelizzazione. Dalla logica del
prodorio alla logica del clicnte, al rapporeo come
fenomeno complesso alla costruzione della rela-
zione con il cliente.

Anche le weniche di vendira e persuasione hanno
a che tare con Ia fidelizzazione: Manalisi dei
comportamenti del cliente per la serategia di
vendiea, la costruzione della credibilica del
venditore per instaurare un rapporro a lungo
periodo, la presentazione efficace dei prodorri
¢ servizi, le fasi della vendita nel d.d. ¢ il continuo
aggiornamento professionale dei vendirori,
Tutte cose inscindibili.

Il bravo venditore & anche un attore esaccamente
come un attore che vediamo in T.V. il quale ha
studiato il cosiddetto copione per vendere non
se stesso ma bensi il personaggio che ha studiaro;
il successo della “vendita” molto dipendera dalla
sua professionalira.

Il mio spazio ¢ finito. Ricordo solamente, chi
fosse interessato a eramutare le parole in fatri,
che FANCAD ¢ P'unica associazione di carcgoria
(cosi mi risulta) in possesso del materiale per
corsi mirati, per neo venditori, sulle tecniche di
vendita e persuasione ovvero sulla fidelizzazione
del cliente.




FORMAZIONE
QUALIFICAZIONE

di F. Elai
Presidenre Comitaro “lnconirt™

Di SCEUItO 1 qUANTO Argomentiro nei due
precedenti numeri di Ancad Informazione sulla
“fidelizzazione del cliente”, rimane ancora qual-
cosa da dire al riguardo sulla:

formazione, aggiornamento, qualificazione.
La tormazione ed aggiornamento professionale
prescindono dall'esperienza specifica del vendito-
re chiunque esso sia. Ovviamente parliamo del
denrale.

Se Pargomento pud sembrare logico per i titolari
del d.d. con scarsa esperienza, lo sono altrettanto
per quelli con pluriennale conoscenza del nostro
setrore. La formazione dovrh (dovrebbe) intro-
durre degli schemi, dei processi, degli imput nel-
la mente dell’operatore titolare, mentre Paggior-
namento professionale permertera di adeguare
tali impostazioni ad una realta cconomica speci-
fica in continua evoluzione.

Apriamo una parcntesi. Abbiamo assistito, attra-
verso gli anni, al rentativo di alcuni giovani col-
laboratori del dentale di mettersi in proprio, cosi
come abbiamo assistiro al fallimento della loro
iniziaciva. Arriva puntuale la conferma che era
prevedibile che le persone senza adeguata forma-
zione, “ogei pitt di ieri” saranno le prime ad esse-
re “licenziate” dall'universo dell'impresa dentale.
Le inevitabili trasformazioni tecnologiche, ¢ una
CONCOrreNzA Sempre pitl atriva mictono senza
pietd, ¢ le pilt volte senza appello, vittime non
sempre ... innocenti.

In tal senso FANCAD, la nostra associazione, ha
promosso percorsi formativi per risponderc ade-
auatamente alle esigenze del mercato denrale che
si evolve sempre pitl in termini di specializzazio-
ne, vuoi per titolari che per collaboratori, con
particolare riferimento a coloro che in qualche
modo sono addett alla vendita, Di questultimi,
come detto, ne abbiamo parlato abbastanza dif-
fusamente negli ultimi due numen di Ancad
Informarionc.
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Vorremmo aggiungere che turt i sondaggi ctter-
tuati dagli addetti premiano a larga maggioranza
venditori accoglienti, genrili, sorridenti, corretta-
mente scrupolosi ¢ disereti (anche da qui ... la
fidelizzazione).

Ricordiamo ai nostri associari titolar di d.d. (e
non solo) che la preparazione del personale ad-
derto alle vendite, assicurano rutti gli esperti,
pud realmente fare la differenza in cermini di
qualid ¢ servizio, conscgucntemente positiva-
mente nella vendita.

Aumento della qualicd, contenuto innovarivo dei
servizi alla clientela, otrimizzazione delle serare-
gie. E" lo slogan che accompagna tutti i corsi,
convegni, meeting aziendali.

Importanza ormai fondamentale dell’urilizzo di
personale qualificato al servizio della componen-
te servizio.

Con I'era dell’Euro aumenterd sempre pidn il Ti-
vello di internazionalizzazione anche nel nostro
mercaro, che premiera i d.d. pilt comperitivi.
Ed oggi competivira si abbraccia forcemente con
la specializzazione.

Chi opera nel dentale deve ambire a diventare
“leader™ nel proprio sctore, nella sua nicchia di
mercato, tutti ¢io¢ devono far valere le proprie
comperenze.

Tra gli strumenti che rendono possibile questo
tipo di approccio Vi sono la formazione ¢ l'ag-
siornamento professionale,

LANCAD, ripetiamo, ¢ da sempre disponibile
ad organizzare corsi di qualiticazione rivolti agli
operatori in gencre, per migliorare le teeniche di
vendita ¢ persuasione ¢ del servizio alla “nostra”
parricolare clientela.

Tenmamo sempre ben presente che:

Non basta sapere,

Si deve anche apphcare:

Non & abbastanza volere,

Si deve anche lare.



