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[ consumatori snobbati fra centralini automatici e tagli al personale

[l chente non ha priragione

MICHELE SMARGIASSI

OMENTA-neamen-
(( Mte» ePavverbio chefa
imbestialire. «Tutti i

nostri operatori sono momenta-
neamente occupati! Sipregadiat-
tenderel»,iltonoegarruloelamu-
sichetta & pimpante. Momenta-
neamente un corno, ci passiamo
delle ore a sentire le musichette,
edéquestalacosachefausciredai
gangheri tre clienti su quattro
seniza distinzione di eta, sesso e
censo, a Pechino come a Mel-
bourne, a Ottawa come a Lione. E
nelle lunghe code agli sportelli
virtuali del call-center che covala
sorda frustrazione del cliente.

~ al suono dei jingle
. di aziende senza
volto che matura il
suo ammutina-
.mento. Cliente? Ma

4 il cliente non esiste
pii. Sottoiventidellacrisieco-
nomicaglobale, leforbicicala-
nosempre pittduramente sul-
lacortesiaesulladisponibilita.
E suonata 'ultima ora di una
parolanobile.

Be’, non era poi cosi nobile
quella parola, a pensarci bene. I
clienteslatini erano poco pitiche
schiavi, erano i postulanti alla
portadiun potente: da cui il mo-
derno clientelismo.L’etica botte-
gaia ne riscatto la dignita: il suo
primo comandamento, “il clien-
te ha sempre ragione”, compie
cent'anni (lo inventarono nel
1908 Harry Gordon Selfridge, pa-
dredeisupermercatibritannici, e
César Ritz, patriarca degli alber-
ghidilusso). Tentarono di smen-
tire Marx: il capitalismo non pre-
vede solo rapporti fra merci, ma
anche tra esseri umani. Si e uten-
tio consumatoridigualcosa (una
merce, unservizio), masi puo es-
sere clienti solo di qualcuno. Nel
rapporto di clientela c’e quel so-
vrappill di cortese gratuita che
nobilita lo scambio, ¢’e il «so-
prammercato» che costituisce
quel capitale immateriale (ma
ugualmente redditizio) che si
chiama reputazione.

Interessaancoraaqualcuno,la
reputazione? Qualche anno fa
Codaconslancid Coritas, unmar-
chio di qualita attribuito diretta-
mente da una giuria di consuma-
tori alle imprese pil attente alla
clientela. «Un fallimento. Non ha
aderitoquasinessuno», ammette
il presidente Carlo Rienzi, «un
tempo le aziende allevavano la
clientela. Ora praticano la caccia
di passo». Reclutare clienti conta
pitchemantenerli. Titelefonano
acasaaqualsiasiora, sirene dalle

vocine melliflue, ma appena hai
detto si scompaiono dietro un
muro di «<attenda inlinear, di «di-
giti tre», di «richiami piu tardis,
voci sintetiche senza orecchie.
Gliumanisi nascondono. Dai siti
Internet aziendali scompaiono i
numeri di telefono e gli indirizzi.
Le caselle email sono cunicoli
senza ritorno. I call-center, orec-
chie con i muri. E anche quando
miracolosamente riescia parlare
con la signorina «buongiorrson-
Silvia, compossiutarla?», la meta
eancoralontana. «Le passoil ser-
vizio interessato». Ecco, per il
74% dei clientimondialila goccia
chefatraboccareilvaso éproprio
questa: dover ripetere il proprio
problema due, tre, dieci volte a
operatori sempre diversi finché
non cade la linea e bisogna rico-
minciare daccapo.

Oppureno. Perchéiclientistu-
fi si s-clientano. Con una fre-
quenza inedita in questi ultimi
anni. Il 59% degli intervistati da
Accenture hanno abbandonato
almeno uno deiloro fornitori nel
corso del 2007. In Italia, la rabbia
delcliente maltrattatosalealivel-
li mai visti: I'indice di soddisfa-
zione elaborato dal Cfmt (osser-
vatorio di Confcommercio e Ma-
nageritalia) & crollato in tre anni
dal 70.4 al 63.8. «Una notizia da
prima pagina» per il sociologo
Giampaolo Fabris: «Elo specchio
di un mercato che ha rinunciato
alla competizione perlaqualitae
gioca tutto sulla miope concor-
renza dei prezzi». Miope perché
anche il cliente che abbocca al-
I'offerta conveniente poi preten-
de qualita, e la sua frustrazione &
un boomerang. «E un parados-
so», aggiunge Fabris, «siriempio-
no convegni di ‘marketing rela-
zionale’, di human satisfaction, e
poi ci si nega perfino al contatto
col cliente».

Unavoltalafedelta della clien-
tela era un valore quantificabile.
Sichiamava «avviamento», eave-
vaunaprecisaquotazione mone-
taria quando vendevi il negozio.
Finito. Il cliente frustrato divernita
per reazione un cliente nomade.
«E va bene cosi», rivendica Paoclo
Landi, segretario di Adiconsum:
«Ilconcettodiclienteaffezionato
e utile solo alle imprese, vaaboli-
to, vivalaliberta discegliere volta

per volta». Ma le aziende si ade-
guano, alnomadismo. «Cistiamo
abituando alla fedelta poligami-
cadeinostriclientis, spiega Fran-
cesco Cecere, esperto marketing
diCoop,lacatenadistributivapil
«fidelizzante»: «non ha senso
coccolare il singolo cliente, man-

dargli a casa gli auguri di buon

tela ce la giochiamo su qualita e
PrezzZon».

Qualcuno non se la gioca per
niente. Unasilenziosapratica del
marketing anaffettivo si sta fa-
cendo strada. La sua filosofia &
diametralmente opposta a quel-
la classica del guru Philip Kotler
(meglio mantenere un cliente
chetrovarneunonuovo):ilclien-
te & come uno yogurt, € buono
quando & fresco, madopo un po’
scade, e tenerlo in frigo e pura
perdita. Ha un “ciclo di vita” du-

rante il quale lo si put spremere,
poi lo si molla volentieri. Come?
Basta non rispondergli. [ raccon-
ti di maltrattamenti commerciali
cheriempionolepaginedellelet-
tere dei giornali € troppo vasta
perchésitrattisolo diunaserie di
sfortunati eventi. Raccogliendo-

ne a centinaia per il suo libro E
osano chiamarct clienti (appena
pubblicato da ST mgq il
marketologo Filiberto Tartaglia
ha finito per convincersi che &
operativa un’autentica cultura
del disservizio organizzato e pre-
meditato; che & «alla sudditanza
del cliente che molte aziende
sembrano puntare come obietti-
vo strategico». Un’asimmetria
che sembra copiata pari pari dal
vecchio rapporto tra cittadino e
burocrazia statale.

Secondo questa strategia, il
cliente affezionato & un costo.
Pretende attenzioni speciali (in
effetti, dicono le inchieste, &€ quel
che si attende il 45%), & troppo
pratico dei canali d’accesso al
fornitore e le usa troppo spesso.
Manel mondo delle merciusa-e-
getta |'assistenza e la manuten-
zione sono in via di sparizione
(con tanti saluti a un’altra inven-
zionedeglianni‘80,1a“qualitato-
tale”). Quindi il servizio post-
vendita va ostacolato pilti che si
pud. Lunghe attese, spesso a pa-
gamento (si diradano i numeri
verdi), dirottamento su binari
mortti, call-center scostanti non
sono sempre inefficienze, posso-
no essere deliberate strategie. 1l
cliente insistente stressa il perso-
nale, peggiorail servizio e fa per-
deretempo: meglio mollarlo.L’e-
roe forse un po’” mitico di questa
nuovatendenzae GordonBethu-
ne, fycoon texano che risano la
Continental Airlines: si favoleg-
gia abbia cacciato con infamia
una passeggera che silamentava
per la mancata distribuzione di
noccioline su un volo per Parigi,
algrido di«avercomperatounbi-

glietto non le da il diritto di mal-
trattare i miei dipendenti».
Il cliente non ha pilu ragione.

compleanno ecosecosl. Laclien- «Haragione solo se gliela possia-

mo dare»sileggein unarelazione
di Internet Benchmarking Italia.
Traduciamolo brutalmente:
“tutto quelloche possofare perte
¢ venderti una merce a basso
prezzo, dopo te la vedi tu”. 1l
cliente non ¢ il fine del processo
produttivo, & solo la sua condi-
zione. A volte, senza saperlo, di-
venta addirittura una merce: le
compagnie aeree low-cost fingo-
no di vendere voli ai passeggeri,
inrealta vendono passeggeri agli
scali minori le cui societa di ge-
stione pagano pur di riempire i
loro aeroporti.

Se poi qualche nostalgico insi-
ste nel rivendicarsi clienite, nel
pretendere I'antica gratificazio-
ne del «solo perché ¢ lei», sirivol-
ga pure alla signorina online,
all’«assistente personale che ti
dara le risposte che desideri».
L’hannogiaassuntaparecchifor-
nitori, si presenta da una fine-
strella, sorridente, ti guarda negli
occhi, pronta e disponibile, spes-
sohaunnome, qualchevoltaper-
fino una voee. E solo una repli-
cante, naturalmente, un androi-
deelettronico, un’immagine ani-
mata, ma che pretendiamo di
piti? Siamo clienti virtuali, ci
spetta al massimo un interlocu-
tore sintetico.
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Untempo vezzeggiato dalle aziende ¢ diventato un fastidio da liquidare attraverso anonimi call center
Secondo uno studio il consumatore affezionato € un costo. Meglio favorire il ricambio alzando barriere

Vittima di sportell virtuali
1l chente non ha piuragione

Clienti e s-cliex_nti

Quanti sono nel Mondo
i clienti che.-- .

[[3...hanno
pil pretese
di cinque anni fa

["1...che si aspsttano / '
di essere trattati
meglio degfi altri

[O...descrivono
il rapporio
col fornitore
“scarso”

o “terribile”

i1..loritengono
eccellente

[3...dichiarano
di ricevere
sempre risposte
adeguate
dal fornitore

8

[1.-pensano
che la tecnologia /-
non abbia
migliorato
la vita del clienti

1...hanno cambiato J)?/

fornitore ‘?’%///)gﬁ
nell’ultimo anho
perché
insoddisfatti

[71...non sopportanc
di ripetere
pitl volte
la stessa richiesta
di assistenza

[3...trovano
insopportabili
le attese
al telefono
per assistenza

fonte: Accenture Global Customer
Satisfaction Survey 2007
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