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Tecnologie di comunicazione e gestione delle reti di vendita

Umberto Collesei e Tiziano Vescovi

Nuovo contesto di vendita

Lenuove tecnologie informative e della comunicazione stanno trasformando i modi di creazione e trasferimento della conoscenza, così come le relazioni tra persone. Ovviamente anche le attività di business ne sono fortemente permeate, divenendo spesso motore di evoluzioni e nuove applicazioni. È questo il caso delle attività di vendita e commerciali in genere che stanno subendo trasformazioni notevoli da parte dell’evoluzione tecnologica, sia nello sviluppo delle relazioni fornitore cliente, sia in quello della gestione della forza di vendita, sia nel quadro più generale rappresentato dal commercio elettronico.

Prima di considerare più in dettaglio le mutazioni che l'azione di vendita sta subendo, appare opportuno esaminare, seppure brevemente, il nuovo e modificato contesto che il venditore ha di fronte nei confronti di quello che aveva negli anni '70 - inizi anni '80.

I cambiamenti relativi al contesto in cui oggi, nei paesi economicamente sviluppati, agiscono le vendite rispetto al periodo precedente, possono essere suddivisi in cambiamenti esterni e interni all'impresa (Collesei e Vescovi 1999). 

Quanto ai primi, va ricordato come la stagnazione di alcuni mercati o il cambiamento di altri abbia modificato la natura dell'attività che deve essere svolta. In particolare, in molti settori più che all'espansione complessiva dell'intero mercato si assiste ad una modificazione nei pesi e nella consistenza dei vari segmenti di mercato, con alcuni decisamente in aumento e altri invece in diminuzione o addirittura in quasi totale scomparsa. 

Si consideri, a questo proposito, per molti beni shopping, la quasi scomparsa dal mercato della fascia media di prezzo, con una dicotomizzazione verso prezzi alti, prodotti di marca, distribuzione selettiva, immagine e prezzi elevati, e prodotti di larga diffusione, senza marca nota, con basso prezzo, distribuiti attraverso canali tipici della distribuzione di massa.

A ciò si deve aggiungere che la natura della concorrenza di tipo globale piuttosto che locale o nazionale e la crescita in termini dimensionali degli acquirenti, con una forte concentrazione, in molti paesi e settori originata dalla creazione di sistemi di distribuzione verticali, ha reso più complessa l'attività di vendita. 

Il numero dei venditori dovrà necessariamente ridursi, dato che si riduce il numero degli acquirenti; soprattutto dovranno cambiare le caratteristiche della forza vendita in quanto gli acquirenti diventano sempre più coscienti delle loro capacità di interloquire con il venditore, di conseguenza pretendono maggiori prestazioni. Tutto ciò si traduce in una maggiore pressione nella ricerca della produttività, piuttosto che nel semplice sviluppo quantitativo delle vendite.

Cambiamenti interni che spingono nello stesso senso hanno, entro certi limiti, in gran parte tolto al venditore gli oneri relativi all'attività di routine, come la raccolta e le attività connesse alla gestione degli ordini, oggi sempre più di frequente svolte in maniera computerizzata. Va segnalato, inoltre, il crescente contributo che la tecnologia offre per una migliore formazione del personale di vendita, mettendo a disposizione non solo pacchetti formativi che si dimostrano utili per l'addestramento a piccoli gruppi o individuale (comprendenti prodotti multimediali ecc.), ma anche una serie di strumenti come la presentazione su CD Rom di prodotti, che mettono in grado il venditore di svolgere in modo più efficace l'azione di vendita. 

La tecnologia, attraverso l'uso del personal computer, consente al venditore di verificare la disponibilità di magazzino, di effettuare verifiche di possibilità di evasione degli ordini da parte della produzione secondo tempi e modalità predefiniti; attraverso il trasferimento di disegni, l’utilizzo di distinte base dell’archivio progetti di definire la possibilità di produrre nuovi componenti/prodotti secondo le esigenze del cliente. Offre inoltre la possibilità di esaminare l'attività svolta, di conoscere istantaneamente la situazione del cliente, gli ordini ricevuti, le condizioni pattuite, gli obiettivi di vendita concordati e conseguiti e di verificare costantemente i risultati e le performance ottenute.

Un altro fattore di cambiamento del contesto in cui si trova ad operare il venditore è dato dall’adozione da parte delle imprese di produzione di strumenti di micromarketing cioè di informazioni dettagliate relative alle esigenze di segmenti di mercato strettamente definiti su base geografica, demografica, socio economica, psicografica o di benefici attesi. 

Attraverso l’uso di data base di marketing (Linton 1996) le imprese sono quindi in grado di conoscere in maniera molto dettagliata e precisa la consistenza della domanda finale di una determinata zona su cui gravita la clientela di un determinato punto vendita (per beni e servizi di consumo) o un dato numero di aziende potenziali acquirenti - imprese di produzione, concessionari, grossisti, distributori (nel caso di beni destinati alla produzione). Ciò consente al venditore di conoscere meglio la clientela e le sue esigenze, di definire più correttamente gli obiettivi da ottenere presso quel cliente, ma gli impone anche di trattare il ruolo dei prodotti che vende all’interno dell’assortimento del distributore secondo la logica della categoria (Cristini 1998).

Ancora, la tecnologia gli garantirà sempre di più l’informazione di base mediante CD, Internet, Intranet  ed Extranet. Ciò gli semplificherà l’attività e lo renderà capace di trattare un numero più elevato di prodotti, gli toglierà molta routine connessa alla presentazione e illustrazione dei prodotti ma lo ridurrà, almeno per questa importante attività, a trattare solo le eccezioni e quindi gli aspetti più complessi di una relazione, creandogli notevole stress. Aumenta infatti anche la posta in gioco: non più una singola vendita, ma anni di possibili forniture.

Le stesse esigenze degli acquirenti inducono ad un maggiore legame e quindi ad una riduzione del conflitto, se non addirittura spingono all'integrazione vendite e marketing. Gli acquirenti, soprattutto quelli di maggiori dimensioni, più organizzati, richiedono in modo crescente, non solo prodotti ma anche servizi relativi ad attività pubblicitarie, promozionali o prodotti adattati alle loro esigenze. 

Tutto ciò porta a concludere come il contesto ambientale, seppure più difficile di 10 anni fa, spinga il venditore verso una maggiore coscienza e integrazione del proprio ruolo nei confronti dell'impresa. 

Piuttosto che un semplice "porgitore" di prodotti diviene un'analista di problemi del cliente, un profondo conoscitore delle sue esigenze e perciò delle tecnologie e delle problematiche concorrenziali che il cliente deve affrontare, sia per quanto attiene ai beni di consumo - problematiche di natura distributiva, di comunicazione, di promozione, sia per quanto attiene ai beni destinati alla produzione - problematiche tecnologiche e di acquisizione di componenti utili per la produzione dei prodotti.

Oltre alla conoscenza delle problematiche della clientela dovrà essere in grado di affrontare quelle relative ai prodotti e ai servizi che l'azienda fornisce. Sembra perciò evidente la complessità e la necessità di una continua revisione delle conoscenze che il venditore deve possedere. In passato era sufficiente conoscere i prodotti che l'azienda vendeva, illustrarli all'acquirente e cercare in qualche modo di concludere la vendita. Oggi, si tratta inizialmente di esaminare le esigenze del cliente, i problemi che avverte, di razionalizzarli, di individuare le soluzioni ottimali da proporre, di vedere in che modo e in che misura l'impresa fornitrice è in grado di contribuire alla soddisfazione di tali problematiche; successivamente, di instaurare un rapporto con il consumatore o con il cliente, che non può essere occasionale, ma deve essere mantenuto nel tempo.

L’obiettivo dell’attività di vendita diviene quello di costruire la relazione e quindi l’orientamento si sposta sul lungo termine mentre il ruolo chiave del venditore diviene quello di creare valore per il cliente e per l’impresa.

È questa un’ottica che vede il venditore impegnato direttamente nell’innovazione, nella creazione cioè di nuove soluzioni per il cliente, più convenienti per lui e che gli permettono di elevare il valore dell’offerta per il cliente finale (componenti tecnologicamente più avanzati, più affidabili, intercambiabili, a minor costo, in grado di richiedere minori servizi post vendita); che consentono un migliore (più efficace ed efficiente) sfruttamento delle capacità dell’impresa e che permettono quindi di rendere più remunerativa la vendita legando più strettamente l’impresa al cliente, sviluppando quella che gli autori americani definiscono una vera partnership.

La segmentazione del mercato diviene sempre più spinta; si articola in una molteplicità di segmenti cui appartengono diversi gruppi di clienti, alcuni interessati ad esempio ai termini di consegna, alla variabilità dei prodotti o alla loro modificazione rispetto a prodotti standard, altri invece a prodotti standard, al basso prezzo, altri ancora a servizi di progettazione, assistenza nella fase di design o di utilizzo dei prodotti e quindi a prezzi anche piuttosto elevati rispetto alla media del mercato, dato che scontano il valore dei servizi richiesti.

Quanto esplicitato si riferisce in modo specifico ai beni destinati alla produzione; per i beni di consumo il problema è tuttavia analogo. In questo caso le esigenze sono quelle della distribuzione, che pretende una serie di prestazioni e di servizi da parte dell'impresa industriale fino ad arrivare alla marca commerciale. 

In questo nuovo contesto la vendita diviene un'attività di marketing di vendita; un'attività che integra le risorse aziendali nella vendita, che agisce e avvicina l'impresa al cliente, ma soprattutto il cliente all'impresa; che sulla base di precisi obiettivi di mercato, fissati dal marketing e condivisi dalla vendita, realizza strategie di vendita in una determinata zona, con determinati prodotti e per determinati clienti. Il ruolo della forza di vendita non deve essere visto come di semplice esecuzione di politiche di marketing, ma come contributo che la forza di vendita può fornire alla elaborazione delle politiche stesse.

"In sintesi il sales manager deve operare come un uomo di marketing, cioè deve essere conscio di tutte le altre politiche di marketing così che egli possa contribuire alla loro elaborazione e trarne utili vantaggi" (Wilson 1983). 

Ad esempio, un'area in cui il responsabile di vendita è spesso coinvolto è quella delle ricerche di marketing, per poter conoscere in dettaglio il mercato locale. E' questo un compito sempre più difficile da realizzare se si tiene conto, come detto, della segmentazione spinta dei mercati, della necessità di conoscere le molteplici esigenze della clientela potenziale, di identificare obiettivi, strategie e politiche commerciali efficaci, di valutare in termini di performance l'operato della forza di vendita e dell'intera impresa in termini di marketing.  

Altre attività di marketing per le quali si richiede la competenza e l'abilità del venditore sono lo sviluppo di nuovi prodotti, le strategie distributive, la fissazione di prezzi, l'attività di pubblicità, di promozione vendita, di pubbliche relazioni e quella di pianificazione e controllo di marketing, in particolare per quanto attiene agli aspetti di natura finanziaria.

Più specificatamente per quanto attiene al ruolo del personal selling nel prodotto (Johnson 1994,) il venditore fornisce informazioni sui benefici attesi dalla clientela aiutando la ricerca e sviluppo ad elaborare nuovi prodotti; contribuisce a testarli e a metterli a punto. Può, come detto, contribuire e ricercare fornitori/produttori in grado di fornire prodotti con marca commerciale contribuendo così a completare la gamma di vendita senza aggravi per la produzione.

In termini di prezzo la responsabilità del venditore è crescente. Egli deve garantire in sede locale il rispetto delle condizioni di mercato e quindi la coerenza dei prezzi praticati con le condizioni competitive presenti nell’area, nel rispetto delle strategie di prezzo elaborate dall’impresa a livello corporate.

Per quanto concerne la distribuzione, il ruolo del venditore si esplica nella ricerca dei distributori migliori e nel garantire loro tutti i supporti necessari per implementare la relazione.

Infine, per quanto attiene alla politica di comunicazione il ruolo del venditore è essenziale nel garantire il necessario coordinamento con la pubblicità, le relazioni pubbliche, le promozioni, ecc. Importante è anche il compito di promuovere attività di comunicazione comuni impresa-distributore: campagne pubblicitarie locali, attività promozionali, di dimostrazione-prova dei prodotti.

Quali tendenze si affermeranno nell'attività di vendita nel terzo millennio? 

Innanzitutto il venditore dovrà far coesistere due tendenze divergenti, da un lato essere in grado di uniformarsi e gestire metodi e tecnologie di controllo, svolte sempre di più tramite la trasmissione dati, attraverso reti telefoniche e informatiche, come pure fare un uso crescente ed efficace del telefono o di altri strumenti telematici nella vendita, dall'altro, possedere e sviluppare grandi capacità innovative, creative e decisionali per rispondere alle molteplici e mutevoli esigenze della clientela e per collegarla più strettamente e durevolmente all'impresa (Xardel 1985).

"Il venditore tradizionale è oggi sostituito da un uomo dalle molteplici facce con tanti nomi ad eccezione di quello di venditore: delegato, addetto, negoziatore, controllore, promotore, ingegnere, visitatore, merchandiser, capo distretto, ambasciatore"(Xardel 1982).

In sostanza il venditore dovrà essere in grado di esprimere comportamenti differenziati. Questi comportamenti saranno caratterizzati dal fatto di non essere legati alla singola azione di vendita, soprattutto di promuovere rapporti continuativi. Come si è più volte sottolineato divengono sempre più importanti le attività pre e post vendita. 

Al venditore anni' 70 - inizi anni ‘80, che sfruttava i tratti della personalità e la sua capacità di praticare le tecniche della persuasione, si va gradualmente sostituendo o, meglio, in gran parte affiancando un nuovo tipo di venditore, che usa un approccio sistematicamente programmato all'azione di vendita, che parte da una precisa conoscenza del mercato, delle esigenze della clientela, delle possibilità che la clientela ha di realizzare i propri obiettivi di mercato e di redditività attraverso l'uso di prodotti e\o di servizi. 

Dovrà quindi essere un venditore che usa ancora la sua abilità di persuasione, che sfrutta in pieno le sue conoscenze psicologiche e la capacità di intrattenere rapporti, che utilizza in modo crescente tecniche di negoziazione di vendita. (Serraf 1985) Ancora, che agisce in perfetta sintonia con il marketing e le altre funzioni aziendali, che conosce quindi le capacità e le possibilità dell'impresa e che contribuisce a ottenerne il massimo rendimento. 

Il venditore, inoltre, agirà in un contesto che sempre di più lo condiziona e lo rende dipendente dall'interno (struttura aziendale) per quanto attiene alle politiche che vengono elaborate e decise a più alti livelli e, dall'esterno, dai clienti che divengono sempre più sofisticati nelle loro esigenze, più profondi conoscitori dei prodotti e servizi che desiderano o rifiutano, più critici e consapevoli di ciò che si aspettano da un fornitore.

Sarà quindi sempre più difficile per i responsabili di vendita riuscire a stimolare, motivare, gestire e controllare l'operato dei venditori. Da un lato, dovranno infatti essere indotti e motivati a rispettare al massimo le regole aziendali, a comportarsi secondo criteri predefiniti e stabiliti, dall'altro a esprimere il massimo di innovazione e di capacità di inventiva, che dovranno tuttavia essere gestite all'interno delle possibilità e potenzialità dell'impresa nel suo complesso. Più importanti di oggi saranno di conseguenza le funzioni di pre vendita; inoltre, gli stessi servizi, proprio perché‚ attraverso l'informatica si ridurranno i contatti fisici almeno con una parte della clientela, dovranno assumere nuovi caratteri in modo da potersi esprimere secondo le esigenze e lo stile richiesti dall'utente e da differenziarsi da quelli forniti dai concorrenti.

Come sottolinea Levitt (1983) “la crescente interdipendenza a livello mondiale, tra venditori e acquirenti, induce a intrattenere rapporti a lungo termine. Non si tratta, semplicemente di afferrare i clienti e non lasciarseli scappare, ma, piuttosto, di dare agli acquirenti ciò che essi vogliono… I prodotti sono troppo complicati, il rinnovarsi delle trattative troppo noioso e costoso. In tali condizioni il successo del marketing si trasforma nell'inevitabilità di un rapporto. L'adattamento reciproco diventa interdipendenza.” 

La capacità del venditore di riuscire a gestire il rapporto è strettamente dipendente dalle sue capacità di prevedere e di gestire le intenzioni dell'acquirente. Queste capacità sono funzione della qualità del rapporto; più il rapporto è buono, più l'acquirente può condividere piani e aspettative  con il fornitore o perlomeno contare sulla disponibilità di informazioni che gli possono facilitare il compito. Ovviamente, il riconoscimento che il rapporto deve essere di lungo periodo e il più possibile fecondo fa sì che le imprese destinino notevoli risorse alla cura e alla gestione del rapporto, all'organizzazione di momenti di contatto, visite presso l'azienda di clienti e di influenzatori, al miglioramento del rapporto attraverso pubblicazioni utili allo svolgimento dell'attività, alla fornitura di software per poter dimensionare impianti o strutture, all'organizzazione di seminari curati da esperti per l'approfondimento di alcuni temi di avanguardia, infine, all'organizzazione di regolari occasioni di incontro per sintonizzarsi con i problemi dei clienti. 

Proprio per l'importanza crescente che vengono rivestendo le relazioni con la clientela, è anche ipotizzabile che una parte dei compensi o quantomeno degli incentivi che verranno dati ai venditori sia legata al numero e al tipo di contatti avviati e mantenuti con i clienti.

Per lo svolgimento del proprio ruolo il venditore deve possedere oltre a capacità personali come l'empatia, l'attitudine ad analizzare situazioni e gestire rapporti di tipo interpersonale, abilità tecniche per poter conoscere fino in fondo non solo i prodotti, le confezioni, le opportunità in termini di imballi, di consegna e di trasporto, ma anche quelle legate ai processi di distribuzione o di merchandising e, per le imprese che producono beni destinati alla produzione, ai processi produttivi.

Deve possedere maggiori conoscenze tecniche del prodotto, della produzione del cliente, ma anche maggiori abilità commerciali e di marketing per gestire le relazioni complesse in cui si colloca la vendita; infatti, deve vendere capacità e servizi piuttosto che prodotti. Deve gestire il rapporto con grandi clienti e quindi trasformarsi in acquisitore di ordini di produzione della marca commerciale o di lavorazioni per conto. Ancora, deve conoscere aspetti logistici e possedere competenze informatiche ed esprimere grandi doti e abilità psicologiche e di contatto. Deve conoscere bene il territorio, le potenzialità dei clienti e la concorrenza (Johnston 1981).

Alcuni compiti contengono essi stessi delle contraddizioni che rendono oggi decisamente più complesso il ruolo che il venditore deve svolgere. Deve essere tempestivo, cioè capace di cogliere i momenti forti in cui si attiva la domanda (caratterizzata sempre più da picchi di breve durata) conciliando tale esigenza con quella del just in time della produzione e quindi di scorte tendenzialmente nulle, quantomeno assai ridotte. Ciò gli richiederà grandi doti di gestione dei momenti critici, capacità di dirottare le potenzialità della produzione presso quei clienti che sono in grado di proporsi direttamente alla domanda finale e quindi di effettuare immediatamente la vendita.

Deve sviluppare la relazione (ottica a lungo), ma deve anche garantire il budget (tensione a breve) e perciò ottenere il miglior compromesso delle due prospettive contemporaneamente presenti in qualsiasi decisioni di vendita. Deve seguire in maniera tassativa le disposizioni dell’impresa, ma deve esprimere contemporaneamente creatività per soddisfare il rapporto con il cliente in modo a lui e all’azienda rappresentata più favorevole e migliore della concorrenza. Deve quindi proporre nuove soluzioni tanto all’impresa cliente quanto alla propria impresa. Nei rapporti con la sede sarà perciò più diretto e più autonomo rispetto ad oggi.

Deve essere capace di pensare ed agire “locale” senza disattendere le scelte chiave che coinvolgendo l’intera impresa non possono non essere prese secondo un’ottica globale.

Ancora, deve possedere conoscenze di natura psicologica e quindi una buona preparazione in termini di tecniche di vendita, di organizzazione dell'attività personale e di lavoro di gruppo in modo da poter gestire l'attività di vendita sia in maniera integrata e coerente, sia per obiettivi, che egli stesso ha contribuito a definire. E’ necessario che disponga di grandi capacità di comunicazione sia verso il cliente, sia verso tutti i referenti interni con cui è in contatto per soddisfare le esigenze del cliente.

I venditori cureranno sempre di più la partecipazione a fiere locali direttamente o tramite agenti, concessionari ecc.; la presenza locale su Internet anche mediante la consulenza a concessionari e altri intermediari di cui l’impresa si avvale per la distribuzione dei prodotti per quanto attiene alla creazione e manutenzione di pagine Web. Dovranno possedere anche precise conoscenze economico-finanziarie, in modo da valutare l'impatto che tale attività avrà sulla situazione economico finanziaria dell'impresa.

Sempre più il venditore opererà in modo autonomo e senza supervisori diretti. Ciò gli richiede grande capacità organizzativa, la capacità di massimizzare il tempo nei contatti con il cliente e di minimizzare quello speso in spostamenti e attese. Deve risultare inoltre fortemente motivato sia nella vendita, sia nell’esaminare i risultati della stessa per modificare i propri comportamenti. Infine, deve essere dotato di grande flessibilità, per adattarsi alle diverse situazioni, e di capacità di rinnovarsi continuamente anche nelle conoscenze tecnologiche dei prodotti e dei processi dell’impresa e dei clienti.

In estrema sintesi il venditore del terzo millennio dovrà: vendere a pochi clienti la relazione fornendo servizi crescenti al cliente e all’impresa.

L’impresa delegherà sempre più funzioni di vendita al venditore il quale, come conseguenza, dovrà essere in grado di fornire sempre più servizi ai clienti e all’impresa stessa (fig. 1). Tutto ciò si tradurrà in un tendenziale aumento dei costi di vendita in presenza invece di una pressione delle imprese per ridurli ed essere perciò in grado di praticare prezzi inferiori ai clienti.

Fig. 1. Le conseguenze della delega di maggiori funzioni di vendita al venditore
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Ciò necessariamente stimolerà sia la ricerca, la formazione di venditori capaci e responsabili, ma anche la predisposizione di supporti alla vendita come pure remunerazioni e incentivi che premino i risultati del venditore e gli consentano di trarre soddisfazione dal lavoro, di mantenere elevato il morale e la voglia di crescere professionalmente mantenendo fermo il rapporto con l’impresa. 

In termini di rete di vendita, in futuro coesisteranno diverse soluzioni legate anche alle singole realtà locali (reti miste), ma il futuro della vendita sembra privilegiare l’imprenditorialità esterna certamente in misura maggiore per i beni di consumo, ma anche per i servizi e per i beni destinati alla produzione.

In particolare per i beni di consumo l’impresa tenderà a mantenere al proprio interno la fissazione degli accordi quadro con le centrali d’acquisto, delegando a venditori esterni tutte le altre attività di vendita compreso merchandising, contatti con i singoli punti vendita per ottenere le migliori posizioni sugli scaffali ecc.

Seguendo tale evoluzione il venditore diviene sempre più responsabile della gestione del marketing operativo e di un gruppo di clienti in un definito territorio.

Nella sede dell’impresa rimarranno strutture snelle per svolgere compiti di direzione vendite, di responsabili di clienti di grande dimensione, attività di pianificazione di trade marketing, direzione e controllo di servizi alla clientela e ai venditori. Questi ultimi saranno in larga misura lavoratori autonomi di diversa capacità organizzativa, da singoli a organizzazioni di vendita, secondo gli obiettivi di presenza dell’impresa nell’area. Anche gli stessi supervisori (ad es. area manager) saranno in gran parte costituiti da personale esterno. 

Tali opportunità attrarranno nella vendita persone con livelli di formazione di base piuttosto elevati, dotate di buone capacità e conoscenze tecniche, economiche, relazionali e comunicative, progettuali e informatiche con grande conoscenza dei mercati in cui operano.

Tecnologie di comunicazione nelle attività di vendita

All’interno di questo nuovo contesto, le nuove tecnologie della comunicazione mediata dai computer consentono di fare importanti progressi, non solo per sostituire alcuni impieghi di lavoro ripetitivi, ma anche migliorare e arricchire le attività di marketing di vendita in modo rilevante sia per il cliente, sia per la forza di vendita.

Esistono tre ambienti informativi dove questo processo si compie Intranet, Extranet, Internet. Internet è l’ambiente di rete esterno all’impresa, aperto a tutti, attraverso il quale comunicare e scambiare informazioni e prodotti con i vari pubblici e target di riferimento. È la rete mondiale di accesso libero. Extranet è invece una rete di accesso riservato a particolari categorie di operatori in relazione con l’impresa (clienti, distributori, forza di vendita, fornitori, trasportatori ecc.) che utilizza gli stessi protocolli di Internet e che a questa viene collegata in modo da rendere possibile l’accesso da qualsiasi luogo a costi molto bassi e con tecnologie diffuse. Intranet è invece la rete interna aziendale, riservata e protetta, dove sono situate le informazioni che l’impresa sviluppa e utilizza nel suo lavoro e dove gli operatori di una organizzazione possono comunicare e scambiare diversi formati di informazione tra di loro. L’elemento fortemente innovativo e di maggiore impatto sulla vita e sull’organizzazione d’impresa è dato dal fatto che questi tre sistemi di rete possono comunicare tra loro e integrarsi secondo i desideri e le necessità delle imprese. 

Fig. 2. L’impresa e le relazioni tra le Reti Internet, Intranet, ed Extranet
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L’innovazione tecnologica è sempre stata fonte di cambiamenti di comportamento delle imprese nei confronti del mercato. In particolare, l’innovazione tecnologica nella comunicazione porta a cambiamenti nelle relazioni tra parti diverse, ad esempio clienti e fornitori, poiché tali relazioni di scambio si basano soprattutto sulla comunicazione e ovviamente risentono fortemente dei cambiamenti nelle tecnologie, sia per le modalità in cui avvengono tali cambiamenti, sia per le potenzialità di arricchimento e rafforzamento della relazione che presentano. L’innovazione tecnologica nelle forme di comunicazione influisce fortemente sulle condizioni di sviluppo e di gestione delle relazioni di scambio. 

Poiché uno degli attori fondamentali dello scambio tra fornitore e cliente è il venditore, o più in generale la forza di vendita, i criteri che ne guidano le attività e la gestione subiscono cambiamenti derivati dall’innovazione tecnologica.

Ovviamente l’impatto sulle vendite presenta diverse caratteristiche nel caso si tratti di attività business to business o consumer. Si può notare e prevedere una maggiore velocità di adozione e quindi di cambiamento dei comportamenti nel business to business rispetto a quanto avviene nel consumer market, sia per una condizione più favorevole e diffusa di accesso alle tecnologie, sia per un minor peso delle componenti culturali, psicologiche, di atteggiamento e di routine nell’acquisto.

Lo sviluppo del commercio elettronico, infatti, non può per ora prescindere da una diffusione capillare dell’hardware, del software e delle competenze d’uso relative presso le famiglie. Questa diffusione ha dimensioni diverse nei vari paesi, ma non ancora sufficienti a farne un fenomeno generale e importante. Rappresenta piuttosto una opportunità potenziale di sviluppo delle vendite secondo nuove forme, che avrà effetti significativi nel prossimo futuro. Per quanto riguarda invece lo scambio tra imprese, queste non hanno certo problemi di accesso tecnologico di base, quanto piuttosto di connessione e integrazione tra i sistemi informativi interni e le reti esterne o di altre imprese. Poiché le barriere culturali, finanziarie e comportamentali sono minori rispetto a quelle affrontate dalle famiglie e poiché i vantaggi dell’utilizzo delle reti nella gestione delle relazioni di scambio sono immediatamente evidenti, lo sviluppo nel settore business sta avvenendo a velocità elevate e i sistemi di vendita, così come i comportamenti e i processi di acquisto ne risentono fortemente.

Un ulteriore fattore espansivo è legato alle necessità di internazionalizzazione dell’impresa e all’accesso a mercati geograficamente lontani. La vendita in questi mercati, tradizionalmente difficile, rischiosa e costosa, soprattutto per le PMI, può giovarsi notevolmente delle tecnologie della comunicazione in rete, che eliminano le distanze spazio-tempo con costi molto bassi. Ovviamente non si tratta di sostituire completamente la relazione personale, quanto di ridurne i tempi e i costi in alcune parti, validamente sostituibili da nuove tecnologie.

L’utilizzo di queste nuove forme di comunicazione e di vendita supportate dalle reti di computer si sviluppa in un contesto che ne aiuta l’adozione. In effetti, una ineluttabile tendenza che riguarda la gestione della forza di vendita è quella che porta dalla necessità del decentramento decisionale, dovuto a due forze principali:

· La necessità di riduzione dei tempi di reazione dell’impresa alle richieste dei clienti e ai cambiamenti del mercato

· La personalizzazione della relazione con il cliente e quindi dell’offerta a lui diretta

Il decentramento decisionale richiede nuove competenze di livello superiore alla forza di vendita. Innanzi tutto la capacità di affrontare una maggiore autonomia e responsabilità, con le competenze di natura gestionale che ne derivano (conseguenze organizzative delle decisioni, costi/benefici generati dalle decisioni, interrelazioni e complessità generate ecc.). Inoltre finisce per ridursi fortemente la distanza tra operatori di marketing e di vendita poiché il venditore deve assumere sempre maggiori competenze di marketing per poter gestire la personalizzazione della relazione che comprende l’analisi competitiva, l’analisi dei processi d’acquisto e la segmentazione, la gestione del marketing mix, le connessioni con il sistema informativo, le valutazioni di posizionamento ecc.

In questo quadro, di cambiamento e di arricchimento professionale della forza di vendita, si inseriscono le nuove tecnologie di comunicazione interattiva e multimediale diffuse largamente attraverso le reti di computer come Internet.

È necessario allora ridefinire ancora una volta i ruoli, le competenze e le attività della forza di vendita, così come della direzione vendite.

Le reti di computer consentono inizialmente di supportare le attività di vendita attraverso l’automazione in senso lato di alcune componenti a minore valore del processo di vendita, anche se comunque importanti – è questo il tradizionale uso dell’automazione e dell’innovazione tecnologica nella civiltà industriale fordista: sostituire l’uomo nelle routine faticose sia fisicamente che mentalmente.

In questo senso Internet permette di semplificare i preliminari della relazione con il cliente, rimandando a fonti asincroniche, disponibili cioè in qualunque momento, e aggiornate assai più rapidamente di quanto riesca a fare il venditore una serie di informazioni che il cliente desidera sull’azienda fornitrice, sui prodotti offerti, sui prezzi, sulle modalità di consegna ecc.; in sintesi su molti aspetti della possibile relazione di scambio. Lo stesso vale per la raccolta di notizie riguardanti l’azienda potenziale cliente, che il venditore desidera compiere prima del contatto personale o durante l’evolversi della relazione. Attraverso la rete possono poi compiersi alcune attività semplici di supporto alle vendite che riguardano lo scambio informativo, ad esempio sulla situazione ordini e pagamenti, su ridefinizione delle caratteristiche dell’ordine in corso d’opera, su operazioni di riassortimento ecc. 

Se si considerano, ad esempio, le principali fasi della presentazione dell’offerta dell’impresa da parte del venditore, l’uso di Internet può essere particolarmente utile. Il ricorso alla Rete può semplificare ogni fase, coinvolgendo il cliente nelle operazioni di vendita che richiedono un passaggio di informazioni elevato, come la conoscenza dell’offerta, delle condizioni di base per l’acquisto e la fornitura, fino a una prima gestione delle obiezioni più frequenti e alle attività di follow-up della visita, attraverso varie parti informative del sito, le FAQ (Frequently Asked Questions) e altri strumenti di interattività. In questo modo si ottiene un duplice risultato: quello di attivare il cliente nella ricerca delle soluzioni e delle informazioni, riducendo i costi di vendita, e quello di utilizzare i clienti stessi come fonti di miglioramento delle relazioni con il mercato, attraverso la raccolta e la diffusione in Rete delle esperienze e delle informazioni.

Rispetto alle attività di base più semplici e ripetitive della vendita si può già notare una rapida modificazione del ruolo del venditore, non più chiamato a compiti di presentazione o di porgitore di informazioni standard, o di semplice collettore di ordini. Il supporto alle attività di vendita offerto dalle tecnologie di comunicazione mediata dai computer, può riguardare, inoltre, sia attività online sia offline. 

Questo è un primo e più grezzo uso delle nuove tecnologie della comunicazione, che libera il lavoro del venditore dagli aspetti meno nobili e gli consente di concentrarsi sulle parti più importanti, relative alle scelte di marketing sviluppate presso il cliente, necessarie alla personalizzazione del rapporto e dell’offerta.

L’esperienza aziendale che si sta sviluppando in questi ultimissimi anni non propone percorsi precisi e univoci, ma inesorabilmente spinge all’integrazione dei tre ambienti di rete. L’integrazione crea, infatti, i presupposti e le condizioni di funzionamento di una ricchezza informativa e di comunicazione senza precedenti che è in grado di trasformare profondamente le attività di vendita. Si coniugano in questo modo i potenziali della comunicazione interna, quelli della comunicazione di partnership (verso collaboratori, clienti, alleati) e quelli della comunicazione esterna. 

L’integrazione offre la possibilità di miglioramenti nello sviluppo del servizio al cliente, nel modo di lavorare della rete vendita e più in generale nella gestione della relazione con i clienti. L’accesso da parte della forza vendita a informazioni costantemente aggiornate non solo facilita il lavoro, ma lo cambia, poiché permette adeguamenti nelle proposte, nei comportamenti, nelle comunicazioni e nell’offerta al cliente in tempi rapidi che si formano spesso di fronte al cliente stesso e innalzano il valore della relazione.

I livelli di comunicazione in rete sono sempre più ricchi e vari nelle loro combinazioni grazie ai progressi della tecnologia multimediale, che da un lato arricchisce gli strumenti a disposizione del venditore, in grado di ridurre i problemi di tempo e di distanza, così come di divenire un terminale mobile informativo dell’impresa, dall’altro accresce la possibilità di un comportamento self-service del cliente, che sviluppa proprie competenze di personalizzazione dell’offerta dell’impresa fornitrice, sia hard sia soft, integrandosi ancor più nel processo di definizione e generazione dell’offerta e in quello di vendita. I clienti divengono parte di una alleanza che le tecnologie rendono più solida e di valore. Gli esempi che si possono citare, riguardanti integrazioni fornitore-cliente tramite reti informative, sono numerosi:

· Possibile accesso a database aziendali di interesse reciproco

· Tracking dell’ordine del cliente 

· Suggerimenti d’acquisto personalizzati 

· Personalizzazione self-service del prodotto 

· Servizi online 

Le tecnologie che rendono sempre più stretta la relazione cliente-fornitore fanno sorgere una serie di preoccupazioni nelle strutture territoriali di distribuzione e vendita rispetto a un possibile processo di disintermediazione che ne potrebbe derivare. La minaccia di disintermediazione, infatti, non riguarda soltanto la distribuzione, ed è questo un fenomeno attentamente seguito dagli intermediari, ma si manifesta anche nel processo di vendita, dove si riducono alcune funzioni del venditore. Basti pensare alla funzione informativa tradizionalmente svolta dal venditore, che tende a ridursi pesantemente nelle dimensioni anche se a divenire, per un altro verso, di qualità più elevata. Da un lato, il cliente chiede sempre meno informazioni generali e anche specifiche al rappresentante dell’impresa poiché è a lui possibile accedere direttamente a tali informazioni tramite Internet e talvolta Extranet. Dall’altro, la vendita diviene un processo continuo e non intermittente, dove il venditore interviene come facilitatore nei momenti in cui questo processo richiede una consulenza ad alto valore aggiunto. Le visite e le attività di routine perdono di significato. 

Questa tendenza era in realtà già anticipata nei paradigmi del marketing di relazione, le tecnologie della comunicazione di rete semplicemente la accelerano.

Naturalmente questo passaggio non sarà né immediato né semplice, poiché esistono diverse culture all’interno del management d’impresa, non tutte coerenti o favorevoli a questa evoluzione. Innanzitutto vi è al momento una maggioritaria presenza di coloro che vengono definiti  handshaker, fautori estremi della relazione personale e con basse competenze di utilizzo degli strumenti informatici. Questo gruppo è particolarmente forte tra la forza di vendita, rispetto ad altre aree aziendali e spesso ha connotazioni generazionali, concentrandosi nelle fasce d’età più elevate, che meno hanno vissuto la rivoluzione informatica. Le ragioni che questo gruppo porta sono sicuramente condivisibili in parte; la relazione personale è insostituibile, la relazione sociale è fondamentale nello scambio. La questione è piuttosto come questa va ripensata e ricostruita in un contesto mutato dalle tecnologie.

Inoltre non sempre le tecnologie disponibili risultano alla prova dei fatti così affidabili e potenti come il loro annuncio lascia spesso intendere. L’esperienza d’uso di Internet e del Web ha dimostrato che l’effettivo utilizzo della multimedialità si presenta spesso complesso, costoso e di qualità non elevata. Occorre dire che l’evoluzione e lo sviluppo tecnologici sono rapidi e che le soluzioni che si rendono disponibili sono sempre più avanzate. Si può prevedere che nel prossimo futuro le possibilità multimediali della rete saranno sempre più efficaci.

La comunicazione personale quindi non viene sostituita, ma riformata e rafforzata nella sua parte di valore, quella su cui si dovrebbe concentrare maggiormente il lavoro del venditore. Questa parte dovrebbe essere quella dove diviene fondamentale l’alto livello di interattività nella relazione di vendita. In questo caso la comunicazione personale è insostituibile e assume un valore fondamentale nella definizione della relazione di scambio con il cliente. Ciò riguarda in genere gli aspetti di problem solving e di consulenza reciproca, funzioni dove il ruolo del venditore è insostituibile e spesso rappresentano una solida base di vantaggio competitivo nei confronti dei concorrenti e l’area sulla quale i clienti giudicano la qualità dell’organizzazione di vendita del fornitore. Le nuove tecnologie arricchiscono le forme di contatto e di relazione: da strumenti semplificati e limitati, come il telefono o il telefax, agli ambienti mediati da computer quali le reti Internet, Extranet e Intranet, dove si attivano comunicazioni ricche in contenuti e forme, segmentabili e differenziabili sui target obiettivo, che coadiuvano l’attività di vendita. Il venditore deve essere quindi in grado di utilizzare sia la comunicazione mediata dai computer, sia la comunicazione personale ad alta interattività.

Da quanto si è visto, la gestione delle reti di vendita che utilizzano le nuove tecnologie della comunicazione si fonda su nuovi paradigmi, internalizza in impresa alcune funzioni e, contemporaneamente, assegna maggiore autonomia alla forza di vendita, cercando di sviluppare nuove forme di coordinamento e controllo. Non si delinea però una strada univoca in questo processo. In un contesto di personalizzazione, di distruzione dell’omogeneità fordista, non si può pensare che esista un unico modo migliore per organizzare la forza di vendita utilizzando le nuove tecnologie della comunicazione e dell'informazione. Alcune tendenze evidenziano ad esempio, soluzioni di outsourcing della forza di vendita, organizzazioni esterne all’impresa, spesso a carattere multinazionale, a cui viene affidata la vendita dei prodotti dell’impresa e il rapporto con il cliente. Altre cercano forme di controllo più stretto, in settori ancora dominati dalla standardizzazione. Altre ancora vedono il formarsi di alleanze strategiche tra imprese (Sicca 1998) con offerte complementari e compatibili per la gestione di una forza vendita comune, una rete di vendita per una rete di imprese, facilitate in questo proprio dall’integrazione reciproca delle reti di comunicazione.

La direzione vendite si trova nella necessità di guidare una trasformazione importante delle attività e dei ruoli di vendita, in presenza di una crescente apertura dell’impresa di fronte al mercato, che richiede il perseguimento di alcune direttrici di evoluzione:

· Gestione delle informazioni e della comunicazione come compito chiave di direzione vendite (database, reti, Internet marketing)

· Ridisegno delle competenze di vendita (marketing, controllo economico-finanziario, conoscenze tecnologiche, integrazione degli strumenti di comunicazione, abilità di problem solving, gestione e trattamento informazioni)

· Sviluppo e presidio di competenze di marketing nella direzione vendite, completando al vertice ciò che avviene alla base dell’organizzazione di vendita

· Gestione delle alleanze commerciali con altre imprese

· Gestione e coordinamento di collaboratori che operano in condizioni di maggiore autonomia, pensando a nuove forme di incentivazione e a nuovi fattori motivanti

Alla direzione vendite sono quindi richieste competenze di progettazione e coordinamento dell’intero sistema di comunicazione di vendita e di gestione dei venditori che non possono prescindere dall’evoluzione delle tecnologie di comunicazione.

Riassumendo brevemente quanto discusso fino a questo punto, vi sono almeno tre livelli di utilizzo e di influenza delle tecnologie della comunicazione sulla gestione delle vendite (Collesei e Vescovi 1999). Il primo livello di utilizzo riguarda la sostituzione di attività di routine; è il più semplice da attuare, attiva miglioramenti marginali dell’esistente, non richiede cambiamenti profondi nell’organizzazione delle attività.

Il secondo livello prevede un aumento significativo della qualità della comunicazione e del servizio al cliente e richiede una riorganizzazione delle principali attività commerciali, un ridisegno delle relazioni con il clienti e dell’integrazione degli strumenti di marketing e vendita tradizionali con quelli sviluppati attraverso le tecnologie multimediali e di rete.

Ma le nuove tecnologie della comunicazione sono portatrici di cambiamenti ben maggiori nelle relazioni di mercato: è questo il terzo livello. Molte imprese in realtà sono in viaggio verso una riprogettazione del business. Si tratta di sperimentare nuove forme dove il valore è rappresentato dall’informazione, dalla sua creazione e dal suo arricchimento, rispetto a fattori competitivi classici della vendita, come la localizzazione e la copertura territoriale. La meta definitiva del processo di riformulazione strategica ancora non si conosce, ma rimanere nei vecchi paradigmi dell’agire competitivo, della composizione tradizionale dell’offerta, rischia di non reggere alla forza delle nuove tecnologie della comunicazione. 

Sviluppare il terzo livello applicativo delle tecnologie della comunicazione richiede una grande creatività: non basta applicare l’innovazione all’esistente, una posizione reattiva e non proattiva, occorre utilizzarla per creare il nuovo. Ciò porta alla riconsiderazione dell’idea imprenditoriale, della definizione del business, delle strategie d’impresa, a una nuova integrazione tra tecnologia e fattore umano.

In quest’ottica, alcuni concetti classici di business tendono a frantumarsi. Ad esempio il concetto di settore, il ruolo commerciale di produttore, intermediario e cliente all’interno del canale distributivo, i fondamenti tradizionali del concetto di marketing, la peraltro già sorpassata distinzione tra materiale e immateriale vanno riconsiderati. Occorre chiedersi se non si debba rivedere il concetto di marketing mix alla luce del nuovo sistema di relazione e integrazione fornitore-cliente. La vendita cambia le sue forme e attività e le reti di vendita risultano inadeguate. Il primo e il secondo livello di utilizzo delle tecnologie di comunicazione nella gestione delle vendite rappresentano passaggi verso la terza fase. I tempi e le modalità di questo passaggio appartengono però ai diversi settori e alle diverse strategie competitive che le imprese sviluppano.
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