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CHI SIAMO 

 

L’ENTE BILATERALE DEL TERZIARIO (E.B.T.)      

è formato e gestito dall’associazione imprenditoriale ASCOM CONFCOMMERCIO e dalle Organizzazioni 

Sindacali delle lavoratrici e dei lavoratori – FILCAMS CGIL, FISASCAT CISL, UILTuCS UIL. 

 

                

 

L’E.B.T. si rivolge, quali beneficiari dei propri servizi, alle aziende che applicano il CCNL terziario, 

distribuzione e servizi, e ai loro dipendenti, entrambi in regola con la contribuzione contrattualmente 

prevista a favore dell’Ente stesso. 

 

L’ENTE BILATERALE LAVORO DEL TURISMO (E.B.L.T.)     

è formato e gestito dalle Associazioni imprenditoriali EPAT (Pubblici Esercizi), FEDERALBERGHI (agenzie 

alberghiere), FAITA (camping e villaggi turistici) e dalle Organizzazioni Sindacali delle lavoratrici e dei 

lavoratori – FILCAMS CGIL, FISASCAT CISL, UILTuCS UIL. 

 

        

         

 

L’E.B.L.T. si rivolge, quali beneficiari dei propri servizi, alle aziende che applicano i CCNL delle aziende 

alberghiere, della ristorazione e dei pubblici servizi, nonché ai loro dipendenti, entrambi in regola con la 

contribuzione prevista contrattualmente a favore dell’Ente stesso. 
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SCOPI DEGLI ENTI 

Gli Enti Bilaterali operano come strumento di servizio per la realizzazione di politiche, progetti e 

iniziative a favore sia delle imprese sia delle lavoratrici e dei lavoratori dei settori del terziario e del 

turismo, così come definiti dai Contratti Collettivi Nazionali di Lavoro sottoscritti dalle Parti Sociali socie 

degli Enti stessi. 

 

 

CONTATTI 

Sede: Via Massena 20, 10128 - Torino 

Sito: www.ebtorino.com 

Mail E.B.T.: segreteriaterziario@ebtorino.it 

Mail E.B.L.T.: segreteriaturismo@ebtorino.it  
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                             INTRODUZIONE 

Comunicare bene con il cliente non è un dettaglio: è uno dei fattori che 

determinano il successo di qualsiasi attività professionale o commerciale. 

Ogni contatto, che sia un incontro diretto, una telefonata, un messaggio o 

uno scambio digitale, lascia un segno: costruisce l’immagine dell’azienda e 

definisce il livello di fiducia che il cliente sceglie di accordarle. 

Il cliente, infatti, non valuta soltanto il prodotto che acquista o il 

servizio che riceve, ma anche il modo in cui viene accolto, ascoltato e 

accompagnato lungo tutto il percorso. Una comunicazione efficace consente 

di comprendere meglio le sue esigenze, di prevenire i problemi prima che si 

trasformino in insoddisfazione e di costruire una relazione duratura, fondata 

sulla collaborazione reciproca. È questo il filo conduttore dei capitoli che 

seguono: dall’ascolto alla gestione delle situazioni più delicate, fino alla 

fidelizzazione. 
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CAPITOLO I 

La comunicazione: fondamenti e principi 

La comunicazione è uno degli strumenti più importanti nelle relazioni 

umane. Ogni giorno comunichiamo attraverso le parole, i gesti, le espressioni 

del volto e i comportamenti, spesso senza accorgerci di quanto ogni nostra 

azione possa influenzare chi abbiamo di fronte. Condividere informazioni 

significa mettere in comune idee, emozioni ed esperienze, con l'obiettivo di 

creare comprensione reciproca. 

In ambito professionale questo processo assume un ruolo ancora più 

decisivo. Non rappresenta soltanto un mezzo per trasmettere dati, ma il 

canale attraverso il quale si costruiscono relazioni, si consolida la fiducia, si 

esprimono competenza e professionalità. Una cura attenta dello scambio 

interpersonale contribuisce a migliorare la qualità del servizio offerto, 

favorendo rapporti positivi con clienti e colleghi. 

Affinché il messaggio sia davvero efficace, è necessario che venga 

compreso nel modo in cui è stato pensato. Non è sufficiente parlare o fornire 

informazioni: è importante che il destinatario interpreti correttamente ciò che 
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vogliamo esprimere. Per questo motivo, la comunicazione è un processo che 

coinvolge almeno due persone e richiede partecipazione, attenzione e 

disponibilità da entrambe le parti. 

Ogni scambio comunicativo è composto da quattro elementi 

essenziali: un mittente che trasmette il concetto, un destinatario che lo riceve, 

un contenuto da veicolare e un canale attraverso cui l’informazione viaggia. 

Quando una di queste componenti non funziona, nascono incomprensioni o 

interpretazioni diverse da quelle desiderate. 

Per esprimersi non basta soltanto usare le parole. La comunicazione 

verbale riguarda il linguaggio utilizzato, la scelta dei termini e il contenuto 

del messaggio. Accanto ad essa troviamo la comunicazione non verbale, che 

comprende lo sguardo, la postura, la mimica facciale, i gesti e tutti quei 

comportamenti che accompagnano il dialogo.  

A questi elementi si aggiunge la sfera paraverbale, costituita dal tono 

della voce, dal ritmo, dal volume e dalle pause: un “buongiorno” pronunciato 

con calore ha un impatto ben diverso da un saluto distratto rivolto al cliente, 

mentre si riordina uno scaffale. L'insieme di questi aspetti contribuisce a 

determinare il significato complessivo di ciò che diciamo. 

Può capitare che le parole trasmettano un messaggio positivo, mentre 

il tono della voce o l'atteggiamento esprimano il contrario. In questi casi, il 

cliente tenderà a dare maggiore importanza agli aspetti non verbali, perché 

percepiti come più spontanei e autentici. Ad esempio, se un cliente chiede 

assistenza e riceve una risposta corretta, ma con un tono infastidito, attribuirà 

più peso a quest’ultimo che alle parole pronunciate. Questo dimostra quanto 

sia importante che tutti i fattori del dialogo siano coerenti tra loro. 

Comunicare in modo efficace richiede anche chiarezza. Una 

spiegazione semplice, precisa e ben organizzata, ad esempio sulle procedure 
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da seguire per l’eventuale cambio della merce, sulle condizioni di una 

garanzia o sulle modalità di conservazione del prodotto acquistato, facilita la 

comprensione e riduce il rischio di equivoci. Utilizzare un linguaggio 

adeguato all'interlocutore significa dimostrare rispetto e attenzione nei suoi 

confronti, favorendo un confronto più costruttivo. 

Un altro tassello essenziale della comunicazione è la capacità di 

ascoltare. Ogni dialogo, infatti, è uno scambio reciproco, nel quale parlare e 

ascoltare hanno pari importanza. Prestare attenzione a ciò che l'altra persona 

esprime, permette di cogliere meglio il senso del messaggio e di rispondere 

in modo più mirato. L'ascolto rappresenta quindi un elemento indispensabile 

per costruire relazioni efficaci, motivo per cui sarà approfondito nel capitolo 

successivo. 

La comunicazione, inoltre, è influenzata dal contesto in cui avviene. Il 

luogo, il momento, il rapporto tra le persone e la situazione specifica possono 

modificare il modo in cui un concetto viene interpretato. Esserne consapevoli 

aiuta ad adattare il proprio stile relazionale e a scegliere i termini più adatti 

a ogni circostanza. 

Nella vita professionale, un’interazione curata favorisce la 

collaborazione, migliora i rapporti con collaboratori e clienti, contribuendo 

a prevenire molti problemi. Al contrario, un’esposizione poco chiara o 

superficiale genera fraintendimenti, compromette la fiducia e influenza 

negativamente la qualità percepita del servizio. 

Sviluppare buone capacità in questo campo significa investire non 

solo nelle proprie competenze professionali, ma anche nella qualità dei 

rapporti umani. Un'intesa efficace permette di creare un clima di 

collaborazione, favorisce il confronto e contribuisce al raggiungimento degli 

obiettivi comuni. 
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Comprendere i principi della comunicazione rappresenta il punto di 

partenza per migliorare ogni relazione professionale: solo conoscendo come 

nasce e si sviluppa questo processo è possibile gestirlo in modo consapevole 

ed incisivo. 

Nei capitoli successivi l'attenzione sarà rivolta al rapporto con il 

cliente: il valore dell'ascolto, le tecniche e gli strumenti dell’interazione 

efficace, la costruzione di un legame solido, la gestione delle situazioni 

complesse e, infine, la fidelizzazione. Un percorso che porta a relazioni 

professionali basate sulla fiducia, sul rispetto e sulla soddisfazione reciproca. 
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CAPITOLO II 

Il valore dell’ascolto 

Tra gli elementi che contano di più nella comunicazione con il 

pubblico c’è, senza dubbio, l’ascolto attivo. Ascoltare non significa limitarsi 

a sentire le parole che il cliente pronuncia, ma cercare di comprenderne il 

punto di vista, le necessità reali e le aspettative, spesso non dichiarate 

esplicitamente: l’occasione d’uso, il budget, le preferenze personali. 

È facile pensare che comunicare voglia dire soprattutto parlare, 

spiegare le caratteristiche dell’articolo e proporre la merce. In realtà, una 

buona interazione procede in due direzioni. Infatti, comprende anche la 

capacità di ricevere, interpretare e decodificare ciò che l’interlocutore 

esprime, anche solo con lo sguardo mentre osserva uno scaffale o esita 

davanti a due prodotti simili. Chi sa ascoltare riesce a cogliere non solo la 

richiesta esplicita, ma anche le esigenze profonde, le aspettative e le 

difficoltà che emergono indirettamente nel corso del dialogo. 
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L’ascolto è dunque una competenza chiave per chi lavora a contatto 

con il pubblico. Un acquirente che si sente accolto percepisce cura, 

disponibilità e professionalità; un approccio distratto o sbrigativo, al 

contrario, genera distanza e insoddisfazione, anche quando il prodotto 

proposto è di ottima qualità. 

Ascoltare significa dedicare tempo e presenza reale, senza interruzioni 

né risposte affrettate. È importante lasciare che l’interlocutore esprima fino 

in fondo il proprio punto di vista, intervenendo con domande mirate quando 

serve e verificando di aver compreso davvero il messaggio. 

Un buon addetto alla vendita non si limita quindi ad attendere il 

proprio turno per parlare, ma partecipa attivamente al dialogo. L’ascolto 

attivo rende il confronto più efficace perché dimostra interesse e 

coinvolgimento, consentendo di offrire risposte più precise e soluzioni 

davvero adeguate alle necessità del cliente, riducendo anche il rischio di resi 

e cambi successivi. 

Nella relazione con il cliente conta anche ciò che non viene detto a 

parole. Lo sguardo, il tono di voce, la postura e l’atteggiamento generale 

possono trasmettere apertura e attenzione oppure, al contrario, disinteresse e 

distanza: ogni comportamento comunica qualcosa, anche il silenzio. 

Comprendere il cliente richiede anche empatia, cioè la capacità di 

mettersi nei suoi panni e osservare la situazione dal suo punto di vista. Essere 

empatici non vuol dire condividere ogni sua opinione, ma coglierne le 

esigenze e rispettarle, creando un clima positivo che facilita la sua scelta 

finale. 

È soprattutto nelle situazioni difficili, come un reclamo su un bene 

acquistato o un cambio contestato, che l’ascolto rivela tutto il suo valore.   
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Quando un acquirente manifesta un problema o un’insoddisfazione, la 

prima reazione dovrebbe essere quella di disporsi al dialogo con attenzione, 

mantenendo calma e professionalità: un cliente che si sente compreso è 

molto più disponibile a cercare una soluzione condivisa. 

Persino un reclamo può trasformarsi in un’opportunità per rafforzare 

la relazione con il cliente. Un esame attento della situazione permette di 

individuare le vere cause del problema, di intervenire in modo mirato e di 

dimostrare concretamente l’impegno del venditore nel garantire 

un’esperienza d’acquisto di qualità. 

La capacità di ascoltare contribuisce, inoltre, alla fidelizzazione del 

cliente. Le persone ricordano non solo ciò che hanno acquistato, ma 

soprattutto il modo in cui sono state assistite: un’esperienza positiva, fatta di 

attenzione e disponibilità, aumenta sensibilmente la probabilità che il cliente 

torni a fare acquisti nello stesso punto vendita. 

Per questo l’ascolto non va considerato una semplice tecnica 

comunicativa, ma un vero atteggiamento professionale. Mettere la persona 

al centro significa riconoscere il valore della relazione e cogliere ogni 

interazione come un’opportunità per trasmettere fiducia. 

Un buon comunicatore è prima di tutto chi sa ascoltare e, solo dopo, 

chi sa parlare. La qualità dello scambio dipende dalla capacità di creare un 

dialogo autentico, in cui entrambe le parti si sentano comprese e rispettate: 

la vera base su cui fondare un rapporto professionale solido e duraturo. 
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                                  CAPITOLO III 

La comunicazione efficace 

La comunicazione resta lo strumento principale attraverso cui si 

costruisce e si rafforza la relazione professionale. Dopo aver compreso 

l’importanza dell’ascolto, il passo successivo è saper trasformare ciò che 

abbiamo raccolto in un messaggio chiaro ed efficace, capace di creare valore 

per l’acquirente. 

Esprimersi bene non significa semplicemente elencare le specifiche 

tecniche di un prodotto, ma saperle trasmettere nel modo più adatto alla 

persona che si ha di fronte: la stessa informazione, ad esempio sulla 

composizione di un tessuto, sugli ingredienti di un cosmetico o sulle 

caratteristiche di un elettrodomestico, può essere percepita in modo diverso 

a seconda delle parole scelte, del tono di voce e dell’atteggiamento con cui 

viene presentata. 

Il cliente non valuta soltanto l’articolo proposto, ma anche il modo in 

cui viene accompagnato durante la scelta: una relazione curata crea 

sicurezza, riduce i dubbi e fa percepire attenzione, soprattutto quando si tratta 

di un acquisto importante o poco frequente. 
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Uno degli elementi cardine della comunicazione efficace è la 

chiarezza: una spiegazione deve essere semplice, precisa e facilmente 

comprensibile. Un linguaggio troppo tecnico su materiali, componenti o 

formulazioni crea distanza e rende più difficile il dialogo; saper spiegare con 

semplicità, al contrario, dimostra competenza e attenzione verso il cliente. 

Interagire in modo efficace significa essere comprensibili senza 

rinunciare alla professionalità, rendendo accessibili anche le informazioni 

più complesse. 

Non conta solo cosa si dice, ma anche come lo si dice. Il tono di voce, 

la calma, la disponibilità e la sicurezza con cui si parla influenzano 

profondamente il rapporto con il cliente: una risposta corretta ma trasmessa 

con freddezza rischia di compromettere la vendita, mentre lo stesso consiglio 

dato con cortesia può risultare vincente. Un atteggiamento aperto e 

professionale, infatti, favorisce il dialogo e fa sentire la persona subito 

accolta. 

Un aspetto centrale della dello scambio interpersonale è la capacità di 

adattarsi a interlocutori diversi. Ogni cliente ha esigenze, aspettative e modi 

di rapportarsi propri: c’è chi ha bisogno di spiegazioni approfondite su 

caratteristiche e materiali, chi preferisce informazioni rapide su prezzo o 

disponibilità, chi cerca conferme e rassicurazioni sulla scelta e chi, infine, 

desidera maggiore autonomia nel curiosare tra gli scaffali. 

Saper riconoscere queste differenze permette di offrire un approccio 

più personale e una proposta vicina alle aspettative dell’interlocutore. La 

professionalità si misura, infatti, anche nella capacità di modulare il proprio 

approccio a seconda di chi si ha di fronte. 
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Guidare il cliente attraverso un dialogo costruttivo significa fare le 

domande giuste, verificare di aver compreso correttamente la richiesta e 

accompagnarlo verso la soluzione più adatta: elementi che rafforzano la 

relazione e aumentano le probabilità di chiudere la vendita in modo 

soddisfacente per entrambi. 

Anche la gestione delle obiezioni è un momento fondamentale: una 

perplessità di chi compra non va vista come un ostacolo, ma come 

un’occasione per approfondire le sue esigenze e offrire informazioni più 

complete, ad esempio sulla qualità dei materiali, la durata della merce o la 

possibilità di cambio. 

Rispondere con professionalità significa mantenere un atteggiamento 

positivo, evitare reazioni difensive e concentrarsi sulla ricerca di una 

soluzione. Una comunicazione efficace può così trasformare un momento di 

incertezza in un’occasione per rafforzare la fiducia. 

Un errore frequente è concentrarsi solo sul bene da vendere, 

dimenticando la persona che c’è dietro: ogni individuo vuole sentirsi 

considerato, non un semplice destinatario di informazioni. 

Per questo lo scambio con il pubblico deve essere sempre orientato 

alla persona: l’interlocutore deve percepire attenzione, rispetto e interesse 

sincero verso i propri bisogni. È proprio questo approccio a distinguere una 

vendita qualunque da un’esperienza d’acquisto davvero positiva. 

La comunicazione efficace è dunque una competenza fondamentale 

per chi lavora a contatto con il pubblico: non dipende soltanto dal saper 

parlare, ma dalla capacità di creare un dialogo, trasmettere sicurezza e 

costruire un rapporto basato sulla fiducia. 
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Con parole chiare, un approccio trasparente e un ascolto autentico, 

ogni contatto con il cliente può diventare un’occasione per creare valore e 

consolidare la relazione nel tempo. 
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CAPITOLO IV 

Conoscere il cliente per costruire una relazione di fiducia 

Conoscere il cliente è un passaggio fondamentale per costruire una 

relazione professionale efficace e duratura. Ogni persona che entra in un 

negozio o che si affida a un professionista porta con sé esigenze, aspettative 

e modi di comunicare differenti. Per questo non basta avere un bel prodotto 

in vetrina o un buon assortimento sugli scaffali: occorre comprendere 

davvero chi si ha davanti e costruire un rapporto fondato sulla fiducia. 

La relazione con l’acquirente nasce dalla capacità di andare oltre la 

richiesta iniziale. Spesso, infatti, il bisogno dichiarato non coincide del tutto 

con ciò che la persona desidera davvero: dietro una richiesta generica come 

“cerco qualcosa di semplice” possono nascondersi necessità specifiche 

legate a un’occasione, a un’abitudine o un problema pratico da risolvere. 

Conoscere il cliente significa prestare attenzione non solo a ciò che 

dice, ma anche al contesto in cui si trova e alle ragioni che lo hanno spinto a 

rivolgersi a noi. Questa attenzione permette di offrire una consulenza più 

precisa e vicina alle sue reali esigenze. 
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Ogni individuo vuole sentirsi trattato come una persona, non come un 

numero. Personalizzare il contatto è un elemento fondamentale per creare 

un’esperienza positiva: ricordare le preferenze di un cliente abituale, curare 

i dettagli e dimostrare un interesse autentico sono piccoli gesti che 

contribuiscono a rafforzare il rapporto. 

La fiducia è il frutto di comportamenti coerenti nel tempo. Non nasce 

da un’unica interazione, ma da tante piccole azioni quotidiane: rispettare i 

tempi promessi per un ordine o una prenotazione, fornire con accuratezza 

informazioni su prezzi e giacenze e comunicare con trasparenza anche 

quando un articolo non è al momento disponibile. 

Un cliente si affida più facilmente a chi percepisce come competente 

e sincero. La professionalità, infatti, non riguarda soltanto la conoscenza 

tecnica del prodotto, ma comprende la capacità di trasmettere sicurezza e 

trasparenza in ciò che si dice, anche quando significa sconsigliare un articolo 

che non è realmente adatto alle sue esigenze. 

Un elemento centrale nella costruzione della fiducia è la continuità del 

rapporto: l’acquirente deve percepire che l’attenzione nei suoi confronti non 

si esaurisce con la conclusione di una richiesta o di un acquisto, ma si 

sviluppa nella volontà di accompagnarlo nel tempo mantenendo un dialogo 

costante. 

Anche conoscere le aspettative iniziali dell’interlocutore riveste un 

ruolo cruciale. Spesso l’insoddisfazione non nasce da un prodotto sbagliato, 

ma dalla distanza tra ciò che ci si aspettava e ciò che si è effettivamente 

ricevuto: una comunicazione chiara e una corretta gestione delle richieste 

permettono di prevenire molte difficoltà. 
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Costruire fiducia significa anche saper riconoscere il valore di ogni 

singola persona, trasformando ogni contatto in un’opportunità per dimostrare 

qualità, attenzione e professionalità.  

Immaginiamo una cliente che entri in negozio alla ricerca di un paio 

di scarpe per un’occasione importante e che, durante la prova, esprima 

alcune esigenze specifiche: una taglia particolare, un tacco comodo, un 

colore che si abbini a un vestito già scelto. Un commesso attento non si limita 

a registrare queste informazioni, ma le tiene presenti anche negli scambi 

successivi: se il modello desiderato non è disponibile in negozio, verifica la 

disponibilità in altri punti vendita, aggiorna la cliente sui tempi di arrivo e 

mantiene quanto promesso. In caso di imprevisti, li comunica 

tempestivamente, spiegando con chiarezza la situazione e proponendo 

un’alternativa valida. 

La cliente percepisce così di essere seguita come persona e non come 

una vendita da concludere in fretta. La costanza di questi comportamenti 

contribuisce a generare fiducia e favorisce la volontà di proseguire il 

rapporto nel tempo. 

Un professionista orientato al pubblico non cerca soltanto di risolvere 

un’esigenza immediata, ma lavora per costruire una relazione basata sulla 

collaborazione: un approccio che trasforma il contatto occasionale in un 

legame stabile.  

Conoscere chi si ha di fronte e costruire fiducia sono, in definitiva, 

elementi strettamente collegati: più si comprende la persona, più è possibile 

offrire una proposta adeguata; più la proposta risponde alle aspettative, più 

cresce la fiducia. 
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Un cliente che si sente compreso, rispettato e valorizzato sarà molto 

più disposto a mantenere la relazione nel tempo e a riconoscere il valore 

dell’esperienza d’acquisto vissuta. 
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Capitolo V 

Gestire le situazioni difficili 

Conoscere il cliente non significa soltanto sapere cosa desidera, ma 

capire il modo migliore per accompagnarlo. È proprio questa attenzione alla 

persona a rendere possibili relazioni autentiche e durature. 

Nella relazione con chi si affida a noi, però, non tutte le situazioni sono 

semplici o prevedibili. Anche lavorando con attenzione e professionalità, 

possono emergere dubbi, richieste particolari o momenti di insoddisfazione: 

saperli gestire è una competenza fondamentale, perché è proprio nei 

momenti più delicati che si valuta con maggiore attenzione la qualità 

dell’esperienza in negozio. 

Affrontare una difficoltà non significa soltanto trovare una risposta 

pratica, ma anche saper gestire il rapporto con la persona coinvolta. Chi 

segnala un problema, spesso, desidera prima di tutto sentirsi ascoltato: un 

atteggiamento disponibile e professionale può trasformare una situazione 

negativa in un’opportunità per rafforzare la fiducia. 
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Quando si esprime una lamentela o una perplessità, la prima reazione 

deve essere mantenere calma e attenzione. Rispondere in modo impulsivo o 

assumere un atteggiamento difensivo rischia di aumentare la distanza e 

complicare il dialogo; dimostrare apertura e volontà di comprendere, al 

contrario, crea le condizioni giuste per trovare una soluzione. 

È bene ricordare che dietro ogni difficoltà c’è la percezione della 

persona. Anche quando un problema può sembrare di scarsa rilevanza dal 

punto di vista del professionista, per chi lo vive può rappresentare qualcosa 

di significativo: per questo ogni richiesta merita rispetto. 

Gestire le obiezioni richiede capacità comunicative e preparazione. Un 

dubbio espresso dall’interlocutore non va interpretato come un rifiuto, ma 

come un’occasione per approfondire le sue esigenze e offrire informazioni 

più complete. Una risposta chiara e trasparente aiuta il cliente a comprendere 

meglio la situazione e a sentirsi più sicuro. 

Anche nei momenti più difficili, è essenziale restare orientati alla 

risoluzione del problema. Spostare il focus dall’imprevisto alla possibilità di 

superarlo permette di affrontare le situazioni in modo costruttivo e trasmette 

a chi acquista la sensazione di essere seguito con cura. 

Un elemento importante nella gestione delle situazioni difficili è la 

responsabilità. Quando si verifica un errore, riconoscerlo apertamente e 

impegnarsi a trovare un rimedio dimostra serietà e affidabilità. Dal cliente, è 

molto apprezzato il professionista che non cerca scuse, ma si concentra su 

come migliorare la situazione. 

Si pensi, ad esempio, a un acquirente che torna in negozio segnalando 

che la borsa acquistata presenta un difetto alla cucitura, oppure che il capo 

ricevuto online è arrivato nella taglia sbagliata. Un approccio poco efficace 

consisterebbe nel rispondere in modo difensivo, attribuendo la responsabilità 
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al corriere o limitandosi a ricordare le condizioni di vendita. Anche se 

formalmente corretta, una risposta di questo tipo rischierebbe di far sentire 

l’interlocutore ignorato o poco considerato. Una condotta orientata alla 

relazione parte invece dall’ascolto: il commesso lascia spazio al cliente per 

esporre il problema, verifica il capo o l’accessorio e riconosce l’eventuale 

difetto o disguido. Successivamente, chiarisce la situazione e propone una 

scelta concreta — il cambio, la riparazione o il rimborso — spiegando con 

trasparenza tempi e modalità. La differenza non sta quindi soltanto nella 

soluzione offerta, ma nel modo in cui si accompagna chi acquista lungo il 

percorso. 

La comunicazione, quindi, svolge un ruolo decisivo anche nei 

momenti critici. Un linguaggio rispettoso, un tono tranquillo e la capacità di 

spiegare con chiarezza aiutano a ridurre la tensione e a mantenere un 

rapporto positivo. 

Ogni difficoltà, se gestita bene, può trasformarsi in un’occasione di 

crescita. Un cliente che riceve attenzione e una gestione adeguata del 

problema può sviluppare una fiducia perfino maggiore rispetto a chi non ha 

mai incontrato ostacoli: la qualità di una relazione si misura anche dalla 

capacità di affrontare insieme le situazioni più complesse. 

Gestire correttamente le situazioni difficili significa unire competenza 

e attenzione alla persona. Non basta risolvere un disguido: occorre far sentire 

l’interlocutore rispettato, compreso e accompagnato. 

La professionalità emerge soprattutto nei momenti in cui bisogna 

trovare un equilibrio tra le esigenze di chi compra e le possibilità 

dell’organizzazione. Chi sa affrontare tali situazioni con tatto e misura 

contribuisce a costruire un’immagine positiva e affidabile del negozio. 
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Saper guidare l'interlocutore oltre i dubbi e le insoddisfazioni significa 

fare della professionalità un atto concreto. È proprio attraverso questa 

attenzione nei momenti delicati che si pongono le fondamenta per una 

stabilità futura. 
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Capitolo VI 

La fidelizzazione del cliente 

La soddisfazione dell’acquirente è un obiettivo importante per ogni 

attività, ma il vero valore deriva dalla capacità di trasformare una buona 

esperienza in una relazione duratura. Un cliente soddisfatto non è soltanto 

chi ha acquistato un capo o un accessorio di suo gradimento, ma chi ha 

sviluppato fiducia e riconosce un valore autentico nel rapporto costruito. 

La fidelizzazione nasce dalla continuità delle esperienze positive. 

Ogni momento di contatto contribuisce a strutturare la percezione che il 

pubblico ha del negozio: disponibilità, chiarezza delle informazioni, qualità 

della comunicazione e attenzione ricevuta sono tutti elementi che 

influenzano la decisione di tornare. 

Un cliente fedele non si conquista con una singola azione, ma 

attraverso comportamenti costanti nel tempo. Mantenere le promesse, 

dimostrare affidabilità e offrire un’esperienza d’acquisto coerente permette 

di consolidare il legame. 

Questo percorso richiede anche la capacità di andare oltre le 

aspettative. Questo non significa dover sempre offrire qualcosa in più, ma 
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dimostrare attenzione verso le esigenze della persona e far percepire che il 

suo coinvolgimento è considerato importante: piccoli gesti di cura e 

disponibilità hanno un grande peso nella percezione del punto vendita. 

Comprendere le preferenze dell’interlocutore, ricordare le sue 

necessità e proporre soluzioni su misura permette di costruire un rapporto 

più personale. Il cliente tende infatti a scegliere chi dimostra di conoscerlo 

davvero. 

La fiducia resta comunque la base di ogni relazione duratura. La 

fidelizzazione del cliente è quindi il risultato di un percorso costruito nel 

tempo. Un acquirente soddisfatto e fedele può diventare un vero punto di 

riferimento, contribuendo alla crescita dell’attività attraverso il passaparola 

e la condivisione della propria esperienza positiva. 

Per costruire una relazione stabile occorre considerare il cliente non 

come un semplice acquirente di passaggio, ma come una persona con cui 

avviare un rapporto fondato sulla collaborazione e sulla fiducia. 

In questo scenario la comunicazione gioca un ruolo centrale. Un 

cliente che si sente ascoltato, rispettato e valorizzato è molto più propenso a 

mantenere il rapporto nel tempo: la qualità dello scambio diventa così un 

elemento distintivo e un vantaggio competitivo importante, dimostrando che 

la fidelizzazione non dipende soltanto dai capi o dagli accessori venduti, ma 

dall’esperienza complessiva che la persona vive e dal modo in cui si sente 

considerata. 

Mettere il cliente al centro significa riconoscere l’importanza della 

relazione e ricordare che dietro ogni richiesta c’è una persona, con le sue 

aspettative, le sue esigenze e i suoi bisogni specifici. Un approccio che 

permette di costruire rapporti più autentici e duraturi. 



   

 

29 

 

Una comunicazione efficace, ancora una volta, non è soltanto una 

tecnica, ma un atteggiamento professionale: significa saper ascoltare, 

comprendere, rispondere con chiarezza e accompagnare il cliente verso la 

soluzione più adatta. 

In un contesto sempre più competitivo, la qualità della relazione può 

fare la differenza. Le aziende e i professionisti che investono nella 

comunicazione costruiscono più fiducia e offrono un’esperienza capace di 

lasciare un segno positivo. 

Il cliente è il fulcro della relazione, mentre la comunicazione è lo 

strumento che permette di valorizzarla. Saper interagire significa creare 

connessioni autentiche e trasformare ogni incontro in un’opportunità di 

crescita. 

La vera professionalità si riconosce proprio nella capacità di unire 

competenza e attenzione alla persona: un’esperienza d’acquisto di qualità, 

non nasce soltanto da ciò che viene venduto, ma anche dal modo in cui viene 

vissuta da chi la riceve. 

La fidelizzazione è, in fondo, il risultato di tutto il percorso raccontato 

nei capitoli precedenti: ascoltare il cliente, comunicare in modo efficace, 

conoscerne le esigenze e gestire con cura ogni situazione.  

Quando questi elementi sono tutti presenti, la relazione può 

trasformarsi in un rapporto solido e duraturo. Creare clienti fedeli significa 

costruire fiducia nel tempo e offrire un’esperienza capace di lasciare un 

ricordo positivo. Ed è proprio questa capacità di generare valore nella 

relazione a distinguere una vendita semplicemente corretta da un’esperienza 

d’acquisto realmente professionale. 
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SCHEMATIZZIAMO I CONCETTI SOPRA ESPRESSI 

NEL RAPPORTO CON IL CLIENTE 

SPECIFICANDOLI PER IL SUCCESSO DELLA VENDITA  

 

 

 

Scegliere le parole giuste nel rapporto con il cliente 

Oggi, se ci pensiamo, siamo quasi tutti venditori: di idee, di punti di 

vista, dei contenuti che scegliamo di condividere. Eppure non è un’abilità 

intrinseca in ciascuno di noi. È una tecnica che si può allenare, affinare e 

migliorare costantemente, proprio come qualsiasi altra competenza. 

Comunicare per vendere significa utilizzare specifiche sequenze di 

parole progettate per dialogare direttamente con la parte più istintiva di chi 

ascolta, orientandone le decisioni in modo etico. Il subconscio è lo strumento 

più potente che abbiamo per prendere decisioni, poiché è programmato per 

scegliere rapidamente senza perdersi in analisi complesse. 

Funziona esattamente come un calcolatore binario che elabora solo 
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due risposte possibili: “sí” oppure “no”, eliminando alla radice il concetto di 

“forse”. Dall’esperienza maturata si rileva che oltre l’85% delle vendite in 

negozio fallisce proprio a causa di una condotta comunicativa errata o 

esitante. 

 

Padroneggiare questa competenza conferisce un vantaggio 

competitivo importante: aiuta ad abbattere le naturali resistenze di chi ascolta 

e a guidare la conversazione verso la conclusione della vendita. È sempre più 

frequente constatare quanto le vendite di un negozio possano aumentare 

semplicemente cambiando una parola nel modo di proporre un capo o un 

accessorio al cliente. 
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Cosa occorre aver presente nella comunicazione per una vendita di 

successo? 

• Prepararsi nella comunicazione con il cliente.  

Il momento peggiore per 

pensare a cosa dire è 

esattamente quello in cui si sta 

già conversando con il cliente. 

Per questo è indispensabile 

svolgere sempre un minuzioso 

lavoro preparatorio prima 

dell’incontro, riservandosi lo 

spazio necessario per riflettere a 

fondo sulle possibili dinamiche 

del colloquio. Tra gli aspetti 

fondamentali da mappare in 

anticipo ci sono le obiezioni 

comuni, ovvero quelle classiche 

motivazioni che le persone portano sul tavolo per rimandare, evitare o 

bloccare le decisioni a favore dell’acquisto. 

• Rendere il dialogo con il cliente interessante sfruttando alcune 

curiosità 

La curiosità rappresenta letteralmente il carburante che alimenta le 

grandi conversazioni commerciali e le relazioni durature. Se si affronta il 

confronto con il cliente mostrando la certezza assoluta di sapere già quali 

siano di cosa ha bisogno e quale articolo sia più adatto a lui, si finisce 

inevitabilmente per generare distanza e incertezza. 
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Il segreto è mantenere viva la curiosità abbastanza a lungo da 

permettere al cliente di esplorare apertamente la propria idea dell’acquisto. 

Occorre capire il reale motivo per cui la persona è entrata in negozio e cosa 

l’ha portata a cercare un determinato prodotto, abbandonando l’urgenza di 

proporre subito una soluzione. 

Anche quando si pensa di avere già individuato il prodotto giusto, è 

importante lasciare spazio al cliente, ascoltarlo e accompagnarlo nella scelta, 

facendogli percepire che la soluzione nasce dalle sue esigenze e non 

semplicemente dalla volontà di concludere la vendita. 

• Comprendere le ragioni del cliente.  

È praticamente impossibile forzare un cambiamento nella testa del 

cliente durante una negoziazione: l’unico modo etico ed efficace per 

influenzarlo consiste nell’aiutarlo a visualizzare il suo problema da una 

prospettiva completamente nuova. 
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Il focus conversazionale deve essere orientato esclusivamente sugli 

interessi e sui vantaggi del cliente, mettendo in secondo piano le necessità di 

realizzare la vendita.  

 

Raccogliere e utilizzare prove concrete per aggiungere forte empatia 

alle ragioni dell’acquisto è un passaggio obbligato se si desidera comunicare 

per vendere in modo sistematico. 

• Governare la conversazione con il cliente ponendo domande.  

All’interno di qualsiasi interazione di vendita, chi pone le domande 

detiene sempre il controllo della direzione in cui procede la conversazione. 

Mantenere stabilmente il ruolo di chi interroga è il metodo più raffinato per 

aiutare il cliente a scoprire autonomamente le proprie soluzioni. Questa 

condotta gli permette di prendere decisioni che percepisce come totalmente 

autonome e libere da pressioni esterne. 
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Questo percorso conversazionale si articola solitamente in cinque 

specifiche fasi sequenziali: 

➢ Fase delle domande esplorative per mappare il contesto e le sfide attuali. 

➢ Fase delle conversazioni attive basate su un ascolto profondamente 

empatico. 

➢ Fase della costruzione di relazioni professionali solide e basate sulla 

fiducia. 

➢ Fase della proposta di soluzioni mirate e personalizzate, tra capi, modelli 

e abbinamenti. 

➢ Fase delle azioni concrete per definire i successivi passi operativi. 
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Come interloquire con il cliente senza il rischio di un rifiuto immediato 

all’acquisto? 

• Come far abbassare le difese al cliente.  

La paura psicologica di essere respinti mentre si presenta la propria 

idea è il deterrente principale che blocca le iniziative di molti venditori. Una 

strategia ampiamente testata per proporre soluzioni a chiunque senza 

innescare meccanismi di rifiuto si basa sull’uso di una semplice premessa 

condizionale iniziale. Iniziare una frase dichiarando apertamente: “Non so 

se fa per te, ma…” fa sì che il cervello di chi ascolta registri un’immediata e 

totale assenza di pressione commerciale. 

 

• Utilizzare termini avversativi.  

Affermare esplicitamente al cliente che la proposta di vendita potrebbe 

anche non interessarlo, paradossalmente tende ad aumentare a dismisura la 

sua naturale curiosità verso di essa. La vera forza comunicativa di questa 
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tecnica risiede tutta nell’uso mirato della parola “ma”, capace di attenuare o 

cancellare, a livello subconscio, tutto ciò che è stato pronunciato in 

precedenza. In questo modo, la voce interiore del cliente lo spinge a prestare 

massima attenzione, inducendolo a pensare che dovrebbe assolutamente dare 

un’occhiata a ciò che gli si sta per mostrare. 

 

• Stimolare sull’apertura mentale il cliente. 

La generalità delle persone ama profondamente considerarsi 

mentalmente aperta alle novità. Chiedere in modo diretto al cliente “Quanto 

ti consideri aperto all’idea di valutare un modello alternativo?” può quindi 

attivare in modo naturale questo bias cognitivo, orientando la persona verso 

l’acquisto. Questa singola, calibrata premessa spinge le probabilità di 

ottenere un “sí” iniziale verso il capo o l’accessorio proposto. 

 

Come indirizzare il potenziale cliente verso l’acquisto? 

• Saper trattare con le persone sicure di sapere tutto.  

Molto spesso una vendita non si conclude 

semplicemente perché il cliente è convinto di 

sapere già tutto quello che gli serve. La tattica più 

efficace per prendere in mano le redini del 

discorso consiste nello spostare questa persona da 

una granitica posizione di certezza verso una zona 

di dubbio costruttivo. Instillare dubbi mirati sulle 

sue convinzioni è il primissimo passo 

fondamentale attraverso cui le menti si aprono al cambiamento. 
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• Come smontare le opinioni infondate. 

Intervenire chiedendo all’interlocutore “Come sei venuto a 

conoscenza e come hai ottenuto informazioni riguardo a questo aspetto?” 

mette in discussione la sua autorevolezza in maniera elegante e per nulla 

aggressiva, lo spinge inevitabilmente a palesare le fonti e i riferimenti 

specifici su cui ha costruito il suo intero castello argomentativo. Molto 

frequentemente questa mossa induce la persona a realizzare in autonomia 

che la sua rigida opinione era del tutto infondata, garantendole però una via 

d’uscita per salvare la propria reputazione. 

• Insinuare il dubbio per negoziare.  

Affinché una negoziazione profittevole possa concretizzarsi, deve per 

forza esistere un certo margine di incertezza cognitiva tra gli attori coinvolti. 

Questo passaggio strategico verso l’incertezza si facilita ponendo domande 

aperte, come “Quanto sei sicuro di questa scelta?”, che inducono l’altro a 

quantificare la reale solidità della propria posizione.  
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Insinuare questa fessura di dubbio nella mente dell’altra persona 

schiude le porte a scenari alternativi che prima erano inaccessibili, e che ora 

potrà abbracciare con nuova consapevolezza. 

 

Motivare il cliente a favore dell’acquisto? 

• I tre argomenti dell’azione di vendita. 

Per portare un cliente a decidere di effettuare un acquisto, a cui non 

era inizialmente interessato, occorre individuare un movente sincero e di 

grande impatto. La motivazione, nella sua stessa etimologia, rappresenta la 

ragione che spinge una persona ad agire verso il raggiungimento di uno 

specifico obiettivo. Le leve decisionali umane si basano esclusivamente su 

tre grandi direttrici psicologiche: 

➢ gli incentivi positivi e i traguardi verso cui il cliente desidera muoversi 

rapidamente. 

➢ i rischi, le perdite e le paure da cui il cliente vuole scappare per sentirsi al 

sicuro. 

➢ i valori etici e personali che risuonano nel profondo e fanno vibrare il 

cuore del decisore.  
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• Analizzare le conseguenze future. 

Diversi studi comportamentali dimostrano che le persone sono 

disposte a compiere sforzi maggiori per evitare una potenziale perdita 

piuttosto che per assicurarsi un guadagno equivalente. Proiettare 

l’interlocutore in uno scenario futuro domandandogli “Come ti sentiresti se 

accadesse questo?” gli permette di sperimentare in anticipo il carico emotivo 

legato a quella determinata scelta: selezionare scenari capaci di evocare forti 

contrasti emotivi agevola enormemente nel far percepire l’urgenza e il valore 

assoluto dell’acquisto che gli si sta proponendo. 

• Creare scenari credibili.  

I processi decisionali umani sono fortemente condizionati dalle 

immagini e dalle simulazioni visive che il cervello elabora durante l’ascolto 

di una proposta.  
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Esortare il cliente pronunciando la frase “Immagina soltanto questa 

situazione” agisce come un interruttore diretto per le funzioni del 

subconscio. La mente umana è incapace di ignorare questo comando e inizia 

immediatamente a visualizzare la scena che le si dipinge a parole, 

trasformando l’immaginazione del cliente nel miglior alleato di chi vende. 

 

Come far superare l’indecisione al cliente? 

• Sfruttare il principio della riprova sociale. 

La procrastinazione e l’indecisione cronica rappresentano la barriera 

più alta che si frappone nell’acquisizione di un nuovo cliente. Le persone 

ricercano istintivamente la sicurezza derivante dal sapere, che in situazioni 

analoghe, altri hanno già intrapreso quella stessa strada ottenendo un 

successo dimostrabile. Utilizzare l’espressione “La maggior parte delle 

persone nella tua situazione decide di…” funge da potentissimo acceleratore 

decisionale, poiché il cervello predilige l’imitazione del gruppo per 

minimizzare il rischio di errore individuale. 

• Utilizzare opzioni semplici e polarizzate. 

Il carico cognitivo necessario per prendere una decisione si abbassa 

drasticamente quando le opzioni disponibili vengono polarizzate in due 

estremi ben distinti. 

Affermare con sicurezza, che “Ci sono solo due tipi di possibilità 

d’acquisto per questo prodotto” genera un bisogno istintivo di auto-

collocazione e una risoluzione interiore pressoché immediata. 
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Questo framework linguistico spinge la voce interna del cliente a 

interrogarsi sulla propria identità, guidandolo fluidamente verso l’opzione 

che il venditore ha strutturato come la più intelligente ed evoluta. 

 

• Come chiudere la vendita. 

Quando la trattativa ristagna nelle fasi finali, spesso la causa risiede 

nel timore del commesso di apparire troppo insistente, lasciando un vuoto di 

guida nella trattativa. Occorre invece che chi vende, in questi frangenti, 

assuma la guida del processo accompagnando il cliente con la frase “Ora 

facciamo così…”: invece di porre deboli domande su cosa preferirebbe fare, 

bisogna spiegare con sicurezza quali saranno i passaggi immediatamente 

successivi, accompagnandolo con naturalezza fino alla cassa. 

 

 

 

 



   

 

43 

 

PER RIASSUMERE ESAMINIAMO ALCUNE FREQUENTI 

DOMANDE SU COME COMUNICARE PER VENDERE. 

 

• Proporre un’idea senza subire il rifiuto del cliente. 

L’approccio migliore consiste nell’iniziare la frase con l’espressione 

“Non so se fa per te, ma…”. Questo incipit abbassa subito le difese di chi 

ascolta facendo percepire un’assoluta assenza di pressione, mentre l’uso 

strategico della parola avversativa “ma” cancella i potenziali dubbi iniziali 

stimolando forte curiosità. 

• Come parlare ad un cliente che crede di sapere già tutto? 

Invece di avviare un inutile confronto sui dettagli tecnici, occorre 

utilizzare una domanda potente, come: “Cosa sai esattamente riguardo a 

questo specifico aspetto?”. Questa tecnica sposta il focus e spinge 

l’interlocutore a verificare le reali basi delle proprie opinioni, spesso meno 

solide di quanto sembrassero, in quanto fondate su prove insufficienti o 

obsolete. 

• Attivare il subconscio con l’espressione “Immagina soltanto”. 

Usare tale frase risulta estremamente utile perché gli esseri umani 

prendono le loro decisioni basandosi prevalentemente sulle immagini e sugli 

scenari che proiettano nella propria mente. Questo comando attiva 

direttamente i centri del cervello subconscio, che non può sottrarsi dal 

visualizzare la scena descritta, aumentando enormemente la forza persuasiva 

del messaggio proposto dal venditore. 

• Sbloccare la procrastinazione e l’indecisione. 

La via più rapida per superare la stasi decisionale è sfruttare il bias 

della riprova sociale introducendo la frase “La maggior parte delle 
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persone…”. Sapere che altri hanno già affrontato la stessa situazione e preso 

quella specifica decisione con successo, fornisce al cervello un forte senso 

di rassicurazione, spingendo all’azione per imitazione. 

• Cosa fare se un cliente dice “Ci devo pensare”? 

Per non perdere il controllo della trattativa si può utilizzare 

l’espressione ammorbidita “Solo per curiosità”, chiedendo virtualmente il 

permesso di porre una domanda diretta e profonda in modo del tutto innocuo. 

Questa mossa spinge elegantemente il cliente a essere finalmente sincero 

sulle reali motivazioni o sui dubbi nascosti che stanno frenando l’acquisto. 
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CONCLUSIONI 

 

La comunicazione come valore professionale 

 

Al termine di questo percorso emerge con chiarezza un dato: 

comunicare con il cliente è molto più di un semplice scambio di 

informazioni. È l’elemento attraverso cui si costruiscono relazioni, si 

trasmette professionalità e si crea valore autentico. 

I capitoli precedenti hanno mostrato come ogni fase della relazione 

con il cliente sia collegata alle altre: ascoltare permette di comprendere, 

comunicare in modo efficace crea chiarezza, conoscere il cliente costruisce 

fiducia e gestire con competenza le situazioni difficili rafforza il rapporto nel 

tempo. 

Il cliente, lo abbiamo visto, non valuta soltanto il risultato finale, ma 

anche il modo in cui viene accompagnato lungo il percorso: attenzione, 

disponibilità e un dialogo positivo fanno davvero la differenza nella 

percezione dell’esperienza d’acquisto vissuta. 

La professionalità nella relazione con il cliente nasce dall’incontro tra 

competenze tecniche e capacità relazionali. Conoscere il proprio lavoro è 

essenziale, ma saper comunicare, comprendere le esigenze delle persone e 

costruire un rapporto basato sulla fiducia rappresenta il vero valore aggiunto. 

Ogni contatto con il cliente è un’occasione per dimostrare attenzione 

e qualità. Anche una semplice richiesta, un dubbio o una difficoltà, se 

affrontati con rispetto e disponibilità, possono diventare momenti preziosi 

per costruire, incontro dopo incontro, un rapporto di fiducia destinato a 

durare nel tempo. 
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