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	La psicologia delle vendite

	
 William Walker Atkinson

	 

	
1. Psicologia negli affari

	 

	Fino agli ultimi anni la semplice menzione della parola "psicologia" in relazione agli affari era accolta con un'alzata di spalle, un significativo inarcamento delle sopracciglia e un cambio di argomento. La psicologia era un argomento che sapeva di aula scolastica, oppure si pensava che avesse a che fare con l'anima o che fosse in relazione con i fenomeni anormali generalmente classificati come "psichici". L'uomo d'affari medio era propenso a risentire con impazienza l'introduzione negli affari di argomenti da aula scolastica, o di speculazioni sull'anima, o di teorie e racconti sulla chiaroveggenza, sulla telepatia o su fenomeni generalmente "spettrali", perché queste erano le cose incluse nel suo concetto di "psicologia".

	Ma per l'uomo d'affari è arrivato un cambiamento. Negli ultimi anni ha sentito parlare molto di psicologia negli affari e ha letto qualcosa sull'argomento. Ora capisce che psicologia significa "scienza della mente" e non è necessariamente la stessa cosa di metafisica o "psichismo". Ha capito che la psicologia ha un ruolo molto importante negli affari e che vale la pena di conoscerne i principi fondamentali. Infatti, se ha riflettuto a sufficienza sull'argomento, avrà visto che l'intero processo di vendita di merci, personalmente o tramite pubblicità o esposizione, è essenzialmente un processo mentale che dipende dallo stato d'animo indotto nell'acquirente, e che questi stati d'animo sono indotti esclusivamente da alcuni principi consolidati della psicologia. Che il venditore o il pubblicitario se ne renda conto o meno, sta impiegando principi psicologici per attirare l'attenzione, suscitare l'interesse, creare il desiderio e muovere la volontà dell'acquirente della sua merce.

	Le migliori autorità in materia di vendita e pubblicità riconoscono questo fatto e lo sottolineano nei loro scritti. George French, nel suo "Arte e scienza della pubblicità", dice a proposito della psicologia nella pubblicità: "Possiamo quindi abbandonare la strana parola e riconoscere semplicemente che possiamo vendere più facilmente le cose a un uomo se lo conosciamo. Non possiamo conoscere personalmente ogni uomo a cui vogliamo vendere dei prodotti. Dobbiamo quindi chiederci se non esistano certi modi di pensare e di agire che sono comuni a tutti gli uomini, o a una gran parte di essi. Se riusciamo a scoprire le leggi che regolano l'azione delle menti degli uomini, sapremo come fare appello a quegli uomini. Sappiamo come fare appello a Smith, perché conosciamo Smith. Sappiamo cosa piacerà a Brown, perché conosciamo Brown. Sappiamo come ottenere il nostro consenso da Jones, perché conosciamo Jones. Ciò che il pubblicitario deve sapere è come raggiungere Smith, Brown e Jones senza conoscere nessuno di loro. Mentre ogni uomo ha le sue peculiarità personali e ogni mente ha il suo metodo peculiare di affrontare i fatti della vita, ogni uomo e ogni mente sono controllati, in senso lato e in larga misura, da predilezioni e meccanismi mentali che sono stati stabiliti prima che egli vivesse e che operano in modo separato dalla sua personalità. Le nostre menti sono più automatiche, più meccaniche, di quanto siamo disposti ad ammettere. Ciò che chiamiamo vagamente mente è in gran parte l'espressione automatica di tendenze controllate da condizioni fisiche del tutto indipendenti da motivazioni o qualità intellettuali o morali consapevoli. Quali siano queste condizioni fisiche e come la loro conoscenza possa essere utilizzata dai pubblicitari, costituisce il corpo di quella nuova conoscenza che alcuni amano chiamare psicologia, per quanto riguarda la pubblicità". Il signor French ha ben espresso l'idea dell'importante ruolo svolto dalla psicologia negli affari. Ciò che dice è ovviamente applicabile sia alla vendita personale che alla vendita attraverso la pubblicità: gli stessi principi sono presenti e operativi in entrambi i casi.

	Per dare al lettore un'idea completa del funzionamento dei principi psicologici nella vendita di beni, citeremo alcuni casi particolari in cui questi principi hanno avuto un ruolo. Ogni lettore sarà in grado di ricordare molti casi simili, una volta richiamata la sua attenzione sulla questione.

	Il Prof. Halleck, una nota autorità in materia di psicologia, afferma: "Gli uomini d'affari dicono che la capacità di attirare l'attenzione è spesso il segreto del successo nella vita. Vengono pagati stipendi enormi a persone che sanno scrivere annunci pubblicitari che attirano l'attenzione. Un editore ha detto di aver venduto solo cinquemila copie di un'opera eccellente, solo perché non era riuscita a catturare l'attenzione di molti, e che venticinquemila copie avrebbero potuto essere vendute nello stesso tempo, se gli agenti le avessero fatte notare alla gente. I farmacisti affermano che qualsiasi tipo di farmaco brevettato può essere venduto, se viene pubblicizzato in modo tale da colpire l'attenzione in modo forzato. La vita commerciale si è in gran parte risolta in una battaglia per assicurarsi l'attenzione della gente".

	La stessa eccellente autorità dice, a proposito dell'effetto delle idee associate: "Un eminente filosofo ha detto che l'uomo è completamente in balia dell'associazione delle sue idee. Ogni nuovo oggetto viene visto alla luce delle idee associate. * Il principio dell'associazione di idee è sufficiente a spiegare il cambiamento delle mode. Una donna di una città del sud aveva una cuffietta che ammirava particolarmente, finché un giorno vide tre negre che indossavano esattamente lo stesso modello. Non apparve mai più con quella cuffietta. Quando uno stile di abbigliamento diventa "comune" e viene indossato dalle classi inferiori, viene scartato dalle persone alla moda. Le mode assolutamente ripugnanti vengono spesso adottate se introdotte da persone popolari o famose. * * * La conoscenza del potere dell'associazione di idee è della massima importanza negli affari. Un uomo ha progettato il suo negozio in modo tale che tutte le sue associazioni sono piacevoli, dal modo di fare dei commessi agli arredi e ai tendaggi. Un altro negozio fa venire in mente associazioni sgradevoli. * * * Quando i cappelli negligee fecero la loro prima apparizione, un accorto cappellaio mandò a chiamare un collegiale ben vestito e popolare e gli offrì la scelta dei migliori cappelli del negozio, se avesse indossato un cappello negligee per tre giorni. Il collegiale si oppose a fare una tale esibizione di sé, finché non fu lusingato dalla scommessa del cappellaio che in questo modo i cappelli avrebbero potuto diventare la moda dell'intera città. Quando il collegiale fece la sua prima apparizione nel campus con il cappello, fu criticato per la sua stranezza. Nel tardo pomeriggio, alcuni dei suoi amici conclusero che il cappello era così bello che avrebbero investito. Il giorno seguente un gran numero di persone giunse alla stessa conclusione. Per qualche tempo il cappellaio ebbe difficoltà a mantenere una scorta sufficiente. Se un uomo impopolare o mal vestito fosse apparso per primo nel campus con quel cappello, il risultato sarebbe stato inverso. Il cappello sarebbe stato lo stesso, ma l'associazione di idee sarebbe stata diversa. Alcune signore della moda di una grande città europea scelsero sotto la propria responsabilità, senza consultare le modiste, un cappello Manilla primaverile a buon mercato, che era molto bello. Le modiste si ritrovarono con uno stock ad alto prezzo per il quale non c'era domanda. Fecero un consiglio, comprarono un gran numero di cappelli a buon mercato e li misero in testa a tutte le donne spazzino e spazzine della città. Quando le signore della moda uscirono il giorno dopo, rimasero stupite nel vedere la feccia della città vestita con un copricapo come il loro. Non passò molto tempo prima che il risultato fosse quello che ci si poteva aspettare".

	In un precedente lavoro di chi scrive, sono state utilizzate le seguenti illustrazioni dell'effetto della suggestione psicologica nella pubblicità:

	L'uso del "comando diretto", come lo chiamano i pubblicitari, è molto comune. In queste pubblicità si dice alle persone di fare determinate cose. Viene detto loro di "portare a casa una torta di sapone di Hinky-dink stasera; tua moglie ne ha bisogno!". E lo fanno. Oppure vedono una mano mastodontica che punta verso di loro da un cartello e quasi sentono la voce mastodontica corrispondente che dice (con parole dipinte): "Dillo tu! Fumate i sigari Honey-Dope; sono i migliori in assoluto!!!". E, se riuscite a rifiutare il comando la prima volta, probabilmente cederete alla ripetuta suggestione della stessa cosa che vi viene scagliata contro ogni angolo e recinzione alta, e "Honey-Dope" diventerà la vostra marca preferita fino a quando qualche altra suggestione non vi catturerà. La suggestione per autorità e ripetizione, ricordate, è ciò che fa la differenza! Nelle scuole di pubblicità lo chiamano "comando diretto". Ci sono poi altre forme sottili di suggestione nella pubblicità. Si vedono fissate in ogni spazio, sui cartelloni pubblicitari, sui giornali e sulle riviste: "Uwanta Cracker", o qualcosa del genere, e di solito si finisce per acconsentire. E poi vi dicono continuamente che "i bambini ululano per il succhietto infantile di Nonna Hankin", e quando sentite un bambino ululare pensate a ciò per cui vi hanno detto che ululano, e allora correte a comprare una bottiglia di "Nonna Hankin". Poi ti dicono che un sigaro è "Generosamente Liberale" per dimensioni e qualità; o che un certo tipo di cacao è "Grato e rinfrescante"; o che una certa marca di sapone è "Pura al 99,999%"; eccetera eccetera. Solo ieri sera ne ho visto uno nuovo: "Somebody's Whisky is Smooth" (il whisky di qualcuno è liscio), e tutti i passeggeri in macchina si sono socchiusi le labbra pensando alla sensazione di "liscio" in bocca e in gola. Era liscio l'idea, non la sostanza, intendo. E un altro whisky man mostra la foto di un bicchiere, una bottiglia, del ghiaccio e un sifone di seltz, con queste semplici parole: "Oldboy's Highball - tutto qui!". Tutte queste cose sono suggestioni, e alcune di esse sono anche molto potenti, quando vengono costantemente impresse nella mente attraverso la ripetizione. * Ho visto commercianti di articoli primaverili forzare la stagione riempiendo le vetrine con le loro scorte in anticipo. Ho visto commercianti di cappelli iniziare la stagione dei cappelli di paglia mettendo loro stessi una paglia, i loro commessi idem, e poi qualche amico. Lo spargimento di "pagliuzze" dava un'idea alla strada e la stagione dei cappelli di paglia era aperta.

	Il dottor Herbert A. Parkyn, un'autorità nel campo della suggestione, traccia il seguente ritratto dal vero di un commerciante al dettaglio che soffre per l'effetto di influenze psicologiche negative derivanti dal suo atteggiamento mentale pessimistico. Chi scrive può garantire l'accuratezza dell'immagine del dottor Parkyn, poiché conosce l'originale del disegno. Il Dr. Parkyn dice del negoziante:

	"È il proprietario di un negozio in una città vicina; ma un negozio così... mi viene quasi la nausea a entrarci! Le sue vetrine sono vestite di anno in anno con le stesse vecchie insegne, e non c'è nulla che dia al negozio quell'aspetto allegro così essenziale per un esercizio commerciale aggiornato. Ma l'atmosfera del locale è in linea con il proprietario. Quando ha iniziato l'attività, trent'anni fa, impiegava otto commessi, ma la sua attività è andata scemando fino a che non fa tutto da solo e ora riesce a malapena a pagare l'affitto, nonostante i concorrenti intorno a lui aumentino costantemente il loro giro d'affari ogni anno. Nel corso di una conversazione di quindici minuti, la prima volta che lo incontrai, mi raccontò tutti i suoi problemi, che erano molti. Secondo la sua storia, tutti avevano cercato di avere la meglio su di lui da quando aveva iniziato a lavorare; i suoi concorrenti ricorrevano a metodi commerciali sleali; il suo padrone di casa cercava di cacciarlo aumentando l'affitto; non riusciva ad avere un commesso onesto nel suo negozio; un vecchio non aveva le stesse possibilità di un giovane; non riusciva a capire perché le persone che aveva servito con tanta fedeltà dovessero essere così ingrate o così volubili da dare il loro patrocinio a ogni nuovo arrivato che si metteva in affari nel suo stesso settore; pensava che avrebbe potuto lavorare, come stava facendo, dalla mattina alla sera, senza una vacanza, fino a quando non sarebbe stato portato all'ospizio o sarebbe morto, e sebbene fosse nello stesso posto da quindici anni non c'era una sola persona a cui potesse rivolgersi se avesse avuto bisogno di un amico, ecc. Sebbene abbia avuto occasione di visitarlo molte volte durante l'orario di lavoro, non l'ho mai sentito rivolgere un'osservazione allegra o incoraggiante a un cliente. Al contrario, li attendeva non solo con aria indifferente, ma apparentemente come se facesse loro un favore permettendo loro di commerciare nel suo negozio, mentre altri che si fermavano per chiedere il permesso di usare il telefono o per informarsi sui residenti del quartiere, venivano subito informati dal suo modo di fare e dalle sue risposte che li considerava una seccatura e che sperava non avessero scambiato il suo negozio per un ufficio informazioni. L'ho portato di proposito in altri canali di conversazione, con lo stesso risultato: tutto andava a rotoli, la città, la campagna, ecc. Non importava di cosa si parlasse, le sue osservazioni erano sature di pessimismo. Era pronto a dare la colpa a tutto e a tutti per la sua condizione, e quando mi azzardai a suggerire che gran parte dei suoi problemi erano dovuti al suo atteggiamento, fu pronto ad accompagnarmi alla porta. * * * Se solo gettasse il suo pane sulle acque per qualche settimana regalando un sorriso qui e un sorriso là, o una parola allegra e incoraggiante a questo o quel cliente, si sentirebbe certamente meglio per averla donata, ed essi gliela restituirebbero mille volte. Se solo partisse dal presupposto di essere benestante e desse al suo negozio un'aria di prosperità, quanto più attraente potrebbe essere il suo locale e quanto più invitante sarebbe per i clienti! Se pensasse che ogni persona che entra nel suo negozio è un suo ospite, che faccia o meno un acquisto, la gente avrebbe voglia di tornare nel suo negozio quando vuole qualcosa della sua linea. Potrei suggerire cento modi in cui quest'uomo potrebbe utilizzare la suggestione e l'autosuggestione per aumentare i suoi affari, per attirare gli amici a sé, invece di allontanarli, e per rendere il mondo e se stesso migliore e più felice mentre ci vive".

	Ma, vi chiederete, che cosa ha a che fare tutto questo con la psicologia nella vendita, che cosa ha a che fare con la vendita la pubblicità, l'esposizione del negozio, i modi personali, ecc. Solo questo: che tutte queste cose si basano sugli stessi principi fondamentali della vendita e che questi principi fondamentali sono quelli della psicologia. Tutto ciò che è stato detto si riferisce alla psicologia, tutto è l'effetto della psicologia pura e semplice. Tutto dipende dall'atteggiamento mentale, dai suggerimenti offerti, dagli stati mentali indotti, dal movente della volontà: tutte queste cose esteriori non sono altro che gli effetti di stati mentali interiori.

	J.W. Kennedy, in "Judicious Advertising", afferma: "La pubblicità è solo un'attività di vendita su carta, un mero mezzo di guadagno per vendere rapidamente i prodotti. Quel "qualcosa di misterioso" è solo la persuasione stampata e il suo altro nome è "vendere convinzione". La convinzione può essere impartita a piacimento da quei pochi scrittori che hanno studiato da vicino i processi di pensiero con cui la convinzione viene indotta. La missione di ogni pubblicità è quella di convertire i lettori in acquirenti". Geo. Dyers, nella stessa rivista, afferma: "La pubblicità tiene conto delle impressioni subcoscienti, delle varie fasi della suggestione e dell'associazione ricevute attraverso l'occhio, della psicologia del comando diretto, tutte cose che meritano un'attenta considerazione e che devono essere prese seriamente in considerazione, per quanto si possa dubitare dei termini". Seth Brown in "Salesmanship" dice: "Per fare una pubblicità che venda prodotti è necessario sviluppare la parte umana dello scrittore. Deve rendersi conto delle diverse forze che comandano l'attenzione, l'interesse, il desiderio e la convinzione. L'acquirente vuole i vostri prodotti perché produrranno per lui un effetto o un risultato preciso. È questo risultato che il pubblicitario deve tenere presente".

	"Ma", potreste anche dire, "dopo tutto questa "psicologia" non sembra essere altro che ciò che abbiamo sempre conosciuto come "natura umana": non c'è nulla di nuovo in questo". È proprio così! La psicologia è la scienza interiore della natura umana. La natura umana dipende interamente dai processi psicologici, è legata alle attività della mente. Lo studio della natura umana è lo studio della mente delle persone. Ma mentre lo studio della natura umana, così come viene condotto di solito, è un'impresa aleatoria, che va a tentoni, lo studio della mente, secondo i principi consolidati della psicologia, ha la natura dello studio della scienza e viene perseguito secondo metodi scientifici.

	Soprattutto nella fase della vendita, lo studio della natura umana secondo le linee della psicologia diventa una scienza. Dalla prima all'ultima fase, la vendita è un argomento psicologico. Ogni fase del processo di vendita è un processo mentale. L'atteggiamento mentale e l'espressione mentale del venditore; l'atteggiamento mentale e l'impressione mentale del cliente; il processo di suscitare l'attenzione, risvegliare la curiosità o l'interesse, creare il desiderio, soddisfare la ragione e muovere la volontà: tutti questi sono processi puramente mentali, e il loro studio diventa una branca dello studio della psicologia. L'esposizione delle merci sui banchi, sugli scaffali o nelle vetrine di un negozio, o nelle mani del venditore per strada, deve basarsi su principi psicologici. L'argomentazione del venditore non deve essere solo logica, ma deve essere organizzata e formulata in modo da suscitare determinati sentimenti o facoltà nella mente del potenziale acquirente: questa è psicologia. E infine, la chiusura della vendita, in cui l'obiettivo è suscitare la volontà dell'acquirente in un'azione finale favorevole: anche questa è psicologia. Dall'ingresso del venditore alla chiusura finale della vendita, ogni singolo passo è un processo psicologico. Una vendita è l'azione e la reazione della mente sulla mente, secondo principi e regole psicologiche ben definite. La vendita è essenzialmente una scienza psicologica, come devono ammettere tutti coloro che si dedicano a questo argomento con logica considerazione. A coloro che si oppongono al termine "psicologia" a causa della sua novità e del suo suono poco familiare, non interessa sollecitare il termine. Lasciamo che si aggrappino al loro vecchio termine di "natura umana", ricordando però che la "natura umana" è essenzialmente mentale. Un uomo morto, un uomo addormentato o in trance, o un idiota, non manifesta alcuna "natura umana" nel senso in cui questa parola è generalmente usata. Un uomo deve essere vivo, sveglio e in possesso dei suoi sensi prima di poter manifestare la "natura umana" e prima che si possa fare appello alla sua "natura umana" secondo i principi ben noti. La "natura umana" non può essere separata dalla psicologia, per quanto ci si possa sforzare.

	Non intendiamo affatto affermare che l'attività di vendita dipenda interamente dalla conoscenza della psicologia. Ci sono altri fattori in gioco. Per esempio, il venditore deve possedere una conoscenza pratica della sua merce, delle stagioni, delle tendenze della moda in relazione alla sua linea, dell'adattabilità di certi prodotti a certi settori. Ma, rinunciando per il momento al fatto che anche questi aspetti riguardano in ultima analisi la mente delle persone, e ammettendo che possano essere considerati indipendenti dalla psicologia, tutti questi punti non serviranno a nulla se il venditore viola i principi psicologici della vendita. Date a un uomo del genere la merce migliore, della migliore casa, con una conoscenza approfondita dei requisiti del commercio e della merce stessa, e mandatelo a vendere quella merce. Il risultato sarà che le sue vendite saranno inferiori a quelle di un uomo molto meno attrezzato sotto altri aspetti, ma che comprende la psicologia della vendita, sia intuitivamente che per acquisizione consapevole.

	Poiché l'essenza della vendita è l'impiego di principi psicologici appropriati, non sembra imperativo che il venditore conosca qualcosa della mente dell'uomo, lo strumento su cui deve suonare nell'esercizio della sua vocazione? Il venditore non dovrebbe avere lo stesso tipo di conoscenza del suo strumento che ha il musicista, il meccanico, l'artigiano, l'artista? Cosa si potrebbe pensare di chi pretende di diventare un esperto spadaccino senza conoscere i principi della scherma, o di chi pretende di diventare un pugile senza padroneggiare i principi consolidati della boxe? Gli strumenti del venditore sono la sua mente e quella dei suoi clienti. Dovrebbe conoscere a fondo entrambi.

	 

	
2. La mente del venditore

	 

	Nella psicologia della vendita ci sono due elementi importanti: (1) la mente del venditore e (2) la mente dell'acquirente. La proposta, o la merce da vendere, costituiscono l'anello di congiunzione tra le due menti, o il punto comune su cui le due menti devono unirsi, fondersi e trovare un accordo. La vendita stessa è il risultato della fusione e dell'accordo delle due menti, il prodotto dell'azione e della reazione tra di esse. Passiamo ora a considerare i due elementi importanti, le due menti coinvolte nel processo di vendita.

	Iniziando la nostra considerazione sulla mente del venditore, dobbiamo renderci conto che dalla sua mente dipendono il suo carattere e la sua personalità. Il suo carattere è composto dalle sue qualità o attributi mentali individuali. La sua personalità è l'espressione esteriore abituale del suo carattere. Sia il carattere che la personalità possono essere modificati, cambiati e migliorati. E in ogni persona c'è un qualcosa di centrale, che egli chiama "io", che è in grado di ordinare e manifestare questi cambiamenti nel suo carattere e nella sua personalità. Sebbene si possa sostenere in modo plausibile che un uomo è semplicemente un composto delle sue caratteristiche e nulla più, tuttavia in ognuno c'è sempre la consapevolezza che nel suo vero "io" c'è qualcosa che sta al di sopra e dietro le caratteristiche, e che può regolare queste ultime. Senza cercare di condurre il lettore nei meandri della metafisica o nelle trappole della filosofia, desideriamo fargli notare che il suo essere mentale ha come centro di coscienza più intimo questo misterioso "Io", la cui natura nessuno è mai riuscito a determinare, ma che, quando è pienamente realizzato, gli conferisce una forza e un vigore mai sognati prima.

	Per tutti coloro che cercano di sviluppare e migliorare se stessi, vale la pena di risvegliare una chiara consapevolezza di questo "io" interiore, di cui ogni facoltà, ogni qualità, ogni caratteristica è uno strumento di espressione e manifestazione. Il vero "tu" non è costituito dalle caratteristiche o dai tratti della personalità, che cambiano di volta in volta, ma da un centro e da uno sfondo permanente e immutabile dei cambiamenti della personalità, qualcosa che perdura attraverso tutti i cambiamenti e che si conosce semplicemente come "io". Nel volume di questa serie, intitolato "La nuova psicologia", nel capitolo intitolato "L'Io o il Sé" ne abbiamo parlato in dettaglio. Un ulteriore accenno sarebbe fuori luogo nel presente volume, ma ci sia consentito di citare quanto segue dal suddetto capitolo, poiché riteniamo che la realizzazione di questo "Io" sia molto importante per ogni persona che desideri padroneggiare la propria mente e creare la propria personalità. Di seguito la citazione:

	"La coscienza dell'io è al di sopra della personalità, è qualcosa di inseparabile dall'individualità. * * * La coscienza dell'io è un'esperienza reale, proprio come lo è la coscienza della pagina che avete davanti. * * * L'intero argomento della Nuova Psicologia è legato a questo riconoscimento dell'Io, e ruota attorno a questo Io come una ruota attorno al suo centro. Consideriamo le facoltà mentali, i poteri, gli organi, le qualità e i modi di espressione come semplici strumenti, mezzi o canali di espressione di questo meraviglioso qualcosa: il Sé, l'Io puro. E questo è il messaggio della Nuova Psicologia: che voi, l'Io, avete a disposizione una serie meravigliosa di strumenti mentali, di attrezzi, di macchinari che, se usati correttamente, creeranno per voi qualsiasi tipo di personalità desideriate. Voi siete il Maestro Operaio che può fare di se stesso ciò che vuole. Ma prima di poter apprezzare questa verità, prima di poterla fare vostra, prima di poterla applicare, dovete riconoscere e realizzare questo meraviglioso "Io" che siete, di cui il corpo e i sensi, sì, anche la mente stessa, non sono che canali di espressione. Siete qualcosa di più del corpo, dei sensi o della mente: siete quel meraviglioso Qualcosa, padrone di tutte queste cose, ma di cui potete dire solo una cosa: "IO SONO"".

	Ma ricordate sempre che questa realizzazione dell'Ego non significa egoismo, né presunzione, né paragone del vostro carattere o della vostra personalità con quella degli altri. È Egoismo, non Egotismo, e Egoismo significa semplicemente la realizzazione di questa "Coscienza Maestra" a cui tutte le altre facoltà mentali sono subordinate. Se volete un altro nome, potete considerare questo "Io" come la "Volontà della volontà", perché è l'essenza stessa della forza di volontà: è, per così dire, la Volontà consapevole di se stessa. Grazie a questa realizzazione, sarà molto più facile coltivare le qualità mentali in cui si è carenti e frenare le caratteristiche indesiderate. Lo spirito dell'idea può essere acquisito da un'attenta comprensione di quanto segue, tratto dalla penna di Charles F. Lummis: "Sto bene. Sono più grande di qualsiasi cosa mi possa accadere. Tutte queste cose sono fuori dalla mia porta e io ho la chiave!".

	Le qualità mentali più richieste al venditore possono essere indicate come segue:

	1. Rispetto di sé. È importante che il venditore coltivi la facoltà del rispetto di sé. Con questo non intendiamo l'egocentrismo, la presunzione, la superbia, l'imperiosità, l'altezzosità, lo snobismo, ecc. Il rispetto di sé, al contrario, conferisce il senso di vera virilità o femminilità, fiducia in se stessi, dignità, coraggio e indipendenza. È lo spirito di Falco Nero, il capo indiano che, alzando la testa, disse a Jackson: "Sono un uomo!". È completamente opposto all'atteggiamento mentale strisciante e strisciante da "verme della polvere" di Uriah Heep, che affermava continuamente quanto fosse umile, molto umile. Imparate a guardare il mondo negli occhi senza battere ciglio. Gettate via la paura della folla e l'impressione di essere indegni. Imparate a credere in voi stessi e a rispettarvi. Lasciate che il vostro motto sia: "Io posso, io voglio, io oso, io faccio!".
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