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			COME DIVENTARE UN VENDITORE FANTASTICO

			Segreti e tecniche della persuasione
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			Non è un prodotto o un servizio che vendi, ma l’idea che il tuo cliente prospect si è fatto di te, dell’azienda che rappresenti e, solo poi, di quello che vuoi che lui acquisti da te. 

			Ricordati che le persone non amano che si venda loro qualcosa, ma amano acquistare quando pensano di essere stati loro a deciderlo.

			L’arte delle vendita richiede dedizione, apprendimento, desiderio di emergere, passione e soprattutto una grande capacità di capire profondamente l’altro.

			Premessa

			Nel vasto universo degli affari esiste un’arte potente, a volta subdola e sfuggente, che si cela dietro ai successi più straordinari: la persuasione. Le pagine che stai per leggere sono un’esplorazione approfondita di questo intricato, multidisciplinare, quanto mai intrigante, universo. Un viaggio attraverso le sottigliezze della mente umana e il potere delle parole, dei gesti e delle strategie che plasmano le comunicazioni commerciali e i rapporti professionali.

			In questo libro, non solo ti racconto gli aspetti più evidenti della persuasione, ma ti svelo anche il potere di influenzare le decisioni altrui che possiede una sola singola parola, ovviamente quella giusta. Man mano che procedi nella lettura accedi a quei segreti celati nelle pieghe della comunicazione non verbale, nei dettagli delle relazioni interpersonali e nelle tattiche messe in atto che definiscono un’azione di successo. Attraverso esempi semplici, racconti e casi, ottieni una comprensione più chiara delle dinamiche sottili, ma potenti, che influenzano le decisioni e creano connessioni durature. Ora immagina di immergerti in un mondo dove la parola diventa uno strumento vincente, dove la comprensione profonda degli altri conduce al successo, dove la capacità di influenzare diventa un’operazione che va oltre il mero scambio di parole. 

			L’arte della persuasione può decisamente plasmare il destino di un’azienda, di un manager o più semplicemente migliorare la nostra capacità di gestire le relazioni professionali. Come la vedo io, il suo vero valore si rivela quando viene impiegata con eticità, integrità e consapevolezza dei propri limiti e devo aggiungere, purtroppo, che non tutti lo fanno.

			Ora sai di sapere che desideri intensamente scoprire i segreti che si nascondono dietro ogni trattativa vincente e vuoi acquisire le conoscenze che ti consentiranno di eccellere nel mondo degli affari attraverso una persuasione autentica e rispettosa.

			La decisione di come utilizzare queste conoscenze a tuo vantaggio dipende solamente da te…

			Buona lettura!

			
Capitolo primo. 
Oltre il prodotto: la vendita come esperienza umana

			“Non si vendono prodotti o servizi, ma si vendono esclusivamente forti emozioni”. 

			Certo, immagino sia una frase che avrai sentito migliaia di volte, almeno spero, ma queste semplici parole contengono il vero segreto del successo. Step by step. 

			Come prima cosa ci sarebbe da chiedersi se abbia ancora senso oggi parlare di abilità persuasive, di capacità relazionali, di potere di influenzare gli altri, quando sappiamo che esiste un mondo parallelo di intelligenza artificiale che, a quanto ci dicono, dovrebbe rimpiazzare tutto questo velocemente. Mah! Forse non è proprio così. Ci sono cose che ancora distinguono gli essere umani dalle macchine e sono le emozioni, così diverse, sfumate, e soprattutto personali, a cui gli abili persuasori ricorrono per ottenere successo. Certamente l’AI può aiutare, ma a fare la differenza sarà ancora il tocco magico della mente umana, quindi questo libro ha il senso di esistere. L’arte delle persuasione per diventare dei veri venditori vincenti mantiene la sua posizione di vertice e chi la sa praticare con dedizione, consapevolezza e capacità ne trae innumerevoli vantaggi.

			All’inizio era il prodotto; bastava averne uno e il mercato, così aperto, goloso di possesso e con vasti territori ancora liberi da conquistare, era pronto a rispondere positivamente. Cioè si vendeva facilmente, chi più chi meno, ma si vendeva e chi ha ormai molti capelli grigi, come me, se lo ricorda molto bene. L’importante era solo cosa c’era nella scatola che ti portavi a casa. 

			Ho iniziato in giovane età a comprendere cosa significasse l’arte della vendita. Erano i miei primi anni di università e nel periodo estivo facevo l’agente per una nota azienda che vendeva prodotti per pasticcerie e panetterie. Ricordo, come fosse ieri, che il capo area della mia zona per vendere non faceva altro che passare a salutare i suoi clienti, chiacchierare del più e del meno: chiedeva come stessero, come si sentissero, e solo alla fine, prima di salutare, piazzava l’ordine. Ma le cose sono cambiate, molto cambiate, davvero cambiate.

			Nel corso dei decenni, ne ho visti molti come professionista, il concetto di vendita ha subito una trasformazione radicale e sostanziale, passando, nel tempo, dall’essere una semplice transazione commerciale a divenire un’esperienza umana molto più significativa e complessa da gestire. Questa evoluzione ha ribaltato il paradigma tradizionale della vendita, spostando l’attenzione non solo sul prodotto o sul servizio offerto, ma sull’esperienza che circonda l’intero processo d’acquisto. Non dimenticarti che l’esperienza positiva, quella che lascia il segno e rimane impressa nella memoria, nasce solo dall’emozione (positiva) che si prova rispetto a qualcosa. 

			Un tempo, potrei dire “c’era una volta”, la vendita si basava principalmente sulla presentazione e sulla successiva transazione di un determinato bene o servizio. Per tutti l’obiettivo primario era concludere un affare, soddisfacendo il bisogno del cliente e incrementando il volume delle vendite e su questo si misurava il successo di un’azienda. 

			Quella visione prospettica del fare business, che era piuttosto limitata, ora ci viene davvero facile affermarlo, ha lasciato spazio a una nuova consapevolezza: la vendita non si esaurisce nella mera cessione di un prodotto, ma si estende nell’offrire un’esperienza coinvolgente e memorabile. Wow! Lo sento dire spesso, appunto, lo sento dire e ancora poco fare sul serio!

			La creazione di esperienze significative che si stampino nella mente del soggetto ricevente il messaggio non è un semplice gioco di prestigio, ma lo studio attento delle possibilità, del linguaggio appropriato, del messaggio mirato, delle parole e dei gesti che servono, cioè quelli che definiscono la coerenza di un messaggio piuttosto che comprometterlo o perfino distruggerlo. In quest’era invasa da rampanti, se non rombanti, esperti delle vendite, del marketing, della comunicazione (“menti superiori” a loro dire) purtroppo devo assistere quotidianamente all’esposizione dei quadri della mostra “Come comunicare male e non accorgersi”. Un risultato indigesto, alla fine molto indigesto, per chi ha investito tempo e denaro.

			C’è un altra cosa che si fa notare, o almeno la notano facilmente gli esperti del settore, ed è l’omologazione di certi modelli comunicativi verso il basso; te ne parlerò meglio più avanti, ma immagino che anche tu abbia notato che molte cose sono molto, molto simili alle altre. Testi uguali, immagini uguali, stessa grafica, forse cambia il colore, uguale, uguale, uguale…

			Forse che un testo come La mucca viola di Seth Godin sia stato totalmente dimenticato? Caduto nell’oblio delle coscienze? Bruciato sul rogo del “viva la mediocrità”? Più avanti ti racconterò alcuni casi sul come si possano commettere, nel comunicare, errori banali, ma tremendi per il risultato finale, e di come, invece, l’arte della persuasione o “pre-suasione” (leggerai più avanti anche di questo) se usata al meglio delle possibilità, porti al successo.

			Con uno sguardo diretto e profondo all’attuale contesto, al mondo in cui stiamo vivendo, all’atmosfera che ci circonda, focalizzando l’attenzione sui comportamenti d’acquisto delle persone rispetto al passato, anche non troppo remoto, potremmo tranquillamente affermare che l’approccio alla vendita è cambiato radicalmente ed è sempre in evoluzione. 

			Lo testimoniano infinite ricerche, gli esperti del settore, neuroscienziati, psicologi, comportamentisti, aggiungi tu chi vuoi a questa lista, l’importante è avere consapevolezza delle cose e sapere come agire di conseguenza se si vuole ottenere il successo. Se non stai al passo c’è poco da fare, perdi! La mente umana, così come i comportamenti, le scelte d’acquisto, i desideri, sono come la cascata di un fiume in piena che se non sai dove e come guadare, il rischio è quello di esserne travolti. Le imprese si sono rese conto che la costruzione di un legame emotivo e di fiducia con il cliente è importante quanto la qualità del prodotto offerto. So che in questo esatto momento stai pensando “Seee, magari…” e non hai tutti i torti. È un po’ come quando le aziende si definiscono “green e sostenibili” e poi, quando vai a fondo, quando non ti fermi alla mera lettura di un titolo, quando non ti fai condizionare da euristiche e bias cognitivi (ne leggerai più avanti) scopri che non corrisponde affatto al vero. Non so se sai già che questo fenomeno prende il nome di greenwashing, non ha forse a che fare con una sorta di lavaggio del cervello?

			Il greenwashing è una pratica sempre più diffusa e insidiosa nell’attuale panorama in cui le imprese cercano di promuovere un’immagine di responsabilità ambientale e sostenibilità, pur mantenendo, di fatto, pratiche poco ecologiche. Questo fenomeno rappresenta una grave mistificazione della realtà, poiché crea un’illusione di impegno verso la sostenibilità, quando spesso si tratta solo di una strategia di marketing. Quante volte senti pronunciare la parola “sostenibile”? Non consideriamo poi come la stessa parola sia usata a sproposito e alla faccia della lingua italiana. Ti faccio un piccolo esempio: come può essere davvero green una compagnia aerea che si definisce “sostenibile”? Pensaci un po’. Un conto è dire che un determinato prodotto è stato creato in un ambiente in cui la cura per la sostenibilità è al primo posto, un conto è dire che la porta è sostenibile, che il sugo è sostenibile, che la banca è sostenibile… 

			Sostenibile è la parola d’ordine che i persuasori utilizzano per influenzare o manipolare, a seconda dei casi, (leggerai anche di questo più avanti) le persone facilmente suggestionabili. I marketers, gli addetti alla comunicazione, i commerciali, spesso utilizzano termini come “ecologico”, “naturale” o “sostenibile” in modo fuorviante, senza che ci sia un reale impegno da parte della loro azienda per ridurre veramente l’impatto ambientale. Cosa potremmo fare per difenderci da queste persuasioni, nemmeno troppo occulte? Te lo spiegherò meglio più avanti, quando insieme affronteremo il libero pensiero e le influenze condizionanti, ma ti anticipo qualche cosa, un primo suggerimento.

			Per contrastare il greenwashing, dovremmo essere più critici nell’analizzare le affermazioni delle aziende e cercare informazioni indipendenti sulla loro effettiva sostenibilità, e qui entra in campo il fattore tempo. Intendo dire, quanto tempo hai a disposizione per poter approfondire un determinato argomento? Pensaci su. “Poco tempo è uguale a poca informazione” e questo fa il gioco di chi vuole influenzare le nostre decisioni d’acquisto. Il tempo per pensare liberamente è sempre poco e i manipolatori lo sanno bene!

			Ok, back to step by step. Abbiamo puntato i riflettori sul fatto che la vendita non è più solamente una questione di transazione monetaria, ma un’opportunità per creare connessioni, soddisfare bisogni emotivi, far provare sensazioni positive e fornire valore attraverso esperienze personalizzate e coinvolgenti. Non male come principio, vero?

			Ok, è il momento di concretizzare quanto hai appreso finora. Cominciamo analizzando tre elementi fondamentali che possono rivelarsi estremamente utili nel plasmare la tua proposta commerciale o nell’elaborare l’Unique Selling Proposition (USP), la promessa destinata a coinvolgere il consumatore, delineando l’esperienza emotiva che vivrà al momento dell’acquisto del tuo prodotto o del tuo servizio. La vendita, come esperienza umana, è un connubio di diversi elementi cruciali, li affronteremo man mano e in dettaglio nelle prossime pagine, ma nel frattempo comincia a familiarizzare con questi tre elementi fondamentali.

			Empatia e comprensione

			Comprendere le esigenze e le emozioni del cliente è fondamentale, strategico e naturalmente essenziale quando serve decidere che strategia di persuasione usare per conquistarlo, ma non è un facile esercizio, soprattutto quando è necessario risolverlo nei dovuti modi. L’empatia consente di stabilire un legame autentico, duraturo, solido, quando si dimostra un reale interesse nel comprendere le necessità degli altri (prospect, clienti eccetera), ma fai attenzione: se usi l’empatia solo per piacere ai clienti e non mantieni le promesse, il rischio è quello di andare a sbattere contro un muro a cento chilometri all’ora, arrivato il messaggio? A meno che tu non sia un venditore o una venditrice “mordi e fuggi” tieni bene a mente questo consiglio: usa l’empatia, ma con trasparenza e sincerità.

			Immagina ora di gestire un negozio di abbigliamento: Paolo è un cliente che ha acquistato diverse volte da te e, dato che hai un notevole spirito di osservazione, hai notato che lui preferisce indumenti di alta qualità e design elegante. Utilizzando l’empatia, quindi mettendolo a proprio agio, porgendogli con gentilezza domande estrattive (ne saprai di più tra poco) e lasciandolo parlare, mentre hai ben attivato il tuo ascolto attivo, puoi capire che questo cliente è alla ricerca di un’esperienza di shopping di lusso e che pone grande enfasi sulla qualità dei materiali e dello stile. Ora, se utilizzi l’empatia in modo trasparente e sincero, puoi adattare la tua strategia di persuasione. Ad esempio, potresti inviare a Paolo una email personalizzata che non solo lo ringrazia per i suoi acquisti passati, ma offre anche uno sconto esclusivo su una nuova collezione di abbigliamento di alta qualità che si adatta al suo stile preferito. In questo modo, dimostri di comprendere le sue esigenze e preferenze, creando un legame autentico basato sulla fiducia.

			Come ti dicevo, è essenziale mantenere la trasparenza e la sincerità. Se prometti una certa qualità e un certo stile, devi assicurarti che i prodotti corrispondano alle aspettative del cliente, ma se usi l’empatia solo per attirarlo e poi non mantieni le promesse, rischierai di perdere la sua fiducia e il suo affetto. Quindi, usa l’empatia con autenticità, sii consapevole che ogni interazione che farai da adesso in poi andrà basata su un sincero desiderio di soddisfare esigenze e aspettative del tuo interlocutore. Qui potrei aprire una parentesi sul fatto che i messaggi di cui ti ho appena parlato rientrano nelle regole di persuasione che coinvolgono il cervello limbico, che lavorano sull’amigdala, che agiscono su ormoni e neurotrasmettitori, ma sarebbe troppo presto farlo adesso. Continua a leggere e scoprirai molte cose interessanti in proposito.

			Personalizzazione e coinvolgimento

			Offrire un’esperienza personalizzata e coinvolgente è un aspetto imprescindibile della vendita. L’utilizzo di approcci su misura, che rispecchiano il contesto e le preferenze del cliente, generano un senso di appartenenza e valorizzazione che piace e conquista. In genere, le persone amano “appartenere” a qualche cosa, che sia un club riservato, il gruppo del calcetto, o la lista dei presaldi, ad esempio, soprattutto quando nell’immaginario si insinua l’idea di ottenere dei benefici personali. A chi non piace poter avere uno sconto particolare, esclusivo, dedicato e con limite temporale?

			Probabilmente stai pensando che le persone non sono tutte così, che c’è anche chi è refrattario a simili “assalti”, chi si ribella ai messaggi persuasivi o manipolatori, ed è vero, ma se pensiamo all’essere venditori vincenti, l’importante è capire bene il target a cui ci riferiamo perché anche i refrattari hanno i loro punti deboli…

			Se per l’azienda personalizzazione significa adattare il prodotto, il servizio o l’interazione in modo che rispecchi le esigenze e le preferenze di ogni cliente, per te che desideri vendere in modo vincente, personalizzazione significa adattare il tuo approccio, il modello comunicativo e quello comportamentale a seconda della persona o delle persone con cui ti stai relazionando. Quando il tuo interlocutore percepisce che gli stai garantendo il tempo per conoscerlo bene e quindi offrirgli successivamente un’esperienza che si adatti al meglio alle sue esigenze, la sensazione che evochi genera in lui un profondo senso di empatia e coinvolgimento (“tu come me”), lui si sente valorizzato e apprezzato come persona e non solo come un papabile cliente. Questa sensazione può portare a una maggiore fedeltà e facilitare la propensione all’acquisto ripetuto. Se il tuo cliente si sente coinvolto in un’esperienza su misura, e il tutto dipende da te, è più incline a interagire e a fornire feedback e a condividere la sua esperienza con altre persone usando il passaparola positivo e sai bene che solitamente questo tipo di “sponsorizzazione” porta all’acquisizione di nuovi clienti.

			Fornire valore oltre il prodotto

			La vendita non si limita alla sola cessione di un prodotto o di un servizio, ma deve includere, e i clienti oggi lo danno quasi per scontato, il valore aggiunto. Tu puoi essere il valore aggiunto, ma solo se giochi bene le carte di cui disponi. Se hai degli assi (non nella manica, barare non ha senso) da giocare sei un vincente (skills), se hai solo delle scartine (no skills) la cosa si fa davvero ardua. L’approccio noto come “vendita orientata al valore” mette al centro il cliente e mira a soddisfare le sue esigenze in modo completo. Le aziende lo sanno, i venditori anche (almeno dovrebbero saperlo) ma torniamo ad hoc sul tema di questo libro e sul cosa mettere in campo come venditori vincenti con qualche piccolo esempio.

			Ora, immaginando che tu stia conducendo una trattativa, potresti dare informazioni dettagliate sul prodotto ma da un altro punto di vista, raccontando cioè l’esperienza vissuta da altre persone simili al tuo interlocutore. Fallo citando qualche nome, il nome è importante, aiuta l’immaginazione.

			Pensaci un attimo, quale di queste due frasi ti attira di più: “Un tizio usa il tuo stesso prodotto e…” oppure “Paolo e Anna usano il tuo stesso prodotto e…”?

			Mantieni la tua disponibilità verso il cliente offrendogli supporto continuo, rispondendo alle sue domande o sciogliendo le preoccupazioni che potrebbero emergere nel tempo, ma tienilo “in caldo” anche con semplici messaggi relazionali, privi di obiettivi di vendita, mostra interesse per la persona e non per quello che rappresenta dal punto di vista del business. A volte sottovalutiamo il valore relazionale di un semplice messaggio come “Ciao, tutto bene?” Messaggi di questo tono, senza nessun approccio commerciale, ma di pura relazione, ti aiutano a costruire un rapporto di fiducia a lungo termine con il tuo cliente. La vendita, so che lo pensi anche tu, non è semplicemente una transazione commerciale, ma un impegno a offrire valore costante al cliente. Questo approccio non solo contribuisce a migliorare la sua soddisfazione, ma può anche portare a relazioni di lunga durata e a referenze positive, che sono fondamentali per il tuo successo.

			Ora, stabilito che l’evoluzione del concetto di vendita verso un’esperienza umana riflette una profonda comprensione dell’importanza delle relazioni e delle emozioni nel processo d’acquisto, la creazione di esperienze significative non solo fidelizza i clienti, ma li trasforma in sostenitori entusiasti, di un brand o di una persona, non c’è differenza. Questa nuova prospettiva pone al centro l’essenza umana delle relazioni commerciali, trasformando la vendita in un’esperienza gratificante e memorabile per entrambe le parti coinvolte, chi vende e chi compra. La vendita è sempre una questione di relazionarsi al meglio con le persone e qui diventa essenziale, per il tuo successo, conoscere in maniera approfondita una serie di strumenti che possono fare la differenza: PNL, tecniche di persuasione, neuroselling, uso della voce, strumenti che conoscerai bene nei prossimi capitoli. Prosegui nella tua lettura e, quando puoi, prendi appunti.

			
Capitolo secondo. 
L’essenza dell’atto di vendere

			La vendita è un’interazione umana complessa, a volte, intima, un luogo dove si intrecciano emozioni, desideri e ragionamenti che coinvolgono la natura profonda dell’incontro tra venditore e acquirente.

			C’è del romanticismo, perché no? La vendita, spesso vista come una semplice fornitura di beni o di servizi in cambio di denaro, nasconde in realtà una complessità intrinseca e affascinante e, se sei del settore sai bene a cosa mi riferisco. 

			Al di là della mera transazione, gli atti di vendere e comprare si configurano come un incontro tra due mondi, quello del venditore e quello dell’acquirente, ciascuno con le proprie aspettative, speranze e bisogni. Per noi esseri umani, ma anche consumatori, quella che viviamo è una sorta di esperienza bipartisan, questo perché a volte vendiamo e a volte invece siamo sul fronte opposto, cioè comperiamo. In questo contesto quasi dicotomico, la cosa simpatica da riscontrare è che pur essendone consapevoli, manteniamo le cose ben separate. Se vendiamo, vendiamo, se comperiamo, comperiamo, forse perché il piacere dell’acquisto va ben oltre il ragionamento logico; ci sono spinte emotive che sono in grado di bypassare qualsiasi blocco posizionato a nostra difesa, come il gratificarsi, ad esempio.

			Diventare un venditore apprezzato e stimato dai clienti, cosa auspicata dai più, richiede impegno e soprattutto la forte capacità di mantenere una concreta e consapevole attenzione verso l’altro (il cliente) considerando come nostre le sue esigenze e le sue aspettative. L’atto di vendere è, come prima cosa, un’esperienza umana, un’esperienza che risale al tempo che fu, e che ha sempre caratterizzato i comportamenti e le scelte che le persone compiono quando sono spinte all’acquisto di un bene o di un servizio. Da che mondo è mondo, c’è sempre stato qualcuno che vuole vendere e qualcuno che vuole acquistare, l’importante è rimanere sulla stessa lunghezza d’onda. 

			Tornando al contesto attuale, carico di tensioni, situazioni stressanti, offerte multiple e spesso simili l’una all’altra, tieni bene in considerazione che nel presentare il tuo prodotto o servizio, non offri soltanto un mero oggetto di scambio, ma, nel farlo, ti esponi anche emotivamente. Non che sia un male: far trasparire le proprie emozioni può avere concretamente senso perché, in un modo più o meno velato, raccontiamo qualche cosa di noi così che non appariamo totalmente asettici o refrattari, alle relazioni umane in fase di trattativa. Allo stesso tempo, potrebbe anche essere semplicemente il frutto di una strategia comunicativa definita a monte e tu un abile attore che recita la parte alla perfezione, chi lo sa?

			Vendere è un’attività che richiede molta empatia, ma anche la capacità di ascoltare e di interpretare i segnali, spesso non verbali, espressi dall’acquirente. A proposito, come valuteresti le tue performance rispetto a questi tre punti? Rispondi in sincerità con il tuo io:

			–	capacità di ascolto;

			–	interpretazione dei segnali non verbali;

			–	empatia.

			Come esperto nel settore delle vendite, assicurati di essere in grado di stabilire un legame, per quanto momentaneo, che vada oltre il puro interesse commerciale, creando una forma di connessione mentale che ispiri e faciliti la transazione. Sai bene anche tu che se vai da un cliente con in testa solo un chiodo fisso, cioè vendere a ogni costo, la strada è in salita, la tua soglia di attenzione precaria e la possibilità di successo, direi, scarsuccia.

			Al centro di ogni interazione di vendita vi è il delicato equilibrio tra desiderio e bisogno e non sempre il nostro ipotetico cliente ha ben chiari i due concetti. Da un lato, si avvicina alla transazione spinto da un bisogno, che può essere tanto razionale, per esempio, la necessità di un nuovo elettrodomestico, quanto emotivo, come il desiderio di appartenenza o di status. Il desiderio è più evocativo, più mentale se vuoi, in cui il soggetto desidera un qualche cosa non in funzione di un bisogno effettivo o di una necessità immediata, ma come ricompensa o gratificazione. Come venditore devi saper navigare queste acque interpretandole e, quando serve, usarle come base per influenzare il tuo interlocutore con l’obiettivo di trasformare il suo desiderio o bisogno in decisione d’acquisto. A proposito, come sei messo rispetto alle leve motivazionali d’acquisto? Più avanti trovi uno schema esemplificativo che può esserti davvero utile per la tua carriera nelle vendite.

			L’incontro tra venditore e acquirente si rivela, quindi, un momento di scambio intenso e può essere visto come un ponte tra due individui, dove la fiducia reciproca si erge a pilastro fondamentale dell’interazione, mentre le emozioni e le sensazioni diffuse sono il collante che unisce le due menti in gioco. In questo contesto il tuo ruolo, più che di un semplice venditore, diventa quello di un consulente che aiuta il cliente non solo a soddisfare un bisogno, ma anche a scoprirne di nuovi, a volte decisamente inaspettati e quanto mai sorprendenti. L’atto di vendita, quindi, si trasforma in opportunità per creare valore, non solo attraverso il prodotto o servizio offerto, ma anche mediante l’esperienza stessa dell’acquisto. Come venditore efficace sai che il tuo ruolo non si esaurisce nel momento in cui la vendita è conclusa e il cliente firma; piuttosto, inizia proprio da lì, con la creazione di una relazione duratura, basata su fiducia e soddisfazione reciproca. Un cliente fidelizzato con cui hai stabilito un rapporto profondo è come un ripetitore, una sorta di eco che si propaga nell’etere diffondendo il tuo nome, e questo è decisamente un valore aggiunto importante. Quando qualcuno ti chiama perché ha sentito da un cliente comune o da un suo amico il racconto del tuo valore, quella che provi è decisamente una bella sensazione, oltre a essere un’iniezione di autostima notevole, non credi anche tu?

			L’atto di vendere, con la sua complessità emotiva e relazionale, rappresenta quindi molto più di un semplice scambio commerciale, vorrei definirlo, passami il termine, “scambio emozionale”, mi sembra più consono e adatto al contesto attuale. È l’espressione di una profonda interazione umana, dove emozioni, desideri e ragionamenti si intrecciano in modo indissolubile. Comprendere questa essenza significa approcciare l’atto di vendere non solo come una sfida professionale, ma come un’opportunità di crescita personale e di arricchimento umano, e questo concetto mi piace molto e spero piaccia molto anche a te. Come ti ho anticipato qualche paragrafo sopra, ti propongo uno schema sulle leve motivazionali d’acquisto che puoi utilizzare in merito al prodotto o servizio che desideri vendere. Di certo può darti indicazioni preziose sul tipo di approccio che ti conviene usare per fare breccia nella mente del tuo ipotetico acquirente. Prima, però, fai questo semplice esercizio con me: ora vorrei che tu immaginassi di essere il venditore di un concessionario di automobili di lusso, quali delle leve intangibili che leggi nella tabella sotto, pensi possano spingere o motivare un possibile acquirente?

			[image: ]

			La risposta è: status symbol, prestigio, esclusività. E quali le leve tangibili? La risposta è: brand, tecnologia, caratteristiche. Ora pensa a quello che vorresti vendere e prova a fare i tuo incroci nel modo corretto, buon lavoro!

			Ricapitolando, le leve motivazionali d’acquisto sono i fattori, direi ancor meglio i pensieri, che spingono le persone a prendere le loro decisioni in merito a cosa comperare. Capire il loro funzionamento e come si incrociano è fondamentale per comprendere il comportamento dei consumatori e influenzare le loro scelte. Per facilitare le tue riflessioni e aiutarti nel ragionamento, ti aggiungo altre specifiche.

			Bisogni primari

			Le persone sono motivate all’acquisto di beni e servizi che soddisfino i loro bisogni di base come cibo, vestiario, alloggio e sicurezza personale (Maslov docet).

			Bisogni sociali

			Molte decisioni di acquisto sono influenzate dalla necessità di appartenere a un gruppo o da quella di poter ricevere l’apprezzamento degli altri.

			Bisogni psicologici

			Le persone cercano di soddisfare ricerca di autostima o senso di realizzazione attraverso l’esperienza d’acquisto.

			Risparmio

			La ricerca di affari, sconti e offerte speciali è un’importante leva motivazionale per quelle persone che cercano di massimizzare il valore dei loro acquisti.

			Impulsi e desideri

			Spesso, le decisioni d’acquisto sono guidate da impulsi o desideri istantanei, come un desiderio improvviso di un certo cibo o di un oggetto di lusso.

			Influenza sociale

			Le persone possono essere motivate a fare acquisti in base all’influenza degli altri, come amici, familiari o celebrità, che promuovono prodotti o marchi specifici (troverai in proposito un approfondimento nei capitoli che seguono).

			Esperienze d’acquisto

			Può essere una leva motivazionale, specialmente per prodotti di lusso o esperienziali, come viaggi, ristoranti di alta classe o eventi speciali.

			Valori personali

			Le persone possono essere motivate dai loro valori personali e ideali, scegliendo prodotti o marchi che rispecchiano le loro convinzioni morali, etiche o culturali, ad esempio solo green.

			Comodità

			La comodità o la facilità di accesso a un prodotto o servizio possono influenzare notevolmente le decisioni d’acquisto, specialmente in un contesto, come quello attuale, sempre più orientato o disorientato, dipende dal punto di vista, verso l’online e l’ecommerce.

			Fattori situazionali

			Le circostanze e i contesti in cui le persone vengono a trovarsi possono influenzare le loro decisioni d’acquisto. Semplice esempio, magari capitato anche a te: se ti trovi all’improvviso sotto una pioggia battente e sei senza ombrello, potresti finire con l’acquistarlo dal primo venditore ambulante che ti si para davanti. Quando piove, spuntano come i funghi!

			Ora immagina questa scena: sei all’interno di un rinomato outlet, quello dove trovi anche grandi marche per intenderci, e mentre stai tranquillamente camminando lungo il corridoio centrale, la tua attenzione viene richiamata da due persone intente a parlare all’interno di un negozio di abbigliamento. Entri, non tanto perché le cose ti piacciono, sono comunque molto belle e interessanti, ma perché vuoi scoprire che tecnica di vendita stia usando quella graziosa commessa con quel cliente. Ok, adesso attiva tutti i tuoi sensi, sei anche tu lì, stai vivendo quella scena e ascolta bene cosa dice la giovane commessa:

			«Mi scusi, signore, penso sia nella corsia sbagliata». 

			E lui, con sguardo meravigliato: «Cosa? Non capisco». 

			Lei allora si avvicina velocemente, ma con delicatezza e, fissandolo bene negli occhi, dice gentilmente: «Questi abiti non sono alla sua altezza, signore, sono troppo cheap, mentre il suo aspetto mi dice che lei ama avere grande qualità nella sua vita e di là ho proprio qualche cosa di veramente interessante per lei…»

			Una buona retorica, no? E in più ti aggiungo un’altra cosa: hai mai sentito qualcuno dire che non vuole qualità nella sua vita?

			Ricorda che la retorica è uno strumento di grande utilità per chi vuol avere successo nel mondo delle vendite e, soprattutto, ricordati di ricordare che durante l’intera comunicazione devi mantenere il tuo cliente nello stato di rispondere “sì” costantemente. Del resto la “regola dei tre sì” è risaputa, talmente risaputa, che molti venditori si dimenticano di usarla, peccato per loro, ovviamente. 

			Tu ora sai che il tuo cliente deve sentire il desiderio di dire “sì” in ogni parte del suo corpo e della sua mente, mentre ti ascolta. Fallo assicurandoti di essere anche divertente nel mentre perché la sua mente e i suoi neuroni specchio agiscono di conseguenza. Crea un magnifico stato interiore in te per poterlo trasferire anche al tuo cliente.

			Nel prossimo capitolo ti racconto l’importanza dell’empatia nel processo di vendita. Continua a leggere per scoprire come creare relazioni autentiche…

			
Capitolo terzo. 
Il cammino dell’empatia

			L’importanza dell’empatia nel processo di vendita e nella creazione di relazioni autentiche. 

			Come la comprensione delle emozioni altrui può influenzare le decisioni d’acquisto e plasmare la prospettiva del venditore.

			Immagina ora di poter davvero sentire e condividere ciò che provano gli altri, di poter toccare con mano le loro emozioni: cosa stai provando in questo momento? Non voglio saperlo, voglio che tu ci rifletta, non è forse umanamente desiderabile? 

			Questa capacità di entrare in sintonia con gli altri, l’empatia, è una forza incredibile nelle relazioni umane e lo diventa ancora più nel mondo delle vendite. Qui, non si tratta solo di avere un altro tratto positivo da elencare nel tuo Cv; diventa una strategia vera e propria, in grado di influenzare profondamente le decisioni d’acquisto dei tuoi clienti. Pensaci bene: attraverso l’empatia, puoi andare ben oltre la semplice comprensione superficiale delle necessità di un cliente, intendo che puoi arrivare a toccare il cuore delle sue vere aspirazioni e preoccupazioni, ed entrare direttamente, con una sorta di corridoio preferenziale, nella sua mente. Questo non solo può fare la differenza tra una vendita una tantum e la costruzione di un legame duraturo, ma posiziona l’empatia al centro di un approccio di vendita che valorizza l’interazione umana tanto quanto il profitto, e di questo molti manager, ancora lontani dal concetto human to human, dovrebbero trarne una buona lezione.

			L’empatia è una scorciatoia per conquistare il cliente. Ora puoi immaginare l’empatia, nel processo di vendita, come una sorta di ponte che collega il mondo interiore del cliente con le varie soluzioni che puoi offrirgli. Quando ascolti attivamente (a fine capitolo, trovi un remainder sul concetto di ascolto attivo) e mostri una sincera apertura emotiva, hai la capacità di captare i bisogni reali del tuo cliente, anche quelli non espressi a parole, ma dai suoi gesti e dalla sua mimica facciale, per esempio. Questo approccio empatico, più impegnativo, certo, trasforma però la vendita da una mera transazione a una relazione più profonda, basata su fiducia, rispetto e comprensione reciproci, aiutandoti a gettare le basi per un futuro di clienti fedeli e soddisfatti. E non è forse quello che desideri?

			Quando i clienti si sentono veramente ascoltati e capiti, la percezione che hanno dei tuoi prodotti, ma soprattutto quella che si creano di te, migliora notevolmente. Utilizzando l’empatia li guidi verso scelte che non solo soddisfano le loro necessità immediate, ma rispecchiano anche i loro valori e le loro aspirazioni a lungo termine. Questi sinergia e intreccio di pensieri propositivi creano un’esperienza di acquisto che va oltre il semplice scambio economico, come puoi ben immaginare, generando benessere e soddisfazione per entrambi, tu e i tuoi clienti. Ti capiterà, prima o poi, nel proseguire la tua carriera nel mondo delle vendite, di aver a che fare con un cliente scontento. Il vero banco di prova dell’empatia arriva proprio in questo caso. Adottare un approccio empatico può trasformare un cliente insoddisfatto in un tuo fedele sostenitore, e credimi, ti serve sapere molte cose per poterlo fare bene e molte le trovi proprio nei capitoli che seguono. 

			Quando possiedi e padroneggi l’empatia come strumento a disposizione del tuo successo, sei abile a riconoscere l’impatto emotivo dell’inconveniente sul tuo cliente, di sicuro se non è contento sta provando qualche sensazione spiacevole, non credi? Eppure, pensa che far passare un concetto così semplice e chiaro in alcune teste calde non è facile, soprattutto quando si tratta di persone che lavorano, per esempio, al customer service in uno stato di stress elevato. Ma se il tuo approccio è basato su considerazione, comprensione e relazione empatica, e poi agisci di conseguenza, non solo il problema si risolve, ma fai sentire il cliente valorizzato e parte di un miglioramento continuo. Se, in questo momento, o in futuro, ti trovassi a gestire un team di vendita, ricorda che seminare l’empatia richiede dedizione, esempio e pratica. Attivandoti per infondere l’importanza di un approccio empatico, non solo migliori le prestazioni individuali, ma contribuisci enormemente alla creazione di un’esperienza per il cliente eccezionale.

			Le ricerche evidenziano come l’adozione dell’empatia, nelle strategie di vendita, abbia portato a risultati concreti, con un incremento di soddisfazione e fedeltà dei clienti e, come conseguenza naturale, aver consentito un aumento consistente delle vendite. Questi successi sottolineano il potere dell’empatia nel trasformare le interazioni di vendita in relazioni significative e vantaggiose a lungo termine; quindi l’empatia si rivela essere non solo una competenza sociale preziosa, ma anche un efficace strumento di business e una skill indispensabile per diventare veramente abili venditori. In un mercato sempre più competitivo e veloce, l’abilità di costruire autentiche relazioni di fiducia con i clienti può distinguere le aziende di successo da quelle meno performanti. Coltivare un approccio empatico, come ti dicevo, non è semplice perché richiede impegno, e non è solo un valore etico, ma rappresenta una strategia vincente che arricchisce ogni aspetto del processo di vendita, sottolineando l’importanza delle relazioni umane nel cuore dell’attività commerciale.

			È innegabile che nel vibrante mondo delle vendite, numeri e percentuali svolgono un ruolo chiave. Certo, lo sai bene anche tu. Ciò nonostante, dietro a ogni cifra si cela una storia umana ricca e complessa, fatta di persone reali con i loro bisogni, interessi, desideri e preoccupazioni, che guidano le loro decisioni d’acquisto. Ti parlo ora da una prospettiva che va oltre la semplice transazione: vendere, in realtà, è fondamentalmente una questione di creare connessioni, tecnicamente potrei definirle “connessioni neurali”, ma trovi più avanti nel capitolo in cui tratto le neuroscienze per la vendita una spiegazione più completa. 

			Ora, tornando a quello che ti stavo dicendo, per “vendita” intendo tessere relazioni autentiche basate sulla fiducia, dove l’empatia è la chiave di volta per instaurarle nel cliente. Questa preziosa abilità ci permette di navigare attraverso i suoi dubbi riguardo a ciò che proponiamo e di superare quel divario naturale che può sorgere quando i tempi e i bisogni del cliente non sono in sintonia con i nostri. Ricordati di non aver fretta nella vendita, sovente i tuoi tempi e quelli di un cliente non sono sugli stessi binari.

			In questo mondo, i veri campioni di vendita sono coloro dotati di una spiccata capacità relazionale, capaci di entrare in sintonia con i clienti e di concentrarsi sulle loro problematiche. Sì, è vero che per alcuni è un dono di natura, per altri però è questione di allenamento, pratica, dedizione e, soprattutto, cuore. 

			Ma permettimi di sottolineare un punto cruciale: essere empatici significa anche essere vulnerabili. Sì, se adesso ci pensi, l’empatia implica un livello di vulnerabilità che potrebbe sembrare a prima vista in contrasto con il contesto di una trattativa complessa. Intendo che usando l’empatia anche tu ti esponi, ma questa vulnerabilità non equivale a scendere a compromessi che minano il valore della trattativa. Contrariamente, chiudersi e diventare “impermeabili” ci rende inaccessibili non solo alle emozioni, ma anche ai bisogni e a quelle preziose informazioni che possono trasformare una semplice transazione in una negoziazione ricca di valore.

			Eccoti quindi cinque best practice per coltivare un livello efficace di empatia nei tuoi processi di vendita.

			Ascolta senza metterti sulla difensiva

			Le negoziazioni possono essere davvero spinose, soprattutto se l’altra parte è restia a scendere a compromessi o ad ascoltare ciò che hai da proporre. 

			In questi momenti, è facile voler chiudere in fretta per evitare disagi, ma non farlo, accelerare i tempi non aiuterà a far avanzare significativamente la negoziazione. Prenditi un momento per ascoltare veramente, cercando di capire le vere esigenze del cliente senza ergere barriere difensive tra te e lui. Conoscere la PNL può aiutarti veramente mentre parli con un cliente, soprattutto a comprenderlo e a non farti influenzare negativamente dai suoi comportamenti. Hai mai sentito parlare di “visivi, uditivi, cinestetici”? Sì, no? Leggi i capitoli successivi per saperne di più.

			Rispondi a ciò che il cliente condivide con te

			Se interrompi il flusso della conversazione per inserire le tue opinioni, la percezione che induci nell’altro è quella di scarsa considerazione, e rischi di sembrare difensivo o frettoloso. 

			Ascolta ciò che l’altro ha da dire, rispondi ai suoi commenti in modo attento e costruisci le tue affermazioni su di essi. Un “La ringrazio per aver condiviso il suo punto di vista, mi ha fatto pensare a…” può aprire nuovi orizzonti di dialogo e fiducia reciproca, non solo, ma fa rilassare e quando si è rilassati condurre una trattativa diviene più semplice.

			Occhio al linguaggio non verbale

			L’arte del negoziare avviene nella mente dell’altro e poter creare un ambiente di fiducia e benessere psicologico nel tuo interlocutore è essenziale. 

			Fai attenzione a come l’altro reagisce non solo a ciò che dici, ma anche a come lo dici. Un tono di voce confortante, un contatto visivo sicuro, una postura aperta possono fare molto per far sentire l’interlocutore a proprio agio, pronto ad ascoltarti. A proposito, come vai con la voce? Non intendo dal punto di vista della dizione, ma per quanto riguarda il tuo “paraverbale”, cioè il modo in cui usi la voce per dire efficacemente le parole che pronunci. Più avanti scoprirai molto cose sul come usare la tua voce efficacemente e con carisma.

			Costruisci ponti e strade di collegamento

			Una volta instaurato un clima negoziale sereno, è fondamentale trovare un terreno comune, un’area fertile in cui seminare.

			Per esempio, chiedi al cliente come si sente e come vede procedere la trattativa, quali sono in verità le sue aspettative e se la prospettiva che si palesa è una prospettiva a lui gradita. Questo non solo ti permetterà di allineare gli obiettivi, ma creerà anche un senso di collaborazione e comprensione reciproca. Chiedi, ascolta, parla di meno. Meno parli tu e più parla lui, più sai di lui, più sarà facile vendergli.

			Valorizza la storia personale del cliente

			Ogni cliente porta con sé una storia unica, che influenza le sue decisioni d’acquisto, quindi prenditi il tempo per conoscere bene questa storia. Non fermati ai soli bisogni e desideri specifici, ma chiedi anche di raccontarti, mi raccomando con gentilezza, di esperienze passate che potrebbero aver influenzato la sua visione del prodotto o servizio che gli stai offrendo. 

			Questo non solo mostra un livello profondo di cura e attenzione, ma ti fornisce preziose informazioni per personalizzare ancora di più la tua offerta. Per esempio, se un cliente esprime frustrazione per una cattiva esperienza vissuta in passato, puoi trovare il modo per rassicurarlo. Questo tipo di dialogo, che riconosce e valorizza la storia personale del cliente, rafforza il legame empatico e aumenta la fiducia nella tua capacità di rispondere non solo ai bisogni attuali, ma anche alle preoccupazioni nascoste.

			Ora immagina di trovarti di fronte a un cliente titubante rispetto al prezzo di un prodotto. Invece di insistere sul valore aggiunto, o sulle caratteristiche tecniche, un approccio empatico potrebbe portarti a indagare le preoccupazioni sottostanti del cliente, magari scoprendo che la sua esitazione deriva da preoccupazioni di budget a breve termine. Quindi, offrendo soluzioni di pagamento flessibili, potresti non solo superare l’ostacolo ma anche rafforzare la fiducia del cliente nella tua capacità di ascoltare e rispondere alle sue esigenze specifiche.

			Ricorda, la vulnerabilità e l’empatia in una trattativa non sono segni di debolezza ma ponti verso relazioni commerciali più profonde e soddisfacenti. Con queste best practice, sei sulla buona strada per trasformare ogni negoziazione in un’opportunità di costruire connessioni autentiche e di lungo termine. Quindi fanne tesoro e… buon lavoro!

			Nel prossimo capitolo ti parlerò di verità e persuasione e di come puoi utilizzare con etica quest’arte così preziosa per convincere gli altri.

			
Capitolo quarto. 
La verità e la persuasione

			La persuasione è un’arte antica quanto l’umanità stessa, rivestendo un ruolo cruciale nella psicologia sociale e nella comunicazione interpersonale. In termini accademici, la persuasione può essere definita come il processo attraverso il quale le opinioni, le attitudini o i comportamenti vengono influenzati da appelli simbolici, senza l’uso di forza o coercizione. Questo fenomeno non è solo al centro delle strategie di marketing e vendita, ma si estende anche alla politica, alla diplomazia, alle relazioni personali e a molto altro ancora. I professionisti che padroneggiano l’arte della persuasione possono influenzare significativamente i comportamenti e le decisioni altrui, sia in contesti personali che professionali. L’analisi delle tecniche di persuasione offre quindi uno spaccato affascinante e complesso del comportamento umano, che attinge profondamente dalla psicologia e dalle scienze sociali.

			La domanda che spesso ci si pone è: possiamo applicare l’arte della persuasione in modo rispettoso e onesto, evitando la manipolazione? Sì, soprattutto quando viene esercitata con integrità.

			Nelle pagine che seguono e nei successivi capitoli, ti parlerò delle regole di persuasone di Cialdini, ma anche di come, negli anni, alle sue ricerche si siano affiancati studi sul comportamentismo, gli scritti illuminanti di Kaneman, le tecniche di Gitomer, il neuroselling e le scoperte dei neuroscienziati sui bias cognitivi, sulle influenze indotte; ti racconterò di Newberg e Waldman che affermano, a ragione veduta, come una singola parola possa influenzare la mente e quindi le decisioni di una persona, ti parlerò di profumi e colori e della loro influenza sugli altri, leggerai di come la programmazione neurolinguistica, l’intelligenza linguistica e l’uso strategico della voce siano oggi skills indispensabili per chi vuole fare del mondo delle vendite il proprio business. Molte di queste tecniche le ritroverai nei vari passaggi o negli esempi, perché se è vero che anche una sola tecnica funziona, il saperle padroneggiare tutte insieme ti rende straordinariamente vincente! E non è forse quello che desideri? Allora, let’s go…

			Negli ultimi vent’anni, ho dedicato il mio tempo allo studio dei comportamenti umani in relazione ai modelli comunicativi. Ciò che ho appreso è che le persone sono influenzabili in modi prevedibili e, di conseguenza, strategicamente “manipolabili”, passami questo temine ora, perché molti partono con questa intenzione, altri invece preferiscono le spinte gentili, chiamiamole influenze, sono meno aggressive, più relazionali e, come detto sopra vengono esercitate con forti integrità, etica e moralità.

			Molto di ciò che ho acquisito sulla persuasione proviene dalle opere di Robert Cialdini, in particolare dal suo libro Le armi della persuasione e dalle sue edizioni successive come Teoria e pratica della persuasione o come Pre-suasione. È innegabile, specialmente nel contesto della vendita, che l’impressione che facciamo sugli altri sia di fondamentale importanza. Sapere come influenzare le persone per creare un’impressione positiva fin dall’inizio è essenziale. La regola della first impression è sempre valida, poiché correggere una prima impressione negativa richiede tempo, sforzo e risorse finanziarie. Pertanto, è sempre preferibile partire con il piede giusto, non credi?

			Parlando di influenzare le persone, vorrei introdurti alle sei regole della persuasione di Cialdini:

			–	reciprocità;

			–	coerenza;

			–	riprova sociale;

			–	simpatia;

			–	autorità;

			–	scarsità.

			Queste regole forniscono una solida base iniziale sul come condurre con successo processi persuasivi e influenzare positivamente le decisioni degli altri. 

			Ti faccio un esempio partendo da uno stereotipo comune: “costoso = buono” ed “economico = scarso”. È evidente come queste associazioni influenzino il nostro modo di pensare. Ad esempio, l’etichetta “economico” non si riferisce solitamente a un prezzo più basso, ma spesso porta con sé una connotazione negativa che può indurre le persone a preferire la scelta più costosa. È proprio vero? Non sempre, ovviamente, ma non avendo il tempo tecnico per fare delle vere e proprie valutazioni, agiamo così. Sì, ok, non tutti siamo uguali. Magari tu sei proprio una di quelle persone molto attente e scrupolose quando deve fare le proprie scelte, ma, come dicevo, molte non lo sono. Nell’ambito della percezione umana, il principio del contrasto gioca un ruolo cruciale nel modo in cui percepiamo le differenze tra due elementi presentati in successione. Se il secondo oggetto è solo leggermente diverso dal primo, tenderemo a considerarlo molto più distante dalla realtà di quanto effettivamente sia.

			Un esempio pratico di questo concetto, trovato sia negli scritti di Cialdini sia di Jay Conrad Levinson, è proprio nell’ambito delle vendite. Presentando prima un prodotto di prezzo medio, come un vestito, i maglioni successivi, anche se costosi, sembreranno più accessibili in confronto. Viceversa, se mostriamo prima un prodotto conveniente e poi uno costoso, il secondo sembrerà ancora più caro di quanto non sia in realtà. Questo è un principio di base fondamentale, ma è spesso trascurato, sia dai venditori che dai negozianti, quindi, mi raccomando, fanne tesoro!

			Un altro principio importante da considerare è l’idea che “se l’ha detto un esperto, deve essere vero”. Questo atteggiamento è comune nella nostra società, dove spesso accettiamo ciecamente le opinioni degli esperti senza analizzarle in profondità. Invece di valutare le motivazioni dietro le loro affermazioni, ci affidiamo semplicemente al prestigio dell’esperto o pseudo esperto (purtroppo) per giustificarle. È un fenomeno da tenere a mente quando siamo esposti a consigli o informazioni da parte di figure riconosciute come esperti o che millantano di esserlo, ma questo spesso lo scopri dopo. Più avanti, quando ti parlerò di euristiche e bias cognitivi, apprenderai come certi meccanismi della nostra mente siano abilmente sfruttati dagli esperti venditori e ovviamente dagli esperti manipolatori.

			Ok, via con le regole di persuasione adesso.

			Regola di reciprocità

			Secondo questa regola, le persone si sentono obbligate a restituire favori, regali e gesti gentili ricevuti, in un immediato futuro. È una norma sociale radicata nella nostra educazione, che ci insegna che è doveroso rispettarla, e conosciamo bene le conseguenze per chi la viola. Nondimeno, è importante notare che questa regola non funziona con individui che dimostrano sistematicamente comportamenti egoistici, come evidenziato da Robert Sutton, in verità lui chiama apertamente “stronzi” suddividendoli in “patentati” o “saltuari”.

			Un aspetto cruciale della reciprocità è che, sebbene sia il dovere di restituire il fulcro di questa regola, è addirittura il “dovere di ricevere” che la rende, per chi vende, così efficace da sfruttare. È difficile rifiutare un regalo, poiché il nostro senso di civiltà e buon senso ci impedisce di scegliere a chi vogliamo restare debitori, concedendo così agli altri il potere di manipolare la situazione a proprio vantaggio. Ho notato nel corso degli anni che la maggior parte delle persone prova fastidio nel sentirsi in debito, e tende a voler restituire il favore ricevuto il più presto possibile. Questa regola è una delle tecniche di vendita preferite di Jeffrey Gitomer, e quando viene combinata con il contrasto percettivo, diventa incredibilmente persuasiva. 
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