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  Introduzione


  Quando ho pensato di scrivere questo manuale, mi sono chiesto se davvero volessi raccontare i segreti che la relazione decennale con clienti importanti mi aveva insegnato. Ci ho pensato bene e, come potrai immaginare, la risposta è stata un deciso «Sì».


  Mentre infatti da molti l’attività di formazione e comunicazione di cultura viene vista come un pericoloso rischio di perdita di potere (secondo il vecchissimo detto «Sapere è potere» – di pochi), sono un fermo sostenitore del fatto che condividere informazioni fa crescere non solamente un individuo, ma la comunità intera: il sapere collettivo è la misura della potenza di una collettività.


  Inoltre l’attività commerciale o, per dirla comunemente, di vendita, viene vista come un’occupazione che ha come obiettivo se stessa, cioè “vendere qualcosa a qualcuno”, magari convincendolo della qualità intrinseca del prodotto o del servizio.


  Ormai mi sento di poter affermare, dopo quasi trent’anni di esperienza lavorativa, che l’attività di vendita, se fatta in modo onesto, etico (oggi diremmo “sostenibile”), è positiva e ha grandi scopi umanitari, e il motivo di questa affermazione che vado da un po’ di tempo ripetendo nei miei seminari, sarà spiegato subito nel primo capitolo, dall’inizio, per fugare ogni dubbio.


  Colui che vuole svolgere la propria attività commerciale deve innanzitutto porsi il problema di cosa possa servire al proprio cliente per soddisfare un vero bisogno. Spesso infatti, quando i clienti siamo noi, sappiamo che affrontiamo i nostri acquisti con sensazioni, motivazioni ed emozioni che quasi mai sono in accordo con i nostri reali bisogni.


  Ecco dunque che l’addetto commerciale, il venditore, è uno che consiglia il proprio cliente, è un consulente personale (personal consultant), un operatore che pensa a cosa possa essere adatto al caso del proprio cliente. Soprattutto è uno che distingue tra chi può essere considerato senza dubbio un cliente e chi, sebbene in apparenza lo sembri, non lo è.


  Non a caso, nella lingua anglosassone, oltreoceano, i venditori vengono chiamati producer. Questo rappresenta un ribaltamento rispetto all’idea di venditore che abbiamo qui nel vecchio continente, cioè di qualcuno che appunto vende un bene svolgendo un servizio, rispetto all’oggetto che è stato prodotto.


  Da noi l’azione della produzione è quella fatta in fabbrica, è il gesto creativo, la costruzione, e tutto ruota intorno a ciò che è stato prodotto. Come si potrebbe infatti vendere ciò che non esiste? Nel mondo anglosassone viene chiamato producer il venditore, cioè colui che trasforma il bene prodotto in ricchezza finanziaria. Come potrebbe infatti vivere chi costruisce i prodotti se non ci fosse un venditore che si preoccupa di conoscere chi ne ha bisogno ed è disposto ad acquistarli?


  Possiamo subito enunciare un primo piccolo segreto, talmente segreto che tende a rimanere ignorato dai più, ma che se ben conosciuto e utilizzato, può fare la vostra fortuna e quella dell’azienda per cui lavorate, ancor più se ne siete i titolari.


  Il segreto è che il vero creatore di ricchezza non è chi produce un bene o un servizio, ma chi sposta economicamente i capitali attraverso la vendita, per fare in modo che il bene o il servizio sia reputato utile, ottenibile acquistandolo e dunque pagato.


  Sappi quindi che in molte imprese l’eterna lotta tra addetti alla produzione e addetti alle vendite crea tali e tanti contrasti da “ingessare” completamente l’azienda. La vendita viene vista dalla produzione come un centro di potere inutile e la produzione viene considerata dalla vendita come un luogo dove si costruiscono oggetti di ottima qualità ma non adatti ai clienti.


  Ovviamente non sono vere in modo assoluto né l’una né l’altra affermazione, e con l’ultima azienda che mi sono trovato a frequentare, salgono a quota tre le società che ho visto distrutte dalle lotte intestine tra il settore vendite e il settore produzione. 


  Con questo manuale ti guiderò, con tono colloquiale e con qualche sforzo ed esercizio pratico, attraverso i territori concettuali della gestione dei clienti, per fare in modo di demolire l’ansia che può attanagliare chi si trova a vendere un prodotto/servizio avendo l’impressione di compiere un salto nel buio: il cliente mi stima? Ha capito cosa gli offro? Il prodotto reggerà al test del cliente? Sarà disposto a pagare il valore che il prodotto ritengo abbia sul mercato? Quanto tempo passerà prima che decida il prossimo passo?


  Ebbene, molto spesso il cliente ci stima e ha capito cosa offriamo. Infatti il cliente non sarà forse competente sul nostro specifico prodotto, ma è competente per le sue necessità, quindi ascoltiamolo, e se il prodotto/servizio si rivelerà solido come speriamo, egli sarà disposto non solo a pagarne il valore ma, lasciandogli il tempo necessario per decidere, anche a richiamarci ancora, e coinvolgerci ancora, per molti altri “consigli” commerciali.


  E ora parliamo un po’ di motivazione. La tua motivazione. In qualunque campo, nella vita come nel lavoro e già nei primi anni di studio, impariamo che i risultati sono possibili solo se ci si mette impegno, determinazione e solo se si hanno le giuste strategie.


  L’impegno


  Mi sento di fare con te quello che si chiama un “patto formativo”: se dedicherai alla lettura di questo manuale almeno un’ora al giorno, in poco tempo, diciamo una settimana, sarai in grado di raggiungere e conseguire tutti i risultati illustrati nei vari capitoli. Sì, ma perché un’ora? Perché è il tempo minimo necessario per raggiungere un buon livello di concentrazione e di apprendimento. Non leggere questo libro come leggeresti un racconto: non lo è. Non leggerlo la sera prima di dormire, a meno che tu non lo legga ben sveglio e con carta e matita a disposizione per prendere appunti e fare delle prove.


  Sottolinea pure tutto quello che vuoi e metti dei rimandi alle pagine interessanti per far diventare questo testo un manuale pronto all’uso per la tua attività commerciale di tutti i giorni. Esso è un potente strumento se usato con impegno, l’impegno che io e te reciprocamente prendiamo da subito.


  La determinazione


  Essere determinati vuol dire nel nostro caso avere uno specifico interesse. Credo in cuor mio che tu l’abbia. Infatti sei determinato a conseguire l’obiettivo rappresentato nel titolo. Devi averne la volontà, altrimenti leggerai questo manuale con molto scetticismo o rimandando a un’ipotetica situazione futura il momento adatto per verificare le cose che leggi. Non farlo! Verifica subito quanto letto nel capitolo confrontandolo nel riepilogo con ciò che hai capito, e soprattutto sforzandoti di cercare riferimenti nelle tue esperienze o in quelle di tuoi colleghi.


  Le giuste strategie


  Le strategie sono una mia responsabilità, che prendo volentieri in carico e che descrivo con dovizia di particolari. Questo lo vedremo meglio nel corso di questa guida pratico-tecnica.


  Buon lavoro!


  Paolo M. Innocenzi


  
    

  


  
    
  


  Giorno 1: Come scegliere il tuo “territorio di caccia”


  In questo primo giorno apprenderai come definire quello che viene chiamato un territorio, un tuo campo di azione, un tuo ambito di comfort, in cui svolgere la tua attività. Faremo ciò perché semplicemente non ha senso rivolgersi a chiunque. Persino i mercati più vasti hanno quella che viene chiamata una “popolazione-obiettivo di riferimento”.


  Troppo spesso infatti vediamo in vendita elenchi smisurati di indirizzi che riportano nome, cognome, email e telefono di quelli che potremmo definire nostri “clienti”. 


  Ma le cose nella realtà della vendita non vanno in questo modo: pensare che il proprio cliente possa essere “chiunque là fuori”, non solo è un atto di onnipotenza che si paga spesso con un prezzo amaro, ma la distorsione di una potenzialità. 


  Dovremmo, infatti, sempre pensare con un approccio positivo immaginando che potenzialmente chiunque, là fuori, potrebbe trasformarsi, un domani, in un nostro cliente.


  Ma solo se lo valutiamo attentamente, lo soppesiamo e decidiamo di metterlo nel nostro “acquario”, nel quale andremo di tanto in tanto “a pescare”.


  Questa guida ti insegna come fare. Come identificare, tra una popolazione di emeriti sconosciuti, una cerchia il più ristretta e trattabile possibile di tuoi futuri clienti. Non è una guida miracolosa: questo metodo consiste nel mettere in pratica passo per passo le fasi che andrò descrivendo, e darsi la giusta motivazione nel cercare, almeno all’inizio, di non sottovalutarne o, peggio, saltarne alcuna.


  Pian piano che questo metodo entrerà nelle nostre abitudini e diventerà sempre più istintivo, allora saremo in grado di “visualizzare” lo stato di un cliente senza dovere per forza scarabocchiare sulla carta liste, note o alcunché.


  Finché questo non accadrà, ripercorreremo insieme questi semplici sette passi (sette “giorni”) che ti faranno non solo ritrovare molti clienti che ritenevi persi, ma anche guadagnarne di nuovi.


  L’obiettivo della guida è proprio questo. Portarti da un “parco clienti potenziale” o confuso, a una scala di contatti ognuno con un suo valore e una sua importanza.


  All’inizio questo metodo potrà sembrare semplicistico, oppure talvolta, nel leggere, potresti trovare del cinismo nel tagliare con un coltello affilato chi è degno di essere chiamato un cliente, e chi è un semplice contatto. Ma ricorda la mia affermazione: noi non ci accontentiamo di essere semplici venditori, vogliamo essere dei consulenti.


  Vogliamo, anzi tu vuoi, che ogni tuo cliente sia felice del servizio che compera o del prodotto che acquista, riconoscendone la vera utilità. Non vogliamo cinicamente il denaro dei nostri clienti e, se i clienti percepiranno questo, saranno loro a cercare te e i tuoi servizi o prodotti, e sempre più spesso. 


  E tu dovrai sempre essere presente a consigliarli e a orientarli, cercando di discutere con loro di ciò che stanno cercando e come potrebbero trovarlo a un prezzo ragionevole (che poi avrete certamente occasione di negoziare in tutta comodità).


  Qualunque cosa ti abbiano raccontato finora, questo è lo spirito di un venditore. Una persona che sta tra te e la miriade di prodotti esistenti e aiuta a scegliere quello giusto, per evitare di prendere “dallo scaffale” direttamente ciò che poi potrebbe non servire: quale scopo più nobile?


  In Alice nel paese delle meraviglie c’è un passaggio in cui ad Alice viene detta una frase che suona così: «Se non sai dove andare, qualunque strada è quella giusta». Niente di più vero, infatti se non sappiamo quale sia il nostro obiettivo, una strada varrà esattamente l’altra, e manuali come questo non esisterebbero. Quindi dobbiamo prendere di mira un ambito, un territorio, un settore. Ad esempio potremmo decidere che ci rivolgiamo soltanto a clienti di un certo tipo selezionabili facilmente per tipologia: anziani, giovani, adulti, donne, uomini.


  Questo ti serve per capire che, una volta definito il territorio, per quanto vasto e improbabile sia, e battezzato come il “nostro” territorio, ci vivremo, impareremo a conoscerlo: quindi perché limitarsi? Anzi, essendo consapevoli che vivremo lì per il resto della nostra attività, occorre sceglierlo bene e in tutta libertà, per non trovarci in seguito a chiederci se non sarebbe stato meglio scegliere un altro ambito, magari rivolgerci a un altro pubblico, a un’altra clientela, vendere un altro tipo di prodotto o un altro genere di servizio.


  Vuoi rivolgerti a una categoria merceologica particolare? Bene! Oppure a una specifica età? Benone! O a una particolare fascia sociale? Ottimo! Vuoi puntare molto in alto? Vuoi rivolgerti solo a profumerie di alta gamma o ad aziende che producono sofisticate apparecchiature elettroniche? Benissimo! In questo caso dovremo orientarci bene, perché questa attività è la nostra “piattaforma”. Su tale piattaforma si baserà tutto il resto, come una piramide ben strutturata le cui le fondamenta sono solide.


  E ora veniamo all’atto pratico. Che cos’è, in sostanza, il tuo territorio? È un elenco di riferimenti. Ormai se ne possono trovare facilmente a centinaia, sia su Internet, sia in forma cartacea. Sono gli indirizzi di clienti che devono, per il loro business, farsi trovare. 


  Li vuoi copiare da Internet? Li vuoi scaricare da un database a pagamento? Vuoi copiarli dalle Pagine Gialle® o dalla Guida Monaci®? Ok! Qualunque metodo andrà benone.


  Dove trascriverli non ha importanza, può essere un foglio elettronico o un’agenda ad anelli che ti consentirà di spostare agevolmente intere pagine avanti e indietro semplicemente sfilando i fogli e reinserendoli in ordine diverso. Molti software fanno questo automaticamente, ti consiglio pertanto un software gratuito (del genere OpenOffice®). Comunque gli esercizi che tratteremo in questo libro saranno cartacei, e addirittura esiste una guida al termine dell’ebook per rendere tutto facilmente eseguibile con carta e matita, quindi rilassati!


  Supponiamo di partire da un approccio assolutamente minimale, diciamo una decina di clienti. 
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  Questi clienti possiamo averli copiati dalle Pagine Gialle, da un elenco telefonico oppure, perché no, fanno parte di una lista che già avevi (ma come ti ho detto non è vincolante) e che hai intenzione di implementare sotto la guida di questo ebook.


  Tu, se ne hai di reali, trascrivi le tue liste, per ora ti lascerò completa libertà e non riterrò importante il metodo con cui hai deciso di selezionare queste categorie. Potresti ad esempio averle scelte perché queste società le avevi già incontrate, oppure le hai ricopiate su un foglio da un depliant di annunci pubblicitari. Qualunque ragione tu abbia avuto per raggrupparle, la riterremo valida.


  Ora, però, metteremo in pratica l’obiettivo di questo capitolo: ne selezioneremo un insieme definito. Ricordi cosa abbiamo detto all’inizio? «Chi vende, il venditore, è uno che consiglia il proprio cliente». Bene: è il momento di chiedersi cosa potresti consigliare a questi clienti. E, quel che è più importante, questa guida non decide nulla sui tuoi prodotti o servizi, o su qualunque cosa tu voglia dare, dire o far fare ai tuoi futuri clienti.


  È un altro importante aspetto di questo metodo: cosa vuoi vendere ai tuoi clienti non influenza in alcun modo il metodo con cui ti avvicinerai a loro, anzi. Ti rivelo un piccolo segreto. 


  SEGRETO n. 1: occorre non interessarsi troppo alle caratteristiche del funzionamento del tuo prodotto/servizio e guardarlo dal punto di vista di chi lo deve usare o acquistare.


  Infatti, così come non è importante sapere come è fatto e come funziona un autobus per vendere dei biglietti, non è importante sapere come funziona un computer o una consulenza amministrativa per poterli vendere: è importante sapere invece a cosa serve, e nello specifico tu dovrai scoprire a cosa può servire per il tuo futuro cliente. Ciò che invece devi conoscere sicuramente sono i vantaggi offerti al cliente del tuo prodotto o del tuo servizio.


  Qualche esempio: sai come funziona un computer? Non è necessario! Sai come funziona un’apparecchiatura per eseguire una TAC? Non è necessario! Invece devi obbligatoriamente sapere che un computer serve al tuo cliente per fare calcoli più velocemente, e devi anche sapere che una TAC serve al tuo cliente per rilevare dati interni a un corpo umano fino a ricostruirne le immagini dettagliate di intere zone, ciascuna per ogni strato. 


  L’addestramento di molti venditori circa il funzionamento di un oggetto, di un apparecchio o di un servizio, viene fatto da un tecnico: niente di più rischioso! Il funzionamento di un oggetto dovrebbe essere spiegato da chi lo ha già acquistato. Se non ti troverai a vendere prodotti di assoluta nuova generazione, saperlo non ti costerà molto, e sapere a cosa può servire un prodotto o un servizio dal punto di vista di chi lo usa invece che di chi lo produce è importantissimo.


  Se però anche la persona che ha acquistato un potente computer e ti sta descrivendo a cosa serve, comincia ad avventurarsi in tecnicismi e ad addentrarsi nei meandri delle meraviglie dell’informatica, bloccalo: ripeto, a te non serve sapere come funziona, ti serve sapere a cosa può servire. Facciamo una lista di cinque prodotti e di cinque servizi a caso, che qualcuno potrebbe chiederti di vendere:


  • computer;


  • forniture per sanitari (saponi, carta igienica ecc.);


  • acqua minerale;


  • abiti da lavoro;


  • cibo;


  • sicurezza e anti-intrusione;


  • trasporto merci;


  • corso di inglese;


  • contratto telefonico;


  • copisteria.


  Come vedi c’è una bella varietà e confusione di diversi servizi e prodotti: l’ho fatto apposta. Serve per pensare.
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  Prendi le tue dieci aziende e affiancale a questi dieci oggetti di vendita. Ora prova a collegare con una ragione plausibile ciascun cliente con ciascun prodotto o servizio.


  Ad esempio: può servire un computer a chi costruisce lampadari? Sì? Perché? Bene, vai avanti. E a chi costruisce divani e poltrone un computer può servire? No, oppure sì? Perché? E via di seguito: a chi vende ricambi per auto può servire un corso di inglese? (Usa anche la fantasia e spingiti a proporre situazioni impensabili: immagina un turista che parla con l’unico rivenditore di ricambi per auto aperto in una città turistica ad agosto: se è straniero e parla inglese, come si fa a spiegare quale ricambio può andar bene e fare al caso suo?). E un servizio di fotocopiatura, in che modo può essere venduto a un’azienda di filati?


  Ecco che – come sperimenterai facendo questa piccola esercitazione, riflettendo sui prodotti e sui servizi – è veramente difficile trovare motivi per cui un cliente tra quelli che hai selezionato potrebbe non avere assolutamente bisogno di un prodotto o di un servizio che abbiamo casualmente elencato nella colonna a destra. 
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