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Che cosa è la vendita
  
La vendita viene così definita
dall'art. 1470 del Codice Civile:" la vendita è il contratto che ha
per oggetto il trasferimento della proprietà di una cosa o il
trasferimento di un altro diritto verso il corrispettivo di un
prezzo ".
  
La vendita è normalmente un contratto ad effetti reali ovvero un
contratto nel quale la proprietà del bene venduto passa
automaticamente dal venditore al compratore al momento del consenso
tra le parti.
  
  


  


Cosa è un venditore
  
La professione del venditore è cambiata nel tempo. Se decenni
fa, era sufficiente per il venditore o agenti di commercio una
certa loquacità e simpatia per vendere oggi non basta. Il cliente è
più preparato, si informa, è più esigente. Il cliente sceglie cosa
acquistare, e da chi vuole acquistare. Il “venditore” è diventato
un professionista della vendita, colui che si informa prima di
tutto sulle necessita del cliente, consiglia il prodotto/servizio
che possa risolvere il suo problema, attento alla soddisfazione del
cliente, coinvolgendolo in una relazione duratura. Il “venditore” è
oggi divenuto un “consulente della vendita”. 
  
Conosce il suo prodotto, quello della concorrenza, segue il
mercato, l’evoluzione della domanda e le nuove tendenze, raccoglie
informazioni affinché l’azienda possa utilizzarle per definire
nuove strategie e azioni operative. Per questo il professionista
della vendita deve sentire che dietro le sue spalle c’è una azienda
che lo supporta anche con azioni di comunicazione mirate verso il
mercato in modo tale da facilitare il suo lavoro, lo ascolta, lo
incoraggia definendo con lui programmi formativi innovativi e in
linea con le nuove metodologie di lavoro. 
  
Ma diventare un professionista della vendita ci vuole metodo,
organizzazione, preparazione, conoscenza dei principi e tecniche
della comunicazione, della psicologia pratica, nonché capacita di
ascolto attivo, sensibilità a comprendere desideri e bisogni,
creatività, convinzione, determinazione, essere leader di se
stessi. 
  
Quindi non ci si improvvisa professionista della vendita.
  
  


  


Il marketing strategico
  
Il marketing strategico si basa innanzitutto sull’analisi dei
bisogni degli individui e delle organizzazioni.
  
Nell’ottica di orientamento al mercato, quello che il cliente
cerca non è tanto il prodotto in quanto tale, ma la soluzione al
problema che il prodotto o servizio è in grado di fornire; tale
soluzione può essere ottenuta attraverso diverse tecnologie. Il
ruolo del marketing strategico è quello di seguire l’evoluzione del
mercato di riferimento e di identificare i differenti
prodotti-mercati e segmenti attuali o potenziali, in base
all’analisi dei diversi bisogni da soddisfare.
  
I prodotti-mercati identificati rappresentano un’opportunità
economica di cui bisogna valutare l’attrattività,
  
L’attrattività di un prodotto-mercato si misura in termini
quantitativi ed in termini dinamici.
  
Per l’impresa, il successo in un determinato prodotto-mercato
dipende dalla sua competitività cioè dalla capacità di soddisfare
la domanda dei clienti meglio dei concorrenti.
  
Questa capacità esisterà nella misura in cui l’impresa
possiederà un vantaggio competitivo sia grazie alla presenza di
qualità distintive difendibili che la differenzino dai rivali, sia
grazie ad una produttività superiore che le conferisca un vantaggio
di costo.
  
Che il concetto di prodotto venga richiesto dal mercato o venga
spinto dall’azienda o dalla tecnologia, esiste comunque un
passaggio obbligato attraverso il marketing strategico a cui spetta
valutare la fattibilità economica e finanziaria del processo di
sviluppo del prodotto stesso.
  
A questo proposito è decisiva l’interfaccia tra ricerca e
sviluppo, produzione e marketing strategico. 
  
La scelta del prodotto mercato, che risulterà da tale confronto,
ha un’’importanza fondamentale per calibrare l’investimento e la
capacità di produzione e diventa dunque vitale per l’equilibrio
della struttura finanziaria dell’impresa nel suo insieme.
  
Il marketing strategico si colloca in un orizzonte temporale di
medio-lungo termine; il suo scopo consiste nel precisare la
missione dell’impresa, nel definirne gli obiettivi, nell’elaborare
una strategia di sviluppo e nel riuscire a mantenere una struttura
equilibrata nel portafoglio prodotti.
  
Le innovazioni ovvero le idee di nuovi prodotti possono avere
due origini distinte: il mercato o l’impresa.
  
Se l’esigenza di un nuovo prodotto proviene dal mercato per
esempio a seguito di una indagine di mercato che ha individuato un
nuovo bisogno od un bisogno mal soddisfatto, si dice che
l’innovazione è tirata dal mercato market pull. Questo è il
marketing strategico di risposta
  
Un’altra fonte di innovazione è il laboratorio che in seguito ad
una ricerca di base o applicata scopre un nuovo processo un nuovo
prodotto una nuova modalità operativa che permette di soddisfare al
meglio un bisogno latente o di anticipare una domanda di cui non vi
è ancora consapevolezza nel mercato.
  
L’innovazione in questo caso è spinta dall’impresa technology
push. Questo è il marketing strategico di creazione
dell’offerta.
  


Il Marketing Operativo
  
Il marketing operativo rappresenta la dimensione d’azione del
concetto di orientamento al mercato ed il suo orizzonte temporale
si situa nel breve medio termine
  
È il classico approccio commerciale incentrato sulla
realizzazione di un obiettivo di quote di mercato e basato sui
mezzi tattici derivanti dalle politiche di prodotto, distribuzione,
prezzo e comunicazione: le 4 P 
  
1.  Product: politiche di prodotto o servizio, caratteristiche
del prodotto, materiali, finiture ecc
  
2.  Price: Politiche di prezzo, listini, sconti, promozioni
 

3.  Place: politiche di distribuzione, canali distributivi,
logistica, scorte
  
4.  Promotion: politiche di comunicazione/vendita, campagne
pubblicitarie, immagine aziendale
  
Ovvero il marketing mix.
  
Pianificare il marketing operativo significa definire gli
obiettivi, il posizionamento ricercato, la tattica da adottare,
nonché il budget per ogni singola marca o attività che compone il
portafoglio di prodotti dell’impresa.
  
Il ruolo primario del marketing operativo consiste nel creare
fatturato cioè nel vendere e creare ordini di acquisto utilizzando
a tal fine gli strumenti di vendita più efficaci minimizzando nel
contempo i costi.
  
Il marketing operativo è quindi un elemento determinante che
influenza in modo diretto la redditività a breve termine
dell’impresa.
  
L’incisività del marketing operativo costituisce un fattore
decisivo nella performance dell’impresa in particolar modo nei
mercati caratterizzati da una concorrenza spietata.
  
Ogni prodotto deve avere un prezzo accettabile per il mercato in
cui si inserisce, essere disponibile in circuiti adeguati, essere
sostenuto da una comunicazione finalizzata a farne conoscere
l’esistenza e le sue qualità.
  
Il marketing operativo rappresenta l’aspetto più spettacolare e
più visibile del processo di marketing, probabilmente quale
conseguenza del fatto che la pubblicità e la promozione occupano in
esso uno spazio importante.
  
Il marketing operativo è dunque il braccio commerciale
dell’impresa, senza il quale il miglior piano strategico non
potrebbe fornire risultati soddisfacenti.
  
È evidente inoltre che non ci potrebbe essere un marketing
operativo profittevole senza una solida scelta strategica.
  
Un dinamismo senza riflessione è un rischio inutile:
  
Un marketing operativo eccessivamente aggressivo non può creare
una domanda dove il bisogno non esiste, così come non può mantenere
in vita attività destinate all’estinzione. Il marketing operativo
deve quindi basarsi su una sana riflessione strategica che
comprenda i bisogni del mercato e la loro evoluzione.
  
Ecco quindi che il piano di marketing strategico deve essere
redatto in stretta correlazione con il marketing operativo.
  
Riassumendo:
  
Il ruolo del processo di marketing nell’economia è quello dunque
di organizzare lo scambio e la comunicazione tra produttori e
consumatori.
  
Il processo di marketing consta di 2 elementi:
  

  
	1.  
Il marketing strategico che analizza i bisogni dei
consumatori i prodotti-mercato e la loro attrattività; si colloca
in un orizzonte temporale di medio-lungo termine; il suo scopo
consiste nel precisare la missione dell’impresa, nel definirne gli
obiettivi, nell’elaborare una strategia di sviluppo e nel riuscire
a mantenere una struttura equilibrata nel portafoglio prodotti. A
riguardo l’innovazione essa può essere tirata dal mercato market
pull. Questo è il marketing strategico di risposta. Oppure spinta
dall’impresa technology push. Questo è il marketing strategico di
creazione dell’offerta.

  
	2.  
Il marketing operativo è il classico approccio
commerciale incentrato sulla realizzazione di un obiettivo di quote
di mercato e basato sui mezzi tattici derivanti dalle politiche di
prodotto, distribuzione, prezzo e comunicazione: le 4 P del
marketing mix. Determina in modo diretto la redditività aziendale.
Consiste nel creare fatturato cioè nel vendere e creare ordini di
acquisto utilizzando a tal fine gli strumenti di vendita più
efficaci minimizzando nel contempo i costi. È dunque il braccio
commerciale dell’impresa, senza il quale il miglior piano
strategico non potrebbe fornire risultati soddisfacenti.


  


La differenza tra clienti consumer e business
  
Nell’ambito del marketing vi sono due categorie: la prima
comprende il marketing industriale o B2B che gestisce gli scambi
commerciali tra aziende; la seconda il marketing di beni e servizi
di consumo o B2C che gestisce gli scambi di imprese con i
consumatori finali (singoli o famiglie).
  
Le differenze tra le due categorie possono così sintetizzarsi in
relazione alle seguenti variabili:
  

  
	F Processo di acquisto: nel B2C è prevista la possibilità
dell’acquisto d’impulso, cosa che nel B2B è esclusa poiché
l’azienda ha come interlocutore un’altra azienda i cui processi
decisionali per gli acquisti sono molto complessi e a volte
coinvolgono diversi reparti nonché problematiche che vanno dagli
aspetti tecnici ai servizi complementari ed accessori.

  
	F Potenziali clienti: contrariamente a quanto può accadere
nelle aziende che producono prodotti di largo consumo, nel B2B
avremo una clientela ridotta, specifica a volte di qualche decina
di unità.

  
	F Durata del rapporto tra le aziende: mentre nel mercato B2C il
cliente è spesso infedele perché è facile cambiare con un prodotto
della concorrenza, nel B2B non si sceglie un fornitore di materie
prime o servizi necessari all’azienda per cambiarlo spesso anzi si
tende ad un rapporto duraturo al fine di poter contare su uno
scambio sinergico di informazioni e tecnologia; inoltre l’eventuale
sostituzione di un fornitore comporta costi spesso importanti
dovuti alla ricerca di nuovi partner in possesso dei necessari
requisiti.

  
	La comunicazione e l’immagine aziendale: la comunicazione nel
B2B è di tipo razionale ed informativa. Il valore della marca del
prodotto è molto meno importante che per i prodotti B2C mentre la
reputazione aziendale è fondamentale a garanzia di questo tipo di
business Nel B2C la comunicazione deve proporsi di fornire
informazioni e di influenzare l’atteggiamento e il comportamento
d’acquisto dei potenziali clienti; la marca garantisce lo status
sociale del consumatore e ne esalta il suo possesso.
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Venditori si nasce o si
diventa? Se fino a qualche tempo fa la prima era la risposta giusta
ora non più.

  
Il termine “vendere” significa convincere il cliente della
convenienza dell'affare proposto. Per raggiungere questo obiettivo
non si può procedere senza basi, occorre conoscere bene le
caratteristiche tecniche dei prodotti trattati, il bisogno presente
o latente del cliente, il momento in cui questo bisogno si può
manifestare, la concorrenza presente.
  
Un altro aspetto molto importante è il proprio umore, è
sconsigliabile visitare un cliente se in quel giorno non si è in
perfetta forma. In altri termini, quando si vuole vendere un
prodotto occorre essere preparati sotto tutti i punti di vista; la
vendita non è improvvisazione.
  
Ecco perché la vendita richiede consulenti alle vendite e non
più semplici venditori: consulenti alle vendite che conoscono il
prodotto, conoscono la psicologia, se ne intendono di comunicazione
e dell’informatica ne masticano
  
Sicuramente però il consulente alle vendite deve rispondere in
ogni caso a 9 caratteristiche fondamentali che lo identificano:

 
1.  E’ un programmatore

2.  Controlla le emozioni

3.  Gestisce il tempo suo e dei suoi collaboratori e a volte
anche dei clienti

4.  Cerca sempre di creare un rapporto con il cliente o
potenziale tale

5.  Ascolta

6.  E’ curioso e fa domande

7.  Ha notevoli proprietà di linguaggio

8.  Cura profondamente la sua professionalità

9.  Ha un’ottima capacità di chiusura

 


  

  
E’ un programmatore

  
I migliori venditori cercano di ottimizzare il numero di visite
o di telefonate ai clienti. Questo non vuol dire farne 15 anziché
10, ma programmare ogni singola visita affinché le possibilità di
mettere a segno un ordine siano sensibilmente superiori. Ogni
singola visita deve essere pianificata poichè le vendite e i
clienti non sono tutti uguali, quindi occorre concentrarsi e
guardare il prodotto con la prospettiva del cliente. Prima della
visita pensate a cosa desiderate ottenere da quella visita e cosa
il cliente si aspetta da voi. Pensate a quali possono essere le
divergenze fra voi e il cliente e modificate la vostra
presentazione per evitarle e per rendere la vostra offerta più
appetibile.
  

  

    


  



  
Controlla le Emozioni

  
Se siete sereni e positivi tutto sarà più semplice, sarete più
sicuri, troverete le parole giuste ed esporrete le vostra offerta
facilmente e senza difficoltà. In poche parole, non importa se poco
prima avete preso un multa per eccesso di velocità o se avete
litigato con il vostro partner, durante la vostra “vendita”
dimenticate tutto e concentratevi esclusivamente sul cliente.
  

  

    


  



  
Gestisce il tempo

  
La maggior parte dei venditori passa gran parte del tempo sulla
strada e spesso non c’è nessuno che organizza il loro lavoro,
quindi per evitare inutili perdite di tempo occorre avere
un’attenta gestione del tempo. Solo un’ attenta pianificazione del
lavoro può rendere proficua la giornata lavorativa. Il venditore,
quindi, deve organizzare il proprio tempo, pianificare gli
appuntamenti e gestire al meglio la propria giornata e focalizzarsi
sulle priorità.
  

  

    


  



  
Crea un Rapporto

  
Il rapporto è il processo di creazione e mantenimento di
reciproca fiducia e comprensione fra due o più persone. Un buon
venditore deve essere in grado di creare un rapport con il cliente,
probabilmente questa è una delle più importanti competenze che un
venditore deve possedere. Non importa se vendete un prodotto
eccezionale o se fate una presentazione eccellente, se non si crea
un rapport, un’ intesa, un feeling con il cliente, probabilmente la
trattativa non si concluderà con la vendita del bene.
  

  

    


  



  
Ascolta

  
Spesso si pensa al venditore come un inguaribile chiacchierone
che cerca, con la sola parlantina, di piazzare qualsiasi cosa al
cliente. In realtà la capacità di ascoltare il cliente è un’altra
delle competenze fondamentali per chi vuole intraprendere questa
professione. Solo ascoltando il cliente possiamo comprendere e
individuare le sue esigenze, capire quali sono le caratteristiche
del prodotto/servizio veramente importanti per lui e di quali
potrebbe farne a meno. La preparazione di una presentazione e delle
domande da porre al potenziale cliente permettono al venditore di
focalizzarsi sull’ascolto piuttosto che sulla formulazione della
domanda successiva.
  

  

    


  



  
Domanda Curiosità

  
Le domande che si rivolgono al potenziale cliente sono volte per
ottenere maggiori informazioni sul cliente e per individuare le
eventuali necessità. Solo conoscendo quelle che sono le reali
necessità del cliente si può proporre il prodotto concentrandosi
sui benefici realmente importanti per lui.  Mediante l’utilizzo di
domande nel corso della trattativa potremo scoprire i punti chiave
che ci porteranno alla chiusura.
  

  

    


  



  
Linguaggio

  
La corretta padronanza del linguaggio è un’altra caratteristica
chiave. Per linguaggio non intendiamo solo la capacità di
esprimersi correttamente, ma anche la possibilità di utilizzare la
“parola”  per vendere. Un prodotto presentato con le parole giuste
sarà più attraente, un’obiezione gestita correttamente apparirà
come un  vantaggio. Durante la conversazione si può “spostare”
l’attenzione del cliente su alcuni elementi, si possono minimizzare
le eventuali lacune del prodotto e rendere importanti i vantaggi
dell’offerta.
  

  

    


  



  
Competenze professionali

  
Completano il profilo le competenze professionali, infatti
conoscendo il settore e il prodotto/servizio che si promuove, il
venditore potrà offrire al proprio cliente non solo un prodotto, ma
una vera e propria consulenza. Il cliente che riconosce la
competenza del venditore si lascia consigliare e guidare durante la
vendita.
  

  

    


  



  
Capacità di chiudere

  A nulla servono tutte le caratteristiche citate se alla fine
il venditore non chiude la trattativa. Può sembrare strano ma molti
venditori si lasciano sfuggire ordini importanti solo perché non
hanno osato o perché non hanno capito qual’era il momento giusto
per chiudere. Inutile prolungarsi in fiumi di parole, anche se
avete ancora tanto da dire, anche se avete mille altre proposte e
offerte da presentare, quando si presenta il momento giusto
chiudete senza esitare. 
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