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A mio figlio Paolo




Prefazione


di Mariangela Pira1


Basta vedere la confusione che si è creata attorno al BTP Italia che è stato emesso agli inizi di marzo 2023 per capire come spesso si abbia poca contezza degli strumenti finanziari e del loro effettivo andamento nel tempo.


Si pensa sostanzialmente che siano strumenti che rendono poco e non si capisce che in realtà sono investimenti collegati all’inflazione, concepiti apposta per non lasciare il denaro dormiente sul conto corrente e ottenere una, seppur  minima,  rivalutazione.  Non  puoi  guadagnarci come se fossi Rockefeller, in quanto sono strumenti che ti permettono di avere bene o male il capitale garantito, ma ti aiutano a controbilanciare l’inflazione. Che poi anche parlare di capitale garantito non sarebbe del tutto corretto, visto che il BTP è comunque soggetto al rischio Paese, ma è pur sempre un’approssimazione accettabile, visto che non ci si aspetta il fallimento del debito italiano!


Appunto perché è un titolo molto sicuro, non può fornire grandi rendimenti, eppure molti vorrebbero avere il rendimento di un titolo tecnologico americano senza capire che questo comporterebbe un rischio finanziario molto più alto.


Che cosa voglio dire?


Voglio dire che in Italia c’è un gravissimo problema di disinformazione dal punto di vista finanziario, ed è una disinformazione che va in qualche modo colmata. Ci provano a farlo in primis le istituzioni, a partire dalla CONSOB, con uno studio annuale che mostra dei numeri impressionanti su come i più giovani siano impreparati anche sui concetti basilari di matematica. Se noi diciamo «Se avrei» stiamo commettendo un errore di sintassi «da penna rossa», ma allo stesso tempo anche sbagliare una tabellina va interpretato come un errore «da penna rossa», oppure no? Mi accorgo infatti che nel secondo caso passa come se fosse una svista meno grave. Altro che meno grave! Oggi che i tassi di interesse sono tornati a crescere, conoscere le percentuali significa capire che tipo di spread ti applicano quando vai in banca a chiedere un mutuo, o capire più banalmente che cosa puoi ottenere da un piccolo investimento fatto per guadagnare qualche soldo dal tuo gruzzolo di denaro.


Noto che c’è una discrasia totale tra quello che a volte è un atteggiamento aggressivo da parte di chi pretende un guadagno e la non conoscenza di temi fondamentali di cultura finanziaria. Per questo, secondo me, sarebbe importante sì, favorire lo studio dei classici, ma accompagnare a essi lo studio della matematica, della statistica, della cultura di impresa, magari partendo già dalle elementari o dalle medie, utilizzando perfino i giochi per far passare concetti così importanti fin da piccoli, in un’età in cui possono rimanere maggiormente impressi e dare buon frutto.


Nel contempo, bisognerebbe assolutamente far passare alle persone un altro concetto molto importante, ossia che devono fidarsi degli esperti e non devono accodarsi a tesi «complottiste», per usare un termine oggi in voga. Meglio, piuttosto, accettare di buon grado i consigli che vengono offerti dai professionisti del settore, anche da giornalisti finanziari come me. Bisogna che capiscano che le scelte di investimento cambiano a seconda delle diverse situazioni.


Quando  decidono  di  effettuare  un  investimento,  le persone devono essere consapevoli del fatto che le scelte cambiano a seconda di molte variabili che vanno prese in considerazione: dalla tolleranza al rischio all’orizzonte temporale, dal rendimento storico alla diversificazione, dai costi agli aspetti fiscali.


Ma soprattutto, la prima cosa che le persone devono prendere in considerazione sono i propri obiettivi di investimento e di vita, e per scoprirli, averne consapevolezza e perseguirli è indispensabile essere accompagnati da un bravo consulente finanziario. Ed ecco che a questo punto diventa fondamentale questo libro, che spiega al consulente come acquisire le competenze per essere un vero e proprio «coach» per i propri clienti. 


Per diventare coach dei propri clienti, il consulente finanziario deve acquisire competenze relazionali che gli permettano di costruire fiducia ed essere percepito come un vero e proprio  alleato nella realizzazione dei loro obiettivi, perché è vero che si tratta di numeri, ma non solo di quelli! Noi lavoriamo pur sempre con le persone, e quindi il consulente accompagna i clienti anche dal punto di vista umano.


Da coach, il consulente finanziario sarà in grado di aiutare i clienti a essere più proattivi nelle proprie scelte di investimento, e lo farà adottando uno stile comunicativo meno aggressivo di quello che capita di solito. Spesso i consulenti finanziari sono aggressivi: spingono all’investimento. È ovvio, perché anche loro ci devono guadagnare: è un mestiere dove il più delle volte si lavora a provvigioni in base al venduto.


Però l’aggressività oggi non paga più, soprattutto in un’epoca come quella che viviamo oggi, caratterizzata dai postumi della crisi pandemica e dalla recrudescenza del conflitto in Ucraina. Paga invece avere un atteggiamento che potremmo definire assertivo, che è molto più di sup-porto e di accompagnamento – nel libro viene definito «di alleanza» – affinché il cliente non si senta sotto pressione, ma molto più rilassato e consapevole di fare le scelte giuste per il proprio futuro.


Per tutti questi motivi, credo valga la pena leggere questo libro e trarne tutti gli insegnamenti necessari per diventare un vero e proprio coach a supporto dei tuoi clienti.


Grazie per l’attenzione, Mariangela Pira.





1 Mariangela Pira è giornalista professionista, conduttrice e reporter presso Sky Tg24 e ideatrice della rubrica economica quoti-diana #3fattori, disponibile su Linkedln e in podcast. Ha lavorato a Class CNBC nel ruolo di responsabile del China Desk, e di curatrice delle finestre su Borsa e mercati per il Tg5 e per il tg di La7. È stata conduttrice, in collaborazione con il ministero degli Esteri, di Esteri News Dossier, notiziario della diplomazia italiana per il quale si è recata in Afghanistan, Libano, Iraq, Israele e Palestina. Continua a occuparsi di cooperazione con Terre des Hommes Italia, organizzazione con la quale ha viaggiato in Africa e Iraq nell’ambito di progetti riguardanti la condizione femminile. Ha iniziato la sua carriera all’ANSA di New York e ha una lunga esperienza in Cina. Ha scritto tra gli altri per «Mf Milano Finanza», «Panorama», «L’Espresso», «il venerdì di Repubblica».




Premessa, ovvero perché questo libro


Non ho alcun talento particolare.
Sono solo appassionatamente curioso.
Albert Einstein


Viviamo in un’epoca caratterizzata da grande tensione competitiva.


La lotta all’ultimo centesimo per difendere i margini di guadagno va spesso a discapito della qualità del servizio, e chi quel servizio lo deve vendere vede fortemente minato l’equilibrio tra vita personale e lavorativa, perché per ottenere lo stesso risultato economico di qualche anno fa bisogna lavorare molto di più e vendere sempre di più.


Sembra un serpente che si morde la coda, un circolo vizioso che sembra non avere soluzione di continuità: si lavora di più, si vedono più clienti, si ha quindi meno tempo per gestirli, si guadagna di meno sulla singola vendita, quindi si lavora di più ecc.


Inoltre, c’è la competizione dell’online, che ha cambiato radicalmente le abitudini di acquisto delle persone. I clienti su Internet sono sottoposti a una grande quantità di stimoli e suggestioni che li portano a «disintermediare» rispetto ai canali distributivi tradizionali. Questo non è necessariamente un problema per le aziende, che da tempo hanno impostato canali distributivi alternativi online e riescono quindi in questo modo a venire incontro alle esigenze dei clienti più smart, ma può esserlo per consulenti e venditori in carne e ossa che vengono scavalcati dalla comunicazione diretta tra azienda e cliente, sempre più spesso rappresentata da un bot alimentato dall’intelligenza artificiale, più che da un essere umano.


Anche la fonte tradizionalmente più redditizia di nuovi clienti per un venditore, ossia il passaparola fisico da cliente a cliente, oggi è più difficile da attivare, un po’ perché i legami sociali sono meno forti di un tempo, un po’ perché le referenze online sovrastano spesso quelle offline: basti pensare a tutti i siti e le app che raccolgono recensioni di clienti che diventano fonte di informazione per nuovi acquirenti. Come ci fa notare il «padre» del marketing Kotler, le recensioni sono diventate più importanti anche della pubblicità tradizionale nel veicolare le scelte di acquisto delle persone.


Insomma, un venditore o un consulente che oggi vuole svolgere efficacemente il proprio lavoro e farlo in modo etico, si trova a dover fronteggiare numerose difficoltà, stretto fra la crisi economica, i budget da conquistare e le sirene dei sedicenti guru del marketing digitale che con i loro video e foto a bordo piscina in contesti tropicali, promettono risultati straordinari senza lavorare.


Eppure, non è così per tutti!


A fronte di una pletora di venditori e consulenti che fanno fatica ad arrivare a fine mese, c’è un numero più ristretto di professionisti che ottengono buoni risultati e conquistano sempre nuovi clienti lavorando con soddisfazione sia economica che professionale. Qual è la differenza tra gli uni e gli altri?


Perché dovresti leggere questo libro


Nella mia esperienza di venditore prima e di coach e formatore oggi, ho avuto modo di conoscere molti professionisti della vendita, e il successo straordinario di alcuni dipende secondo me da alcuni fattori molto chiari.


Prima di tutto è una questione di forma mentis (o di mindset, com’è di moda dire oggi): subire la situazione non aiuta. Affermare in continuazione «c’è la crisi», o «le provvigioni sono basse» diventa alla lunga un alibi più che una spinta a migliorarsi. I venditori di successo sono consapevoli del contesto, ma non lo subiscono. Cercano piuttosto di migliorarsi per affrontare con maggiore competenza un mercato diventato più selettivo.


Se vuoi smettere di lamentarti e apprendere come sviluppare e applicare una forma mentis di successo al tuo lavoro, ecco un primo motivo per cui dovresti leggere questo libro.


Fino a qualche anno fa, il ruolo dei venditori era principalmente quello di presentare il prodotto o il servizio in modo convincente e di convincere il cliente ad acquistare. Tuttavia, negli ultimi anni, molte cose sono cambiate. La concorrenza è aumentata, i clienti sono diventati più esigenti e informati, e la tecnologia ha reso più facile per i clienti trovare informazioni sul prodotto o servizio che intendono acquistare. Questo tipo di vendita a «basso valore aggiunto» è probabilmente già oggi sostituibile dall’intel-ligenza artificiale.


In questo nuovo contesto, i venditori di successo hanno capito che per distinguersi dalla concorrenza e soddisfare le esigenze dei clienti, devono vendere se stessi come valore aggiunto. Questo significa che non basta più essere bravi a vendere un prodotto o servizio, ma bisogna anche dimostrare di avere un valore aggiunto che il cliente non può trovare altrove e per il quale accetterebbe di spendere dei soldi.


In altre parole, hanno compreso che il loro ruolo non si limita a quello di un semplice intermediario tra il prodotto e il cliente, ma che essi stessi rappresentano un valore aggiunto che il cliente è disposto a pagare. Questo valore aggiunto può derivare dalle loro conoscenze, dalle loro competenze, dalla loro esperienza, dalle loro relazioni o dalla loro personalità.


Pertanto si concentrano sull’investire in se stessi e nel loro sviluppo personale, in modo da poter offrire al cliente un valore aggiunto unico e riconoscibile. Questo può significare acquisire nuove conoscenze e competenze, migliorare la propria comunicazione e capacità di negoziazione, costruire una reputazione di affidabilità e di professionalità, o sviluppare una forte empatia con il cliente.


Se pensi quindi di continuare a vendere «prodotti», questo libro non fa per te, ma se vuoi davvero essere un «valore aggiunto» per il cliente e vuoi scoprire come esserlo sempre meglio, allora ecco un secondo motivo per cui dovresti leggere questo libro.


Di testi sulla vendita ce ne sono tanti (ne ho vari anche nella mia libreria), ma di solito si concentrano sulle competenze tecniche del venditore, che sono importanti, ma a mio avviso non sono sufficienti in un’epoca come la nostra nella quale la conoscenza è a portata di tutti. Anche nella formazione aziendale, spesso obbligatoria, quello che noto è l’attenzione ossessiva agli aspetti normativi, alla conoscenza dei prodotti, insomma alle conoscenze hard, mentre ciò che fa la differenza tra un venditore scarso e uno di successo sono le competenze soft, come la capacità di ascolto, il problem solving, la creatività, l’empatia ecc.


Prendiamo per esempio il classico «problema» delle obiezioni.


Un approccio di tipo tradizionale probabilmente si ridurrebbe a un elenco di «frasette» da dire al cliente, come se esse da sole avessero il magico potere di cambiare le scelte di acquisto del cliente: se il cliente ti dice così, tu rispondi in questo modo. Se il cliente ti dice cosà, tu rispondi in quest’altro modo. Che triste fine fa la nobile arte della persuasione, ridotta a una battaglia navale!


Il mio approccio parte invece dallo studio delle motivazioni profonde, dagli obiettivi di vita che influenzano in modo determinante le scelte di acquisto delle persone e che creano alleanze durature tra consulente e cliente. A questo punto sì che le parole diventano importanti, a partire dalla parola «problema», che diventa invece «opportunità» di costruire una relazione solida e produttiva.


I consulenti e i venditori che hanno lavorato sullo sviluppo delle soft skill attraverso il coaching hanno ottenuto risultati più significativi e più sostenibili nel tempo di quelli che hanno svolto solo percorsi di formazione di tipo tradizionale. Questa è per me una certezza già da tempo, a tal punto che questo libro nasce dal desiderio di applicare il metodo del coaching alla vendita.


Da tempo mi capita di parlare di alleanza col cliente esattamente come nel coaching, e d’altronde il coach aiuta il cliente a focalizzarsi sui propri obiettivi e a realizzarli, attivando dei processi psicologici che possono funzionare anche nella vendita, se adattati al diverso contesto.


Ed ecco il terzo motivo per cui dovresti leggere questo libro: acquisire un metodo semplice e potente che ti permetta di incrementare le vendite in modo etico e sosteni-bile, permettendoti di essere riconosciuto dai clienti come un professionista che vale davvero la pena referenziare ad amici e parenti.


Chi sono


Questo libro è il frutto di anni di esperienza sul campo, sia come formatore che come coach, ma prima di tutto come venditore.


Ebbene sì, a differenza di tanti che parlano di vendita senza mai avere avuto davvero la «valigetta in mano», io ho iniziato il mio percorso professionale subito dopo la 


laurea in Lettere classiche in una primaria compagnia di assicurazioni italiana.


Qui ho fatto quella che una volta si chiamava «la gavetta», costruendo giorno per giorno la mia competenza sia tecnica che relazionale con i clienti. Con alcuni ho tenuto i rapporti ancora oggi, a dimostrazione del fatto che già allora avevo l’idea di lavorare per costruire relazioni professionali di lunga durata.


Di quella fase della mia vita, che è durata molto tempo, ricordo la fatica dei primi tempi nell’acquisire un metodo che fosse davvero mio e che corrispondesse al mio carattere: non sono mai stato una persona estroversa, quindi per me quel lavoro era una sfida personale a smussare quegli aspetti di me che ritenevo limitanti.


Era un contesto molto competitivo e ho sempre odiato fare brutta figura, quindi mi sono battuto quotidianamente, contratto dopo contratto, per vincere le gare commerciali che venivano organizzate. Ogni tanto arrivavo primo, ogni tanto no, ma era il bello della sfida. Finire di lavorare tardi dopo aver chiuso un contratto non pesava, anzi era inebriante.


Circa due anni dopo l’inizio della professione, ho acquisito il ruolo di manager e formatore, iniziando a selezionare e formare i miei collaboratori, con l’obiettivo di far crescere sempre di più il mio team di vendita. Anche in questo ruolo mi sono tolto numerose soddisfazioni commerciali, ma devo dire che in quella nuova fase della mia vita la soddisfazione maggiore era far crescere le persone che formavo.


E questo è ciò che mi dà soddisfazione anche oggi.


Dopo ben dieci anni di vendita attiva, ho deciso di «appendere la valigetta al chiodo» e da otto anni mi dedico alla formazione e al coaching con il mio marchio MindOn. In realtà, se ci penso bene, non ho mai smesso di vendere, solo che oggi propongo me stesso e i miei servizi.


Collaboro con alcune società di formazione nell’erogare corsi su vendita, comunicazione efficace, leadership e marketing. Sono certificato da Italcert come formatore nei profili manageriale e commerciale, con specializzazione nella formazione digitale.


Sono un coach professionista e per due anni sono stato responsabile per la Lombardia di AICP, Associazione Italiana Coach Professionisti. Sono inoltre docente nel Master in coaching di Ellecubica.
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