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I 15 SECONDI MAGICI DEL PROFITTO

Quando, in aula, parlo di vendita e customer care, racconto spesso una storia, una storia
vera: la storia di Jan Carlzon e di Sas.

Nel 1981 la Sas Group (Scandinavian Airline System, che controllava le compagnie aeree
scandinave) figurava 14° nei rating delle 17 compagnie aeree europee, quando si parlava di
puntualita. Perdeva circa 17 milioni di $ all’anno, ed era prossima al fallimento.

Jan Carlzon fu chiamato alla presidenza del gruppo g, fin dall‘inizio del suo mandato, fece
un‘importante osservazione: in un anno, i circa 10 milioni di clienti Sas entravano in
contatto con una media di circa 5 dipendenti della Sas stessa, con interazioni che duravano
una media di 15 secondi I'uno. In totale, 50 milioni di brevi contatti all’anno. In ognuna di
queste 50 milioni di interazioni, I'immagine della Sas era “costruita” nella mente del cliente
stesso, ad opera del comportamento dei dipendenti del gruppo aereo.

“Questi 50 milioni di momenti della verita”, asseri Carlzon, “sono in grado di far fallire o
prosperare la nostra azienda”.

Carlzon centro il bersaglio in pieno, con un concetto semplice, tuttavia estremamente
efficace: ogni singolo contatto con il cliente rappresenta un momento della verita,
indipendentemente dall’argomento e dalla durata. Impostando un programma di "total
quality" applicato a questi 50 milioni di contatti annui, Carlzon fu in grado di ribaltare le
fortune della Sas, per giunta in tempi relativamente rapidi.

Nel 1987, quando oramai Sas si apprestava a diventare uno dei carrier europei di
maggior successo, Carlzon scrisse un libro, tuttora alla ribalta, dal titolo: "Moments of truth”
(momenti della verita).

Tanto per fare un esempio, se un cittadino di Roma, trovandosi a passeggiare per le vie
della capitale, incontrasse uno straniero che domandi I'ora, potrebbe reagire in tre maniere:
- Neutra: dice l'ora, fermandosi solo un attimo e senza partecipare emotivamente;

- Depotenziante: dice I'ora, senza fermarsi e svogliatamente (l'altro, straniero, non
capisce);

- Potenziante: si ferma e, constatato che l'interlocutore € straniero, gli dice |'ora e gli indica
la stazione della metropolitana, il parcheggio dei taxi piu vicino, raccomandandogli anche di
visitare qualcuno dei monumenti dei dintorni.

Queste stesse metodologie comportamentali, applicate ad una transazione di vendita,
agiscono come acceleratori o rallentatori dei fatturati sottostanti. Ogni interazione tra
cliente e fornitore soggiace a queste logiche neutre, depotenzianti o potenzianti.

I momenti depotenzianti si verificano, eccome: nessuno & avulso da commettere errori, ed i
momenti depotenzianti sono un fatto della vita. Cio che importa, in questi casi, € imparare
dall’errore, per evitare di commetterlo nuovamente in futuro.

Purtroppo, in questi casi, € stato acclarato che il consumatore medio racconta a circa 20
persone ogni episodio spiacevole che ha vissuto, mentre racconta soltanto a 10 individui gli
episodi piacevoli.

Pertanto, “si va a pareggio” facendo in modo che le interlocuzioni potenzianti siano
almeno il doppio rispetto a quelle neutre ed a quelle depotenzianti. In realta, occorre fare
molto di piu: si vincerebbe soltanto qualora i momenti di contatto potenzianti fossero
2,3,4,5 volte la somma tra quelli depotenzianti e quelli neutri.

Come si fa a creare, sistematicamente ed efficacemente, dei contatti potenzianti con la
clientela?

La risposta magica & che le aziende (ed i loro venditori!) dovrebbero essere orientate al
cliente (anziché orientate ai processi interni), ovverossia si dovrebbe porre la soddisfazione
dei bisogni del cliente al primo posto nella scala dei valori e degli obiettivi da raggiungere.
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Spesso, si verifica invece il contrario: le aziende sono orientate ai loro processi, ed al
primo posto mettono |'aderenza delle cose che sono in grado di fare alle regole, procedure,
protocolli, usanze aziendali, invocando la piu irritante delle argomentazioni: “Questo &
contrario alle nostre politiche ”. Detta ad un cliente, la frase suona come: "La tua
soddisfazione € contraria alle nostre politiche".

Ovviamente, il modello di cui sopra € il pit semplice da seguire, il piu veloce, il meno
oneroso in termini di risorse impiegate. Altrettanto ovviamente, il suo contrario €
semplicemente quello che genera piu fatturato e profitto.

Per accertarsene, basta chiedere a qualche cliente.
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IL TUO CORPO PARLA COSI' FORTE CHE IO NON RIESCO AD
ASCOLTARE LE TUE PAROLE (L'ASPETTO FISICO - 1)

Questo ¢ il primo di una serie di articoli su uno degli aspetti chiave del processo di
vendita: il linguaggio del corpo.
Il tuo linguaggio del corpo ti pud spingere verso prestazioni eccellenti o mantenerti nella
mediocrita. Hai solo pochi secondi per fare una buona prima impressione su coloro che
entrano in contatto con te per la prima volta.
Esistono un mare di ricerche scientifiche che attestano che, durante i primi secondi di un
nuovo incontro, l'interlocutore emette un parere (spesso inconscio) su di te, sia
relativamente agli aspetti personali, sia su quelli professionali. Parere che probabilmente
influenzera le sue decisioni nei tuoi confronti, e nei confronti di cid che stai per tentare di
vendergli.
In effetti, la cosiddetta prima impressione pare molto importante, ed & in grado di
condizionare in maniera significativa il comportamento della maggior parte degli individui.
Cominciamo a dare uno sguardo a cio che dice la parte superiore del tuo corpo. Molte
persone sono completamente all’oscuro di cio che il loro corpo spesso urla, e del fatto che
frequentemente tali urla coprono completamente il linguaggio verbale.
Molti elementi compongono cio che di solito viene chiamato linguaggio del corpo. Questi
elementi comprendono il tuo aspetto fisico, il tuo gesticolare, le tue espressioni facciali e
come utilizzi lo spazio fisico tra te e il tuo interlocutore. Tutti questi aspetti, spesso,
vengono gestiti dall’inconscio, e cid ne rende difficoltosa la manipolazione.
La maggior parte delle persone sono spesso all’'oscuro di quanto il linguaggio del corpo
impatti sui risultati della propria comunicazione, e della frequenza del verificarsi di conflitti
tra le parole (linguaggio verbale) e cid che viene espresso dal proprio corpo (linguaggio del
corpo). In caso questi conflitti si verifichino, I'interlocutore, nei primi istanti dell‘incontro,
secondo gli studi condotti da Albert Mehrabian, dara probabilmente piu importanza a cio che
viene fatto (linguaggio del corpo) rispetto a cio che viene detto (linguaggio verbale).
Successivamente, il linguaggio si riprendera una parte di importanza nel determinare il
successo della trattativa commerciale.

Vediamo quanto sopra un po piu nel dettaglio:

- Aspetto fisico: ci sono alcuni fatti sorprendenti che ti forniranno spunti di riflessione nel
valutarne I'importanza. Forse questi fatti potrebbero essere considerati ingiusti tuttavia, al
di la del giudizio che se ne puo dare, & utile conoscerli in quanto impattano in maniera
decisa sul successo di qualsiasi trattativa di vendita

o I professori universitari considerati “attraenti” dai loro studenti, vengono interpellati piu
spesso per consigli ed aiuti; questi stessi professori godono di una maggiore stima da parte
dei loro allievi, e sono da questi ultimi considerati meno colpevoli nel caso uno studente non
riesca a superare qualche esame (Romano e Bordieri, 1989)

o Tra gli stranieri, coloro i quali sono considerati “fisicamente non attraenti” sono piu
frequentemente tenuti in disparte (studi di D. Byrne, O. Londra, K. Reeves)

o I giovani maschi adulti, se fuori forma fisica o addirittura obesi, tendenzialmente
vengono al primo impatto giudicati pigri e incapaci di prendere decisioni (Worsley, 1981)
Essere “fisicamente attraenti” assume svariati significati a seconda della popolazione di
riferimento, in quanto € anche un fatto culturale. Tuttavia, senza entrare troppo nei dettagli
di cio (esulerebbe dagli scopi di questo articolo) possiamo dire che, ai fini del successo nella
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vendita, ci sono alcuni aspetti che dovrebbero essere curati, soprattutto quando si
programmano incontri con nuovi interlocutori. Sicuramente non & possibile modificare
radicalmente il proprio aspetto fisico; tuttavia, certi accorgimenti possono consentire ad
ognuno di migliorare al massimo cio di cui si € dotati, spingendo verso |'alto i propri risultati
di vendita. Non tutti possiamo avere I'aspetto fisico di una Cindy Crawford o di un Tom
Cruise, sicuramente ognuno € in grado di massimizzare, con un po di cura, il proprio
aspetto fisico.

Dagli studi sopracitati, spesso emerge che il “valore nominale” di una persona, soprattutto
nei primi istanti dell’incontro, € significativamente influenzato da:

- Aspetto dei capelli: i capelli vanno trattati con cura, e tenuti sempre in ordine e puliti. Le
chiome disordinate e troppo naif fanno solo perdere vendite

- Aspetto dei denti: la dentatura € un altro elemento molto importante, nel giudicare
I'attrattivita di una persona. Hai mai visto personaggi dello spettacolo (attori, presentatori
tv, showman) con dentature ingiallite e/o rovinate? Una cura costante dei tuoi denti non
solo ti consenntira di accedere ad un livello di salute piu elevato, ma migliorera sicuramente
la tua attrattiva

- Viso: un viso ben curato & un ausilio per aumentare il proprio valore nominale. Per gli
uomini di vendita, solitamente barbe e baffi sono sconsigliati. Tuttavia, in determinati casi,
possono correggere alcuni aspetti non del tutto perfetti del proprio volto (& il mio caso!) ed
allora andrebbero considerati

- Abito: I'abito ideale per chi, donna o uomo, venda di professione (e voglia raggiungere
elevati risultati) € elegante ma sobrio. Evitare abiti appariscenti per cio che riguarda taglio,
colore, foggia: forniscono solo motivazioni, al tuo cliente, per respingerti

- Scarpe: anche qui, I’'eleganza e la sobrieta la fanno da padrone. Se le scarpe
superesclusive, fatte a mano, che costano una follia non sono le piu consigliate per un
venditore, non lo sono neanche quelle usate a dismisura, ormai logore. In medio stat virtus:
scarpe regionevolmente nuove, con tacchi recenti, sempre pulite

- Essenze e profumi: anche qui gli eccessi sono dannosi. Una profumazione che deriva da
una igiene ottimale del proprio corpo & sicuramente il miglior consiglio per il personaggio di
vendita di successo, magari accoppiata con una sobria e fresca fragranza, sia per uomini
che donne. Evitare profumi forti e penetranti, sia in un senso che nellaltro

- Borse: ovviamente ogni venditore occorre abbia sempre con sé tutto cid che puo servire
nel corso della trattativa (documentazione, moduli, eventuali campioni, magari pc portatile,
..): in tutti i casi, cerca di avere solo con te l'indispensabile, e fai in modo che stia in una
borsa di medie dimensioni. Niente di piu, niente di meno. I venditori che scrivono gli ordini
sul pacchetto di sigarette e quelli che sembra stiano traslocando devono di solito percorrere
strade molto pit in salita della maggior parte dei loro piu attenti colleghi.

Nei prossimi articoli affronteremo ulteriori aspetti del linguaggio del corpo. Nel frattempo,
buone vendite!

www.turboformazionevendita.com



http://www.turboformazionevendita.com/

IL TUO CORPO PARLA COSI' FORTE CHE IO NON RIESCO AD
ASCOLTARE LE TUE PAROLE (LE ESPRESSIONI FACCIALI - 2)

Ecco il secondo articolo su uno degli aspetti chiave del processo di vendita: il linguaggio del
corpo. Mi limitero, in questa serie di articoli sul linguaggio del corpo, a toccare gli argomenti
meno noti, tralasciando cio che, generalmente, e di dominio pubblico.
In particolare, adesso desidero affrontare I'argomento relativo alle espressioni facciali, che
rappresentano uno dei piu potenti convogliatori di messaggi.
L'espressione facciale € determinata dalla posizione assunta dai muscoli del viso. Ne abbiamo
piu di 80, e ci0 spiega la varieta di possibili espressioni che ognuno di noi pud assumere.
Anche nel caso delle espressioni facciali, spesso € l'inconscio che la fa da padrone. O meglio,
cio che effettivamente la persona prova in quell’istante € spesso comunicato dall‘inconscio,
anche attraverso le espressioni facciali.
Parallelamente, le persone possono anche assumere una certa espressione come atto
volontario tuttavia, siccome l|'espressione rappresenta l'effetto di una causa (emozione), le
espressioni facciali sono spesso inconsce. Inoltre, risulterebbe estremamente difficile evitare di
assumere la corrispondente espressione nel mentre che si prova un’intensa emozione anche
se, ad esempio, esistessero delle convenzioni sociali che dovessero fortemente raccomandarlo.
Se un individuo trova repellente un altro individuo, non pud evitare di assumere, almeno
brevemente, un’espressione di disgusto prima di poter tornare ad un’espressione neutra.
Lo stretto legame tra emozioni e conseguenti espressioni facciali lavora anche nel senso
opposto: & stato osservato che assumere volontariamente una data espressione facciale
spesso causa l'emozione relativa (Dalai Lama / Daniel Goleman: “Emozioni distruttive”
Mondadori).

Nel processo della vendita cio & di estrema importanza: l'efficacia di un comportamento
collaborativo e di supporto al cliente pud anche essere facilitato dall’assunzione della relativa
emozione facciale.
In genere, ad oghi emozione si correla una ben precisa espressione facciale, all'interno della
stessa etnia; le emozioni estreme (violenta rabbia, felicita estrema) hanno invece
manifestazioni riconoscibili transculturalmente.
Nel nostro caso, gli aspetti sui quali mi soffermerd sono principalmente legati al processo di
vendita, e coinvolgono pertanto le reazioni piu frequenti che il venditore genera nel proprio
cliente.

Dato che il viso (ed in particolare la relativa muscolatura) permette di effettuare movimenti
limitati, le varie espressioni facciali sono generate da minuscole differenze nelle proporzioni e
nelle posizioni relative delle varie zone del viso.
Nel novero delle espressioni facciali si situa il contatto oculare. Il contatto oculare veicola una
serie di emozioni e stati d’animo. Ha probabile origine nell'infanzia, durante la quale il bambino
non perde d'occhio la madre (e spesso viceversa) nel corso dell’allattamento.
Nel processo di vendita, il contatto oculare & importante per vari aspetti: regola la
conversazione, dimostra interesse e coinvolgimento, e stabilisce una sorta di legame con il
cliente. La sua assenza spesso € presa come un atto di rudezza, scarsa attenzione o addirittura
autocolpevolezza. Pertanto, almeno in Occidente, &€ raccomandato un buon contatto oculare
per almeno i 2/3 del tempo trascorso con il cliente. Un buon contatto oculare, durante un
dialogo a due, si instaura evitando di fissare attentamente l'interlocutore solamente nelle
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pupille, bensi guardando genericamente un punto sopra la radice del naso, e alternando con
occhiate sul viso e direttamente negli occhi. Per venditori che abbiano a che fare con clientela
femminile, assolutamente da evitare occhiate dirette (anche se sporadiche e brevi) dirette ad
altre parti anatomiche che non siano il viso.
Il contatto oculare, comunque, assume connotazioni diverse a seconda della cultura nella quale
ci si trova ad agire. Certe culture asiatiche, per esempio, considerano un contatto oculare
prolungato come un atto che esprime sfida e competizione; nelle popolazioni musulmane, il
contatto oculare diretto e prolungato tra uomo e donna va evitato, ed alcune popolazioni
africane (in particolare in Nigeria) tendono ad evitarlo del tutto.
Ritornando alle espressioni facciali, nell'ambito della vendita possiamo fare riferimento alle
emozioni o stati d’animo piu frequenti che vengono provati sia dal venditore che dal cliente.
1. Attenzione, concentrazione: questo € lo stato d’animo che & massimamente conveniente far
provare al cliente. Si realizza quando il cliente € concentrato su alcuni aspetti dell’'ambiente
(segnatamente, cid che il venditore sta dicendo o facendo) ignorandone contemporaneamente
molti altri. E’ un’emozione estremamente facilitante il successo nella vendita, in quanto apre
un canale di comunicazione che permette al venditore di veicolare al massimo il proprio
messaggio. Si ottiene con una relazione basata sulla credibilita e la fiducia, mantenendo un
buon contatto oculare ed utilizzando la tecnica delle domande, in modo da rendere interattivo il
dialogo.

2. Disprezzo: € un’emozione che deriva dal ritenere qualcosa o qualcuno di livello inferiore (al
proprio) e pertanto valutandolo poco. In forme attenuate, a volte alberga nella mente di talune
persone: venditori che ritengono che il loro cliente non sia (per cultura, professionalita,
condizioni economiche, stile di vita) adeguato a loro, e viceversa. Ovviamente & uno stato
d’animo molto depotenziante per una trattativa di vendita, e si combatte con le armi
dell’autorevolezza e della credibilita (per farsi apprezzare) e focalizzandosi sugli aspetti positivi
dell'interlocutore (per evitare di disprezzarlo).

3. Frustrazione: € uno stato d’animo che viene provato quando c’e la percezione di non riuscire
ad arrivare alle proprie mete. Piu la meta mancata & importante, piu il livello di frustrazione &
elevato. Le cause di tale stato d‘animo possono essere esogene o endogene. Le cause
endogene sono promosse soprattutto da autopercezioni di mancanza di adeguatezza. E’
abbastanza tipica dei venditori che, per un certo periodo di tempo, non ottengono ordini,
oppure sono pressati dalla propria azienda su obiettivi poco realistici. A volte insorge anche nel
cliente, che non si sente ascoltato e compreso da un venditore che parla troppo, e si interessa
pill a sé stesso che ad ascoltare i bisogni del cliente stesso. Tra le cause endogene, in qualche
caso hanno un ruolo anche i conflitti tra obiettivi (tipici dei venditori plurimandato, con obiettivi
divergenti assegnati da due aziende mandanti). Le cause esogene spesso derivano da
condizioni, inamovibili dall'individuo frustrato, che non gli permettono il raggiungimento delle
mete prefissate. Che fare se ci si sente frustrati? Per i venditori, evitare di generalizzare e di
entrare in circoli viziosi (i clienti non ordinano piu, quindi comincio ad essere inadeguato...)
focalizzandosi invece sul modo di aggirare l‘ostacolo (siccome i clienti sono sempre piu
esigenti, cosa debbo fare per facilitare gli ordini?).

4. Felicita: la provano quie clienti che riescono, magari tramite |'abilita del venditore, a
risolvere un serio problema; la provano anche i venditori, in presenza di un successo. E’ di
fatto uno stato d‘animo caratterizzato da contentezza, piacere, soddisfazione, gioia.
Tralasciando le definizioni filosofiche, economiche, religiose della felicita, qui mi accontento di
dire che sorge quando l'individuo ha percezioni positive di se, dello scenario nel quale e
immerso e anche relativamente al proprio futuro. Le tipiche espressioni facciali sono legate al
sorriso, e coinvolgono soprattutto i muscoli della bocca e degli occhi. Da provare e far provare
il piu spesso possibile. Come? Supportando il cliente al massimo (come dicono gli anglofoni,
percorrere |™“extra mile”) e godendo profondamente dei propri successi, che sono una
conseguenza del lavorare bene col cliente. La felicita &€ contagiosa: il venditore felice, a parita
di scenario, instaura relazioni mediamente piu proficue con i propri clienti e di solito vende di
pil (in quantita) e meglio (in profitto).
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5. Tristezza: & spesso una di quelle emozioni poco correlate col lavoro, a meno che derivi da
continui e gravi insuccessi professionali. La relativa espressione facciale si sostanzia in uno
sguardo spento, posizione della bocca con gli estremi rivolti in basso, postura generale curvata
in avanti, camminata fiacca. E’ un‘emozione, ahime, contagiosa, e pertanto fortemente
depotenziante. Il venditore endemicamente triste porta, dopo un po di incontri, il proprio
cliente ad associare la propria presenza con un senso diffuso, ancorche difficilmente
delineabile, di malessere. Ovvio che ci0o vada a forte detrimento delle vendite. Che fare?
Occorre cambiare stato d’animo prima di entrare dal cliente. Il come fare € un po complesso
per trattarlo in poche righe, come l’articolo richiederebbe. Occorre agire sul proprio focus
mentale, sulla propria fisiologia, sulle proprie convinzioni. Per sapere come fare, puoi leggere il
mio libro “Cambia, adesso!”, Seneca Edizioni, che esplora a fondo queste metodologie.

6. Sorpresa: di solito si verifica quando la persona & esposta ad un evento inaspettato. Pud
avere una valenza neutra, negativa o positiva. In termini di espressioni facciali, vengono
sollevate le sopracciglia, viene aggrottata I’'epidermide della fronte (che evidenzia alcune rughe
profonde) si spalancano gli occhi (esponendo completamente alla vista la pupilla, e spesso una
parte di sclera), talvolta si apre la bocca e si emette un vocalizzo, appunto, di sorpresa. Questa
emozione, e la corrispondente espressione facciale, puo durare anche solo un attimo, ed
essere poi seguita da emozioni come la paura, lo smarrimento, la gioia. Ovvio che le sorprese
neutre e negative non aiutano la vendita, che & invece agevolata da quelle positive. Ebbene,
perché non pensi a qualcosa che possa stupire positivamente i tuoi clienti? Potresti riceverne
notevoli benefici, in termini di fatturati e relazioni. Certamente oggi, con i margini in calo, i
costi in aumento, la crisi che preme, le aziende in difficolta, avere qualche asso supplementare
nella manica €& sicuramente difficile. Se sei d’accordo che le sorprese positive aiutino la
vendita, poniti questa domanda: “Cosa posso fare per sorprendere positivamente il cliente?”.
Fai tacere la parte di te che ti rispondera: “niente!”, e continua a porti la domanda. Quasi
certamente, alla fine, ti arriveranno le giuste risposte.

7. Noia: €& un’emozione originata da scarso interesse per ci0 che sta accadendo, con
conseguente mancanza di energia, ed & un killer per la vendita. L'espressione facciale
corrispondente & di solito caratterizzata da palpebre leggermente abbassate su uno sguardo
spento, generale rilassatezza dei muscoli facciali, silenziosita. Come combatterla, se dovesse
insorgere nel cliente? Il primo antidoto & evitare di parlare a raffica: se parli solo tu, senza
dare spazio al cliente, prima o poi quest’ultimo finira per annoiarsi. Pertanto, usa la tecnica
delle domande. Se desideri approfondirla, puoi dare un’occhiata al libro “Le parole segrete
della vendita” che ne propone un modello estremamente efficace e di utilizzo immediato. Il
secondo antidoto & rappresentato da una presentazione del prodotto personalizzata sulle
esigenze del cliente. Evita le presentazioni standard, uguali per tutti. Una presentazione
efficace va preceduta da una analisi dei bisogni specifici di quel cliente, e poi focalizzata su di
essi. Cosi facendo, la renderai molto piu interessante. Questa dovrebbe essere una tecnica
piuttosto diffusa, quindi probabilmente la conosci gia. In caso contrario, potresti consultare il
testo di cui sopra, che propone anche una scheda guidata della presentazione efficace, e
fornisce molti esempi. Oppure puoi dare un‘occhata alla pagina delle recensioni librarie del sito
www.turboformazionevendita.com. Oppure ancora, fare un salto in una libreria fornita. Infine,
utilizza un linguaggio paraverbale e non verbale vivace e brillante.

8. Interesse: € I'emozione principe da elicitare nel cliente. L'attenzione, vista al punto 1, ne e
una conseguenza. E’ un importante fattore motivazionale, ed in presenza dell’eccitamento,
conduce all’attivazione ed all’azione. La corrispondente espressione facciale evidenzia palpebre
ben sollevate, contatto oculare continuo, spesso compare un lieve sorriso, tratti solitamente
piuttosto distesi, fissita, immobilita. Nel processo di vendita, l'interesse & fatto nascere da una
buona relazione tra gli interlocutori, empatia e gradevolezza del venditore, corretta analisi dei
bisogni ed efficace presentazione del prodotto / servizio. In particolari circostanze, per
sollevare un interesse che langue, si pu0 ricorrere alla cosiddetta “domanda negativa” che &
cosa diversa dal corrispondente termine usato nel marketing. Si tratta di porre, al cliente, una
domanda che lo spiazzi (sia pur con tatto e delicatezza) e che lo defocalizzi al volo da uno
stato d’animo controproducente per l'acquisto (noia, disinteresse), contemporaneamente
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mentalizzandolo su qualcosa di facilitante per I'acquisto stesso. Per approfondire ed ottenerne
un elenco, applicabile in ogni settore merceologico, potresti consultare “Le parole segrete della

vendita”, Seneca Edizioni.
Come emerge da queste pagine, 'abilita di “leggere” le emozioni del cliente, dipinte sui loro
volti, e importante per assicurarsi il successo di vendita.

Il MIT (Massacchusetts Institute of Technology, il polo d’eccellenza universitaria pit noto, in
ambito ricerca scientifica) sta sperimentando un sensore che possa leggere le espressioni del
viso, e fornire indicazioni al riguardo. In attesa di un simile ausilio, noi venditori dobbiamo
arrangiarci con la nostra esperienza.
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IL TUO CORPO PARLA COSI' FORTE CHE IO NON RIESCO AD
ASCOLTARE LE TUE PAROLE (LA PROSSEMICA - 3)

La prossemica rappresenta un altro degli aspetti chiave, nel processo di vendita. E’ I'analisi
della distanza, nel corso di un processo di comunicazione, tra emittente e ricevente. o, piu
precisamente, all'interno del linguaggio del corpo, lo studio della gestione delle distanze alle
quali si posizionano due o piu individui, mentre €& in corso la comunicazione.
Il primo a parlarne & stato l'antropologo E.T.Hall, nel 1966. che ne ha anche dedotto una
regola empirica: “Come la gravita, l'influenza di due corpi & inversamente proporzionale non
solo al quadrato della loro distanza, ma possibilmente al cubo della distanza stessa”.
Tradotto nel processo di vendita, cid parrebbe significare che le possibilita di influenzamento
del cliente aumentano, quanto piu il venditore si avvicina al cliente stesso. Ovviamente, come
empiricamente ogni venditore ha sperimentato, cido & vero solo in parte. C'€ una distanza da
mantenere comunque, ed una distanza al di la della quale le possibilita di influenzamento si
riducono drasticamente.
A questo punto, la domanda potrebbe essere: quali potrebbero essere queste due distanze?
Tuttavia, prima di tentare di fornire una risposta, bisogna addentrarsi un po di pit in questa
affascinante disciplina.
Gli studi sulla prossemica presero l'avvio da un testo del 1955, dal titolo “Studi del
comportamento di animali prigionieri negli zoo e nei circhi” dello zoologo tedesco Heini
Hediger. In questo testo, Hediger ha diviso lo spazio attorno agli animali in:
- area di volo o di fuga (lI'area attorno all’animale che, se violata, fa volar via o fuggire

I'animale stesso)
- area critica (piu ristretta, area nella quale I'animale si sente in trappola e percio attacca)
area personale (ancora piu ristretta, separa i membri di una stessa specie)

- area sociale (zona all'interno della quale due animali della stessa specie comunicano). In
quest’ultimo caso, per comunicazione si intende un processo comunicativo stretto intraspecie
(escludendo pertanto le forme di comunicazione a distanza, tramite il suono).
Relativamente all'uomo, vennero eliminate le aree di volo / fuga e critica.
Attraverso migliaia di interviste, il gia citato Hall determind un set di distanze che, in
popolazioni occidentali culturalmente omogenee, davano luogo allincorca agli stessi
comportamenti:

.- distanza intima (per abbracciare e/o sussurrare) da 15 a 45 cm dall’asse della persona
distanza personale (per interazioni tra amici o familiari) da 46 a 120 cm
distanza sociale (per interazioni tra conoscenti) da 121 a 370 cm
distanza pubblica (utilizzata per parlare in pubblico) da 371 a 760 cm

Differenti culture gestiscono gli spazi in maniera diversa: mentre per le popolazioni nordiche le

aree ( o “bolle” ) tendono ad allargarsi, i popoli latini tollerano distanze minori, mentre le

culture arabe addirittura amano toccarsi anche tra conoscenti occasionali (& frequente vedere
maschi adulti arabi, eterosessuali, andare in giro mano nella mano).

Queste distanze possono procurare agio o disagio, a seconda di come sono gestite. Per

curiosita, cito che rientrano nell’algoritmo del calcolo felicifico (felicific calculus): si tratta di

misurare il grado di piacere che una specifica azione probabilmente provochera.

Tornando alla vendita, come probabilmente gia hai inteso, essendo arrivato fino qui, se

Iinterazione avviene in un’area troppo distante dal cliente, quest’ultimo potrebbe essere

portato a ritenere il venditore un tipo freddo, quasi scostante; viceversa, tenere una distanza

troppo a ridosso dellinterlocutore, potrebbe generare, nel cliente, una sensazione di

invadenza.
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Pertanto, una corretta gestione di questi spazi, nel corso della trattativa di vendita, & un

aspetto importante per poter, a parita di scenario, massimizzare il proprio successo.
Ed ecco che siamo tornati alla domanda iniziale: quanto vicino ( o quanto lontano? ).
Per rispondere, possiamo fare le seguenti considerazioni:

1) postulando che tra cliente e venditore ci sia una relazione di conoscenza occasionale, ed
escludendo legami affettivi di varia natura, la distanza ottimale, da tenere, sembra essere

quella cosiddetta sociale (da 121 a 370 cm)
2) all'interno di questi due estremi, alcuni altri fattori possono influenzare il grado di agio o di
disagio degli individui

0 maggiore o minore confidenza tra venditore e cliente (maggiore confidenza minore
distanza, e viceversa)

0 merceologia trattata (i preziosi sono considerati prodotti piu “formali” che non, ad esempio,
una chitarra elettrica. Questo vale anche in presenza del medesimo acquirente che, nel caso
dell’acquisto di un orologio di lusso probabilmente richiedera una maggiore distanza del

venditore che nel corso dell’acquisto di una chitarra elettrica
0 cultura ( o latitudine): persone che vivono in climi caldi generalmente richiedono minor
distanza che persone che vivono al nord

Pertanto, nei nostri lidi, mediamente i due metri e mezzo sembrano essere una distanza media
ragionevole da considerare, modificata (ampliata o ridotta leggermente) a seconda degli
elementi visti poco sopra.
Un‘ultima raccomandazione: nel caso di trattative condotte tra individui maschi, se possibile
evitare di approcciare il cliente frontalmente: meglio discutere con lui, se si € in piedi, stando
leggermente di fianco: si evitera cosi di disinnescare anche quel filo di tensione che potrebbe
nascere, qualora il cliente (ripescando il vecchio automatismo dei nostri progenitori
scimmieschi) si sentisse “fronteggiato” e, inconsciamente, legittimasse la propria amigdala a
fare la nota scelta di “attacco” (che, oggi, potrebbe voler dire una raffica di obiezioni
immotivate) o “fuga” (caduta di interesse, desiderio di terminare immediatamente l'incontro).
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IL TUO CORPO PARLA COSI' FORTE CHE IO NON RIESCO AD
ASCOLTARE LE TUE PAROLE (IL POTERE - 4)

Il potere rappresenta uno di quegli argomenti dei quali non si discute apertamente,
causa tutta una serie di convenzioni sociali: chi ce I’'ha, se lo tiene stretto e lo usa; chi
non ce |I'ha, cerca in tutti i modi di procurarselo.

In una interazione di vendita, la persona (cliente o venditore) che viene percepita come
detentore di maggior potere, ha la strada spianata verso il successo.

Nel linguaggio non verbale, i segnali inviati relativamente alla percezione del proprio
potere sono molto interessanti. Comprenderli significa avvantaggiarsi sulla positiva
conclusione di qualsiasi trattativa. D’altro canto, se interrogate, le persone affermano di
interpretare come segnali di presenza o assenza di potere molti elementi del linguaggio

non verbale. Sfortunatamente, questi elementi sono spesso esagerati o male interpretati.

Percio solo pochi individui non specialisti sono in grado di effettuare un’interpretazione
corretta.

Per cominciare ad affrontare I'argomento, penso di poter sostenere che la maggior parte
dei segnali indicatori dell’autopercezione di un elevato potere sono inconsci, e pertanto
difficilmente controllabili. Inoltre, spesso le persone per valutare il potere della
controparte, usano schemi astratti, che non sono continuamente applicati per effettuare
una valutazione (seppure approssimata) nel corso di un incontro.

La maggior parte delle societa occidentali sono, almeno in teoria, egualitarie; pertanto,
dato che I’'egualitarismo & tenuto in considerazione da una porzione abbastanzia estesa
della popolazione occidentale, gl argomenti che toccano direttamente questo aspetto
sociale sono poco noti e dibattuti (Hofstede, 2001). Cio rende i segnali di individuazione
del potere particolarmente preziosi.

Spesso, nella relazione di vendita, si ritiene che il venditore detenga meno potere
dell’acquirente. Qauesta & un’idea molto diffusa e, sebbene sia vera solo in particolari
contesti, utilizziamola come ipotesi di lavoro per la parte successiva di questo articolo.
Molti studi, condotti dal 1940 all’inizio del nuovo millennio, hanno fornito numerosi
elementi per la comprensione dei segnali non verbali relativi al potere, siano essi di
possesso o di mancanza del potere stesso (Hall, Coats, LeBeau, 2005). Dal loro esame,
sono emersi alcuni elementi, i piu rilevanti dei quali sono:

- La parte che ritiene di avere meno potere, spesso ne rileva erroneamente la presenza
nella controparte. Per esempio, nel corso di svariati e recenti studi, osservatori (dalla
parte della vendita, cioé presunti detentori di minor potere) hanno ritenuto di rilevare da
occhiate, gesti, pause nell’eloquio, contatti, ed altri elementi non verbali delle controparti
acquirenti, una sensibile “quantita” di potere, anche dove Hall e soci hanno rilevato
scarsa evidenza della reale presenza del potere stesso. Quindi, piu che altro, pare essersi
trattato di percezioni originate da una presunta convinzione della presenza di maggior
potere nella controparte (il buyer) che ha convinto gli osservatori a recepirne la presenza
stessa, innescando pertanto una cosiddetta profezia autoconvalidante (Thomas, 1928).
Questo € particolarmente pregiudizievole nel processo di vendita, e porta spesso gli
argomenti del venditore a soccombere rispetto a quelli dell’acquirente.

- Le moderne scienze cognitive hanno stabilito che, in ogni interazione umana (e quindi
anche nel processo di vendita) |'esibizione del potere da una parte, e la sua accettazione
dall'altra parte, sono attivita che si svolgono, in misura importante, nel dominio della
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mente inconscia. Due recenti studi (Choi, Gray, & Ambady, Laking 2006) hanno
completamente confermato che l'esibizione e I'accettazione del potere si svolgono su un
piano inconscio e largamente “automatico”.

Relativamente alla postura che i partecipanti a un incontro di vendita a due assumono,
un recente esperimento (Tiedens & Fragale,2003) ha rilevato che esiste la tendenza a
manifestare potere se si crede di essere in presenza di un individuo considerato “debole”,
e viceversa si tende ad accettare la sudditanza in presenza di un individuo considerato
“forte”.

Cio pare indipendente dal ruolo professionale agito. Infatti, nella prima parte di questa
sperimentazione, una persona della diade (d’accordo con gli sperimentatori, cosa che i
partecipanti al panel non sapevano) ha assunto, in dipendenza delle condizioni della
sperimentazione, sia posture “aperte” (braccia e gambe lontane dal corpo) sia “chiuse”
(mani in grembo, gambe ravvicinate, spalle cascanti).

I risultati della sperimentazione hanno evidenziato comportamenti complementari dei
partecipanti rispetto alla loro controparte: laddove lo sperimentatore assumeva una
postura dominante (molto potere), i partecipanti tendevano ad accettare la dominanza, e
porsi in posizione subordinata (poco potere); viceversa, se lo sperimentatore assumeva
una posizione di sudditanza, i partecipanti tendevano a dominare il dialogo.

Un altro interessante esperimento (Chen, Lee-Chai, and Bargh, 2001) ha posto un
gruppo di partecipanti, in sottogruppi di due, a colloquio.

Alternativamente, uno dei partecipanti € stato fatto sedere su una sedia presidenziale,
dietro una grande scrivania, oppure su una sedia interlocutoria, di lato alla scrivania
stessa. L'interlocutore ha recepito tali segnali di potere, comportandosi di conseguenza
come visto sopra.

Ribaltato nel colloquio di vendita, questo comportamento puo risultare foriero di
apprezzabili problematiche in quanto, nel corso di una trattativa, la figura che domina &
maggiormente in grado di pilotare l'incontro e pertanto di raggiungere piu facilmente i
propri obiettivi. Se il processo & casuale, laddove il buyer fosse dotato di maggior
dominanza, il venditore sarebbe posto in condizioni di maggiore difficolta; viceversa, se
fosse il venditore stesso ad essere dotato di maggior potere.

Per evitare, da parte del venditore, di ricadere in una fase casuale di vantaggi /
svantaggi, sarebbe opportuno che il venditore stesso, in tutti i casi, assumesse la guida
dell'incontro, e pertanto si presentasse in posizione relativamente dominante, da questo
punto di vista. Pertanto, i segnali non verbali emessi dovrebbero essere al servizio di cio,
riportando almeno in parte la gestione di questi aspetti nel dominio della mente conscia.
Vediamo, almeno a grandi linee, quali sono i segnali del potere che possono aiutare il
venditore, facilitandolo nella positiva conclusione della vendita.

Locali, mobilio:

in un ambiente chiuso (ufficio) la posizione di maggior potere € detenuta da chi occupa
una posizione che lo mette di fronte alla porta di ingresso nel locale stesso. Parimenti,
una scrivania (a maggior ragione se grande), volendo esibire potere, andrebbe posta di
fronte alla porta di ingresso. Le tavole rotonde funzionano come un attenuatore di
potere, rispetto alle scrivanie rettangolari, a meno che l'interessato non sieda di fronte,
sempre, all'ingresso. Parimenti, una seduta di grandi dimensioni facilita |I'espressione del
potere, soprattutto se € in posizione elevata rispetto alle sedute interlocutorie.

Testa, viso, linguaggio:

per esternare potere, € raccomandato un contatto oculare piuttosto continuo, che
normalmente denota sicurezza e padronanza degli argomenti dibattuti. Appare
importante, per il venditore che voglia dar mostra di potere pilotare i dialoghi. Cio
potrebbe sembrare in contraddizione con il fatto che, normalmente, si raccomanda al
venditore stesso di ascoltare il doppio di quanto parli. In realta, esiste un potente
strumento per dirigere la conversazione, senza subissare di chiacchiere il potenziale
acquirente. Questo strumento € rappresentato dalle domande. Un loro sapiente uso
consente al venditore di tenere le redini della conversazione, nel frattempo lasciando
adeguati spazi al proprio cliente. In aggiunta, un sottoprodotto di cid & rappresentato dal
fatto che le domande giuste fanno anche emergere i reali bisogni del cliente stesso,
bisogni che successivamente saranno utilizzati dal venditore (nella fase di presentazione
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del prodotto / servizio) per ottenere il consenso. Se ritieni che gli aspetti relativi alla
tecnica delle domande nel ciclo della vendita possano esserti utili, puoi consultare “Le
parole segrete della vendita”, Seneca Edizioni, del quale sono coautore. Da qui puoi
scaricarne un estratto.

Raccomando che il linguaggio utilizzato sia deciso e fluido, e con un volume di voce
sufficientemente elevato (senza, tuttavia, esagerare). Il tono (ma cio fa parte della
fisiologia dell'individuo, ed & scarsamente modificabile) sarebbe meglio che tendesse alle
basse frequenze. Pause e silenzi vanno sapientemente utilizzati, per dare brio alla
conversazione e, insieme alla tecnica delle domande, per vivacizzare l'interesse della
controparte.

Arti superiori e inferiori, postura:

Raccomandate posture aperte (braccia e gambe decorosamente divaricate rispetto al
corpo, evitando gli incroci; nel caso di venditrici, & ovviamente sufficiente evitare, se
possibile, gli incroci con gli arti posteriori); un moderato gesticolare (deciso, tuttavia)
aiuta sicuramente sul fronte dell’autorevolezza (una delle componenti del potere). I
manierismi e i toccamenti (mangiarsi le unghie, strofinarsi naso o mento, giocare con
penne e anelli) sono da evitare. Lo sporgersi leggermente verso l'interlocutore, in
occasione di passaggi particolarmente importanti, sembra essere raccomandabile, cosi
come una postura rilassata e abbastanza stabile (non cambiare posizione troppo
frequentemente). Da abolire il battere il tempo con piedi, mani, altre parti del corpo.
L'ultima considerazione € legata ad uno degli argomenti trattati in apertura dell’articolo:
la spontaneita del linguaggio non verbale (in questo caso relativa all’ostentazione di
potere). Ho scritto in precedenza, riprendendo noti studi, che questi segnali sono in gran
parte automatici, frutto delle scelte e delle convinzioni dell'inconscio degli individui. In
poche parole, & difficile (non solo per un venditore, bensi per chiunque) inviare segnali di
potere se ci si sente privi di questo attributo. D’altro canto, se questi segnali non
vengono inviati dal venditore, si corre il rischio che il cliente (non rilevando tali segnali
nel comportamento del venditore stesso) si appropri del potere disponibile (e di
conseguenza piloti I'incontro), rendendo piu arduo il lavoro di vendita (a meno di
considerare l'ipotesi di un acquirente completamente d’accordo, a priori, di voler
effettuare I'acquisto).

Pertanto, come fare? La risposta si trova su un testo, di cui sono coautore (*Cambia,
adesso!”, Seneca Edizioni) che raccomanda di agire "come se". Da qui puoi scaricarne un
estratto.

In poche parole, si tratta di adottare quei comportamenti che, naturalmente, si
avrebbero, qualora si fosse consci di possedere una buona dose di potere.

A prima vista, questo gioco del “non ho potere, faccio finta di averlo, cosi lo ottengo”
potrebbe apparire come un’assurdita; in realta, considerando come funziona la mente, e
I'impatto che € in grado di avere sui comportamenti degli individui, appare come uno dei
metodi piu efficaci. In aggiunta, non si tratta di manipolazione, in quanto le percezioni
degli aspetti legati agli individui, spesso, rappresentano driver comportamentali efficaci
almeno quanto gli elementi oggettivamente verificabili legati a tali aspetti.

Cito solo un esempio, per chiarire. L'effetto placebo (molto noto in farmacologia)
consente alla maggior parte degli individui di innescare forme di autoguarigione, in
presenza di un trattamento inerte clinicamente e/o farmacologicamente. Tali forme di
autoguarigione sono supportate semplicemente dalla consapevolezza, radicata nel
paziente stesso, che la terapia in questione sia efficace.

Scendere in ulteriori dettagli sulle metodologie da utilizzare per ottenere cio
travalicherebbe lo scopo per cui questo articolo & stato redatto. Tuttavia, esiste molta
letteratura in proposito (soprattutto in lingua inglese) e, se fossi interessato ad
approfondire I'argomento del come accedere a stati d’animo e condizioni fisiologiche
potenzianti (non solo relativamente al processo di vendita) puoi leggere il mio libro
“Cambia, adesso!”.
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SARESTI IN GRADO DI SUPERARE IL "TEST DELLO SCONTO"?

Nelle abitudini di ogni buyer, c’e il sottoporre i venditori, prima di formalizzare una vendita, al
noto test dello sconto.
Questa prova, della quale non sempre si parla nei corsi di formazione, ha lo scopo di appurare
se il venditore stesso € convinto che il prezzo che ha formulato sia equo, considerando le
caratteristiche del prodotto che sta vendendo.
Per formazione, non intendo qui solo il consueto training sulle tecniche di vendita, bensi anche
un tipo di formazione venditori che raramente viene erogata ai professionisti della vendita, e
che agisce sul "saper essere", rinforzando (o creando dal nulla) quelle abilita inconsce che sono
responsabili della parte maggiore dei successi commerciali di qualunque venditore, agente,
responsabile vendite. Per approfondire il potere sui tuoi risultati delle tue convinzioni profonde,
puoi scaricare gratuitamente I'e-book "Tecniche di vendita inconsce".
Il venditore, che sia pur inconsciamente ha la convinzione che il proprio prezzo sia troppo
elevato, cadra miseramente nella trappola; viceversa, chi nel corso di efficaci attivita di
formazione ha saputo sviluppare sicurezza, tranquillita nella bonta della propria offerta e
certezza di riuscire in ogni caso a portare a casa l'ordine, probabilmente riuscira a superare la
prova.

Nel corso del processo di vendita, per quanto lungo e articolato sia, viene il momento nel quale
il professionista della vendita deve annunciare il proprio prezzo. Questo € un momento temuto
da alcuni tra gli agenti, i venditori, i responsabili commerciali, in quanto spesso scatena l'ovvia
obiezione del buyer: il tuo prodotto e troppo carol.
Molti, tra i professionisti della vendita, vivono questa obiezione in modo negativo, la
percepiscono come un’impossibilita a concludere la vendita, e pertanto cercano di non
facilitarne I'emersione. Pertanto, inconsciamente, resistono all‘indicazione di fornire il prezzo di
cido che stanno vendendo oppure, al momento di enunciare il prezzo stesso, assumono un
atteggiamento difensivo - imbarazzato. In tutti i modi, dopo tempi anche lunghi dedicati alle
fasi canoniche del processo di vendita, alla fine il fatidico momento arriva.
L'obiezione del buyer & pit o meno sempre la stessa: “Caspita, non credevo che foste cosi
cari!”.

Cio che accade nei successivi secondi spesso determina se il venditore otterra il contratto,
oppure no, e a che condizioni.
La reazione dell’agente di vendita a questa apparente “dichiarazione di guerra” molto spesso &
uno degli elementi piu importanti della trattativa, uno degli aspetti che pud farla fallire, cosi
come indirizzarla definitivamente sui binari di una positiva conclusione.
Ritorniamo qui al punto di prima: quanto piu la formazione che ha ricevuto il venditore &
improntata a sviluppare le sue competenze inconsce (autostima, conoscenza di se,
motivazione, determinazione) tanto meglio il test sara superato.
Il termine “superare il test” ha una doppia valenza. La prima, ovvia, € relativa ad ottenere
I'ordine; la seconda, meno ovvia, & se la propria azienda concordera a concedere il livello di
prezzo che il buyer sta chiedendo.
La trattativa potrebbe arenarsi ad un punto morto, dal quale & praticamente impossibile uscire:
il buyer dice che ¢ disposto a chiudere il contratto, ma ad un prezzo inaccettabile per I'azienda
del venditore.
Anche i buyer fanno formazione, e nei loro manuali & menzionato appunto il test dello sconto,
che viene somministrato ai venditori, non appena €& toccato I'argomento “prezzo”.
I compratori professionisti fanno training per reagire con sorpresa all’enunciazione del prezzo
da parte dei venditori, per valutare quanto questi ultimi siano saldi e determinati per quanto
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riguarda il delicato argomento del prezzo. Non €& altro che una tattica negoziale.

Alcune risposte che non consentono di superare il test dello sconto:
-A che prezzo stai pensando?
-Chiedero all’azienda se e possibile fare un’eccezione.
-Saresti interessato  se potessi applicare un sconto ulteriore  del ?
-Mi metti in difficolta

Il motivo per il quale queste risposte portano ad una diminuzione del potenziale di conclusione
positiva della trattativa , da parte del venditore, & che tutte implicano la consapevolezza che il
prezzo sia elevato.
D'altra parte, nella mente del buyer lavorano due convinzioni, reciprocamente esclusive: o il
venditore fa il tentativo di ingannare il buyer con un prezzo troppo elevato, o il prezzo & equo.
Non ci sono altre possibilita. Cid ovviamente non si applica alle piccole ritarature di prezzo
dovute al gioco negoziale delle concessioni finali.
I venditori di successo hanno imparato a gestire questa obiezione, effettuando autoformazione
su seé stessi e strutturando delle contromosse idonee. Sanno benissimo che non possono
aspettarsi entusiasmo dal buyer, quando affrontano I'argomento prezzo, e sono preparati a far
lavorare a loro vantaggio anche il proprio inconscio, adottando atteggiamenti che li supportino,
anziché sabotarli. Spesso anticipano |'obiezione, ed hanno modalita efficaci per gestirla.
Ecco alcune delle tecniche che producono i migliori risultati:
-Si posizionano fin dall’inizio della trattativa: “ ... la nostra azienda non opera come |'azienda
che concede i massimi sconti sul mercato, bensi come quella che fornisce il piu elevato valore
aggiunto. Mi auguro che ci0 sia accettabile anche per voi.” Se la risposta del buyer, anche
inconscia e non esplicitata, € si, quest’ultimo avra poi molte piu difficolta ad obiettare sul
prezzo. Se la risposta fosse no, in questo caso la trattativa probabilmente si sarebbe
comunque arenata, prima o poi, proprio sul fattore prezzo. In questo caso, &€ meglio saperlo
prima di aver investito  tempo, denaro e altre risorse nel processo.
-II venditore non arretra: “La tua reazione non mi sorprende: & la stessa che, inizialmente,
hanno avuto l'azienda X, Y, z, prima di diventare nostri clienti”.
-II venditore rafforza la propria posizione: “"Dato che non siamo il fornitore dei massimi sconti,
cosa credi abbia convinto i nostri 10.000 clienti a pagare un po
di pil per il nostro prodotto?”
Un buyer nel settore dei beni di consumo durevoli, tempo fa, durante un corso di formazione
sulle politiche di procurement, mi ha fatto una confidenza: ... io uso il test dello sconto ogni
volta che parlo con un venditore. E’ impressionante vedere come, nel processo di vendita, i
venditori siano pronti ad arretrare e a dar via sconti extra, pur di aggiudicarsi il contratto.”
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TI SENTI INTRAPPOLATO NEL MECCANISMO DELLE CHIAMATE A
FREDDO?

Tempo fa, durante dei corsi di formazione vendita avanzati, ricordo un venditore di una nota
multinazionale, che mi diceva come si sentisse chiuso in una morsa di disagio seguendo i
suggerimenti dei suoi colleghi anziani, per quel che riguarda il noto gioco dei numeri per le
chiamate a freddo. Si stava parlando del processo di vendita, e di quanto la consueta
formazione sulle tecniche di vendita a volte sia carente. Citava esempi fornitigli dal proprio
responsabile vendite:
-per realizzare 1 vendita occorrono 4 visite a clienti nuovi;
-per avere 4 appuntamenti bisogna parlare circa con 13 decision makers;
-per parlare con 13 decision makers occorre effettuare circa 41 telefonate a freddo.
In sostanza, dato che ogni telefonata (compresi il reperimento dei nominativi e la preparazione
delle liste) necessita di circa 9 minuti di attivita, ogni vendita impone circa 164 minuti di lavoro

al telefono!
E’ una quantita di tempo enorme, che sottrae opportunita di contatto con nuovi clienti, ed &
pure massacrante!
“D'altra parte”- diceva il venditore- “fanno tutti cosi, percid una ragione deve pur esserci”.
Pensando cio, trascurava il potere delle convinzioni profonde, che puoi approfondire
scaricando I'e-book gratuito ""Tecniche di vendita inconsce""

E cosi, continuava a consumare il suo tempo in un’attivita stressante quanto scarsamente
produttiva di risultati, sentendo nel frattempo aumentare il suo livello di insoddisfazione e di
frustrazione.

Effettivamente, questa metodologia di lavoro € stata utilizzata per decenni come la modalita
pilt efficace per approcciare nuovi clienti, e “costruire” dal basso le vendite.
In aggiunta, € un “processo produttivo” che capitalizza sull’esperienza: piu chiamate uno

effettua, pil diventa abile, pil aumenta la propria efficacia.
Purtroppo, parallelamente, aumentano anche altri fattori:
-la difficolta di reperire nuovi nominativi, per le leggi a tutela della privacy;
-il tempo disponibile per i buyers per valutare nuovi contatti;
-il tempo disponibile per i buyers da dedicare a nuovi venditori;
-le barriere di difesa per mezzo delle quali i buyers si difendono dai continui tentativi di
intrusione e di interruzione della propria attivita giornaliera;
-I'efficacia delle assistenti dei buyers nel filtrare le telefonate indesiderate.
Altri fattori, parallelamente, diminuiscono:
-le aziende sono passate, negli ultimi anni, attraverso processi di razionalizzazione delle
strutture in qualche caso piuttosto spinti, quindi il numero totale di buyer & diminuito
fortemente;

-il tempo dedicato, da ciascun buyer, al presidio del singolo processo d‘acquisto € diminuito
fortemente (ognuno di loro € responsabile di pit merceologie rispetto al passato, quindi divide

il tempo disponibile su un maggior numero di incontri);
-le modalita di e-procurement spesso hanno generato una diminuzione dei volumi di acquisto
effettuati di persona.
Tutto questo rende sempre piu difficoltoso e affamato di tempo ed energie il classico processo
dei contatti a freddo.

Oggi, in questo genere di attivita, i risultati sono sempre pil scarsi e faticosi da ottenere, e chi
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delega a questa metodologia il proprio risultato in termini di prospecting, & destinato ad avere
amare sorprese.
Infatti, la vera domanda non € quante chiamate a freddo si debbano effettuare per realizzare
una vendita, ma quanti contatti ed energie preziose si “brucino” in questa attivita.
La metodologia del vecchio “gioco dei numeri” prevede che, di tanto in tanto, si possa
realizzare una vendita o un contatto utile. Tuttavia, pochi venditori hanno acquisito la
formazione necessaria o la volonta di smettere di seguire queste direttive improduttive, che
generano solo frustrazione, false speranze, dispendio di preziose energie, e miseri risultati.

“Gioco dei numeri” vecchio stile

Muovo approccio efficace

Sfinirsi al telefono genera grande dispendio

di energia e modesti risultati di vendita

Focalizzandosi sulla qualita anziché sulla

quantita, ogni contatto & un'occasione

Il gioco dei numeri ha scripts che parlanc
“al" prospect e generano rifiuto, tranne che in

una bassa percentuale di casi

Iniziare le chiamate con scripts che
parlanc “con” il prospect, e utilizzano tecniche
di ascolto avanzato per rilevarne bisogni e

abitudini, creando un dialogo a due vie

I prospects avvertono di essere solo un
numerc di telefono e |a forte pressione che
viene esercitata, ed elevano istantaneamente

efficaci barriere difensive

Il dialogo genera empatia e rapport, e fa

emergere informazioni chiave

Gli unici obiettivi sono riuscire a fissare un
incontro {a volte accettato di malavoglia dal
prospect) od ottenere un deciso rifiuto per poter

proseguire con la prossima telefonata

L'obiettivo & acquisire “la verita” ed
esplorare I'adeguatezza del proprio prodotto /
servizio rispetto alle esigenze espresse dal

prospect

Questa metodologia lascia il venditore

insoddisfatto, frustrato, e lo fa sentire rifiutato.

Avendo acquisito le informazioni chiave, sia

che la risposta sia un si 0 un no, la frustrazione

& impossibile

Considerando quanto sopra, e focalizzandosi sulla qualita anziché sulla quantita, si puo
sperimentare un‘atmosfera completamente diversa, nuovi successi di vendita ed una relazione
molto piu proficua con il prospect, che non sara piu limitata al fatto di riuscire ad ottenere un
incontro a tutti i costi, bensi sara basata su un rapporto di lungo periodo.
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SEI SOLO UN LEADER? VENDERAI POCO!

Gli opuscoli di vendita e la pubblicita della tua azienda proclamano la sua leadership? Per
intenderci, del tipo "Noi siamo |'azienda leader del settore ...".

Se € cosi, ti trovi in buona compagnia in quanto dichiarazioni del genere appaiono sulla
maggior parte dei proclami di marketing delle aziende.

Spesso valgono meno della carta sulla quale sono stampate. Sai perche? Percheé i
potenziali clienti ti compreranno solo se sara per loro evidente che sei realmente in grado
di risolvere un loro problema. E non certo per una pit o meno millantata leadership.

In effetti, & facile proclamarsi leader. Suona bene. Chi lo dice se lo ascolta con piacere.
Tuttavia, se un'azienda ritiene di essere la migliore in qualcosa, teoricamente anche il suo
mercato specifico dovrebbe pensarla cosi. Questo perché tale leadership, se & reale,
dovrebbe basarsi su dati di fatto noti. E allora, se € veramente cosi, che bisogno c'é di
sottolinearlo continuamente? E' un po come se un individuo, in mezzo a un gruppo di amici,
continuasse a ripetere ad ognuno: "Ehi, guarda che mi chiamo Mario Rossi, neh!". Un po
paranoico, non credi?

I consumatori e le aziende non comprano il leader: comprano i servitori, cioé quei
prodotti che svolgono realmente un servizio, che risolvono un problema. o che appagano un
desiderio. Questo succede anche con prodotti di aziende con la maggiore quota di mercato
(Microsoft?) oppure con la migliore immagine (Ferrari?) oppure ancora con il prezzo piu
basso (prodotti cinesi?). Tuttavia, la decisione d'acquisto non viene presa, solitamente, per
la leadership, bensi per il problema che il prodotto / servizio aiuta a risolvere.

Voglio gli applicativi piu diffusi e noti, e che anch'io conosco gia, in quanto il bisogno che ho
e di non faticare a studiarmene degli altri. Microsoft! Voglio una macchina che sottolinei
la mia elevata condizione sociale. Ferrari! Ho bisogno di un paio di scarpe che costino
pochissimo percheé sono in bolletta. Scarpe cinesi (magari hanno anche un marchio)!

Quasi sempre ¢ il potenziale di soddisfacimento del bisogno di un certo prodotto /
servizio che guida la decisione d'acquisto, non la presunta leadership (peraltro
genericamente dichiarata) del potenziale fornitore.

Credo che sia importante, per le aziende, cambiare focus, passando da una visione ego-
centrica (io sono) a una visione cliente-centrica (di cosa hai bisogno?). In questo modo le
attivita di marketing delle aziende stesse (il processo di vendita ne & parte) saranno
maggiormente allineate con il modello di presa di decisioni della maggior parte dei
potenziali clienti.

Se ci0 € vero per le aziende, ancor di pilu lo sara per chi, materialmente, vende: i
venditori. Quante volte accade che il venditore, trovandosi al cospetto del cliente, inizi una
sequenza infinita di citazioni riguardo il proprio prodotto, la propria azienda, sé stesso? E
cosa c'é di piu facile, in un simile contesto autoreferenziale, che dichiararsi leader di
qualcosa? Quando cio accade, purtroppo la decisione d'acquisto si allontana. Molto meglio,
invece, fare domande per cercare di far emergere i veri bisogni del cliente, anche quelli non
espliciti, ed assumere un atteggiamento del tipo: "Se mi dici cosa ti serve, vedrd se posso
aiutarti".

Essere vittima del complesso del leader & molto facile: questo atteggiamento & cio che
maggiormente accontenta I'ego. Viceversa, porsi nella posizione di "servitore del cliente" &
molto meno gratificante. Tuttavia, quest'ultimo atteggiamento ¢ il piu gradito dal cliente, e
quindi & quello che, assieme ad altri, aiuta ad ottenere il suo consenso all'acquisto.

In tutti i modi, se dichiararsi leader & connaturato allo stile aziendale, almeno si cerchi di
farlo circostanziando la leadership, e fornendo dati oggettivi a supporto: con il 65% di quota
a valore, siamo leader di questo segmento; con lo 0,37% di malfunzionamenti in garanzia,
siamo leader per robustezza ed affidabilita; con un lead time di 6 ore, siamo leader in
termini di rapidita di consegna. Se il cliente va cercando proprio tali tipi di leadership,
|'affare & fatto.
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LA PROCRASTINAZIONE NELLA VENDITA, E COME ELIMINARLA

Nella quiete di questo periodo prenatalizio ho provato ad interrogarmi su quale fosse il
maggior rallentatore di prestazioni nel processo di vendita. Ho ritenuto interessante fornire
questa informazione, nella speranza che i professionisti della vendita che leggono
regolarmente il mio materiale potessero approfittarne per migliorare ulteriormente le
proprie prestazioni, senza dover partecipare a corsi di formazione vendita dal vivo.

Ho ripreso molte analisi effettuate in passato, recente e non, su parecchie reti di vendita
e innumerevoli venditori, per tentare di isolare il “virus” piu pernicioso che ci fosse, e fornire
qualche suggerimento su come trattarlo e liberarsene quanto prima.

Ovviamente non ho dimenticato di dare un‘occhiata anche ai miei comportamenti e alle
mie prestazioni negli anni.

Devo confessare che gli elementi che sono emersi si sono rivelati numerosi: ci sono
veramente tante cause che, nel processo di vendita, contribuiscono a limitare le prestazioni.

Dopo una serie di valutazioni (qui ringrazio anche alcuni degli ex colleghi ed amici che mi
seguono piu assiduamente) non senza un po di alti e bassi tra opposti punti di vista, ho
scelto di assegnare la palma di n. 1 alla procrastinazione.

Questo € veramente un virus globale che, se contratto, affligge ogni fase del processo di
vendita, peggiorandone molto i risultati, facendo perdere tempo e altre risorse, e generando
frustrazione e senso di colpa in chi ne e affetto.

Dico subito che poche, delle persone che conosco / ho conosciuto e che praticano il
mestiere della vendita non I'hanno contratto; io stesso, lo confesso, ne ho sofferto in
passato.

Diro di piu: & una “patologia” che probabilmente affligge tutto il genere umano. Forse,
nella vendita (mestiere difficile oggi piu che mai) diventa pericolosamente problematico, in
quanto agisce su due livelli: quello prestazionale e quello emotivo.

Infatti, il virus della procrastinazione, tecnicamente, € visto come una modalita per
gestire I'ansia associata alla presa di decisione e/o al completamento di un dato compito.

Per chi ne e affetto, la procrastinazione genera stress, senso di colpa, disapprovazione da
parte degli altri e perdita di produttivita; I'ultimo aspetto ha direttamente a che fare con le
prestazioni, i primi rappresentano invece sofferenze emotive.

Come sottolineo sempre nei seminari di formazione tecniche di vendita dal vivo, il
successo nelle vendite & un mix di elementi emotivi e di abilita tecniche possedute (per
maggiori dettagli vedi la home di www.turboformazionevendita.com).

Il disagio emotivo associato a cali prestazionali, anche nei professionisti piu “tosti” rischia
di generare un circolo vizioso molto pericoloso, che puo portare a stati di crisi professionale
difficili da aggredire.

Infatti, in parallelo alla mia attivita di formazione in aula, proprio per affrontare e dare
supporto a casi del genere, affianco anche un‘attivita di field sales coaching, che ha lo scopo
di sostenere le prestazioni sul campo, aiutando i venditori che lo desiderano a superare
punti di svolta cruciali per la loro carriera.

Vediamo di addentrarci un po di pit in questi comportamenti autosabotanti: in fondo, per
combatterlo con successo il nemico bisogna conoscerlo bene!

Il termine procrastinare ha radici latine, e pare derivi dal termine “procrastinatus”: pro
(in avanti) e crastinus (di domani).
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Alcune delle tracce piu antiche si trovano nella Divina Commedia, dove la mancanza di
decisivita tra scegliere tra il bene e il male blocca in purgatorio, senza generare la definitiva
discesa all'inferno e neanche la salita al paradiso.

Le determinanti psicologiche del procrastinare variano molto, tuttavia pare abbiano le
loro radici piu salde nella persenza di un senso di ansia, relativamente bassa autostima e
mentalita autosabotante (qualcuno arriva a definirla anche autodistruttiva).

I procrastinatori, spesso, evidenziano anche un elevato livello di coscenziosita,
prevalentemente basato su una ricerca esasperata della perfezione. Questo atteggiamento e
I'opposto di quello, maggiormente produttivi di buoni risultati, basato su realistiche
valutazioni circa la qualita / quantita dei propri compiti, delle proprie prestazioni e del
proprio potenziale.

David Allen sottolinea due categorie principali, da cui deriverebbe |'atteggiamento
ansioso che genera procrastinazione (lo cito spesso nei corsi di formazione vendite). La
prima categoria comprende compiti poco rilevanti e a scarso impatto sui propri risultati
personali e professionali per occuparsene, che sono solo una fastidiosa interruzione del
flusso di lavoro quotidiano (riordinare documenti, piccoli lavori domestici). La seconda
categoria comprende cose troppo grandi da controllare, avvenimenti che possono essere
temuti, oppure ad elevato impatto sulla qualita della vita dell'individuo (malattie serie, gravi
problemi di lavoro).

Il procrastinatore abitudinario spesso sovrastima o sottostima quanto sopra, col risultato
di allontanare da sé la presa di decisione o |'azione.

Dal punto di vista della psicologia comportamentale, lo psicologo James Mazur esperto
di tecniche di presa di decisioni, ha asserito che la procrastinazione & una forma particolare
di impulsivita, contrapposta ad un normale autocontrollo. Egli afferma che spesso deriva
dallo “scontare temporalmente” una possibilie punizione a lungo termine contrapponendola
a un parallelo “incremento ndi valore temporale” di una gratificazione a breve.

Quindi, si verificherebbe quando si ha da prendere una decisione tra un compito
importante lontano nel tempo e uno meno rilevante a distanza ravvicinata: dato che la
valutazione del valore assoluto del compito risulta deformata, il procrastinatore tende a
scegliere il compito piu a lungo termine.

Riprendo spesso questo concetto nelle attivita di formazione vendite dal vivo, quando
parlo di obiettivi (a questo proposito, forse potrebbe interessarti leggere anche questo
articolo Obiettivi s.m.a.r.t.e.r. nella formazione vendita).

Altre ricerce, questa volta circa le cause fisiologiche della procrastinazione, la associano
spesso all’attivita della corteccia prefrontale, area che & responsabile di funzioni esecutive
come la pianificazione, la pulsione al controllo, I'attenzione, e che agisce come un filtro per
alcuni stimoli che potenzialmente possono distrarre, provenienti da altre aree cerebrali.

Danni a questa zona cerebrale possono comportare diminuite abilita di filtraggio di
pulsioni che potenzialmente generano distrazioni, e determinare infine comportamenti
associati a basse abilita organizzative, calo di attenzione e procrastinazione. Cio viene
paragonato al ruolo dei lobi prefrontali nella sindrome di attention deficit hyperactivity
disorder (deficit di attenzione e iperattivita ADHD) nella quale vengono colti molti piu stimoli
di quanto sarebbe logico aspettarsi, generando di conseguenza scarsa attenzione sul
compito in esecuzione.

Dopo questa analisi di possibili cause psicologiche e fisiologiche, possiamo iniziare a
ragionare sugli effetti, nel lavoro di vendita, di questo comportamento autosabotante.

In primis desidero richiamare brevemente le varie fasi del processo di vendita, per
fornirti il mio punto di vista su quali di queste aree il fenomeno di procrastinare puo avere
un effetto maggiormente significativo.

1. Prospezione (ricerca di nuovi prospect, da convertire in clienti): alto impatto.
Questa fase, come noto, € essenziale per arginare la perdita fisiologica di clienti
(abbandoni, fallimenti) e per implementare (qualitativamente e quantitativamente) il
portafoglio clienti. Aspetti chiave sono rappresentati dai contatti a freddo (telefonici e
di persona) per fissare appuntamenti e organizzare le prime visite. Il procrastinare
queste attivita (oggettivamente, sono faticose e spesso improduttive di valore e
gratificazioni a breve termine) provoca un possibile deterioramento del portafoglio
clienti gia nel breve termine, con conseguenti cali di fatturato.
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2. Analisi dei bisogni, presentazione del prodotto / servizio, gestione obiezioni,
ottenimento del consenso: medio impatto. Come noto, la gestione efficace queste
fasi si appoggia su un continuo sforzo di aggiornamento professionale del venditore,
attraverso varie modalita (corsi formazione vendite, lettura di testi specialistici,
rispecchiamento dei comportamenti dei colleghi piu efficaci). Dato che i mercati
cambiano continuamente (aumenta la tensione competitiva, aumenta il grado di
infedelta del cliente, aumenta |l’'aggressivita dei competitori) il procrastinare le
attivita di necessario continuo acculturamento professionale pud generare un
decadimento di prestazioni gia nel medio termine.

3. Ricerca di nuove opportunita professionali (nuovi mercati nei quali entrare,
nuovi prodotti da vendere, nuove aziende mandanti da contattare): medio impatto.
Proprio per la variabilita dei mercati, sempre piu accelerata di oggi, una delle attivita
piu importanti dell'uomo di vendita e rappresentato da una ricerca sistematica di
nuove opportunita professionali. E’ una sorta di meta-prospezione, che consente di
effettuare riconversioni, abbandoni di mercati maturi ma ormai asfittici ed ingresso
in mercati giovani e ancora da sviluppare. Oggi viene considerata, per la sua
strategicita una attivita assolutamente fondamentale.

4. Gestione della relazione col cliente (soprattutto per quanto riguarda gli aspetti
di customer care e problem solving): alto impatto. Queste attivita, tipicamente
legate ad una gestione ex post di un ordine, talvolta necessitano di azioni da parte
del venditore non direttamente produttive di fatturato (& tipica la risoluzione di un
reclamo del cliente). A volte queste attivita si rivelano molto onerose in termini di
tempo e poco ambite dal venditore stesso. In questo caso il comportamento
procrastinante pud generare |I'abbandono da parte del cliente, con evidenti deficit di
vendite a breve-medio-lungo termine.

Quindi, da quanto sopra si evidenzia la perniciosita, medio alta se non addirittura alta,
del procrastinare compiti ed attivita, sui risultati del processo di vendita, e sul fronte
emotivo del venditore.

Cosa fare, quindi, per correggere questo comportamento?

La regola alla quale mi rifaccio frequentemente, durante le sessioni di formazione vendita
in aula, parte dal presupposto che questo comportamento sia autorilevato dal soggetto in
questione; in altre parole, che il venditore sia cosciente che ha |I'abitudine a procrastinare
compiti ed attivita, aldila della relativa causa (motivi psicologici, fisiologici, o altro).

Il lavoro che svolgo, in primis, & quello di far emergere il danno (emotivo, economico e
professionale) che deriva dal procrastinare; dopo cio, chiedo all’aula di visualizzare e
descrivere quali saranno i vantaggi, e come ci si sentira emotivamente quando questa
abitudine sara completamente abbandonata.

Per ultimo, chiedo ad ogni persona di individuare quali sono le 3 azioni frequentemente
procrastinate, che procurano maggior sofferenza di tipo emotivo, economico e
professionale.

Dopo aver raccolto un bel numero di azioni procrastinate, I'aula in plenaria riceve il
compito, per ogni azione, di evidenziare la relativa contro-azione. Ad esempio, se qualcuno
ha problemi nelle telefonate a freddo (per maggiori dettagli vedi I'articolo Ti senti
intrappolato nel meccanismo delle chiamate a freddo?) la controazione pud essere
effettuare un certo numero telefonate a freddo ogni giorno.

In pratica, mi rifaccio ad un adagio comune ad alcuni grandi motivatori (Og Mandino,
Tony Robbins, Zig Ziglar): se non ti senti di fare qualcosa, quello & il momento per farla!

Cosa significa? Che |'azione del procrastinare consente una permanenza costante
all'interno della propria zona di comfort (per maggiori dettagli, puoi consultare il mio libro
“Cambia, adesso!): adottando il solito comportamento, ci si sente sicuri e protetti.

Viceversa, decidendo coscientemente di uscire dalla propria zona di sicurezza e svolgere
ora quel dato compito che stava per essere procrastinato, si prova inizialmente un senso di
disagio, tuttavia subito dopo si colgono i frutti di questa decisione.

Quindi, a seguito del lavoro fatto in aula come visto sopra (che puoi replicare
tranquillamente nella quiete di casa tua) chiedo a tutti, appena viene percepito il rischio di
un comportamento procrastinante su una delle azioni evidenziate, di farsi un po di violenza
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e, coscientemente, decidere di svolgere ora cio che avrebbe potuto essere un candidato alla
procrastinazione, accettandone quel po di disagio iniziale.

A parte i risultati professionali che cid genera (i fatturati tendono ad aumentare!) la
persona migliora sul fronte degli aspetti emotivi (si attenuano ansia e sensi di colpa, per
quanto lievi siano) e inoltre, un sottoprodotto di questo comportamento virtuoso & che,
dopo un po di volte che si svolge immediatamente quel dato compito in odore di
procrastinazione ed inizialmente poco gradito, sai che succede? Che la zona di comfort si
amplia, arrivando a comprendere anche tale compito per il quale, da quel momento in
avanti, non si provera piu l'impulso a differirlo nel tempo, o addirittuta a non eseguirlo
affatto!

In pratica, con un minimo di sforzo iniziale, si genera un circolo virtuoso che porta nel
tempo il venditore, non appena si rende conto che sta procrastinando qualche compito, ad
eseguirlo immediatamente, cogliendone i relativi benefici professionali ed emotivi.

Tali benefici rinforzano la decisione di non procrastinazione (la c.d. controazione) e
permettono al venditore stesso di abbandonare questo comportamente autolesionista,
sostituendolo con uno fortemente potenziante.

I risultati di vendita ed il morale del venditore faranno il resto!
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LE OBIEZIONI CHE FANNO VENDERE

Le obiezioni sono un argomento delicato: durante la mia carriera, ho conosciuto diverse
migliaia di venditori, prima come manager, poi come trainer. Tra le cose che ho capito, una
in particolare mi & rimasta impressa in mente: il timore che la maggior parte dei venditori
nutre per le obiezioni, che sono spesso viste come un ostacolo alla conclusione positiva
della trattativa.

Durante i miei seminari di formazione, spesso mi vengono richieste metodologie efficaci per
la gestione delle obiezioni, e come fare a trasformarle in un qualcosa d’altro (la sottostante
presupposizione & “in qualcosa d’altro meno ansiogeno”) che aiuti a vendere, a trasmutarle
in amiche del venditore.

Rispondo sempre che cid € impossibile, in quanto le obiezioni sono gia le migliori alleate del
venditore che voglia concludere favorevolmente una trattativa.

Perche dico questo? Ti fornisco un paio di eccellenti motivi:

1. Trale ultime 100 vendite che hai effettuato, quante hanno visto il cliente, prima o
poi, formulare un’obiezione? Se non lavori in un mercato di monopolio, & probabile che la
tua risposta indichi un valore superiore al 95%

2. Seiin grado di elencare almeno 10 clienti che abbiano comperato da te, senza mai
formulare neppure un‘obiezione? Scommetto che farai un po di fatica a metterli insieme.

Quindi, se nel 95% delle vendite favorevolmente concluse c’é stata in qualche modo
un’obiezione, e se ¢ difficile elencare 10 clienti (magari tra i 50 0 100 con i quali lavori) che
abbiano comperato senza mai obiettare, significa che le obiezioni sono parte integrante di
ogni trattativa di successo!

La vera domanda &: come gestirle, per ricavarne ancora maggiori vantaggi?

Il primo aspetto da considerare € legato alla delicatezza che I'obiezione stessa riveste,
all'interno del processo di vendita: quando il cliente obietta, si trova in “disequilibrio”, e la
stessa cosa puo dirsi del venditore. In quell’istante una parola o un gesto scomposti
possono anche mandare in fumo definitivamente la vendita.

Un altro aspetto & legato ai dubbi del cliente che, in presenza di una gestione dell’‘obiezione
approssimativa ed insicura, si rafforzano.

Il trerzo aspetto deriva, spesso, dall’eventuale atteggiamento titubante del venditore che,
temendo le obiezioni, se ne sente sopraffatto e rischia, di nuovo, di confermare i dubbi del
cliente.

Ci sono alcune cose da fare (do’s), e altre da non fare (dont’s):

Do’s:
e Se per caso il cliente stentasse ad obiettare (clienti timidi ne abbiamo avuti
tutti) cerca di “tirargli fuori” cio che non lo soddisfa, con una domanda:

o Quali sono gli aspetti ancora da chiarire?
o Dove non sono stato esauriente come avrei voluto?
o Cosa desidera ulteriormente approfondire?

e A obiezione esplicitata:
o Riformula: “Se ho ben capito, & preoccupato per ...”
o Conferma:”...effettivamente, dal suo punto di vista, ... potrebbe

apparire come un’area delicata ...”
o Affianca vantaggi: ... contemporaneamente si sara accorto che ...”
o Cita un esempio
Dont’s:
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e Interrompere il cliente, non lasciarlo finire di parlare e partire subito con la
risposta
e Contestare apertamente il suo punto di vista
e Alterarsi (bada, ci sono molti modi per farlo, la maggior parte dei quali ricadono
sotto la soglia della consapevolezza) e ovviamente comunicarlo con modalita non
verbali
e Lasciare irrisolta la questione
Per forza di cose, una trattazione completa e granulare della gestione delle obiezioni non
€ cosa che si possa esaurire nel breve spazio di un articolo tuttavia, applicando quanto
sopra, potrai gia assaporare notevoli vantaggi sui tuoi meno preparati concorrenti; se
desideri approfondire I'argomento, puoi consultare il manuale “Le parole segrete della
vendita”.
Per finire, stila un elenco delle obiezioni pit frequenti, e preparati in anticipo come gestirle.
Potresti rimanere stupito di quanto cio ti aiutera ad incrementare le vendite!
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I CORSI DI FORMAZIONE TECNICHE VENDITA CHE HAI EFFETTUATO TI

HANNO DETTO COME VENDERE IN TEMPI DI CRISI?

Durante i coffee break dei miei corsi di formazione sento spesso molti uomini di
vendita lamentarsi per le difficolta che incontrano, negli attuali tempi di crisi,: cali di
fatturato, compressione dei margini, arrivo del “low cost”, diminuzione della fedelta dei
clienti sono alcune delle problematiche maggiormente gettonate. Parallelamente, ne
sento altri che invece dichiarano che gli affari non sono loro mai andati cosi bene.

A onor del vero, devo aggiungere che questi due opposti punti di vista non
sembrano dipendere ne dal mercato, né dalle aree geografiche di competenza dei
venditori.

Dal mio punto di vista, questa spaccatura sembra dovuta ai sintomi
dell’'approccio al mestiere della vendita di due categorie opposte di professionisti: coloro
che vanno allo sbaraglio, e coloro che invece si preparano a dovere.

Infatti, oggi i mercati globali sono realmente molto competitivi, e sembrano
andare sempre piu in questa direzione man mano che il tempo trascorre, allargando
maggiormente la forbice tra chi riesce bene e chi, invece, non ce la fa.

Devo ammettere che i corsi che tengo sono un osservatorio privilegiato delle
competenze di vendita di chi li frequenta, in quanto mi danno modo di conoscere molti
professionisti; parlando con loro ho modo di entrare nel dettaglio di cid che fanno, di
come lo fanno, e del successo che ottengono.

Da un’indagine, durata oltre sei mesi, coinvolgendo chi ha dichiarato buoni
risultati, sono emerse un certo numero di attivita (8, in realta) svolte da tutti,
indistintamente. Rappresentano percio sicuramente una delle componenti di fondo del
loro successo.

Si tratta di principi di base, validi sin dalla notte dei tempi, ancora attuali
nonostante la formazione vendita si sia evoluta, negli anni, diventando molto piu
“tecnologica”, articolata e sofisticata.

Tuttavia le sue fondamenta sono rimaste valide, e uniformarvisi sara sicuramente
d’aiuto sia ai professionisti gia affermati, sia a quelli alle prime armi.

Per disseminare questo know how ho quindi deciso di riassumere in un articolo
tali principi, sicuro che potranno servire a molti per verificare la propria operativita. In
tutti i modi, si tratta di principi mai abbastanza sottolineati nei corsi di formazione che
tengo regolarmente, e di sicuro successo, in quanto adottati dal sottoscritto nel corso di
molti anni di “marciapiede” e collaudati successivamente migliaia di volte, da altrettati
partecipanti ai miei seminari.

-La preparazione: I migliori venditori sono sempre ben preparati. In prima
battuta, ci si prepara presentandosi in ordine e curati dal cliente. Confesso che, nel corso
di diversi interventi su intere reti di vendita, talvolta ho osservato (con perplessita) stili
aziendali molto, troppo casual (soprattutto, va detto, in settori dedicati ai giovani): t
shirt, jeans, e scarpette da corsa, per intenderci. Se da un lato la maggior parte delle
persone, nel tempo libero, si abbiglia cosi, per quanto riguarda lo svolgimento di una
professione come la vendita ritengo ci sia bisogno di uno standing piu elevato. Inoltre, la
preparazione denota un appetito vorace per le informazioni, I'adeguamento professionale
continuo (corsi, libri, video, ...), la pratica sulle tecniche di vendita piu attuali ed
avanzate. I professionisti preparati hanno pit argomenti per dialogare efficacemente con
i clienti, e per arrivare ad ottenerne il consenso.Per finire, la preparazione va intesa
anche per quello che riguarda una efficace gestione delle fasi del processo di vendita:
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non soltanto la mera conoscenza dei propri prodotti e di quelli dei concorrenti, dunque,
ma una preparazione attiva e aggiornata su come oggi poter sollevare |'attenzione del
cliente, farne emergere i veri bisogni, proporre efficacemente soluzioni, gestire con
successo le obiezioni, negoziare buone condizioni e, alla fine, concludere favorevolmente
la trattativa.

-La metodologia di vendita utilizzata: i tempi cambiano, quindi &€ importante
integrare continuamente il “vecchio sapere” aggiungendo metodologie attuali e allineate
con i livelli di complessita odierni dei mercati. Una ricerca di ES Research Gruop afferma
che, nel 2010, solo negli Usa sono stati investiti oltre 4 miliardi di dollari in training
commerciale per venditori: molte aziende oramai utilizzano la leva formativa
strategicamente, per crescere e portar via quote e profitti ai propri meno attenti
concorrenti. Per rimanere competitivi, i professionisti della vendita debbono oggi
aggiornare continuamente le proprie competenze e abilita professionali, pena una deriva
continua in termini di peggioramento di risultati, unita a insoddisfazione e livellamento
verso il basso della vita professionale (e anche privata). Tenersi al passo con i tempi non
significa investire fortune: sono molte le opportunita di aggiornamento professionale che
richiedono investimenti limitati o addirittura nulli.

-La creazione di valore: molti venditori sono rapidi nel dichiarare cio che fanno,
se qualcuno glielo chiede: “Vendo impianti di networking” un certo venditore potrebbe
per esempio rispondere. Mentre non c’e niente di incorretto in una simile affermazione,
la tendenza forma stereotipi e, cid che & peggio, di fronte ad un ipotetico cliente, tal
venditore si autoposizionerebbe in piena competizione con tutti coloro i quali vendono
roba simile. Pare oggi emergere un feroce bisogno di differenziazione, per salvaguardare
vendite e margini: uno degli asset pit importanti per un uomo di vendita & I'abilita di
differenziarsi dai competitori, iniziando a vedere la propria attivita con gli occhi dei
clienti. Infatti, i clienti non sono interessati ad impianti di networking, bensi a migliorare
la propria infrastruttura di rete, evitando problemi, risparmiando quattrini e aumentando
la competitivita della propria impresa. Per far cio il venditore attento & necessario
consideri continuamente i benefici per il cliente nell’utilizzare il suo prodotto, e attorno a
questi costruisca le proprie argomentazioni. Cosi facendo, la risposta alla domanda di cui
sopra potrebbe diventare: “Aiuto i miei clienti a risparmiare 200.000 Usd all’anno nella
gestione della rete aziendale”. Suona un po diversamente, non credi?

-I referrals: L'efficacia passa anche attraverso |'acquisizione di referrals. Sono
molti i venditori (giustamente) convinti che il loro business si alimenti dalla loro abilita di
generare nuovo business; inspiegabilmente, spesso sono gli stessi che odiano richiedere
referrals ai loro migliori clienti!Se il cliente € soddisfatto, sara sicuramente favorevole ad
indicare persone / aziende a lui vicine, che abbiano bisogno degli stessi prodotti. Il
miglior momento per chiedere referrals & ovviamente quando il cliente si trova in uno
stato emotivo positivo, per qualcosa andato particolarmente bene (una consegna critica
riuscita, ha spuntato un’ottima condizione, un tuo prodotto gli ha notevolmente
semplificato la vita). Ancora pit importante, questa & una richiesta da fare di persona,
evitando telefono, mail e quant’altro. Un altro imperativo da ricordare € la legge dei
numeri: piu clienti soddisfatti avrai, piu loro saranno disponibili a fornirti referrals, piu tu
potrai aumentare il tuo business. Da un po circola la storia di un venditore di polizze
assicurative che non lasciava nessun cliente prima di aver ricevuto da loro almeno tre
referrals. Inutile dire che si ritird da ricco.

-La fede in cio che si fa: non esiste miglior nutrimento per il successo che la fede.
E’ composta da amore e passione,ed & quella qualita che consente di minimizzare gli
impatti negativi degli inevitabili ostacoli, guardando avanti e conservando entusiasmo ed
energia. Se Thomas Edison non avesse avuto fede nella possibilita di inventare la
lampadina, forse I'umanita andrebbe ancora a candele. Se Henry Ford e Andrew Carnegie
non avessero avuto fede, il sistema di business americano non sarebbe la potenza che é.
Infine, se Abraham Lincoln non avesse avuto fede (e determinazione!) le popolazioni
americane di colore non sarebbero libere, e il suo nome non sarebbe associato al piu
grande presidente che gli Stati Uniti ricordino. La fede (in questo caso nel successo) si &
rivelata come uno dei componenti base nella ricerca dell’eccellenza.
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-1l desiderio di eccellere: i venditori di successo amano le sfide, sono efficaci nel
superare gli ostacoli ed amano cid che fanno. Sono sempre contenti e ciarlieri, ed
irradiano energia ed entusiasmo ogni volta che si esprimono. Possiedono uno spirito che
irraggia amore, passione,determinazione e coraggio per il loro mestiere e con questo,
attraverso le loro presentazioni, influenzano i clienti. Essi desiderano profondamente il
successo, e manifestano cio attraverso la loro presenza, con professionalita, vigore,
entusiasmo, e instancabilmente. Inutile dire che, chi cosi agisce, & condannato al
successo.

-La ricerca del successo: ricordo la storia di un ragazzo giovane, con limitate
abilita motorie. Proveniva da un Paese europeo, e ando a stabilirsi negli Usa con la sua
famiglia. Fu allevato in una abitazione per lui disfunzionale, ed osteggiato da amici e
parenti. Dopo anni di ricerca si innamoro del nuoto e, a prezzo di enormi fatiche, ne
divenne nel tempo un campione. Vinse medaglie d’oro olimpiche e stabili oltre 60 record.
Non pago, divenne il pit famoso interprete di Tarzan , nei cinema di tutto il mondo. Non
credo occorra ricordarne il nome. Come disse Martin Luther King Jr : “...la fede ti
consente di salire i primi gradini, anche se non riesci a vedere tutta la scala”.

-II networking: lo stabilire continuamente contatti nuovi € una delle attivita piu
frequenti per i venditori eccellenti. Hanno naturalmente bisogno di coinvolgere nuovi
individui nel loro lavoro,per poterlo sviluppare e far crescere. Oggi esistono veramente
una marea di possibilita per creare relazioni: utilizza quelle a te piu congeniali, e fai
crescere continuamente il numero delle persone con le quali sei in contatto. Sono
d’accordo che cio richieda, a chi & gia molto impegnato, un extra sforzo. Tuttavia, se non
lo farai tu, lo faranno i tuoi concorrenti!

Questo mondo che corre a velocita inimmaginabili fino a ieri, non lascia
(soprattutto a chi vende di mestiere!) il tempo di riflettere troppo: bisogna agire
velocemente. questo € il motivo per cui cerco, in tutti i modi, di trasferire queste
consapevolezze nei miei corsi di formazione. I migliori professionisti assorbono,
associano e mettono subito in pratica. Per utilizzare questi principi evita la
procrastinazione, agisci in fretta, abbraccia il cambiamento: le tue prossime vendite ti
ringrazieranno. Altrimenti, inizierai a lavorare per la concorrenza!

www.turboformazionevendita.com
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I CORSI DI FORMAZIONE TECNICHE VENDITA TI DICONO QUALI SONO
LE DOMANDE CHE FUNZIONANO MEGLIO?

Sappiamo tutti che il possesso di informazioni &€ un aspetto chiave per i venditori.
Le domande sono la piu potente fonte di elicitazione di dati, e per giunta li fanno
emergere proprio dal soggetto destinatario della vendita!

Durante eventuali corsi di formazione vendita avrai forse avuto modo di
rinforzare questa abilita, oppure avrai letto qualcosa al riguardo; in tutti i modi, sono
certo che I'argomento non ti € nuovo.

In tutti i modi, mi prendo la liberta di suggerirti alcune fonti ulteriori:

-questo articolo, che € un sintetico compendio di alcune efficaci tecniche dovute
all’'esperienza di tre decadi tra vendita e aula del sottoscritto

-il libro “Le parole segrete della vendita”, Seneca edizioni, del quale puoi
scaricare alcuni capitoli da qui

-lI'articolo “Vendere con le orecchie”, che puoi leggere da qui

Domande, prego! Ogni domanda va posta in forma interrogativa. Questa regola
puo sembrare ovvia, tuttavia tenerla presente ti evitera di “cadere in vendita” mentre sei
ancora nella fase di ricerca ed emersione dei bisogni. Sotto pressione, quando sei a corto
di tempo, se il cliente interrompe continuamente, mentre credi di sapere ormai tutto, &
quasi naturale saltare dritto dentro la fase della presentazione. Quest’ultima andrebbe
effettuata solo quando si € in grado di associare determinate caratteristiche del prodotto
ad alcuni bisogni del potenziale cliente, dei quali ovviamente quest’ultimo deve essere
ben consapevole. Anche Brian Tracy ha detto cio, in maniera concisa e molto chiara:
“Selling isn't telling” (non si vende parlando).

Lascia a casa il collare del cane! Le domande che vanno a caccia di
informazioni non debbono essere domande guida. Molti corsi di formazione tecniche
vendita presentano I'utilizzo di domande guida per condurre il cliente all’acquisto. Ora la
domanda te la faccio io: quante volte ti & capitato di riuscire a portare, con tale tipo di
domande, il cliente la dove non voleva proprio andare? I compratori hanno avuto a che
fare con troppi venditori dozzinali per non essere in grado di riconoscere a distanza
guesta tecnica manipolatoria. Non rischiare la tua credibilita e la fiducia del cliente,
utilizzando questa scadente e grossolana procedura.

Richiedi, non interrogare! Le domande andrebbero poste con lo spirito del
ricercatore che vada a caccia della scoperta. Dovresti costruirtene alcune che realmente
vadano a caccia delle informazioni che ti servono. Parti dall’elenco delle cose che desideri
sapere sul tuo prospect; crea un certo numero di domande generali e di
approfondimento, che ti consentano di far emergere quanto ti necessiti: imparati queste
ultime e falle diventare parte delle attivita abituali di fronte al potenziale cliente. Da una
parte & vero che ogni persona e diversa, dall’altra ti accorgerai che questa serie di
domande va bene per la maggior parte delle situazioni. Ti consiglio inoltre di prepararti
attraverso attivita di role-play, meglio se con alcuni tuoi colleghi. Simula fino a che non ti
senti ben padrone della tecnica: questo € il modo migliore per adottarla per sempre.

Poni le domande in modo conversazionale! Durante la mia attivita di field
sales coach ho sentito troppi venditori sparare le domande a raffica, riuscendo a
infastidire persino il prospect piu disponibile. Le domande vanno sapientemente
“annegate” nella conversazione con il prospect: mentre egli ti racconta di lui e della sua
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azienda tu hai modo, chiedendo precisazioni o chiarimenti, di far emergere le
informazioni di cui hai bisogno. Tramite un’intervista sapientemente gestita, mettendo il
tuo interlocutore, in quel momento, al centro dei tuoi interessi, lo aiuterai ad aprirsi e a
raccontarti tutto di s, della sua azienda, dei suoi bisogni, desideri e valori.

Resisti alla tentazione di vendere! Molti corsi di formazione tecniche vendita
sottolineano come la fase di presentazione sia il momento pit importante del processo
di vendita. Personalmente non sono del tutto d'accordo, soprattutto quando, per colpa di
questa enfasi, il venditore tende a precipitare nella presentazione del prodotto / servizio,
senza aver adeguatamente preparato le fasi precedenti (socializzazione e indagine sui
bisogni). A questo proposito puoi ascoltare alcuni brevi audiocorsi, da questa pagina, che
esemplificano ognuna delle fasi del processo stesso. Intendiamoci, concordo sul fatto che
una presentazione efficace sia uno dei fattori chiave di successo di ogni trattativa,
tuttavia non certamente I’'unico. E’ un componente essenziale, I’efficacia del quale puo
essere drasticamente ridotta da una fase di indagine dei bisogni affrettatamente
condotta. Quindi, imponiti di inziare la vendita vera e propria quando sei certo di sapere
tutto cio di cui hai bisogno per concludere felicemente la trattativa.

Annota le risposte piu significative! Abituati a prendere nota dei “bottoni
rossi” della maggior parte dei tuoi clienti. Questo ti agevolera sempre piu in ogni
successiva trattativa. Se prendi nota di fronte al cliente (cosa raccomandabile) accertati
di farlo in modo palese, dando modo al cliente stesso di vedere cio che stai scrivendo.
Evita di alzare o spostare il foglio, come quando a scuola non si voleva che il vicino di
banco potesse copiare. Se proprio non desideri che legga cio che hai scritto, usa una
grafia inintelligibile, senza sottrarre al potenziale cliente il diritto di vedere chiaramente i
segni che stai tracciando sul foglio.
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I CORSI DI FORMAZIONE VENDITA IN NEGOZIO

Gli argomenti dei corsi di formazione al dettaglio hanno molti punti in comuni con quelli
relativi ad attivita presso il cliente, in quanto il processo di vendita € molto simile. Si
differenzia solo per la mancanza della fase del cosiddetto "prospecting" ovvero la ricerca di
nuovi clienti.

Molti venditori preferiscono la vendita in negozio perche, appunto, evitano di
dover andare a caccia "a freddo" di clienti nuovi. Inoltre, la vendita in negozio & considerata
piu semplice, in quanto il consumatore arriva spesso gia con la ferma intenzione di
comprare: il venditore deve stare attento solamente a non fargliene scappare la voglia. In
realta la vendita in negozio (intendo quella che produce risultati eccellenti) € complessa
come quella effettuata presso il cliente: ne ha praticamente le stesse dinamiche. Lo
stereotipo del venditore in negozio lo raffigura come una persona dialetticamente molto
disinvolta, che parla tanto e, quando riesce, convince il cliente ubriacandolo di parole.

In realta, un venditore del genere farebbe meno danni se, all'arrivo del cliente in negozio,
se ne stesse nascosto, lasciando il cliente stesso libero di vagare tra gli scaffali e di scegliere
cio che piu gli aggrada (parliamo di un negozio a libero servizio). Infatti, chi entra in un
negozio molto spesso sa gia cosa vuole e quanto € disposto a spendere. E' sufficiente quindi
non disturbarlo con chiacchiere inutili, e permettergli di trovare e acquistare quello che
cerca.

Il ruolo del venditore, in linea di massima, dovrebbe pertanto essere teso a effettuare:
eup selling (vendere un prodotto piu costoso, o con un margine piu elevato)
ecross selling (vendere anche un accessorio, o un altro prodotto correlato)
eplus selling (vendere un prodotto pit completo).

Chi vende in negozio esplica inoltre un'altra importante funzione. & deputato a
instaurare una relazione tra il punto di vendita (pdv) e il consumatore, per lavorare sulla
fidelizzazione di quest'ultimo. Riprendendo lo stereotipo del venditore ciarliero c'é
effettivamente un aspetto che ha a che fare con le parole, e che risulta molto importante: la
scelta dei vocaboli. Nelle tecniche di vendita in negozio, come in quelle dal vivo, chi vende
dovrebbe porre attenzione al contenuto evocativo e influenzante delle parole che decide di
adoperare (la cosa peggiore & ovviamente andare a ruota libera, e non fare caso all'utilizzo
di un termine o di un altro).

Ci sono parole che evocano emozioni positive (possibilita, scoperta, sfida, soddisfazione,
conquista) ed altre che ne evocano di negative (problema, rischio, costo, perdita).

Purtroppo qui non & possibile andare oltre, in quanto questo articolo & nato per offrire
una panoramica, non per scendere nel dettaglio: cio verra fatto in altri scritti. Per
approfondire ora l'impatto del linguaggio sulla vendita, puoi leggere il manuale "Le parole
segrete della vendita" oppure scaricarne gratuitamente un paio di capitoli, per vedere se
questo libro possa aiutarti a migliorare ulteriormente.

Quindi, le tecniche di vendita in negozio presuppongono un ruolo un po defilato per il
venditore: quest'ultimo dovrebbe sempre tener d'occhio il cliente, tuttavia senza opprimerlo
facendo pressione per aiutarlo o consigliarlo: semplicemente, stando pronto ad intervenire,
qualora il cliente stesso lo richieda ( a volte basta uno sguardo per rendersene conto).
Qualcuno chiedera: come faccio a fare le cose di cui sopra ( upsales, ...) se non intervengo?
La domanda ¢ pertinente, e quindi esige una risposta chiara: tenendo d'occhio il cliente e
stando sempre pronti a intervenire, qualora i fatti lo richiedano. Se il cliente trova cio che
cerca, bene; altrimenti conviene cercare di dargli una mano a scegliere.
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In tutti i modi, anche qualora il cliente abbia trovato cid che cerca, il venditore puo
creare una occasione di intervento: una parola di benvenuto, un accenno all' "acquistando"
prodotto, un ringraziamento per la visita e I'acquisto. Ovviamente, stando
contemporaneamente ben attento (I'ho visto accadere diverse volte!) a non far recedere il
cliente dall'acquisto gia deciso. Nel dubbio, non fare nulla!

Quando il consumatore entra in negozio, di solito vuole due cose: di una ha completa
consapevolezza (il prodotto) I'altra spesso la ignora (ricavare soddisfazione dall'occasione
d'acquisto).

Questa seconda area, nei corsi di tecniche di vendita in negozio, € indicata come una
bella palestra per il venditore.

Uno dei momenti pit importanti &€ rappresentato dal primo contatto. Di solito, nei primi
secondi durante i quali conosciamo qualcuno, il nostro inconscio decide se la persona &
gradevole, o viceversa. Naturalmente, se velocemente classificato come sgradevole, sara
difficile che il venditore riesca effettivamente a vendere.

Suggerisco di non saltare addosso al consumatore appena entra, e soprattutto di evitare
le solite formule, tipo "Buongiorno, come posso aiutarla?". Queste cose vanno bene per gli
operatori dei call center che fanno customer care a clienti sull'orlo della disperazione, non
certo per un venditore in un pdv!

Una frase di primo contatto, maggiormente accettabile, potrebbe essere:
"Buongiorno........ Dia pure un'occhiata in giro, se crede. Se ha bisogno di informazioni mi
chiami pure". Oppure, un semplice "Buongiorno" che forse & ancora meglio.

Inoltre, sarebbe bene che il venditore si esercitasse ad individuare, dai primi passi del
cliente varcata la porta del pdyv, il suo profilo psicologico di massima, secondo tre
caratteristiche bipolari:
eAbbiente-meno abbiente
eEstroverso-introverso
eDominante-remissivo

Una corretta classificazione del consumatore secondo questi tre parametri fornisce
eccellenti indicazioni per gestirlo con la massima efficacia. Come fare cio sara materia di
altri articoli, che prossimamente appariranno su questo stesso sito.

Per finire questo articolo introduttivo sulle tecniche di vendita in negozio, segnalo un
ultimo aspetto. E' ovvio che tra i diversi negozi nella stessa area e della stessa merceologia,
ci sia un livello di competizione elevato (oggi, forse, elevatissimo). Spesso questa
competitivita fa perdere di vista |'obiettivo finale, che & quello di vendere (oggi e in
prospettiva) e fidelizzare il cliente (in modo che non compri altrove). Mi e capitato talvolta,
nei panni di consumatore, di assistere a pantomime di questo tipo: un cliente entra in un
negozio, per chiedere informazioni sul funzionamento di una apparecchiatura, che reca con
se. Il venditore, appreso che |'acquisto & stato effettuato altrove, chiude secco con un "Se lo
faccia spiegare dove I'ha acquistato!".

Dal mio punto di vista (beninteso, comprendo l'investimento in termini di tempo
necessario) in questi casi si perde una occasione formidabile di guadagnare punti rispetto ai
concorrenti! Per qualche dettaglio in piu, puoi leggere I'articolo "I 15 secondi magici del
profitto", che senz'altro ti fornira qualche spunto di riflessione.

Per terminare questo articolo sui corsi di formazione in negozio, ti suggerisco di tenere
sempre con te un foglio e una penna, e appena hai un attimo di tempo, annotare I'esito di
ogni trattativa. Fai una tabella, cosi: tipo di cliente, prodotto, esito positivo (e scrivi
succintamente perche), esito negativo (e scrivi succintamente perche). Dopo un po di casi,
comincia a chiederti che comportamenti (uso di parole, atteggiamento, spirito di servizio)
devi abbandonare / devi consolidare, per elevare il numero di trattative concluse
felicemente. La strada dell'eccellenza passa anche di qui!
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COSA C'ENTRA SOCRATE CON LE VENDITE?

Nei miei corsi di formazione tecniche vendita cito spesso Socrate, come esempio
massimo di abilita in alcuni momenti chiave della vendita, in particolare nell'indagine e
nell’emersione dei bisogni del potenziale cliente.

In realta dovrei parlare anche di Platone che, attraverso i suoi “Dialoghi” & stato il
maggiore “volgarizzatore” delle opere e dei meriti socratici. E’ infatti noto che Socrate
abbandono questa terra senza lasciare nessuno scritto, e la maggior parte di cio che
sappiamo di lui ci proviene dal gia citato Platone, da Senofonte, da Aristotele e, in modo
canzonatorio, anche da Aristofane.

Veniamo al punto. Come maestro abile e illuminato, socrate rifuggiva dai sistemi
utilizzati dai suoi compagni Sofisti per insegnare ai propri discepoli. Egli, prendendo esempio
dalla mamma (Fenarete) che di professione faceva la levatrice, applicd per primo
all'insegnamento il cosiddetto metodo maieutico. In pratica, come la levatrice, con abili
movimenti delle mani era in grado di estrarre il nascituro dal corpo della madre Socrate,
attraverso sapienti domande, faceva emergere i punti di vista e il sapere dei propri
discepoli, guidandoli poi con lo stesso mezzo ad apprendere.

E’ esattamente cio che, nel corso del processo di vendita, paga di piu. Ed & spesso cio
che non viene fatto, a favore di una serie di affermazioni (e talvolta iperboli) circa se stessi,
il proprio prodotto, la propria azienda, il mercato, eccetera. Molti venditori letteralmente
stordiscono il proprio cliente con una serie di dichiarazioni, attestazioni, asserzioni,
testimonianze, nel tentativo (quasi sempre vano) di farlo capitolare.

Questa torchiatura spinge immediatamente il prospect ad azioni di resistenza, per non
farsi travolgere dlla piena dei discorsi. Si genera cosi una specie di testa a testa, dove quasi
mai e il venditore ad avere la meglio.

Il metodo socratico, o maieutico che dir si voglia, nonostante abbia quasi venticinque
secoli di vita, € ancora attuale ed efficace, almeno per cid che riguarda il processo di
vendita.

Un approccio maieutico al potenziale cliente, soprattutto se quest’ultimo & quasi
sconosciuto, € una delle cose piu importanti per arrivare ad una conclusione positiva della
trattativa.

Perché dico cio? Semplicemente perche, per presentare efficacemente un prodotto /
servizio, ed effettuare una adeguata gestione di eventuali obiezioni, & necessario conoscere
tutto del potenziale cliente: cosa fa, come lo fa, che desideri / bisogni ha, come la pensa su
un sacco di cose, cosa vorrebbe fare e come intende farlo, e cosi via. Cio, al venditore,
risulta indispensabile per polarizzare la sua azione sulle preferenze dell’interlocutore

Diversamente, presentare sé stessi e il proprio prodotto in modo indifferenziato e
anonimo € uno dei passaporti piu certi per non vendere.

Come si acquisiscono tali informazioni? Semplicemente ponendo delle domande ben
strutturate e finalizzate a cio che si desidera sapere.

Non sto qui a dilungarmi sul tipo di domande piu opportune da porre, in quanto c’e
dovunque abbondanza di letteratura che aiuta a distinguere un tipo di domanda da un’altra.
Inoltre, la maggior parte di chi tiene seminari di formazione tecniche vendita parla
abitualmente di cio. Sottolineo invece le modalita generali per arrivare a conoscere cio che
bisogna sapere del proprio potenziale cliente.

1. Fai un elenco di cid che ti serve sapere. Chiediti quali sono le informazioni utili che
potrebbero facilitarti il lavoro di influenzamento del potenziale cliente. Ad esempio, vendi
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polizze assicurative? Che sinistri ha recentemente avuto il prospect? E’ stato
convenientemene indennizzato, e da quale compagnia? Come vede una polizza
assicurativa? Viceversa, vendi macchine movimento terra? Chiedi al tuo cliente se, per un
improvviso fermo macchina, gli € capitato qualche volta di consegnare dei lavori in ritardo,
magari pagandoci sopra una bella penale. Vendi alimenti per cani al dettaglio? Prova a
chiedere al prospect quanto vale, per i suoi figli, la buona salute di Fido. E cosi via.

2. Crea un elenco di domande, le risposte delle quali ti daranno le informazioni che
cerchi: Al di la degli aspetti tecnici e tipici del tuo prodotto / mercato, cerca di sapere
anche, in generale, come la pensa il potenziale cliente

3. Poni tali domande, in modo colloquiale, al tuo interlocutore, in modo da arrivare a
conoscere cio che ti interessa. Evita di sparare le tue domande a raffica: non funzionerebbe.

4. Usa cio che hai appreso per costruire, on the fly, una avvincente ed efficace
presentazione di cid che vendi, polarizzandola sui vantaggi specifici per quello che, a questo
modo, avra il massimo di possibilita di diventare cliente

Ovviamente cio che mi piacerebbe raccontarti sulla maieutica applicata alla vendita non &
certo racchiuso tutto in queste poche righe: nei seminari di formazione tecniche vendita che
tengo vado piuttosto in dettaglio cosa che qui, per ovvii motivi, non ho la possibilita di fare.
In tutti i modi puoi approfondire I'argomento leggendo anche gli articoli “*Vendere con le
orecchie” e "Vuoi vendere di piu? Chiedi ai tuoi clienti come fare" .
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LE ANCORE NEI CORSI DI FORMAZIONE TECNICHE VENDITA

Capita talvolta che, in qualche seminario di formazione tecniche vendita, durante i
coffee break o la pausa pranzo qualcuno, che come me ama il mare e le barche a vela,
tocchi I'argomento. Naturalmente non mi faccio scappare |‘occasione, in tali circostanze,
di sottolineare come un tipico oggetto marinaro (l'ancora) possa anche essere un
eccellente attrezzo per influenzare e vendere. Questa tecnica prende |'avvio dagli studi
compiuti, in passato, da Ivan Pavlov (medico ed etologo russo) ed utilizzati, peerfezionati
nel tempo, in molti campi dell'umano agire.

Se ti menziono il termine “gelato” probabilmente la tua mente conscia ne
evochera l'immagine, richiamando in superficie il ricordo di quella volta che ne hai
mangiato uno veramente squisito e quella inconscia, agendo sulle relative ghiandole,
comincera a farti salivare. Analogamente, se per caso tu avessi assistito ad un film
particolarmente triste, ascoltare la relativa colonna sonora anche ad anni di distanza
potrebbe indurti a sperimentare di nuovo la stessa tristezza.

Queste forme di condizionamento sono note come “ancore”. Si tratta di stimoli
(visivi, uditivi, tattili, o tutte queste cose assieme) che, nel passato, hanno suscitato in te
delle emozioni o degli stati d’animo di una certa intensita e, qualora lo stimolo stesso sia
avvertito nuovamente, € in grado di richiamare I'emozione o lo stato d’animo associati.

Come si usano le ancore nella vendita? Il loro campo di applicazione e duplice:
puoi usarle con te stesso, per accedere istantaneamente a situazioni emotive produttive
di buoni risultati, oppure utilizzarli per far accedere il tuo cliente a stati d'animo che
facilitino il consenso all’acquisto. Confesso che, a questo proposito, prediligo il primo
utilizzo, su se stessi, tuttavia in questo articolo parlerd di entrambi. Inoltre, installare
un‘ancora su sé stessi € abbastanza semplice, farlo su terzi & un‘operazione un po piu
complicata. Naturalmente, il protocollo completo per linstallazione e il richiamo efficaci &
tale da non poter essere illustrato nelle poche righe di un articolo divulgativo come
questo; per approfondirlo ti suggerisco di scaricare |'e-book “Tecniche di vendita
inconsce” che trovi qui. Come alternativa, puoi anche leggere il mio libro “Cambia,
adesso!” del quale puoi scaricare liberamente il primo capitolo da qui.

Utilizzo sul cliente: nell’interloquire con il tuo cliente, cerca di evocare in lui una
sensazione piacevole riferita a passati acquisti del tuo prodotto / servizio. Parlando con
lui, evoca sensazioni di soddisfazione e di appagamento che magari sai abbia provato nel
momento in cui ha acquistato qualcosa. Usa le domande per fare cio. “Si ricorda, il mese
scorso, quando mi ha fatto i complimenti per averlo convinto ad acquistare quella polizza
assicurativa?” Oppure: “...I'altra volta, quando mi ha detto che l'auto che le ho
consigliato era particolarmente piaciuta a sua moglie, ricorda come era soddisfatto?”
Oppure ancora: “Ha visto |'utilita del trapano a colonna che ha acquistato per i lavori di
precisione che fa lei?” Quando ti rendi conto che il tuo interlocutore ha raggiunto lo stato
che vuoi ancorare, forniscigli uno stimolo: puoi toccarlo leggermente su una spalla con la
punta delle dita, puoi far schioccare pollice e indice, puoi pronunciare una parola.
L'importante & che lo stimolo sia netto e chiaro. Questa sequenza di azioni va ripetuta un
certo numero di volte. Successivamente, lanciando tale stimolo alla presenza del cliente,
egli riaccedera alla corrispondente emozione. Questo fatto potrebbe facilitarti la
conclusione di ulteriori trattative, qualora lanciassi l'ancora in concomitanza con la
richiesta di consenso.
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Utilizzo su te stesso: I'applicazione d’elezione delle ancore, su se stessi, riguarda il
facilitare I'accesso a condizioni psico-fisiologiche atte a consentire prestazioni elevate nel
corso del processo di vendita. In pratica, con questa metodologia, puoi “entrare”
istantaneamente e a comando in uno stato d’animo che ti dia I'accesso alle tue migliori
energie ed abilita, in modo da performare al massimo delle tue possibilita, come
probabilmente ti € gia successo di fare (magari casualmente) piu di una volta.

Per installare |'ancora correttamente, cerca di rivivere, per esempio, una
emozione di grande fiducia nelle tue abilita di venditore. Quando I'emozione & arrivata al
culmine, stringi assieme il pollice e il medio della mano destra, o effettua un qualsiasi
altro gesto, facilmente replicabile in ogni contesto. Ripeti queste azioni un po di volte, e
I'ancora verra installata. Lanciando lo stimolo richiamerai la corrispondente emozione.

Naturalmente, nel corso dei miei seminari di formazione tecniche vendita questi
protocolli vengono approfonditi e sperimentati da ogni partecipante; questo articolo
vuole solo sensibilizzarti all'uso dello strumento, fornendotene una descrizione di
massima. In ogni caso, qualora decidessi di utilizzarlo, ti accorgeresti dell’utilita di
questa semplice ed efficace tecnica, in grado di facilitare la conclusione della maggior
parte degli incontri di vendita.
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COME MIGLIORARE LA QUALITA' DELLE DOMANDE?

“"Guardando l‘ascesso sull’arcata dentale inferiore, risultdo chiaro che la ferita
andasse disinfettata e suturata. Cio fino a che il medico decise di effettuare una
radiografia. La radiografia rivelo una situazione drammaticamente differente da cio. Sulla
lastra si rese evidente la presenza di una massa tumorale, probabilmente fatale, di
diversi centimetri di diametro che, dall’esterno, aveva tutto l'aspetto di un banale
ascesso.”

Durante i miei seminari di formazione tecniche vendita non mi stanco mai di dire
che I'approccio di vendita che talvolta si segue assomiglia al trattamento superficiale di
una piccola ferita: ci si accontenta di ci0 che & immediatamente evidente, senza
investigare a fondo. Inutile dire che, con un approccio del genere, raggiungere e
mantenere il successo diventa quasi impossibile. L'inabilita di evidenziare i reali bisogni
del proprio cliente genera almeno due problemi: si rischia di offrire il prodotto sbagliato
al cliente sbagliato, e il numero di vendite definite, sul totale delle visite effettuate,
rischia di essere esiguo.

Molti sono i modelli inefficaci, quando si parla di investigazione ed emersione dei
bisogni, che ho visto utilizzare.

Domande volanti. Guardiamo le cose direttamente negli occhi: molti venditori
sono fieri di come riescano ad elicitare i bisogni dei loro clienti. Formulare domande
efficaci, costruite “on the fly”, al momento, non € la cosa piu indicata. Solo le domande
efficaci fanno emergere i bisogni veri. Cosa capiterebbe se, quel giorno, tu non fossi
completamente in forma? Te lo dico io: le tue domande avrebbero uno scarso impatto sul
tuo interlocutore, vanificando cosi la tua azione di vendita. La tua abilita di capire cosa
veramente voglia il cliente, cosi come di gestire efficacemente le inevitabili obiezioni si
ridurrebbe al minimo, costruendo le domande al volo. Questo € un lavoro delicato ed
importante, che va preparato a tavolino. Per approfondire, puoi consultare il manuale “Le
parole segrete della vendita”, Seneca edizioni, del quale puoi scaricare gratuitamente un
paio di capitoli da qui.

Scontrarsi con paracarri, infilarsi in vicoli ciechi e addentrarsi in zone di pericolo.
Hai mai udito qualche tuo collega tentare di iniziare il dialogo con un prospect,
chiedendogli se sia soddisfatto del suo attuale fornitore? Alla risposta “Si, certo” ti sarai
reso conto cosa voglia dire imboccare un vicolo cieco. Oppure, ne hai ascoltato qualcun
altro che ha chiesto: “...perché continua a rifornirsi dal fornitore X?” e hai visto cosa vuol
dire scontrare un paracarro. Per ultimo, potresti aver udito una domanda di questo tipo:
“...qual & il prezzo che ritiene adeguato per questo prodotto?” Se cosi fosse, avresti
immediatamente realizzato cosa voglia dire addentrarsi in una zona di pericolo.

Il fatto € che le domande debbono essere tali da far percepire all’interlocutore un
reale interesse verso di s¢, non buttate li a casaccio, sperando che in qualche possano
essere utili.

Trattare il prospect come un fantoccio. Se, in passato, tu avessi seguito qualche
seminario di formazione tecniche di vendita, forse avresti udito il docente raccomandarsi
di formulare una serie di domande che, portino il prospect o cliente ad una serie di piccoli
“si”, per prepararlo al grande “si” finale. Se cosi & stato, vai tranquillo: € uno dei modi
migliori per essere identificato come un venditore manipolativo, e perdere ogni possibilita
di concludere favorevolmente la vendita. Le domande debbono essere di qualita, tese
solo ad elicitare i bisogni e i desideri veri e reali del cliente. Se no, non servono a nulla.
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Ora che abbiamo visto come non fare, vediamo quali sono i criteri migliori per
porre domande di qualita, influenzanti e realmente efficaci per diagnosticare i mali di
pancia dei tuoi clienti, e per poter proporre loro validi rimedi.

» Usa domande aperte per far parlare il cliente del proprio business

» Poni le domande in modo conversazionale

» Inizia con domande generali sul business del cliente, per comprenderlo; poi
approfondisci con domande che facciano emergere le problematiche che il cliente sta
affrontando; formula altre domande che siano in grado di quantificare i costi di non
soddisfare i bisogni che sono emersi; concludi con domande che pongano le basi per
effettuare la presentazione del tuo prodotto / servizio

» Che cosa, perche, quanto, quando, come, sono parole che, durante la fase di
analisi ed emersione dei bisogni del cliente, dovresti usare il piti spesso possibile

Buone domande consentono di effettuare una buona diagnosi; una buona diagnosi
permette di effettuare una buona presentazione; a una buona presentazione diventa
difficile resistere.

Tuttavia, ricorda che le buone domande, quelle efficaci (nei miei seminari di
formazione tecniche vendita ne faccio molti esempi) hanno bisogno di essere preparate a
tavolino. Fai cosi, e vedrai i tuoi risultati migliorare giorno dopo giorno.

www.turboformazionevendita.com
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NEI CORSI TECNICHE DI VENDITA EVOLUTI; PER IL MASSIMO
SUCCESSO, ESERCITATI AD UTILIZZARE TERMINI SCARNI O
EVOCATIVI

Quando mi trovo in aula per i seminari di formazione tecniche vendita, colgo
sempre l|‘occasione per sottolineare come utilizzare la potenza del linguaggio, per
influenzare il proprio cliente e condurlo alla decisione di acquisto. Vuoi sapere come fare?
Continua a leggere, e acquisirai alcune informazioni in piu.

Non c’é niente che possa spegnere |'attenzione di un prospect o di un cliente,
quanto l|'usare parole scarne quando egli ne desidera di evocative, e viceversa. Il
“collegare” la tipologia del proprio messaggio alle aspettative dell’interlocutore & uno dei
punti importanti di un linguaggio decisamente influenzante. Nelle trattative di vendita, e in
quelle negoziali, riuscire a mettersi al livello desiderato dell’interlocutore risulta uno degli
aspetti fondamentali.

Tutto questo ha a che fare con i cosiddetti “livelli di astrazione”, esaustivamente
sperimentati dal vivo, nei corsi di formazione tecniche vendita che tengo regolarmente.

Immagina, su un foglio, di scrivere la parola “"Computer”. Si tratta di un termine
che richiama un concetto semplice, appunto, essenziale. Dopo, aggiungi la frase “E' una
grande innovazione tecnologica”, poi aggiungi anche “Ha cambiato lo stile di vita del
pianeta” e poi ancora “E’ il sostegno dell’economia mondiale”. Man mano che vai avanti,
definisci sempre nuovi livelli di astrazione per il termine “Computer” e rendi questo
concetto, inizialmente scarno e essenziale, sempre pil pingue, prolisso ed evocativo.

I termini essenziali aiutano a orientare, in linea di massima, il pensiero e le idee
dell’interlocutore verso concetti semplici, concreti e immediati. Pur non essendoci regole
ferree per |'utilizzo, ne raccomando |'uso in quelle fasi del processo di influenzamento in
cui & importante indirizzare rapidamente la mente del cliente verso le idee di base
correlate con cid che si vende; in particolare, nella fase di primo approccio, di
investigazione ed emersione dei bisogni, e nella richiesta di consenso. Faccio un esempio:
immagina di trovarti faccia a faccia con un potenziale cliente, nel corso di una visita a
freddo. Naturalmente il tuo interlocutore & stato distratto dalle sue attivita, e cid lo ha
messo in uno stato emotivo di irrigidimento e, seppur lieve (sei un venditore con molto
tatto e cortese) disappunto. Negli istanti in cui cerchi di sollevare la sua attenzione,
immagina se ti mettessi a parlare di cose men che concrete ed essenziali. Non andando
subito al punto, otterresti I'effetto di irritarlo sempre piu.

Inoltre, le parole essenziali risultano anche molto utili quando, per qualsiasi motivo,
devi gestire del malcontento, e devi farlo rapidamente. Rendere la conversazione
ampollosa e ridondante, in casi come questi, potrebbe avere un risultato disastroso.

Viceversa, pensa a quando presenti il tuo prodotto / servizio ad un potenziale
cliente. E’ questo il momento di evocare emozioni importanti, interessanti, coinvolgenti,
per muovere il prospect verso la decisione d’acquisto. In questo caso i termini asettici e
scarni non vanno piu bene, e risulta maggiormente efficace un linguaggio ricco e
immaginifico, che utilizzi elevati livelli di astrazione. Per convincertene, riprendo I'esempio
di prima del termine “Computer”. Difficile pensare di influenzare il potenziale cliente
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descrivendo, in modo scarno ed essenziale, gli attributi tecnologici delle tue macchine
(potenti, veloci, robuste). Risulta molto piu efficace evocare benefici, soluzione di
problemi, vantaggi ottenibili. Prova a paragonare l'effetto influenzante che queste due
frasi potrebbero evocare in te:

> Uso di termini essenziali: “"Questo pc ha un processore Intel i7, un hd di 1TB,
e pesa 1,3 Kg”

> Uso di termini evocativi: “Con questo pc potra effettuare tutte le simulazioni
di borsa che le occorrono, anche a bordo della sua barca o su una spiaggia tropicale, per
cogliere ogni occasione di investimento ed arricchirsi sempre piu”.

Al di la della banalita dell'argomento, forse il concetto ora risulta piu chiaro. Si
tratta proprio di tecniche di comunicazione diverse, che accompagnano l’interlocutore in
posti diversi: per esempio ad accettare che gli conviene darti qualche minuto del suo
tempo in un caso, e ad entusiasmarlo e a rendere la tua presentazione irresistibile in un
altro. Naturalmente, nei corsi di tecniche vendita dal vivo tutto cido assume valenze ben piu
utilizzabili (le sperimentazioni servono, eccome!) tuttavia negli spazi angusti di questo
articolo qui mi basta sollevare il tema e fornirti alcune indicazioni di base che potrai, se lo
vorrai, approfondire sul mio sito di formazione tecniche di vendita

L'uso di termini scarni od evocativi &€ anche legato alla tipologia di interlocutore che
ti trovi davanti: ci sono persone che amano andare subito e solo al sodo, e ce ne sono
altre che prediligono invece un’atmosfera ed un linguaggio di maggior respiro. L'abilita di
“inquadrare” l'interlocutore attraverso il riconoscimento del suo modello comportamentale
prevalente & ben descritta sul mio manuale “Le parole segrete della vendita”, del quale
puoi scaricare alcuni estratti dal precedente link.

Come vedi, molte sono le occasioni per potersi impadronire rapidamente di uno
stile, per quanto riguarda le tecniche di comunicazione, efficace e realmente influenzante:
corsi evoluti dal vivo, validi manuali, risorse gratuite che trovi sul web.

Tuttavia l'ingrediente pil importante per crescere ancora in questo bel mestiere
sara la tua determinazione al miglioramento continuo, per impadronirti delle tecniche di
vendita pil avanzate e cominciare a vendere come la maggior parte dei tuoi concorrenti
non & ancora in grado di fare!
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NEI CORSI FORMAZIONE TECNICHE VENDITA SI PUO' IMPARARE
ANCHE A GESTIRE L'ANSIA?

L'ansia, si sa, € un’emozione che spesso coglie i professionisti della vendita. Questa
emozione, sottraendo lucidita ed energie, rende le persone sottoperformanti. Durante i miei
corsi di formazione tecniche vendita, piuttosto spesso, chi partecipa ammette di soffrire, di
tanto in tanto, di questa problematica.

Un po e sicuramente dovuta alla pressione a concludere a tutti i costi, una parte a
percepite (quanto spesso infondate) inadeguatezze di sé stesso nei confronti del mercato,
un’altra porzione € talvolta generata da insoddisfazione per i risultati che si stanno
ottenendo.

Cio detto, per alleviarla non sempre & sufficiente partecipare a corsi di
comunicazione, di public speaking, di influenzamento e persuasione, di negoziazione, ed
altro. Capita che il debellare per sempre questa emozione negativa (e pregiudizievole per i
risultati) passi attraverso un lavoro introspettivo, da fare su sé stessi, e neanche troppo
agevole.

Ho sviluppato una metodologia per aiutare chi vende a liberarsi di questo dannoso
fardello; € una metodologia che aiuta a riconoscere la fonte dell’ansia, a individuarla e ad
estirparla con una metodologia adatta a chiunque. Questo lavoro passa attraverso una serie
di esperienze altamente emotive e memorabili, che hanno lo scopo di innescare un
processo di cambiamento nell‘individuo, cambiamento che portera poi ad adottare punti di
vista virtuosi, eliminando al contempo quelli viziosi ed autosabotanti.

Nel mio ultimo libro “Xtreme Sales Power - Libera la tua potenza di vendita” si puo
approfondire l'argomento; in questo articolo cercherd di fornire alcune indicazioni di
massima circa cio che si puo fare, esaminando il caso forse piu frequente: la convinzione di
non essere adeguati al contesto mercatistico (sicuramente oggi ipercompetitivo) da
affrontare.

I risultati che le persone ottengono sono figli dei pensieri che albergano dentro di
loro; attraverso la catena pensiero-decisione-azione-risultato cid che si ottiene risultera o
meno allineato con cid che si desidera ottenere. Faccio un esempio: poniamo che desideri
concludere una vendita con il cliente X. Se nella mia mente alberga il pensiero che la mia
concorrenza offra condizioni molto migliori delle mie, ecco che la decisione (inconscia) che
prendo & magari di non esplicitare taluni aspetti della mia offerta, di conseguenza agendo in
modo insicuro e inefficace, e generando un risultato non adeguato ai miei desideri.
Viceversa, coltivando il pensiero di essere in grado di offrire condizioni piu che adeguate al
contesto, la decisione sarebbe quella di gestire il processo di vendita in modo deciso,
assertivo ed ottimale, con un‘azione efficace e risultati adeguati.

A rinforzo di cio, William James, il noto psicologo Usa considerato il padre della
moderna psicologia, disse (agli inizi di due secoli fa): “La piu grande scoperta di questi
tempi ¢ il sapere che le persone possono cambiare i propri risultati, cambiando il corso dei
propri pensieri”.

E’ quindi necessario individuare e isolare la convinzione viziosa, estirpandola e
sostituendola con una opposta, potenziante e generatrice di risultati adeguati. Nell’esempio
di cui sopra, ci0 si puo0 realizzare attraverso la consapevolezza che qualunque prodotto /
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servizio ha punti di forza e debolezza che coesistono, e il lavoro del venditore € appunto
quello di valorizzare le forze, minimizzando le debolezze di cid che vende. Pud apparire pil
facile a dirsi che a farsi, e anche banale quanto intuitivo, tuttavia questa & la strada
maestra. Le eventuali resistenze ad accettare questo concetto, probabilmente, dipendono
da una sedimentazione di lungo periodo e molto incancrenita di idee di non adeguatezza.

Durante i miei seminari di formazione tecniche vendita, quindi, oltre ad affrontare i
temi canonici delle tecniche vendita, della negoziazione, delle tecniche di comunicazione e
di quelle di negoziazione (tutte cose necessarie ma non piu sufficienti per ottenere buoni
risultati) utilizzo metodologie di lavoro che consentano ai professionisti della vendita di
accedere a risorse interne imponenti, possedute senza saperlo, che danno modo a chiunque
di eccellere. Attraverso esercitazioni che stimolino il cambiamento, chi partecipa viene
messo a diretto contatto con queste possenti energie, indispensabili per cambiare pensieri e
abitudini ormai inadeguate per mantenere il successo.

Attraverso un percorso ludico, coinvolgente ed emotivo chi partecipa sperimenta dei
modelli di gestione di sé stesso e della relazione con il mercato di riferimento che, spesso,
rendono l'ansia una emozione del passato, e consentono di vendere come la maggior parte
dei propri competitori non € ancora in grado di fare!
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ASSERTIVITA' NELLA RELAZIONE COL CLIENTE

Durante i miei seminari di formazione tecniche vendita, talvolta il discorso
scivola sull’assertivita di fronte al cliente.

In effetti, ci sono due estremi nel modo di interagire con gli altri, e in
particolare tra venditore e cliente. Un estremo & quello dell’eccessiva centratura
sui bisogni degli altri, che spesso comporta scarsa considerazione per i propri.
Questo comportamento e definito passivo.

All’estremo opposto si pone invece |'esagerata attenzione per i propri
bisogni, che inevitabilmente porta a trascurare quelli degli altri. Cio € definito come
aggressivita.

Il comportamento passivo (io preferisco definirlo rinunciatario) accetta tutto
cio che viene proposto da fonti esogene, evita il confronto e il conflitto, e pone
I'accento sulla ricerca dell’'armonia relazionale a tutti i costi, all’'ottenimento della
quale & pronto a sacrificare qualsiasi bisogno o desiderio proprio.

L'altro estremo origina comportamenti che intimoriscono gli altri, mettono in
soggezione e, in caso di conflitto tra i propri bisogni e quelli altrui, privilegia
sempre i propri. Chi adotta questo comportamento non esita a urlare, gettare
oggetti in aria e fare qualsiasi cosa per raggiungere i propri obiettivi. Forse questi
comportamenti non vengono adottati di fronte ad un cliente, ma in molti casi solo
per la presenza di consuetudini sociali vincolanti, e non certo (almeno per alcuni
venditori) per la convinzione della loro inaccettabilita.

Questi due comportamenti estremi hanno entrambi una ragion d’essere. Il
primo risulta particolarmente efficace in quei contesti dove il creare un rapporto
armonioso con gli altri sia della massima importanza. Il secondo, invece, potrebbe
essere opportuno laddove ci si debba difendere da comportamenti tesi al mancato
rispetto dei propri bisogni.

Sfortunatamente, nessuno dei due, salvo casi particolari, risulta efficace per
gestire con successo il processo di vendita. Per ottenere cid esiste un modo di
comportarsi, alternativo a entrambi, che inoltre risulti socialmente accettabile. Si
tratta del comportamento assertivo.

Spesso si sente dire che l'assertivita sia la via di mezzo tra I'aggressivita e la
rinuncia, tuttavia personalmente ritengo che questa definizione non faccia
completamente giustizia al costrutto dell’assertivita, in quanto il comportamento
assertivo non puo prescindere, talvolta, né da un pizzico di rinuncia ne tantomeno
da un pizzico di aggressivita. Preferisco adottare la definizione di Alberti ed
Emmons (1983) che definiscono I'assertivita <<un comportamento che permette ad
una persona di agire nel proprio interesse e di difendere il proprio punto di vista
senza ansia esagerata, esprimendo con sincerita e disinvoltura i propri sentimenti e
difendendo i propri diritti senza ignorare quelli altrui>>.

Piu precisamente, possiamo definire assertivita nella vendita quella capacita
di esprimere i propri sentimenti, scegliere come comportarsi in un dato contesto,

43

www.turboformazionevendita.com



http://www.turboformazionevendita.com/

difendere i propri diritti quando necessario, esprimere serenamente un'opinione di
disaccordo quando si ritiene opportuno, portare avanti i propri piani, chiedere
pacatamente agli altri di modificare i loro comportamenti quando questi ultimi
vengano percepiti come in contrasto con i propri obiettivi. Tutto cid, tenendo nella
massima considerazione i diritti e i desideri altrui.

Chi & assertivo ha verificato innumerevoli volte l'efficacia di tale modo di
agire, che consente di raggiungere un equilibrio emotivo e comportamentale
utilissimo in ogni contesto di vendita, oltreché nella vita di tutti i giorni. La persona
assertiva risulta equidistante da ogni forma di prevaricazione di chi la circonda, e
contemporaneamente si dimostra impermeabile ad eventuali tentativi di
prevaricazione da parte degli altri. Si trova cosi in una sorta di stabilita ideale e
inattaccabile, guadagnandone in sicurezza, serenita, determinazione,
autorevolezza.

Quando, durante i corsi di formazione tecniche vendita (o di tecniche di
comunicazione, o di strategia negoziale) si arriva a questo punto, attraverso
attivita di role play o con casi simulati faccio sperimentare le soluzioni

Quindi, come agire per diventare assertivi di fronte al cliente? La domanda &
semplice, e la risposta anche. Occorre semplicemente svolgere il protocollo che
segue.

1. Sospendere ogni giudizio circa I'adeguatezza o la correttezza dei bisogni
espressi dal cliente, qualora in contrasto con i propri.

2. Dotarsi di una buona dose di flessibilita e creativita, andando alla
ricerca di soluzioni che soddisfino entrambe le parti.
3. Discuterle serenamente con il cliente, ed adottare quella che,

oggettivamente, fornisca piu vantaggi a entrambi.

Un esempio varra piu di tante parole. Facciamo conto che, di fronte al
cliente, tu stia proponendo un pagamento a 60 gg (& il massimo che ti concede la
tua azienda) e il cliente lo chieda invece a 180. Che fare? Riprendiamo, al
proposito, i tre punti di prima.

1. Smettila di pensare che il cliente sia il solito incontentabile, e valida il
suo desiderio: come ¢ legittimo, per te, offrire 60 gg, per lui loé chiederne 180.

2. Comincia a porre domande sul perché ti stia chiedendo 180 gg. Forse
emergera, per esempio, che il suo socio lo attacca spesso per i costi finanziari del
magazzino, e lui desidera dimostrare che, invece, compra a condizioni molto
favorevoli.

3. Analizza tutte le opzioni che vi vengono in mente, e alfine adotta la
seguente: farai accettare alla tua azienda spedizioni in quantita inferiore al lotto
minimo, cosi da massimizzare la rotazione dello stock del cliente, e il pagamento
avverra puntualmente a 60 gg.

Salvati capra e cavoli, puoi tranquillamente far sottoscrivere |‘ordine al
cliente, e congratularti con te stesso per la professionalita che hai dimostrato.

Mi rendo conto che, attraverso un breve articolo come questo, la soluzione possa
apparire semplicistica; se ci trovassimo in aula, durante un incontro di formazione
tecniche vendita, avrei sicuramente piu agio nel fornirti soluzioni. Tuttavia, al
momento,dobbiamo accontentarci di questo breve scritto. Sperimenta quanto sopra,
ad ogni occasione: nonostante tutto, ti accorgerai da solo di quanta armonia in piu
saprai diffondere nel corso dei tuoi incontri di lavoro, e di quante vendite in piu
riuscirai a realizzare.
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CORSI FORMAZIONE TECNICHE VENDITA: L'ECCELLENZA E'
POSSIBILE?

Durante i miei seminari di formazione tecniche vendita mi sforzo sempre di
percorrere |”"extra mile, in modo da fare realmente la differenza, in termini di valore
aggiunto, per i partecipanti. In altri termini, mi danno veramente |'anima per fornire
strumenti che, in aggiunta alle tradizionali tecniche di vendita, alle tecniche di
comunicazione, alle tecniche di negoziazione, permettano loro di realizzare significativi
incrementi in termini di volumi e profitti. Questo, gia dal giorno dopo dalla fine del
seminario.

A tale scopo ho progettato un percorso formativo denominato “Xtreme Sales
Power”, in grado di guidare sia professionisti esperti, sia venditori alle prime armi verso
I'eccellenza.

Tale percorso formativo capitalizza soprattutto sulle teorie di R. Assagioli,
A.Bandura, M. CsiKszentmihalyi, W.W.Dyer, M.H.Erickson, W.T.Gallwey, H.Gardner,
D.Goleman, W.James, G.C.Jung, E.A.Locke, M.E.P.Seligman. Pur nella diversita delle
reciproche scuole di pensiero, questi psicologi, terapeuti ed autori hanno in vari modi
concordato su un fatto: le realizzazioni degli individui dipendono per oltre il 90% dalle
risorse che si trovano sotto la soglia della consapevolezza. L'attivita di vendita,
naturalmente, € certamente parte delle realizzazioni degli individui.

Questa asimmetria tra vigore e “potenza di calcolo” di cid che sta sopra e sotto il
livello di coscienza rappresenta il filo conduttore della mia attivita di sales training &
coaching. Attraverso attivita e sperimentazioni ludiche, coinvolgenti e molto memorabili i
partecipanti riescono a trascendere le tradizionali tecniche di vendita (sia pure quelle piu
attuali ed evolute, che fanno comunque parte del programma formativo) ed attingono
potenti risorse (che spesso non sanno neppure di possedere) dal loro serbatoio inconscio.
Queste risorse (tra le quali resilienza, desiderio, intelligenza emozionale, entusiasmo,
energia) si sono dimostrate realmente in grado di trasformare il potenziale da ogni
venditore posseduto in risultati concreti.

Questo percorso formativo & stato raccolto in un libro, dal titolo “Xtreme Sales
Power - Libera la tua potenza di vendita”, per i tipi di Vertigo Edizioni, e disponibile
nelle librerie specializzate, e in tutte quelle web. Inoltre il libro & presente in versione e-
pub presso I’AppStore di Apple, scaricando I'app “New life, book”.

Il libro presenta un percorso formativo lineare ed efficace: partendo dalle tecniche
di vendita pil avanzate e passando attraverso la miglior gestione del proprio potenziale
globale, accompagna venditori d’esperienza e non su un percorso in grado di condurli
verso |'eccellenza.

Infine, e per rispondere alla domanda del titolo, la differenza probabilmente la si fa
adottando un taglio didattico molto specifico, che vada a pescare abilita e potenziale dove
lo si possa trovare in grandi quantita (nella sfera inconscia, quindi). Questo approccio, pur
essendo diametralmente opposto a quello tipico del panorama formativo attuale, pare
essere quello in grado di elevare in misura maggiore i risultati delle reti di vendita, sia in
termini quantitativi che qualitativi.

Queste ultime, sostituendo alle vecchie abitudini (ormai non piu non produttive di
risultati) i modelli performanti sperimentati in aula, sono in grado di accedere a nuovi
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livelli di prestazioni, cominciando a vendere come i loro competitori non sono ancora in
grado di fare.

FORMAZIONE TECNICHE VENDITA EFFICACE: FAI UNO "SWOT" AL TUO
CLIENTE

Quando sono in aula a parlare di formazione tecniche vendita, quasi sempre mi
dilungo sul fatto che nulla possa sostituire una buona preparazione, a monte degli incontri
importanti. In particolare, quando si parla di tecniche negoziali (ricordo che negoziare & un
“di cui” della vendita) & fondamentale prepararsi a dovere. Se poi i valori in gioco sono
rilevanti, la preparazione diventa essenziale.

Nei negoziati importanti, non solo € necessario avere una grande proposta in mano
e un BATNA creativo (best alternative to a negotiated agreement, migliore alternativa a un
accordo negoziato , ma spesso bisogna anche essere preparati per una battaglia grintosa
con la controparte, che sta cercando di aumentare il proprio profitto nell’affare a spese
tue.

Uno “swot” approfondito della posizione di un cliente produce spesso grandi idee
per gestire al meglio qualsiasi incontro negoziale.

Lo “swot” &, per chi non lo sapesse, una raccolta di informazioni e dati che vanno
ordinati in quattro categorie:

o Forze: tutti i punti di forza dell’azienda

o Opportunita: i fatti che potrebbero aiutare I'azienda a crescere e svilupparsi
o Debolezze: i punti di debolezza dell’azienda

o Minacce: i fatti che potrebbero mettere in pericolo i risultati.

Forze e debolezze sono elementi tipici dell’azienda, Minacce e opportunita sono
invece elementi esterni alla sua struttura (tipicamente si riferiscono al mercato).

Osservando punti di forza e di debolezza, opportunita e minacce del tuo cliente, si
individueranno molte informazioni importanti che ti aiuteranno a portare a termine
favorevolmente il negoziato e far crescere la tua quota di business.

Per cominciare, dovresti raccogliere ogni frammento di informazioni disponibili sul
tuo cliente attraverso analisi di settore, mercato azionario, relazioni trimestrali, blog
aziendali e articoli cosi come attraverso il suo sito. Tutto cid potrebbe apparire come un
impegno enorme tuttavia, con qualche click e un paio di query intelligenti la rete mette a
disposizione quasi tutto di tutti.

Punti di forza e opportunita del cliente sono le due aree chiave, che posso definire
come " punti di leva chiave ". Tutto cio ti servira per argomentare e sostenere le tue
posizioni che, nella presentazione del tuo prodotto / servizio, avrai sicuramente legato ai
suoi vantaggi.

I punti di forza (sono elementi interni all’azienda) e le opportunita (sono elementi
esterni all’azienda) possono essere legati a:

Buoni risultati passati o prospettici
Accesso a nuove efficaci tecnologie
Alleanze strategiche

Mercati di riferimentoin espansione
Nuovi canali distributivi
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° Importanti investimenti in ricerca e sviluppo

Dopo ci0, dovrai sapere tutto per quanto riguarda le debolezze (aspetti interni
all’azienda cliente) e le minacce (aspetti esterni) del tuo cliente. Comprendendo le sue
preoccupazioni quotidiane potrai sostenere meglio le tue posizioni, durante l'attivita
negoziale.

Alcuni esempi di punti di debolezza e minacce potrebbero essere:
Una struttura debole e inadatta
Scarse capacita di autofinanziamento netto
Profitti in erosione
Mercato di riferimento in contrazione
Leggi svaforevoli in arrivo

o Un concorrente particolarmente aggressivo, che avanza

Nel momento in cui effettui uno “swot” a monte di un importante incontro
negoziale, crei i presupposti per concludere favorevolmente il negoziato. Il tuo compito,
nel corso dell’incontro negoziale, sara quello di portare argomenti e fatti in accordo con
quanto emerso dallo “swot”, in modo da influenzare ed orientare le decisioni del tuo
cliente nella direzione di una positiva conclusione della trattativa.

Le tecniche di vendita sono anche questo: avere piu informaioni possibili sul proprio
cliente, ed usarle per raggiungere un accordo che soddisfi tutti gli interessi in causa.

Come sempre sostengo nei miei corsi di formazione tecniche vendita, nulla puo
sostituire una accurata preparazione: chi tenta di vendere e negoziare improvvisando,
rischia di lavorare per la concorrenza.

47

www.turboformazionevendita.com



http://www.turboformazionevendita.com/

NEI MIEI CORSI DI FORMAZIONE TECNICHE VENDITA EMERGE SE SEI
UN ESPERTO DEL TUO SETTORE O NO

Mentre mi trovo in aula, per i miei corsi di formazione tecniche vendita spesso, nei
momenti di relax (coffee break, pause pranzo, ecc) capita che si divaghi un po, e che si
vada un po oltre rispetto ai soliti argomenti di tecniche vendita, tecniche di comunicazione,
tecniche negoziali, di influenzamento e persuasione.

Quando mi lascio andare un po, a volte esco di tema, e magari mi vien da dire a
qualcuno che i suoi clienti non comprano solamente i prodotti e/o i servizi, ma comprano
soprattutto /a sua esperienza.

Prova a pensarci: se tu fossi un compratore, ti piacerebbe rifornirti da un venditore
che conosce approssimativamente pro e contro del prodotto / servizio che sta vendendo? O
forse preferiresti lavorare con un reale esperto del tuo settore, uno che potrebbe davvero
fornirti lo sprint del quale hai bisogno per distanziare la tua concorrenza?

Cosa € necessario per diventare un esperto, un vero leader del tuo settore? E’ piu
semplice di cid che potrebbe sembrare e, in ossequio a cio che ripeto incessantemente sul
mio sito e dal vivo, cid che sei & pil importante di cio che sai!

e Abbi una grande passione per il tuo lavoro: sperimenta, studia, inventa, e distribuisci a
piene mani il frutto del tuo lavoro. La diffusione della cultura, vedrai, & piu importante
che monetizzarla.

e Fai un po di casino: sei un esperto, quindi fai udire la tua voce. Crea pure delle opinioni
contrarie alle abituali scuole di pensiero. Non tutti accetteranno le tue idee, ma non &
questo il punto. Il tuo obiettivo sara di far parlare di te e delle tue idee, per ardite che
siano.

e Evita di vendere sempre: condividi contenuti che siano utili, magari elettrizzanti ed
entusiasmanti, e non soltanto i soliti sales pitches, dei quali nessuno sente la mancanza.

e Accedi al tuo potenziale inconscio: fornire un servizio eccellente non & solo questione di
riuscire a vendere, attraverso le cosiddette tecniche di vendita. E’ soprattutto ribaltarti
per far si che il tuo cliente vada in sollucchero per il servizio che ti ha pagato.

Quando si parla di vendita, per un venditore € sempre piu importante puntare tutte le
proprie carte sulla gestione del proprio potenziale profondo, che sull’acquisire “tecnologie”
per forzare il cliente a prendere una decisione che magari, in quel momento, non si sente di
prendere.

E’ sempre meglio saper essere, che solo sapere o saper fare. Il saper essere € in
diretto contatto con l'inconscio del venditore, inconscio che & responsabile al 90-95% delle
sue vendite. Questo ¢ il motivo per il quale la mia attivita di sales training & orientata quasi
esclusivamente all’utilizzo delle risorse inconscie. Queste forze possenti, che spesso non si sa
neppure di possedere, possono essere utilizzate per cambiare radicalmente, nel tempo, i
propri risultati di vendita.

Per fare cio, € sufficiente acquisire consapevolezza di come l'inconscio dell’individuo la

faccia da padrone nel determinarne i risultati in ogni umana attivita, e quindi anche nel
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lavoro di vendita. Aspetti come l'autostima, I'energia, |'ottimismo, la resilienza, I'entusiasmo,
se rinforzati e messi al servizio del processo di vendita, sono in grado di fare veri miracoli.

Quindi, acculturati pure sulle tecniche di vendita, di negoziazione, di comunicazione, di
persuasione e influenzamento: ti saranno senz’altro utili. Il loro peso, nel successo che
raggiungerai, varia dal 5 al 10%. Il resto lo fanno le tue abilita e le tue ricchezze interne,
sepolte nelle profondita della tua mente inconscia.

Sperimenta come farle emergere, impara ad usarle, e sii loro continuamente grato:
I"aiuto che riceverai da loro sara impagabile.

Per approfondire, puoi consultare tutto il materiale gratuito presente sul sito, oppure
(con un modestissimo investimento) acquistare la mia ultima pubblicazione, Xtreme sales
power - Libera la tua potenza di vendita. Trovi il libro in tutte le librerie specializzate, in
tutte quelle web (IBS, Libreria Universitaria, LaFeltrinelli, DeaStore, Hoepli, Rizzoli, ...) e, se
ne desideri una versione e-book, puoi scaricarla dall’AppStore di Apple, tramite I'app “New
life, book”. Applicandone i consigli, potrai cominciare a vendere come i tuoi competitori non
sono ancora in grado di fare!
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NEI CORSI DI FORMAZIONE VENDITA SI PARLA DEL
LINGUAGGIO DI VENDITA?

Nei corsi formazione tecniche vendita, anche nei pit avanzati, il tema del linguaggio di
vendita affrontato molto raramente.
Eppure il linguaggio verbale, nelle tecniche di vendita e influenzamento, € un aspetto
abbastanza importante. Certo, il paraverbale e il non verbale, secondo Albert Mehrabian,
rivestono di maggiore rilevanza. Tuttavia anche le parole, e la costruzione dei pattern verbali
hanno il loro peso.
Le parole, non solo nelle tecniche vendita, veicolano emozioni, stati d'animo, sensazioni,
forniscono o sottraggono energia, condizionano. Pensa alla parola "problema"; pensa al tuo
capo che, con voce decisa, ti telefona e ti dice: "La aspetto nel mio ufficio alle 10: c'é€ un
problema da risolvere!". Ovviamente, dopo una telefonata cosi, pochi rimarrebbero
impassibili nell' attesa. La maggior parte delle persone comincerebbero a preoccuparsi,
pensando a chissa quali guai in arrivo.
Ora, consideriamo la stessa scena, stessa telefonata, stesso tono di voce, senonche il tuo
capo ti dice: "La aspetto nel mio ufficio alle 10: c'€ una sfida da affrontare!".
Come ti sentiresti, nel secondo caso, rispetto al primo? Meglio o peggio? Probabilmente
meglio. Probabilmente arriveresti all'appuntamento pil carico, piu positivo, piu energizzato, e
piu pronto all'azione.
L'unica differenza e stata la scelta delle parole.
Nelle tecniche vendita, esistono dei pattern verbali che agevolano il consenso, la presa di
decisioni, |'accettazione di una condizione, il disarmo di un'obiezione, ed & un vero peccato
che nei corsi formazione vendita tradizionali praticamente non se ne parli mai.
Se sei interessato ad approfondire questi importanti aspetti, e vuoi fare un salto di qualita,
puoi leggere "Le parole segrete della vendita", del quale sono coautore, dove il tema del

linguaggio di vendita e affrontato esaustivamente.
Questi pattern verbali sono simili a quelli utilizzati da Milton Erickson, nel corso della sua
pratica terapeutica.

Nel libro "Le parole segrete della vendita" (puoi scaricarne gratuitamente un estratto da qui
) affronto esaustivamente il tema, esaminando i piu noti pattern verbali che producono
influenzamento e persuasione, ed adattandoli al contesto di vendita.

Questi pattern ( tra i quali il truismo, le suggestioni anticipatorie, I'apposizione di oppositi, il
vincolo di alternative paragonabili, la creazione d'esperienza, il doppio vincolo bidissociato
conscio-inconscio, i comandi nascosti, le citazioni) hanno il potere di condizionare le reazioni
dell'interlocutore, e di agevolare la presa di decisioni.

Studiando queste forme di influenzamento, ti renderai conto di quanto siano etiche ed
efficaci, e di quanto possano essere utili ai venditori che realmente desiderino aiutare un
numero enorme  di potenziali clienti a prendere la corretta  decisione.

Per il venditore professionista, il linguaggio € anche l'arte di influenzare, e possiamo dire che,
in funzione delle loro diverse abilita in tal senso, alcuni venditori vivacchiano, altri
raggiungono buoni livelli di ricchezza e di appagamento professionale.
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CORSI FORMAZIONE VENDITA AZIENDALI: QUANTO CONTA
L'ESPERIENZA DEL TRAINER?

Nella scelta di un corso di formazione vendita aziendale che dia i risultati auspicati,
I'esperienza ed il know how del trainer rappresentano un fattore chiave per capitalizzare
sull’apprendimento ed elevare le proprie performance.
Si narra la storia di un esclusivo club femminile di Parigi, che aveva urgentemente bisogno,
per un’‘importante e improvviso incontro, di un cappellino per signora esclusivo e molto
elegante. Il club si rivolse ad una nota modista che, in poco tempo, confeziond un capolavoro
da un semplice rotolo di nastro.
Le rappresentanti del club, vedendolo, rimasero estasiate: era veramente un capolavoro!
Venne chiesto il costo, e la modista disse che costava 1.000 franchi. Al che, stupite, le
signore esclamarono:”1.000 franchi per un rotolo di nastro?”. A queste parole, la famosa
modista srotolo il nastro, disfacendo completamente il cappellino e, consegnandolo alle
signore, replico: “II nastro & gratuito, i 1.000 franchi sono per il know how”.
Gli aspetti fondamentali di un corso formazione vendita che faccia realmente la differenza,
sono quasi completamente affidati all’esperienza del trainer, che sara colui che realmente
consentira al proprio cliente di aumentare vendite e profitti, attraverso una efficace azione
formativa della propria rete vendita.
Come si riconosce un trainer esperto? Ci sono alcuni aspetti da considerare.
1. Un esperto trainer di corsi formazione vendita aziendali effettua, sulla popolazione di
riferimento, un’analisi accurata dei bisogni formativi, evitando di proporre un corso “off the

shelf”, cioé preconfezionato;
2. Un esperto trainer propone un percorso formativo diluito nel tempo, e scoraggia gli
interventi spot;
3. Un esperto trainer di corsi formazione vendita aziendali non si limita ad erogare il corso:
effettua follow up;

4. Durante i corsi, un esperto trainer non si limita a fornire ricette: coinvolge e motiva i
partecipanti;

5. Un esperto trainer di corsi formazione vendita aziendali sa bene che il proprio lavoro deve
impattare soprattutto sull'inconscio dei partecipanti, per aiutarli a liberarsi delle cattive
abitudini, adottandone di efficaci;
6. Un esperto trainer, se non & certo di poter fare la differenza, declina lincarico;
7. Un esperto trainer di corsi formazione vendita aziendali segue i partecipanti anche a valle
degli interventi formativi, con hot line appositamente predisposte, per consolidare i
comportamenti virtuosi;
8. Per finire, un esperto (ed efficace) trainer, su progetti consistenti, si procura sempre un
back up (un trainer valido quanto lui, che possa sostituirlo in caso di impossibilita a tenere
['aula).
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CORSI FORMAZIONE VENDITA EFFICACI: CHE PROBLEMI RISOLVONO?

I corsi di formazione vendita efficaci sono probabilmente gli unici interventi formativi in grado
di mutare, radicalmente e rapidamente (in meglio) la posizione mercatistica di qualsiasi
azienda.

Da molto tempo le aziende piu evolute si sono rese conto che, nel coacervo delle funzioni
aziendali che partecipano alla creazione del profitto, la funzione vendite € sicuramente la piu

importante.

Tutto il resto (finanza, logistica, produzione, R&D, personale) a poco serve se poi le vendite
non Si realizzano.
Anche la linea di prodotti / servizi migliore e meglio posizionata probabilmente non si vende da
sola (tranne, ovviamente, che nei mercati monopolistici).

A seguito dell’'aumento della domanda di corsi formazione vendita efficaci, il mercato della
formazione ha cominciato a sfornare prodotti su prodotti, rendendo a volte difficoltosa la scelta
ai potenziali fruitori.
D’altro canto, sempre quelle tali aziende maggiormente evolute hanno dimostrato di essere in
grado di elvare costantemente e stabilmente volumi di vendita e profitti, non solo in tempi
favorevoli, ma anche durante fasi recessive e operando in mercati ipercompetitivi.
Quali sono i problemi piu frequenti che i corsi di formazione vendite efficaci contribuiscono a
risolvere?
1. La mancanza di motivazione dei venditori: quando |'azione di vendita non produce risultati
veocemente, molti venditori tendono a scoraggiarsi: possono passare ore e ore a cercare di
raggiungere gli obiettivi, tuttavia senza risultato alcuno, in quanto la mancanza di motivazione
distrugge l'efficacia. In aggiunta, sentendosi in difficolta, spesso i venditori iniziano ad
esercitare pressioni eccessive sui prospect, che diventano ancora piu sfuggenti. Oppure
adottano un modello di lavoro soltanto “quantitativo”, cercando di massimizzare ad oltranza il
numero di visite, lasciando sullo sfondo la qualita della loro attivita e non investendo
sull'incremento delle proprie competenze.
2. Mancanza di condivisione degli obiettivi aziendali da parte della rete vendita: questo aspetto
€ una delle cause che vengono riscontrate piu frequentemente nei venditori inefficaci, quelli,
per cosi dire, che endemicamente non raggiungono i loro traguardi. Questo fatto, generando
“distacco” tra la meta annunciata ed i mezzi che il venditore mette in atto per raggiungerla,
crea frustrazione che inevitabilmente va a deprimere ulteriormente i risultati di vendita.
3. Mancanza delle competenze di vendita di base: talvolta i venditori, anche dopo aver
maturato considerevoli seniority di mercato, approcciano il difficile mestiere della vendita
utilizzando solo gli strumenti empirici che, nel corso di lunghi anni di “marciapiede”, hanno in
qualche modo raffazzonato assieme. Tutto cid0 in mercati che, nel tempo, sono diventati
turbolenti, molto affollati, ipercompetitivi. La mancanza di elementi cognitivi e strutturali
efficaci, a contatto col cliente, mina le fondamenta dei loro risultati. Cido avviene tanto di piu
quanto aumentano gli “anni di servizio”, in quanto questi ultimi fanno aumentare la divergenza
tra il modello comportamentale adottato ( di tipo istintivo ed emozionale) e quello che invece
sarebbe utile adottare (cognitivo e strutturato).
4. Condizionamenti negativi da parte delle credenze di fondo del venditore. Gli aspetti emotivi
delle credenze profonde del venditore (sulle proprie abilita, sulla bonta del proprio prodotto,
sulle politiche aziendali) vengono inconsciamente trasferiti immediatamente al cliente, nei
primi istanti dell'incontro di vendita. Se questi elementi non sono in accordo con l'enunciato
verbale del venditore, il cliente stesso rileva immediatamente (pil spesso inconsciamente, a
volte consciamente) una incongruenza, e si “chiude”, compromettendo la trattativa. Facile
pronosticare, in questi casi, un indice di conversione visite / ordini largamente insoddisfacente.
5. Un mix delle cause precedenti.
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Tutti questi elementi, presi assieme o0 singolarmente, sono potenzialmente in grado di far
naufragare qualunque strategia commerciale, anche la migliore.
Risulta pertanto fondamentale una scelta molto attenta degli strumenti formativi adottati,
scelta che dovrebbe prendere le mosse da una attenta analisi delle problematiche che
I'azienda, al momento, Si trova ad affrontare.
I corsi formazione vendita efficaci dovrebbero agire in maniera “chirurgica” sulle cause del
problema, rimuovendole e installando al loro posto modelli comportamentali virtuosi, atti a
invertire una tendenza negativa delle vendite.
I corsi formazione vendita efficaci debbono, per forza di cose, agire sia sui modelli tecnici da
adottare, sia su quelli comportamentali, in modo da offrire ai fruitori un ampio ventaglio di
opportunita di crescita professionale.
Infine, i corsi formazione vendita efficaci debbono assicurare, a chi decide di utilizzarli, I'utilizzo
di un know how aggiornato ed attuale, relativo non soltanto alle abilita della sfera conscia del
professionista, bensi anche alle competenze che sfuggono al controllo cosciente del venditore e
che, statisticamente, sono responsabili della maggior parte delle “bucature” degli obiettivi
aziendali.
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LE DOMANDE NEL PROCESSO DI VENDITA

Durante i corsi vendita e i seminari commerciali di formazione vendita, spesso si parla
della tecnica delle domande come di uno strumento efficace per estrarre informazioni
dall'interlocutore, oppure per facilitarne il movimento nella direzione auspicata dal venditore
o dall’agente.

Pur essendo convinto di cio, le domande che fai spesso non producono i risultati che
vorresti. Cio potrebbe capitare per la struttura delle domande stesse, e per l'intento che,
dietro di esse, ne guida I'enunciazione.

Oltre che per fini informativi e conoscitivi, le domande servono per stabilire una relazione
con l'interlocutore, metterlo a proprio agio, consentirgli di aprirsi e parlare dei suoi bisogni.
Dietro alle domande dovrebbe idalmente celarsi un sincero interesse per l'interlocutore.

Questo ¢ il punto al quale molti professionisti della vendita deragliano dai binari
dell’efficacia: le domande poste non dovrebbero far sentire I'interlocutore posto con le spalle
al muro, oppure servito su un piatto d‘argento e sacrificato alla positiva conclusione della
trattativa di vendita.

Faccio un esempio: poniamo che io sia un venditore di polizze sulla vita. Vado dal cliente
e, durante la fase preliminare, percepisco un certo interesse per una data polizza. Stabilito
cio, gli dico: “Sig. Cliente, lei &€ una persona che ama molto la sua famiglia, vero?” Al che
egli risponde di si. Poi faccio: “Quindi, vorra essere sicuro che la sua famiglia possa contare
su una rendita certa nel caso, deprecabile e che speriamo non si realizzi mai, che lei non
riesca pil ad occuparsene, vero?” Nuova risposta affermativa del cliente. “Quindi”, continuo,
“probabilmente ritiene anche che sia arrivato il momento di pensare a qualche copertura
che la agevoli in una eventualita del genere, non € cosi?” A questo punto mi aspetto il terzo
si, ed invece raccolgo un “No” oppure un’obiezione che mi fa improvvisamente stallare.
Dove ho sbagliato?

In questo esempio, io ho chiaramente manipolato il potenziale cliente, ed entrambi ne
siamo consci. Egli si indispettisce, e perde in un attimo la fiducia che aveva riposta in me.
Questa fiducia, qualunque cosa io faccia da qui in avanti, non sara piu recuperata. Il mio
intento ha avuto obiettivi meramente egoistici, ed il potenziale cliente I’'ha chiaramente
percepito.

Ricordiamoci che uno degli scopi delle domande € quello di creare un rapporto di fiducia,
e cio si ottiene dimostrando sincero interesse per i bisogni del potenziale cliente. Di
conseguenza, le domande di cui sopra vengono percepite, dal potenziale cliente stesso,
come generatrici di un interesse a senso unico, e come un piano programmato per farlo
sentire colpevole qualora dica "No”.

Proviamo a riavvolgere il nastro e a ricreare il dialogo. Gli dico: “Sig. Cliente, a questo
punto mi € chiaro che la sua famiglia le sta molto a cuore, e mi piacerebbe sentire da lei
come crede che una polizza vita la possa aiutare a raggiungere la certezza di aver fatto
tutto il possibile per i suoi cari”. A questo punto taccio, e lascio che sia lui a dirmi perché
vuole o non vuole sottoscrivere. Iniziando a parlare, si convince emotivamente dei vantaggi
che la polizza puo dargli, in termini di protezione dei suoi cari, e I'unica cosa che devo fare &
esplorare con lui tutte le possibilita.

A questo punto me ne esco con: “Mi sembra di capire che veda molti benefici per lei e i
Suoi cari; a questo punto, cosa la trattiene dallo stipulare la polizza ora?” Nuovamente,
lascio spazio al prospect, e mi assicuro che mi dica tutto cid che ha in mente. La causa piu
frequente per cui si procrastina una decisione, € perché si ha timore che la decisione stessa
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sia sbagliata; quindi, solo se io ho sul tavolo tutti i pensieri del potenziale cliente, sono in
grado di aiutarlo a decidere.

A questo punto posso tentare una chiusura dicendo: “Nell’ipotesi che le dimostri il modo
di superare gli ostacoli dei quali mi ha appena parlato, posso contare sulla sua adesione?” E'
facile che una domanda del genere dia l'ultima spinta al potenziale cliente, facendogli
toccare con mano il mio interesse a risolvere, a beneficio di entrambi, le problematiche che
mi ha messo sul tappeto. E contemporaneamente, & probabile che io ottenga il primo
segnale d’acquisto.
Quindi, & anche la formulazione delle domande e le intenzioni che sottendono che possono
aiutare , od ostacolare, la positiva conclusione di una trattativa di vendita.
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FAI IN MODO CHE IL CLIENTE LO VOGLIA ADESSO!

Ci penso, e poi la richiamo. Certamente, prima o poi acquisteremo. Ho bisogno di
verificare con il mio reparto, poi ci sentiamo. Devo essere autorizzato dalla direzione, prima
di procedere.

Nel mondo della vendita, queste frasi rappresentano una modalita diffusa per
allontanare, in maniera gentile, qualsiasi venditore.

Sei stanco di scuse? Ti interessa scoprire una modalita che spinga all’azione il tuo
cliente? Soprattutto dal XX secolo, gli psicologi che si sono interessati di tecniche di vendita
hanno approfondito gli strumenti che consentono di motivare i clienti all’azione, ottenendo
cosi i risultati che i venditori auspicano.

Quest’articolo suggerisce alcune tattiche che consentono di creare un senso di urgenza
nel proprio cliente.

L'approccio delle risorse limitate:

La tattica piu utilizzata, per ottenere risposte veloci dai propri interlocutori, & quella di
presentare sé stessi o il proprio prodotto in una condizione di scarsita.

Perche e cosi efficace? Semplicemente perché fa parte della natura umana desiderare cio
che non si pud avere. E’ stato dimostrato da moltissimi studi che la natura umana assegna
maggior valore a cio che, per vari motivi, fa fatica ad ottenere.

Dicendo al tuo interlocutore che & molto difficile ottenere qualcosa, ne aumenterai il
desiderio:

Questo e un punto importante in molte attivita di vendita, e in certi casi in alcuni approcci di
marketing operativo. Molti venditori di auto sono abili a far capire al loro cliente che “questo
e l'ultimo modello del lotto”, oppure “abbiamo x vetture gia prenotate per i prossimi 6
mesi”. La televisione e i giornali, nelle loro pubblicita, ricordano frequentemente al
consumatore che “la promozione scade domani” e “le scorte sono molto limitate”.

Alcuni venditori al dettaglio creano interesse mettendo un bigliettino “venduto” sulla merce
in esposizione; cio, in qualche modo, aumenta l'interesse del consumatore.

Ottenere azioni immediate:

A volte, chi esercita la professione della vendita, commette I'errore di dire al cliente che
sara disponibile in ogni momento.

Questo errore diviene evidente, agli occhi del venditore, quando egli raggiunge una soglia di
impegno per la quale deve rinunciare a visite ed incontri. Quando il cliente si rende conto
che non puo avere il professionista disponibile immediatamente quando lo desidera, inizia
ad acuire il desiderio di acquistare proprio da lui.

Qui a seguire vengono presentati alcuni passi per invogliare il cliente a prendere una
decisione pil velocemente:

- Poni una scadenza. Le persone, spesso, agiscono come procrastinatori incalliti. Senza una
scadenza, e quindi senza il potenziale rischio di perdere qualcosa, i clienti temporeggeranno
sino ad aver raccolto piu informazioni, aver consultato molti altri venditori, aver riflettuto
ancora molto sull’‘opportunita o meno dell’acquisto. Ponendo una scadenza, si innesca un
meccanismo interno che spinge il cliente a prendere una decisione.

- Ricorda al cliente che la tua offerta € limitata, e/o come scadenza e/o per le quantita. Se
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qualcuno chiede al venditore quanti pezzi abbia a magazzino, evitare di rispondere dicendo:

“Ne abbiamo a bizzeffe” bensi usare il piu efficace “Ne abbiamo un certo quantitativo,
tuttavia stanno uscendo molto velocemente”.
- Gioca duro con la tua disponibilita. Presentandosi come troppo disponibile, il venditore

diminuisce il proprio valore agli occhi del cliente. Viceversa, il valore cresce. Evitare di dire:

“saro disponibile ogni giorno, nella prossima settimana”, sostituendolo con un molto piu
produtivo: “Sard piuttosto impegnato la prossima settimana, tuttavia fard del mio meglio
per riuscire a vederci”.
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8,

CORSI GRATIS VENDITA: SERVONO A QUALCOSA?

Corsi gratis di vendita: navigando sul web, se ne trovano, soprattutto in lingua
inglese. L'Italia, sui temi della vendita, € spesso rimasta a rimorchio dei Paesi anglofoni,
dove la cultura della formazione e dei corsi si € sviluppata maggiormente. Il dubbio
legittimo dei potenziali fruitori a caccia di corsi gratis per migliorare le proprie competenze
in ambito vendita (agenti di commercio, venditori, area manager, sales manager) ¢ la
qualita di tali attivita di formazione gratuita.

L'ovvia riflessione €: se non costa, non vale nulla.

In realta, € possibile reperire del materiale gratuito di buon livello. Ovviamente i corsi
vendita gratuiti, principalmente, vengono erogati via web:si tratta soprattutto di clips ed e-
book. E' qui doveroso (chi legge spero mi perdonera ;-)) ) fare solo un accenno a questo
sito che, in quanto a materiale gratuito di qualita, ne offre veramente tanto.

Un vero corso formazione gratuito di vendita, in qualche modo, dovrebbe comunque
soddisfare alcuni criteri:

-provenire da una fonte autorevole, con una buona esperienza in ambito formazione vendita
-possedere una qualche originalita

-essere fruibile, indipendentemente dalle esperienze pregresse in ambito vendita, gia
maturate dal lettore

Cio detto, passiamo a parlare della qualita. Non & per nulla scontato che corsi gratis di
vendita debbano per forza essere "poveri" qualitativamente. Un autore / formatore
affermato, che ovviamente vive anche sull'attivita d'aula, & sicuramente interessato a
consolidare I'immagine e la notorieta di se stesso com materiale liberamente fruibile da
chiunque.

Tale materiale, qualora fosse scadente, non assolverebbe per nulla al compito di cui sopra,
anzi rischierebbe di deteriorare il "capitale professionale" del proprio creatore.

Per entrare un po piu nel dettaglio, proviamo a definire meglio il concetto di qualita,
applicandolo poi ad eventuali corsi gratuiti di vendita.

Da un punto di vista folosofico, il concetto di "qualita" (scomodiamo pure Aristotele,
Cartesio, Locke, Berkeley, Kant) puo essere identificato in due livelli di caratteristiche: le
qualita primarie, oggettive (forma, misura, peso, movimento di un ente) e le qualita
secondarie, soggettive (colori, odori, sapori, suoni). Le prime sono uiguali per tutti, le
seconde variano al variare di chi osserva l'ente.

Da un punto di vista pilu pratico, il concetto di "qualita" di corsi gratis di vendita pud essere
messo a fuoco meglio considerando alcune definizioni:

-Idoneita all'uso (J.M.Juran)

-La qualita di un prodotto dipende da quanto bene corrisponde alle preferenze del
consumatore (Kuhen e Day)

-Qualita significa conformita a requisiti (Crosby, 1974)

Quindi, dato che chi vive di vendita credo abbia un forte e costante desiderio di
incrementare continuamente la sua efficacia, nel nostro piccolo possiamo affermare che un
corso gratis di vendita € di qualita se consente al proprio fruitore di diventare piu bravo,
appunto, a vendere.

E qui si apre un'altra vexata quaestio:l'opinione, quantomai diffusa, che |'efficacia delle
attivita di formazione vendita dipendano quasi esclusivamente dalle capacita e
dall'esperienza del trainer.

Ovviamente, chi esercita questo mestiere, deve per forza possedere un buon grado di
professionalita (connubio tra conoscenze, esperienza e abilita didattiche); tuttavia anche il
fruitore di corsi vendita ha un ruolo importante nell'efficacia di questi ultimi.
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Infatti, in un'ottica di miglioramento del proprio sapere / saper fare / saper essere, chi
partecipa a / fruisce di corsi di vendita ha una certa responsabilita: quella di utilizzare al
meglio il materiale (cartaceo, audio-video, formazione d'aula) che ha ricevuto e che gli €
stato somministrato.

Riporto qui un esempio, che deriva dalle mie attivita di formazione in aula. Recentemente
mi & stato richiesto di erogare un supporto formativo, in ambito vendita, alla rete di
venditori di un'azienda internazionale, settore beni durevoli. Tale attivita si € articolata in
vari interventi, diluiti nel tempo (formazione d'aula, online, sales coaching).

Ogni intervento (in linea di massima si e dialogato attorno al processo di vendita ed alle sue
fasi) presupponeva una parte di "compiti a casa" assegnati ai discenti, utili per preparare la
fase successiva. Si trattava solo di applicare, concretamente sul campo, i modelli suggeriti e
sperimentati in aula, e perfezionati nelle sessioni di coach individuale.

In particolare, alcuni partecipanti all'intervento si sono distinti per non aver praticamente
mai effettuato queste "esercitazioni pratiche" che, ripeto, avevano il solo scopo di calare
nella loro attivita di tutti i giorni quanto cognitivamente (ed anche empiricamente) appreso
in aula. Non & stata una sorpresa per me constatare che questi personaggi hanno avuto, nei
12 mesi successivi alla fine dell'intervento, incrementi di vendite maggiormente contenuti
rispetto ai loro piu attivi colleghi.

Questo esempio, tratto da un caso di vita vissuta, sottolinea come, utilizzando materiale di
corsi sia pur gratis di vendita (presupponendo, beninteso, una loro adeguatezza di base)
una parte dell'efficacia (e qundi della qualita percepita) dei corsi stessi sia legata a quanto il
fruitore/destinatario & disposto a "sbattersi" per mettere in pratica quanto forma oggetto
del corso stesso.

Conclusioni? Direi senz'altro (soprattutto in questi tempi di tensione competitiva alle stelle,
credo in tutti i mercati del mondo) di approfittare di ogni occasione per incrementare il
proprio bagaglio di esperienza ed abilita nella vendita. Eventuali corsi di vendita a
pagamento (soprattutto se presuppongono un'interazione personale con il trainer) sono
probabilmente piu efficaci, rispetto a materiale gratuito; tuttavia suggerisco a chi (per
mancanza di tempo od altro) si trova nell'impossibilita di partecipare a quanto sopra, di far
pure incetta (magari selezionando il materiale stesso in base ai criteri esposti all'inizio di
questo scritto) di corsi gratis di vendita, a patto che sia disposto ad applicare,
concretamente e con energia, quanto suggerito da chi (magari dopo esperienze durate una
intera vita professionale) ha preparato il materiale stesso.
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LA GINNASTICA DELLA FORMAZIONE VENDITA

Spesso, nella mia attivita di formazione vendita, considerando i livelli di complessita oggi
raggiunti dalle tecniche avanzate, sento il bisogno di ritornare ai fondamentali della
vendita. Questo soprattutto succede quando, in presenza di aule eterogenee, prima di
affrontare programmi formativi avanzati come |I'Xtreme Sales Power®, occorre allineare il
know how di ognuno agli aspetti di base della vendita stessa.

Cosi facendo, confesso che spesso trovo sempre nuovi elementi, nelle tecniche di vendita
base, che possono fare la differenza.

L'allenamento del muscolo della vendita, quando lavora a lungo sempre nella stessa routine,
rischia di perdere elasticita e scatto:conviene a volte cambiare tipologia di esercizi, per
mantenerlo elastico, tonico e pronto ad affrontare qualsiasi nuova situazione di vendita la
vita professionale ponga di fronte.

Quindi, qui troverai alcuni suggerimenti di formazione vendita per un programma facile,
immediato, adatto sia al professionista alle prime armi, sia al venditore d'esperienza.

1. La prima attivita della ginnastica per la formazione vendita ¢ il riscaldamento.
Valuta le tue attitudini e il tuo stile nelle tecniche di vendita. Come ti poni nei
confronti del cliente? Che tipo di dialogo adotti? Come ti procuri clienti nuovi? Sei
maggiormente orientato all'utilizzo dell' "io", del "tu", del "noi"? Talvolta, in una
carriera dedicata alle vendite, risulta utile effettuare periodicamente un assessment
del proprio stile di vendita: un vero e proprio "check up" delle proprie abilita e
competenze. Serve per capire dove sei gia forte,e dove invece puoi ancora crescere,
e di conseguenza in che area tu debba direzionare i tuoi sforzi per migliorare
ulteriormente. Sul web puoi trovare vari strumenti al proposito.Se desideri saperne
di piu, puoi Icliccare sul link a seguire che parla proprio di assessment delle
competenze di vendita.

2. Power stretching. Questi esercizi allenano il muscolo della vendita in modo
veloce ed efficace. Per questo, ogni volta che sei da un cliente consolidato (e
soddisfatto) chiedigli di introdurti presso qualche sua conoscenza (che ovviamente
non veda come un concorrente): metterai il turbo per implementare il tuo portafoglio
clienti. Inoltre, alla fine di ogni vendita, trova il modo di dare al cliente qualcosa di
pil di cid che si aspetta: pu0 essere un giveaway, una piccola facilitazione di
pagamento, uu omaggio sulla quantita dei prodotti acquistati. Pud essere qualsiasi
cosa (a te il compito di trovarla nell'ambito del tuo contesto). L'importante & che sia
una cosa inaspettata, concessa dopo aver concluso il contratto: sarai stupito di
guanto cio ti sara utile per consolidare la relazione col cliente stesso!

3. Sessioni di training multiple. Fai spesso la ginnastica della vendita. Tanti anni
fa, vendendo beni industriali, che avevano un ciclo di vendita lungo (12 - 24 mesi)
avevo scoperto che un'attivita sistematica di follow up riusciva ad accorciare tale
ciclo; inoltre, mi consentiva livelli di conversione da prospect a cliente un po piu alti
di alcuni miei colleghi, meno assidui su questo fronte. In pratica, creavo delle
occasioni per ricontattare il cliente con una certa frequenza, senza cadere troppo
smaccatamente in vendita, ma semplicemente ricordandogli me stesso, i prodotti,
I'azienda. A volte erano articoli pertinenti apparsi su qualche rivista di settore, a
volte era una vendita particolarmente significativa proprio dei prodotti che il cliente
stesso stava valutando, a volte (banalmente) erano gli auguri per qualche festivita,
con allegata una scheda prodotto nuova. Ha sempre funzionato molto bene.
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4, Fai delle pause tra una seduta e I'altra. Le attivita di vendita, oggi, sono molto
impegnative e faticose. Se il muscolo & costantemente in esercizio, non riesce a
smaltire I'acido lattico che produce. Fai delle pause, prenditi ogni tanto qualche
vacanza. Questo servira a disconnetterti dalla quotidianita della vendita,
consentendoti di ripartire a mille, rinfrancato e con una buona dose di entusiasmo.

5. Iperestensiona il muscolo della vendita. Nella attivita del kickboxing (vedi
I'articolo "Il kickboxing della vendita" ) & possibile aumentare la distanza raggiunta
da un colpo sia con gli arti inferiori che superiori, ponendo il bersaglio sempre pit
lontano. Nelle attivita di vendita, I'iperesentesione si raggiunge attraverso la
persistenza. Vai sempre fino in fondo, evita di mollare, anche quando la vendita,
apparentemente, € impossibile. A volte, il successo € nascosto un passo oltre quello
che stai facendo ora, e tu non lo sai. Se getti la spugna anzitempo, quel passo del
successo non lo farai mai.

6. Intervalla la ginnastica con momenti di pausa. Le chiamate a freddo, le
presentazioni dei prodotti, la visita a nuovi clienti sono tutte attivita molto
impegnative. I tuoi muscoli della vendita hanno anche bisogno, ogni tanto, di
cambiare tipo di movimento. Puoi fare cio dedicando spazi specifici, per esempio, alla
formazione vendita: sul web esistono molte fonti per reperire materiale adatto alla
formazione vendita. Talvolta € anche materiale gratuito. Per iniziare, se credi puoi
consultare la pagina del mio sito che elenca tutte le risorse gratuite presenti nel sito
stesso.

Adotta questo programma, e il tuo muscolo della vendita si manterra in buona forma, e
sara pronto in ogni momento ad affrontare qualsiasi tipo di mercato, di cliente, di prodotto.
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PERCHE' I CORSI DI FORMAZIONE NON FUNZIONANO PER ME?

Durante i miei seminari di formazione vendita, tra le cose che mi vengono
richieste confidenzialmente a fine giornata, c’é€ n’é una in particolare che, ultimamente,
mi sembra piu frequente delle altre: sempre pil partecipanti mi chiedono come mai,
nonostante abbiano gia partecipato a numerosi seminari di vendita, letto libri di noti
autori, cercato di emulare i loro piu dotati colleghi, non vedano le proprie vendite
decollare. Si sentono frustrati e impotenti, e quasi quasi ritengono di aver sbagliato
mestiere.

Confesso che, agli albori della mia carriera (parliamo della fine degli anni '70)
qualcosa di analogo era successo anche a me. Il mercato della formazione, allora, in
Italia era agli inizi, e proponeva corsi di formazione maggiormente orientati al mondo del
largo consumo ed in particolare dell’alimentare (era uno dei mercati maggiormente
evoluti). Quindi, spesso, venivano proposti modelli adatti a quel tipo di vendita.

All’'epoca vendevo costosi e complessi beni industriali, con dinamiche tipiche del
relativo ciclo di vendita diametralmente opposte a quelle del largo consumo: in
quest’ultimo caso si parla di conclusione in prima visita, nel precedente di innumerevoli
visite prima ancora di aver capito cosa voglia realmente il cliente, e di trattative che
durano a volte anni; nel largo consumo il venditore agisce spesso da solo, nei beni
industriali i team commerciali sono composti da ingegneri, finanziari, venditori. In un
caso il cliente quasi sempre acquista in base a momentanee pulsioni emotive, nell’altro il
fornitore viene spesso selezionato attraverso uno scrupoloso screening, sulla base di
determinati parametri tecnici, prima ancora che inizi il processo di vendita vero e
proprio.

In un contesto del genere, francamente piu di una volta mi sono chiesto perche
mai avessi investito tempo a seguire questo o quel corso di formazione.

A complicare maggiormente le cose, i modelli che vengono presentati in aula
(anche i piu evoluti) funzionano bene se vengono personalizzati, da chi li utilizza, in base
alle proprie caratteristiche caratteriali e comportamentali.

Se hai figli o un gemello, non ti sara sfuggito che, nonostante certe persone siano
esposte allo stesso ambiente e ricevano stimoli identici, spesso finiscono per pensare e
comportarsi in modo anche molto diverso. Questo fatto dipende da quello che
normalmente viene definito come carattere, che non & altro che il profilo
comportamentale prevalente (o naturale) che le persone sviluppano fin dalla nascita.

Il mestiere del venditore pud essere svolto con successo, naturalmente, se la
persona € dotata di “talenti innati” opportuni (elevata socialita, entusiasmo, energia,
determinazione, resilienza, curiosita e desiderio di eccellere); oppure, il venditore pud
raggiungere |’eccellenza a prezzo di molto impegno e di attivita di formazione massiccia
(seminari, libri, emulazione dei migliori venditori) se possiede solo in parte tali doti
naturali.

Nel primo caso si verifica un allineamento spontaneo tra le caratteristiche
personali richieste dal mestiere di venditore, e quelle naturalmente possedute dalla
persona: la vendita risulta spontanea e facile, e i risultati arrivano senza fatica. Nel
secondo caso la professione va costruita pezzo per pezzo, con determinazione, impegno,
costanza continui. Diversamente, ci troviamo in presenza di un venditore che frequenta
seminari di formazione, legge libri di noti autori e cerca di emulare i piu talentuosi
colleghi, e poi si lamenta perché non ottiene i risultati che vorrebbe.
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Se desideri ulteriori indicazioni circa la tua predisposizione naturale per il
mestiere di venditore, puoi consultare gratuitamente guesta risorsa.

Concludendo, & possibilissimo che qualche venditore abbia I'impressione che
seminari formativi di buon livello, libri o video anche molto blasonati di corsi di vendita
non funzionino per lui: o le tecniche suggerite sono maggiormente adatte ad altri ambiti
(e non gli e stato dimostrato come personalizzarle al suo mercato di riferimento) oppure
le caratteristiche richieste da quel particolare tipo di vendita non gli appartengono (e, di
nuovo, non gli & stato spiegato come acquisirle).

Il ruolo di chi si occupa di corsi di formazione & anche questo: aiutare i propri
clienti a personalizzare le tecniche sperimentate in aula. Senza questa ulteriore attivita si
rischia di divulgare modelli, magari anche molto evoluti e performanti, ma con scarsa
applicabilita e dubbia interfaccia con le caratteristiche personali e i mercati di chi andra
ad utilizzarli.
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MIGLIORARE I RISULTATI DI VENDITA? SEMPLICISSIMO, SE FAI COSI'

Libri di formazione vendita, seminari di tecniche vendita, webinar, e-book formativi non
sempre modificano il fatto che vendere, oggi, sia un lavoro piuttosto impegnativo. I clienti
sono diventati estremamente esigenti, mentre la loro lealta & precipitata a valori
infinitesimali; i competitori sono agguerritissimi e sembrano disponibili a dar via la merce a
prezzi ridicoli, pur di assicurarsi il business; il trovare nuovi clienti appare come un’attivita
da “mission impossible”; i mercati sono in fase di contrazione, e sembra che non debbano
mai piu ritornare ai livelli di una volta; per finire, i compratori non vogliono perdere il loro
prezioso tempo acoltando venditori petulanti.

Ci sono migliaia di ragioni per dire che, oggi, non si riesca pil a vendere come prima.
Credo di averle ascoltate tutte, e purtroppo sono tutte vere. Cionostante esistono dei
venditori che dichiarano che quest’anno & stato il loro migliore anno di sempre. Questi
super-venditori non sono di un‘unghia piu intelligenti dei venditori comuni; né il loro
prodotto / servizio & superiore. L'unica differenza tra loro e i meno dotati colleghi € che loro
pensano in maniera differente, e questo basta per assicurargli il successo. Desideri sapere
come fanno? Continua a leggere, e lo scoprirai.

Sono energici, entusiasti, coraggiosi e si fanno carico dei loro risultati: i venditori
eccellenti incontrano, ogni giorno, gli stessi ostacoli che incontrano i loro mediocri
compagni, tuttavia evitano di colpevolizzare il mercato, la propria azienda, il contesto
economico, il governo attuale, magari anche qualche divinita. Considerano semplicemente
tutto cid come ostacoli da superare, a loro cura. Ritengono che i loro successi futuri
dipendano dalle loro decisioni di oggi, e se ne sentono responsabili. Questa semplice idea &
di portata enorme. Viceversa, |'idea di ritenere responsabili delle difficolta elementi esterni,
sui quali non c’é@ controllo alcuno, pone il venditore ordinario in una modalita cosiddetta
“della vittima”, impedendogli di accedere alle sue risorse (enormi, anche se ora non ne &
ancora cosciente) e trovare soluzioni adeguate.

Le domande dei venditori eccellenti cominciano con “Cosa posso fare per ...”, oppure
“Come posso fare per ...” oppure ancora “Quando posso ...”. Questo tipo di domande
stimolano il pensiero, e sono certo che saresti stupito di quante risposte utili sono in grado
di generare. Per approfondire ci0, puoi consultare il manuale “Cambia, adesso” di Seneca
Edizioni, che ho scritto qualche tempo fa. Dicono “Lo fard” invece che “Proverd”: cio
potrebbe anche apparire ininfluente, tuttavia € invece di grande importanza. In questi tempi
cosi turbolenti, cio che i normali venditori hanno fatto in passato per assicirarsi il successo
potrebbe non funzionare piu. Comprendere cid, cognitivamente, empiricamente ed
emotivamente € un passaggio obbligato sulla strada del cambiamento. C’¢ una grande
differenza tra “fare” e “provare a fare”; nel primo caso si manifesta una volonta assoluta e
indefettibile di agire sino a che il risultato non sara arrivato; nel secondo, invece, la volonta
sottostante evidenzia un dubbio di fondo nella riuscita dell'impresa, che inevitabilmente
aprira la porta all'insuccesso: la strada del miglioramento, per tutti, & lastricata di ostacoli,
e “provare a superarli” li rende ancora piu ardui.

Per esempio, hai mai conosciuto qualcuno che abbia “provato a smettere di fumare?”
Smettere di fumare € una cosa che ti pone di fronte a una serie di difficolta, che rendono
|'atto faticoso e non desiderabile: la voglia di sigarette incalza, si diventa nervosi, spesso si
ingrassa. Questi ostacoli vengono ritenuti insuperabili, e cio riporta alle vecchie abitudini. La
stessa cosa accade nella vendita: molti professionisti si rendono conto che i vecchi approcci
al mercato non sono piu adeguati ai tempi attuali. “Provano” a cambiare, e si trovano di
fronte una serie di difficolta: si sentono di nuovo come novellini, i modelli risultano
difficoltosi da applicare, devono investire piu energie di prima, in un contesto gia avido di
risorse. Dato che i nuovi risultati ovviamente non arrivano immediatamente, ritornano a
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fare cio che facevano prima, ottenendo gli scarsi risultati di sempre. Invece, i venditori
eccellenti “adottano” i nuovi modelli e li utilizzano sino a che i nuovi risultati non diventino
la regola, accettando magari qualche disagio iniziale, nella certezza di essere comunque
sulla strada dell’eccellenza.

I venditori eccellenti agiscono: certamente questi professionisti non si fermano allo
stadio dell’idea: agiscono di conseguenza, e continuano a farlo sino a che i nuovi risultati
non si siano manifestati. Se ritengono di dover cambiare il loro approccio al mercato
leggono libri sulle tecniche di vendita, osservano i migliori cercando di copiarli, chiedono
consigli al capo, frequentano seminari di formazione vendita, sperimentano nuove tecniche
per vendere e vanno alla ricerca di modelli innovativi per influenzare il cliente. Se
quest’ultimo dimostra di non valorizzare il loro prodotto / servizio, sperimentano nuovi
metodi sino a che il problema sia risolto; quando i competitori vendono al loro posto, usano
efficaci e attuali tecniche relazionali per blindare il cliente; infine, se il canale tradizionale da
segni di contrazione, trovano nuovi canali per far giungere il prodotto al mercato di
riferimento.

Nella professione della vendita capita, ogni tanto, che ci si senta esausti e magari anche
un po depressi: i tempi odierni richiedono veramente montagne di energia. Tuttavia i
venditori eccellenti evitano di cullarsi nell’'auto-commiserazione: molto in fretta si chiedono
cosa fare per ritornare sulla cresta dell’'onda, e lo fanno immediatamente. Accettano il
cambiamento come un percorso obbligato sulla strada del miglioramento, sono certi che il
loro impegno fara la differenza, e agiscono sino a quando i risultati ai quali aspirano
diventino la realta di ogni giorno. Tutto cid pud apparire banale o troppo scontato, tuttavia i
venditori che primeggiano su tutti gli altri hanno fatto proprio cosi.

Se hai ancora qualche dubbio, prova a chiederglielo ...
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LA MENZOGNA: SE NE PARLA‘MAI NEI CORSI DI FORMAZIONE
TECNICHE DI VENDITA?

Non sempre i corsi formazione tecniche vendita affrontano questo argomento,
importante da tenere in considerazione per raggiungere l'eccellenza in questa complessa
attivita.

Da parte mia, posso dire di avere notato che ci sono persone che non riescono a mentire,
altre che non riescono a dire la verita, altre ancora, sfortunatamente, non riescono
consciamente a vedere la differenza tra le prime due.

Che tu sia un venditore alle prime esperienze, un professionista maturo o un dirigente
vendite I'abilita di distinguere la verita dalla menzogna potrebbe, nel tuo lavoro, esserti di
grande aiuto. La capacita di distinguere menzogna e verita & una parte significativa del
processo di comunicazione e, fortunatamente, pud essere appresa.

Oltre a truffatori di professione, bugiardi compulsivi e un certo numero di politici
(ultimamente forse in aumento) la maggior parte degli individui si trova a disagio quando
dissimula o inganna, e trasmette questo imbarazzo attraverso il proprio linguaggio non
verbale (detto anche linguaggio del corpo). Mentre a parole possono anche apparire
abbastanza convincenti, illinguaggio non verbale parla a volume elevato. Come
conseguenza, rivelano l'inganno attraverso il canale non verbale. Mentre non &€ immediato
percepire razionalmente la menzogna, per un occhio esercitato ci sono molti piccoli gesti
che possono segnalarla.

La comunicazione, come & noto, utilizza tre canali per veicolare informazioni:

1. il canale verbale: le parole, i vocaboli, i temini utilizzati

2. il canale paraverbale: il volume, il tono, il colore, la velocita della voce. Anche i
silenzi fanno parte del paraverbale

3. il canale non verbale: i movimenti del corpo (viso, mani, busto, gambe, piedi)

Secondo uno studio degli anni ‘60 dello psicologo Albert Mehrabian, in un processo di
comunicazione i tre canali influirebbero sull’ascoltatore rispettivamente per il 7%, per il
38%, per il 55%.

Mentre, francamente, non giurerei sull’esatta corrispondenza di questi valori sempre e
comunque, concordo completamente sull'importanza del non verbale (enorme), del
paraverbale (molto significativa) e sul verbale (ridotta).

Il non verbale, sommato col paraverbale, da luogo ad un miscuglio di gesti, movimenti e
qualita della voce che, qualora manifestasse incongruenze col verbale, avrebbe senz’altro la
preminenza nel qualificare ilmessaggio. Peccato che, per chi non & troppo avvezzo a questo
genere di cose, queste percezioni cadano fuori dal dominio della consapevolezza,
manifestandosi solo a livello inconscio. Per approfondire questi concetti, puoi scaricare I'e-
book gratuito “"Tecniche di vendita inconsce” e consultare gli articoli sul linguaggio del corpo
che trovi qui.

Non soltanto nella vita di tutti i giorni, ma anche durante il processo di vendita questi
aspetti rivestono particolare importanza: rendersi conto di quando l'interlocutore sta
lavorando troppo di fantasia potrebbe rivelarsi un fatto chiave, per poter condurre in porto
una trattativa. A questo proposito, bisogna anche tenere presente che il processo non &
monodirezionale: la comunicazione, comunque la si consideri, &€ un processo a due vie:
mentre il venditore valuta la congruenza nel linguaggio del propriocliente, anche
quest’ultimo, certamente, lo fara nei confronti del suo interlocutore.

Alcune persone non riescono a dire sempre il vero: la verita a volte urta ed alcuni
business e/o rapporti interpersonali riescono a superare la durezza e |'asprezza della realta
in totale onesta. Mentre I'autenticita € sicuramente la politica, a lungo termine,migliore, non
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sempre risulta socialmente accettabile o del tutto diplomatica nei rapporti di affari. Mezze
verita, bugie bianche, omissioni talvolta vengono ritenute necessarie.

Ad esempio, durante il processo di vendita, per evitare conflitti o tagliare corto, a volte
determinati prospect potrebbero manifestare interesse (verbalmente) per una certa
proposta, mascherando con cio un desiderio di non acquisto.

Man mano che la pressione a decidere aumenta, il prospect stesso potrebbe usare
proposizioni non del tutto veritiere per sfuggire all’acquisto e disaccoppiarsi dalla sequenza
di vendita. Mentre le sue parole veicolano un concetto, il paraverbale e il non verbale
potrebbero veicolarne uno completamente diverso, addirittura opposto. Riuscire a separare
il grano dal loglio, in questi casi, potrebbe consentire di far fluire liberamente i dubbi e le
perplessita del cliente, gestire una eventuale obiezione e concludere positivamente la
vendita.

Non vedo, non sento e non parlo: i movimenti degli occhi, del naso, della bocca e il
gesticolare delle mani sono considerati, dagli esperti, come i tratti piu caratteristici associati
al mentire. Quando una persona si rende conto di non dire (tutta) la verita, frequentemente
usa le dita della mano dominante, accostandole alla bocca, per filtrare simbolicamente cio
che sta dicendo. Un altro gesto caratteristico € avvicinare le dita ad uno o piu occhi. Per
finire, il terzo segnale & considerato I'effettuare dei toccamenti ad un orecchio. Questi tre
gesti, ben rappresentati nella figura delle tre scimmiette che “non vedono, non sentono, non
parlano” sono tipici di una situazione di incongruenza tra i tre canali comunicativi.

Se |'effettuazione di uno o piu di questi tre gesti non puo essere la prova assoluta di una
menzogna, certamente si tratta di un segnale di pericolo che va considerato attentamente.
Quindi, se il tuo interlocutore fa cid mentre ti sta parlando,il consiglio & di approfondire la
questione, con domande aperte, in modo da far emergere il relativo dissenso.

In aggiunta a questi tre frequenti gesti, ilcmovimento degli occhi rappresenta un
ulteriore indicatore di possibili stati di disagio nell’interlocutore. Solitamente, quando una
persona pensa o fornisce indicazioni circa il propriopassato ha I'abitudine di guardare a
sinistra (oppure inquadra la mano sinistra nel proprio campo visivo); parlando del
futuro,invece, lo sguardo solitamente va a destra (o inquadra la mano destra). Cid sembra
accadere in quanto l'astrazione della cosiddetta linea del tempo, in occidente, viene
mentalmente effettuata attraverso la rappresentazione di una specie di freccia che punti
verso destra. Di questo sono ben informati i corpi di polizia, che utilizzano ci6 durante gli
interrogatori.

Microgesti: Paul Ekman, professore di psicologia all’Universitadella California, ¢ il
massimo esperto mondiale di espressioni facciali. Secondo i suoi studi, due tra tutte le
possibili espressioni facciali possono essere maggiormente correlate al mentire: alcune
microrughe sul naso e la bocca con gli angoli verso il basso. Le microrughe sul naso,
associate talvolta a dilatazione delle narici sono le stesse che si verificano quandoun
individuo “nasa” qualcosa di offensivo a lui diretto. Il piegamento verso il basso degli angoli
della bocca € invece molto simile a quello che si verifica spesso quando |'individuo entra in
uno stato d’animo negativo (specialmente tristezza, sconforto, timore).

L'argomento del linguaggio non verbale & sicuramente molto complesso, e certamente
non puo essere affrontato attraverso un breve articolo come questo. Lo scopo di questo
scritto € solo quello di sollevare attenzione sulla materia. Per approfondire, puoi recarti in
una ben fornita libreria, oppure accedere alle risorse gratuite di
www.turboformazionevendita.com.
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VENDITORI SI NASCE O SI DIVENTA CON I SEMINARI DI FORMAZIONE
TECNICHE VENDITA?

Durante i miei seminari di formazione tecniche vendita, talvolta mi imbatto in
questa domanda che, francamente, mi sembra inopportuna se posta a chi si occupa
di formazione vendita. Giusto per intorbidare un po le cose, rispondo sempre che
sarebbe meglio nascere venditori, che cercare di diventarlo.

Una tale risposta € meno peregrina di cid che ci si aspetterebbe, in quanto
sottolinea un aspetto fondamentale dell”arte” di vendere in tempi odierni. E' noto
che oggi, complici la pazzesca tensione competitiva che affligge ogni mercato
(tranne quelli di eventuale monopolio od oligopolio stretto, ammesso che ne
esistano) unita al generalizzato calo dei margini, impongono un cambio di
paradigma a chi vende, per riuscire a mantenere il successo raggiunto durante
momenti mercatisticamente piu favorevoli.

Forse meno noto & che i piu famosi psicologi e terapeuti del XIX e XX secolo
(William James, Sigmund Freud, Carl G. Jung, Milton Erickson, solo per citarne
alcuni) al di la delle inevitabili differenze metodologiche delle relative scuole di
pensiero, hanno tutti concordato su un elemento di fondo: cio che viene realizzato
da ogni essere umano dipende, per oltre il 90%, dalle forze dell'inconscio, e solo la
restante parte € imputabile alle abilita coscienti dell'individuo stesso.

Questo fatto apre orizzonti enormi in ogni campo dell'umana attivita, e quindi
anche per quanto riguarda la vendita, i risultati della quale, in questi tempi
difficoltosi, non possono prescindere dall’utilizzo anche almeno di una parte del
potenziale inconscio di chi vende.

Quindi, tornando alla domanda iniziale, quanto qui appena scritto forse rida un
po di dignita alla risposta che io solitamente fornisco. Se si nasce venditori e
meglio, in quanto le energie e le forze inconsce sono, per loro natura,
particolarmente resistenti ad ogni tentativo di modifica, tentativo che non puo far
altro che pervenire dalla mente conscia e dalla sua fedele valletta, la volizione.
Quindi, se il venditore nasce gia dotato di determinati attributi, meglio: fara
senz’altro meno fatica. Se questo non dovesse avvenire, c’'@é comunque la possibilita
di intervenire. In questo caso € un po come la storia di Davide e Golia: un
piccoletto come Davide e riuscito ad aver ragione del gigante Golia.

Come in questo mito, la vittoria di Davide & stata possibile in quanto egli non ha
affrontato il gigante, vistosamente superiore in termini di forza bruta, a mani nude,
bensi usando una “tecnologia” specifica, chiamata fionda. Attraverso cio, quindi con
un’‘azione resa estremamente efficace attraverso una speciale attrezzatura non
posseduta da Golia, Davide e riuscito, contro tutti i pronostici, ad averne ragione.

La stessa cosa accade tra mente inconscia e mente conscia dove, quest’ultima,
riesce ad aver ragione della prima (ovverossia a innescarne il cambiamento, e
quindi a trarre beneficio dalle sue nuove caratteristiche) attraverso una serie di
“tecnologie”. Tuttavia, prima di accennare a queste ultime, desidero fornire alcune
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ulteriori informazioni circa l'utilita di mente conscia e inconscia nel processo di
vendita.

Come risulta evidente la mente conscia, per le sue caratteristiche (logica,
rapporti di causa-effetto, gestione del linguaggio) € adatta a gestire quella parte
del processo di vendita che ricade nel dominio della razionalita. Parliamo qui delle
cosidette “tecniche di vendita”, sicuramente note a tutti coloro i quali hanno al
centro dei loro interessi professionali la vendita stessa. L'importanza di queste
ultime, nel raggiungere il successo, per quanto detto sopra €, ahime, di pochi punti
percentuali. La parte del leone & fatta invece dalla mente inconscia (atemporale,
aspaziale, immaginativa, emozionale, associativa) che, come visto, controlla oltre il
90% delle possibilita di raggiungere traguardi elevati. Come lo fa? Attraverso una
serie di comportamenti che pone in essere in maniera non consapevole ma
determinata e persistente, completamente condizionati da cio che il venditore, nel
profondo del suo animo, pensa di se stesso, del mercato, dei clienti, della propria
azienda, del proprio prodotto.

Questi pensieri sono responsabili del linguaggio non verbale, della relazione che
si riesce a instaurare con il mercato e con la propria azienda (oltre che con sé
stessi), di quanto si sia perseveranti e disponibili ad adeguarsi alle mutate
situazioni di mercato e, in ultimo, i pensieri agiscono in modo determinante sul
potenziale di influenzamento dell’interlocutore.

Le tecniche di vendita (quantunque efficaci e aggiornate alle piu attuali scuole di
pensiero) si configurano come presupposti indispensabili, tuttavia non piu
sufficienti, per assicurare il successo. Quest’ultimo, in mercati difficoltosi e
complessi come gli attuali, pud essere raggiunto solo con il contributo della mente
inconscia, o almeno di una parte di essa.

Come utilizzare questo potenziale contributo? Esistono wuna serie di
metodologieche permettono di asservire agli scopi di chi vende le grandi energie
tipiche della mente inconscia. Purtroppo, per evidenti motivi, in queste poche righe
non & possibile affrontarli, neppure superficialmente. Per far cio ti rimando ai
seminari specifici di formazione vendita che tengo, o alle mie pubblicazioni, che
forse potrebbero fornirti un supporto efficace.

69

www.turboformazionevendita.com



http://www.turboformazionevendita.com/
http://www.turboformazionevendita.com/chi_sono.htm

COME PICASSO GESTIVA L'OBIEZIONE SUL PREZZO

Nei corsi vendita e nei seminari che tengo regolarmente, a volte pongo ai partecipanti
una domanda, sempre la stessa: “Qual € l'ostacolo che vi trovate spesso ad affrontare, e vi
sembra cosi difficile superare?”. Nella maggior parte dei casi, entro nanosecondi, qualcuno
salta su e, con sicurezza e determinazione, cita I'obiezione sul prezzo.

Questo esperimento fallisce raramente. Oggettivamente, € comprensibile che questa
obiezione sia considerata un ostacolo: & indubbiamente frequente, un po fastidiosa (anche
per la sua ricorrenza) e puo dare la sensazione di essere un ostacolo sulla conclusione della
trattativa di vendita.

Tuttavia, proprio perché e ricorrente, chi esercita la professione della vendita, e magari ha
partecipato a corsi formazione o seminari, dovrebbe avere trovato una modalita efficace per
disinnescarla.

E invece no, la maggior parte dei venditori e degli agenti di vendita ne soffre tuttora.
Tuttavia, piu che difendere il prezzo, suggerisco di parlare dei vantaggi correlati al prodotto
/ servizio, esattamente come faceva Pablo Picasso.

La storia, di autore sconosciuto, narra di una ricca signora che stava bighellonando per le
strade di Parigi, quando, ad un tratto, vide il pittore che stava effettuando degli schizzi,
dall’altra parte della strada, vicino ad un caffe.

La signora si avvicino e chiese al famoso pittore se, dietro congruo compenso, fosse stato
disposto a schizzarle un ritratto. Picasso acconsenti €, in capo a pochi minuti, lo schizzo fu
pronto. Un autentico Picasso!

“Quanto le devo?” chiese la signora. Picasso rispose “Cinquecento franchi, prego”. A
quell’epoca, cinquecento franchi rappresentavano una cifra considerevole.

La signora, cortesemente tuttavia fermamente, obietto: “Ma come, cinquecento franchi
sono una grossa cifra, e a lei ci sono voluti solo pochi minuti a fare questo ritratto!”. Al che
il famoso pittore rispose, sempre con gentilezza: “Non € corretto, c’e voluta I'esperienza di
tutta la mia vita”. La storia termina narrando che la signora acquisto il ritratto (e
sicuramente fece un affare d’oro!).

Fu Pablo Picasso a stabilire il valore della sua opera, non I'acquirente. Nonostante una
gestione dell’obiezione un po troppo “grezza”, egli sottolineod il vero valore del ritratto
stesso, smontando |'obiezione del prezzo, affiancando una quantita di valore molto
superiore.

Cosi dovrebbero fare agenti e venditori, nel processo di vendita.

Quanto vali? Quanto vale il tuo tempo? Quanto vale la tua esperienza? Quanto valgono la
tua azienda e il tuo prodotto? Ci hai mai pensato?

Quanto valgono la tua creativita, la tua immaginazione, il tempo che investi in
aggiornamento professionale? Quanto & stato investito in ricerca e sviluppo dalla tua
azienda? Hai mai riflettuto su questi aspetti?

Non & solo il prodotto / servizio nudo e crudo a fare il posizionamento, bensi tutto quello
che, a monte, lo qualifica.

Questo ci porta alla prima regola, quella fondamentale, per enunciare il prezzo: quando ti
chiedono il prezzo del tuo prodotto, declinalo circondandolo di valore.

Questo prodotto € il piu aggiornato, costa X €, i termini di consegna sono rapidissimi, e tra i
nostri clienti annoveriamo le piu grandi aziende del settore.

Il prezzo € sempre un aspetto critico, e I'obiezione sul prezzo & la piu facile da effettuare.
Quindi aspettati pure che, qualunque sia il prezzo che annunci, il tuo interlocutore cerchera
sempre una montagna di argomenti per fartelo ribassare.

Tuttavia, la nostra mente riesce a gestire, in contemporanea, solo un limitato numero di
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aspetti della realta che la circonda e di informazioni.

Enunciando il prezzo tout court, tutte le unita di attenzione del cliente vanno a confluire sul
prezzo stesso, caricandolo di valenze negative. Ecco che scatta |'obiezione.

Viceversa, durante una presentazione di vendita, enunciando il prezzo attorniato di
vantaggi, si ottiene il non trascurabile effetto di diluire le unita di attenzione disponibili
dell’interlocutore su un piu elevato numero di elementi, scaricando di conseguenza di
attenzione I'elemento prezzo.

Se cid non bastasse, ed essendo |'obiezione sul prezzo un’obiezione ricorrente nella vendita,
una buona alternativa € disinnescarla prima che venga posta dall’interlocutore.

"Il nostro prodotto non € il piu economico del mercato, tuttavia € il piu leggero, il meglio
assistito e quello con |'assistenza tecnica migliore, come sa."

Cosi facendo, & improbabile che il compratore ripresenti |'obiezione sul prezzo in una fase
successiva del processo di vendita.

Una buona fonte diinformazioni, al riguardo, € il mio manuale "Le parole segrete della
vendita", Seneca edizioni, del quale puoi scaricare gratuitamente un estratto da qui.

La terza opzione e relativa alla gestione dell’obiezione stessa in modo “tecnico”, cioe in tre
fasi:

a) si ringrazia l'interlocutore: "La ringrazio per cid che mi dice, percheé mi da modo di
fornirle qualche altro dettaglio su...";

b) si conferma I'opinione dell’interlocutore, sminuendo leggermente la dimensione
dell'obiezione: “Mi rendo conto che, dal suo punto di vista, il prezzo potrebbe sembrare un
po alto...”;

c) subito dopo, si affiancano uno o piu vantaggi”... contemporaneamente non le sfuggira
che questo prodotto € il piu avanzato sul mercato, e che l'assistenza tecnica & gratuita per
cinque anni dall’'acquisto”.

In tutti i casi, I'obiezione sul prezzo va risolta, pena un ostacolo insormontabile nella
definizione della vendita.
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QUANTE VENDITE IN PIU' PROCURA UN'ATTITUDINE VINCENTE?

Dopo tanti anni di lavoro con reti di vendita di svariate dimensioni, e dopo aver condotto
innumerevoli corsi di formazione vendita, mi sono reso conto che i consueti ingredienti del
successo nel campo della vendita - dedizione, lavoro duro, investimenti in formazione e
crescita professionale, affinamento delle tecniche di vendita - sono sicuramente importanti.
Parallelamente, & importante conoscere il proprio prodotto e quello della concorrenza, le
dinamiche del mercato e le esigenze specifiche almeno dei clienti piu importanti.
Tuttavia, c’eé di piu. I venditori di maggior successo che conosca (per aver lavorato con loro
durante corsi di formazione e training di vendita) hanno una visione del business leggermente
diversa da quello dei loro colleghi di minor successo.
Questi professionisti hanno tutti raggiunto ottimi livelli di guadagno e sono molto apprezzati
dalle proprie aziende. Per approfondire, puoi consultare ilmanuale "Le parole segrete della
vendita", Seneca edizioni, del quale puoi scaricare un estratto gratuito da qui.
Pur dimostrando talvolta qualche frustrazione perché non riescono a chiudere tante vendite
quante desidererebbero, o perche i loro clienti a volte non si fanno trovare, oppure ancora per
problemi di pagamento, lo fanno senza lamentarsi, senza vittimismo, senza compiangersi,
senza addossare la responsabilita degli insuccessi alla propria azienda che non capisce il
mercato, al prodotto che é& inadeguato, alle politiche commerciali poco accattivanti.
In effetti, posso dire di non aver mai sentito una singola lamentela provenire da questo gruppo
di abili professionisti.
Per amore di verita, devo anche dire che questa mentalita €& piuttosto rara.
E’ evidente che questo gruppo di venditori possiede una qualita che altri non hanno: una
attitudine vincente, e credo che cio rappresenti un elemento importante nei loro successi. Cosa
significa possedere una attitudine vincente?
---Un’attitudine vincente significa rimanere focalizzati sui propri obiettivi di fondo anche se i
risultati di breve termine sono inferiori alle aspettative. Questo aspetto risulta piu difficoltoso di
quanto, a prima vista, potrebbe apparire. Troppi professionisti della vendita perdono
concentrazione sugli obiettivi di fondo, quando il risultato di breve soffre. Cosi facendo, si
concentrano sul temporaneo “insuccesso” e ci0 rischia di intaccare la fiducia in sé& e nella
propria professionalita, deprimendo ulteriormente le vendite. Rischiano di diventare cid su cui
Si focalizzano.
---Un’attitudine vincente significa resistere all'impulso di colpevolizzare I'economia, la tensione
competitiva in atto, la rigidita della propria azienda quando le vendite non vanno come si
vorrebbe. I vincenti si assumono la responsabilita dei propri risultati e si focalizzano su cio che
hanno il potere di controllare, contrariamente ai venditori mediocri che cercano di allontanare
da se la responsabilita dei risultati magri.
---Un'attitudine vincente significa esplorare e sperimentare sempre nuovi modelli di vendita. I
professionisti eccellenti si tengono aggiornati, leggono libri e articoli, ascoltano corsi di vendita
su cd o su podcast, si sforzano di variare continuamente il proprio approccio al paradigma
commerciale nel tentativo di raggiungere livelli di efficacia sempre maggiori. Sono consapevoli
del fatto che il mercato diventi piu difficile ogni giorno che passa, e non perdono occasione di
partecipare ad attivita di training e formazione sulle tecniche di vendita. Sfruttano ogni
occasione possibile per incorporare le tecniche pilu attuali ed avanzate nel loro stile di vendita.
---Un’attitudine vincente significa evidenziare il valore del proprio prodotto o
servizio.Contrariamente al venditore mediocre, quello vincente non si focalizza sul prezzo,
perche sa che, nella maggior parte dei casi, il cliente &€ maggiormente interessato a risolvere il
proprio problema piuttosto che ad acquistare in assoluto al prezzo piu basso disponibile.
Mentre il venditore mediocre & solitamente piuttosto veloce ad accordare uno sconto ulteriore,
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il venditore vincente si concentra sul dimostrare al cliente che il proprio prodotto & diverso (o
addirittura migliore) di quello della concorrenza.
---Un'attitudine vincente significa accettare il fatto che non si possa avere successo in tutte le
trattative che si conducono, che i “no” a volte sono piu formativi e piu stimolanti dei “si”. Il
venditore vincente non gioisce certo quando non riesce a chiudere una vendita tuttavia, se ha
fatto tutto cio che era in suo potere per chiudere l'ordine, non si colpevolizza affatto.
---Un’attitudine vincente significa imparare da ogni trattativa condotta, in modo da
capitalizzare sull’esperienza e migliorare continuamente. I vincenti colgono ogni occasione per
imparare qualcosa di nuovo.
---Un’attitudine vincente significa entusiasmo, motivazione ed ottimismo. I migliori venditori
che conosco sanno che dopo ogni temporale torna il sereno, e in caso di insuccessi, si
riprendono immediatamente. Si focalizzano sul futuro e sui propri obiettivi, anziché sul passato

e su cio che non e andato bene in precedenza.
I direttori vendita che possiedono un’attitudine vincente lavorano assieme ai loro agenti,
anziche rimproverarli quando qualcosa va storto.

Essi effettuano coaching sul loro team, condividono i successi e gli insuccessi, visitano assieme
i clienti, e forniscono feedback continui, valorizzando al massimo |'attivita svolta dai loro
venditori.

Festeggiano, assieme ai loro uomini i successi di vendita, ed agiscono in maniera etica,
professionale e trasparente.
Generano spirito e orgoglio di appartenenza nei loro team di vendita e, guidando con
I'esempio, creano delle squadre vincenti.

73

www.turboformazionevendita.com



http://www.turboformazionevendita.com/

RIBALTA LE TUE IDEE SULLA VENDITA!

Il cuore del nuovo approccio alla vendita € una decisa focalizzazione sul benessere del proprio
cliente. Questa € una rivoluzione per molti venditori ed altrettante aziende, che storicamente
hanno puntato sui propri vantaggi, nel processo di vendita: l'intero orizzonte psicologico &
ribaltato di 180 gradi.
Il venditore non basera pertanto piu l'idea del proprio successo sui propri risultati, besi su
quelli dei propri clienti nell’utilizzare le soluzioni che egli ha proposto. Non sara piu concentrato
nel vendere un certo prodotto o servizio, bensi su come fare per aiutare il cliente a

raggiungere i propri obiettivi.
Accedendo alle proprie risorse e mettendole a disposizione degli obiettivi del cliente, questo
nuovo tipo di venditore aggiungera valore alla propria attivita.

Questa abilita di aggiungere valore per il cliente differenziera quei venditori e quelle aziende
che sapranno fare proprio questo efficace modello, evidenziandoli nella folla dei venditori
mediocri, e ripagandoli con successi proporzionali al valore che essi sapranno aggiungere.
La vendita a valore aggiunto, a parole, € nota e praticata da molti; nei fatti, solo poche
organizzazioni di vendita I’'hanno convenientemente metabolizzata.
Si differenzia dalla vendita tradizionale per alcuni aspetti.
Il primo ¢ relativo alla necessita di approfondire i bisogni dei clienti, comprenderne il business,
le peculiarita, i cicli di successo ed insuccesso passati, gli obiettivi futuri. Qual ¢ il valore
percepito del prodotto venduto dai propri clienti? Quali sono i fattori che li differenziano dagli
altri operatori dello stesso mercato? Sono market leader (per immagine, per quota, per

qualita) e se no, perche?
Chi sono i clienti? Che redditivita generano? Qual & stato I'andamento del portafoglio negli
anni? L'azienda cresce o] Si contrae?
Trovate le risposte a queste domande, si pu0 iniziare a pensare a come aiutare |'azienda
cliente, che soluzioni proporre, nel breve, medio e lungo termine.

Il secondo punto & che questa metodologia “forza” il venditore a crescere, in quanto deve
adottare metodologie mai usate prima per comprendere il business del proprio cliente, e come
fare ad aiutarlo a crescere.
La vendita non & pil solo un affare del venditore, bensi coinvolge anche altri reparti aziendali:
legale, finanza, R&S, produzione, marketing, logistica si trovano a stretto contatto con il
cliente. Il venditore raccoglie una vasta mole di dati, fatti oggettivi e sensazioni, che vengono
salvati in database per poi essere esaminati e determinare il miglior approccio per favorire la
crescita del cliente.
L'informazione deve fluire velocemente e completamente, sia dal lato cliente che dal lato
fornitore. C’e€ la necessita di molti incontri formali ed informali a vari livelli nelle due
organizzazioni.

Terzo punto, il compito del venditore non sara piu solo quello di conoscere i propri clienti, bensi
dovra avere dimestichessa anche con i clienti dei propri clienti. Non basta piu soddisfare i
bisogni del proprio cliente; diventa necessario sapere anche cosa motiva i clienti del proprio

cliente, che tipo di processo decisorio osservano e quali sono i loro problemi.
Per individuare la giusta soluzione, occorrera lavorare a ritroso, partendo dai bisogni del cliente
finale per giungere a quelli del proprio cliente.

Quarto, il venditore si rendera conto che la lunghezza dei cicli necessari per generare business
sara molto aumentata; doti quali la pazienza, la coerenza, la persistenza diventano
indispensabili per generare fiducia nel cliente, e per accelerare la velocita del business.
Quinto, il management dell’azienda dovra reigegnerizzare il sistema incentivante per i
dipendenti, in maniera da assicurarsi che i nuovi comportamenti siano accettati e implementati
da tutta la struttura.
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Per finire, sara necessario un certo tempo di rodaggio affinché questi nuovi comportamenti

vengano completamente agiti, e producano i risultati auspicati.
A questo punto, nel processo di vendita non saranno coinvolti pit solamente i venditori, bensi
tutta la struttura aziendale ne fara parte, a tutto vantaggio della crescita professionale dei

singoli e dell'incremento del proprio valore percepito dal cliente.
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Nel corso di un mio recente seminario di formazione tecniche di vendita, ho
raccontato questo aneddoto, che risale ai tempi in cui ero sales director, appena assunto,
in una multinazionale. “Mi preoccupo veramente dei miei clienti” mi disse Alfredo, un
salesman, col quale quel giorno avevo deciso di fare un paio di visite. Nel frattempo ci
stavamo avvicinando al luogo del prossimo appuntamento. “Cerco di fare il massimo per
loro, e mi assicuro che ogni loro bisogno sia soddisfatto” continud poi. Tra me e me, nel
frattempo, pensavo: “...chissa se sara vero...”.

All'epoca, molti dei miei salesman si dannavano letteralmente |‘anima per
dimostrarmi quanto fossero orientati al cliente. Volevano quasi tutti assicurarsi che
sapessi che non erano manipolativi, pressanti, ingannevoli, e che trattavano il cliente in
guanti bianchi.

Purtroppo, appena pochi istanti dopo che iniziavano gli incontri con i potenziali
clienti, la maggior parte di loro assumeva uno stile di vendita autoreferenziale, senza
nemmeno rendersene conto.

Questo & esattamente cido che successe con Alfredo al quale, prima di entrare dal
cliente, avevo chiesto cosa avesse detto per farsi fissare |'appuntamento.

“Gli ho detto che avrei presentato alcuni nuovi e brillanti prodotti che ritenevo
avrebbero potuto abbreviare i tempi di produzione”, mi disse.

Dopo pochi minuti dall’inizio dell’incontro, debbo dire fin i ben condotto, il
potenziale cliente domando qualcoa a proposito dei nuovi prodotti.

Alfredo comincid ad illustrarli, tirando fuori dalla capace borsa campioni,
brochures, schemi. Continud cosi per un pezzo, rispondendo a tutte le domande del
prospect, con dovizia di particolari e spirito di servizio.

Prima che ce ne rendessimo conto, il tempo a disposizione del nostro interlocutore
termind, e fummo accompagnati all’'uscita. Il potenziale cliente ci ringrazid molto, e
promise di farci sapere qualcosa quanto prima.

Uscimmo dall’azienda a mani vuote, senza la piu piccola speranza di riuscire a
concludere qualcosa, in futuro.

Alfredo si era definito cliente centrico, vero? Rispose gentilmente ad ogni
domanda, dicendo al prospect tutto quello che sapeva sui prodotti, le tipologie di
installazione, |'assistenza tecnica. In quegli istanti, appena usciti (con un po di rudezza
invero) gli dissi che non ero d’accordo su come si era definito: non si era dimostrato
neppure per un istante interessato alle problematiche produttive del suo potenziale
cliente. Si era preoccupato solamente di essere percepito come persona gentile e
servizievole.

Gli dissi che, se davvero voleva diventare orientato al cliente, la smettesse di
essere cosi dannatamente gentile.

Elenco qui a seguire alcuni dei suggerimenti che, ancor oggi, nel corso dei miei
seminari di formazione tecniche vendita, non mi stanco di ripetere.

» Diventa un esperto nel business del tuo cliente. Nulla pud battere questo tipo
di esperienza. Vai dai clienti e fatti raccontare cosa fanno e come lo fanno, chiedi loro di
assumerti per una settimana come apprendista senza salario, identifica le loro priorita e i
loro obiettivi, diventa un esperto dei loro fattori critici di successo. Cercando di capire
quali sono le problematiche che i tuoi clienti debbono giornalmente affrontare, puoi
esplorare il loro albero delle cause e capire meglio come e perche i tuoi prodotti
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potrebbero essere cosi utili. Alcuni venditori, a richieste simili, rispondono che non ne
hanno il tempo: loro devono stare fuori tutto il giorno a fare visite, cercando di definire
quanti piu contratti possibile. Non & possibile definirsi cliente-centrici se non si &€ appreso
tutto sul business del cliente. Se no, puoi solo mostrare la tua offerta, anche se in modo
educato e gentile, e sperare che egli trovi da sé le motivazioni per farti un ordine.

> Postponi_ogni discussione prematura sul prodotto. Molti venditori fanno
inconsciamente in modo da spingere il cliente a chiedere subito delucidazioni sul
prodotto. Quando ci0 accada, fornisci qualche breve informazione e poi guida la
conversazione verso il business del cliente. Non mi sembra gentile, nei confronti del
cliente stesso, impegnare il suo tempo parlando di qualcosa che potrebbe rivelarsi
irrilevante per il suo business.

B Preparati le domande in anticipo. I migliori venditori che ho conosciuto fanno
proprio cosi: preparano un elenco di domande e di argomenti che desiderano conoscere
prima di entrare da qualsiasi cliente. Queste domande sono attentamente strutturate per
elicitare tutte le informazioni necessarie. Al proposito, ti raccomando di impadronirti di
un modello efficace di fare cid (del quale in aula parlo sempre) che non & possibile
esaurire in questo breve articolo, ma che troverai ben spiegato sul mio testo “Le parole
segrete della vendita”, Seneca Edizioni, 2009.

Il cliente, in fondo, non ha bisogno di un nuovo amico, ma di qualcuno che
concretamente lo aiuti a risolvere dei problemi, a far crescere i propri affari, che porti
una visione nuova all'interno delle sue oparations. Questo e cid che serve oggi, ed & il
modo attuale di essere gentili e centrati sul cliente.

Nei miei seminari di formazione tecniche di vendita le modalita per estrarre dai
clienti informazioni di valore hanno sempre un posto da leone. Prova a chiederti perche.
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VENDI DI PIU EVITANDO CIO (LO DICO ANCHE NEI SEMINARI
FORMAZIONE TECNICHE VENDITA)

Nei miei seminari di formazione tecniche vendita, dico sempre a tutti che, qualora i
clienti fossero molto abili nel processo d’acquisto, & probabile che conducano ad effettuare
cio di cui sto per scrivere.

Questo comportamento, indotto dal prospect, rischia di essere fatale per il processo
di vendita, e andrebbe evitato come il demonio fugge dall’acqua santa.

Sei di fronte al potenziale cliente, ti sei presentato in modo impeccabile, stai per
cominciare l'intervista che ti condurra alla presentazione del tuo prodotto / servizio. Prima
che tu te ne renda conto, scatta la trappola del buyer: "...ma é vero che siete gli unici ad
usare questa innovativa tecnologia?”.

Oppure, con un’espressione contrita sul volto: “...non siamo per nulla soddisfatti del
tal fornitore. Lei cosa ci suggerisce?”

Oppure ancora, con fare simpatico: “...sa che lei capita proprio a proposito? L’avrei
chiamata io nei prossimi giorni...”

Quasi quasi non credi ai tuoi occhi e alle tue orecchie: un prospect veramente
interessato alla tua azienda e al tuo prodotto! La tua vocina interna esclama: “Yeah,questa
é la volta buona!”

Frenando a stento l'impazienza, estrai con calma studiata un leaflet dalla borsa, e
cominci la tua presentazione.

Man mano che procedi, il potenziale cliente ti pone una serie di domande di
approfondimento (addirittura, nel corso dei seminari di formazione tecniche vendita riesco
a dettagliarne la maggior parte) che ti portano ad entrare sempre piu nel dettaglio.

A un certo punto ti viene chiesto il prezzo, e tu fornisci un’indicazione con un
minimo e un massimo, ed intanto inizi a insospettirti, sia pur leggermente.

Il potenziale cliente ti chiede di essere piu specifico, e tu chiedi qualche ragguaglio
circa le loro esigenze di installazione. Ti risponde che non ha molto tempo, e ti chiede
ulteriori dettagli circa le modalita di pagamento. Ti accorgi che il suo tono & diventato piu
brusco. A questo punto mangi la foglia, ma & troppo tardi: sei in trappola!

Qual ¢ la singola azione che, se avessi fatto, avrebbe impedito che scattasse la
tagliola su di te? E’ molto semplice, € disgustosamente banale, non ci crederesti mai. Va
bene, te la dico.

Avresti dovuto evitare di lanciarti prematuramente nella presentazione o, in termini
pit crudi, di abboccare all’amo.

Se fossimo nel corso di un seminario formazione tecniche vendita, potresti
partecipare ad una simulazione ed appropriarti empiricamente della soluzione. Visto che ciod
non &, cerco di descriverti il comportamento da adottare, e una verbalizzazione che lo
sostenga.

Alla prima affermazione e/o domanda del prospect, guardalo dritto negli occhi e
digli: “...certo, siamo proprio noi a utilizzare per primi questa avanzata tecnologia.
Tuttavia, prima di entrare nel merito, ho bisogno di qualche dettaglio da lei.” Senza
lasciarlo riflettere, sparagli una domanda, poi un’altra, e poi una terza. Cosi facendo ti
riporti certamente sul binario giusto, ed eviti di rimanere intrappolato.

Prova, e vedrai.
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CHE DIFFERENZA C'E' TRA UN POTENZIALE CLIENTE E UNA TORTA?

Nei miei corsi di formazione tecniche vendita spesso chiedo ai partecipanti di
stabilire quali siano le caratteristiche che differenziano un suspect da un prospect. In altri
termini, il mio interlocutore ha le caratteristiche per poter diventare cliente?

Talvolta, qualcuno, risponde impacciato che capire cido € molto difficile. Di solito mi
dichiaro d’accordo con cio, precisando inoltre che la difficolta € pari a quella che si
incontrerebbe davanti ad una torta, dovendone decidere la bonta senza averla
assaggiata.

Cosi come si farebbe con una torta, anche il potenziale cliente va “assaggiato”. Per
far cio, e differenziarti cosi dalla tua concorrenza, prenditi il tempo di imparare piu cose
possibili sul tuo cliente, e su cio che lo affligge ora.

Nel processo di qualificare un potenziale cliente & importante comprendere da
cosa sono originati i comportamenti delle persone. Oppure, se preferisci, se il tuo
interlocutore ha i numeri per diventare un potenziale cliente.

La maggior parte delle azioni degli individui sono tese a procurarsi un piacere, o
ad allontanarsi da un dispiacere. Tutto I'umano agire pud essere ricondotto a questa
elementare ricerca. A volte, addirittura, un atto d’acquisto soddisfa entrambi tali bisogni.

Queste, semplificando un po, sono le due pulsioni fondamentali che generano ogni
comportamento. Si tratta quindi di capire se cid che vendi possa, in qualche modo,
soddisfarne almeno una. Potrebbe essere piu semplice di cosi?

All'interno del processo di vendita esiste una fase che chiamo “analisi ed
emersione dei bisogni”. Si concretizza appunto in questo: rendere palesi al potenziale
compratore uno o piu dei suoi bisogni di avvicinarsi al piacere o allontanarsi dal
dispiacere (ovviamente nel modo specifico tipico proprio di quel potenziale cliente) e
comprendere se cio che vendi possa, in tutto o in parte, aiutarlo in cio.

Inoltre, dato che i due stimoli che ho appena descritto sono, nella maggior parte
dei casi, totalmente emotivi, occorrera che tu ti connetta con lui/lei a tale livello, per
poterlo comprendere appieno.

Come si fa? Nei seminari dal vivo sperimentare cid & indubbiamente piu semplice,
tuttavia faro del mio meglio per trasmetterti cido anche attraverso questo breve articolo.

Come forse avrai gia avuto modo di sentir dire, bisogna utilizzare le domande.
Domande ben poste, pertinenti, conversazionali, acute, preparate a tavolino. Attraverso
tali domande sarai in grado di “prendere le misure” al tuo potenziale cliente, sollecitare la
sua necessita di soddisfare determinati bisogni, e provargli che cio che vendi € proprio cio
che gli occorre. Porre delle domande equivale ad assaggiare una torta, per renderti conto
se possa essere di tuo gusto o meno. Che tipo di domande porre, quindi? E come porle?

Innanzi tutto ti suggerisco I'utilizzo di domande aperte per farti un quadro chiaro
della situazione in generale: chiedigli del suo business, e fallo esprimere liberamente.
Tipiche domande possono essere: qual € il vostro mercato di riferimento, come avviene il
processo produttivo, quali programmi avete per il futuro.

Successivamente passa ad approfondire le possibili implicazioni di cio che hai
appena appreso, in chiave di bisogni. Chiedi: cosa € di cido che giudica maggiormente
importante, cosa occorrerebbe fare per ottenere tale risultato, come vi siete regolati in
passato per evitare cid, e cosi via. Stai semplicemente rendendo consapevole il
potenziale cliente della necessita di fare qualcosa.
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Prosegui sottolineando i benefici di una certa soluzione, o i costi ai quali andrebbe
incontro il tuo interlocutore qualora lasciasse le cose come stanno. Alcune domande
classiche potrebbero essere: cosa le consentirebbe di ottenere cio? Quale & stato finora il
costo di...? Che vantaggi deriverebbero da ...?

Per finire, accenna ad una delle possibili soluzioni che, guarda caso, coincide con
cio che stai vendendo.

Questa metodologia &€ ben descritta in un manuale che ho scritto, dal titolo: “Le
parole segrete della vendita”, Seneca edizioni, del quale puoi trovare qui una sinossi e
alcuni capitoli liberamente scaricabili. Si tratta di un modello che, partendo da domande
generali, analizzi via via sempre piu nel dettaglio la situazione del potenziale cliente,
giudandolo nel contempo verso una soluzione, la tua soluzione.

Investi pure tutto il tempo necessario in questa attivita, evitando di “cadere in
vendita” prematuramente. Puoi iniziare a vendere solo quando sarai certo di aver
completamente esaurito questa fase, e di possedere un quadro chiaro e completo della
situazione. L'inizio della vendita equivale quindi alla presentazione del tuo prodotto /
servizio, fatta in modo da adattarsi il piu possibile ai bisogni che sono appena emersi. E’
quindi questo il momento nel quale il suspect si tramuta in prospect, cioé in potenziale
cliente.

La conclusione o meno della vendita dipendera, come risulta chiaro a chi partecipa
ai miei seminari di formazione tecniche vendita, dalla tua abilita a presentare la tua
mercanzia in modo irresistibile e a spingere all’azione (cioé all’acquisto) il potenziale
cliente. Se farai cosi, di spianerai di molto la strada verso il successo nella vendita!
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VUOI NEUTRALIZZARE IL DEMONIETTO INTERNO CHE LIMITA LE TUE

VENDITE?

Durante i miei corsi di formazione tecniche vendita ne do esempi eloquenti,
mimandone la gestualita. Il Presidente Obama I'ha fatto due volte durante un talk show
assieme all’attore e commediografo James D. Leno, Steven Forbes addirittura I’'ha fatto
quindici volte nel corso di una (per il resto) brillante recente presentazione a N.Y., molti
dirigenti di vertice e presidenti di societa lo fanno spesso quando parlano in pubblico, e
confesso che anche io, in passato, ne sono stato molto colpevole.

E’ una “killer application” per distruggere istantaneamente la propria credibilita ed
autorevolezza, che nella vendita € una delle qualita piu importanti da possedere. Un
venditore che risulti “incredibile” (ossia non credibile) non riuscira mai a vendere nulla,
neppure se eccellesse in tutti gli altri aspetti delle tecniche di vendita, nell’'empatia col
cliente, nelle tecniche di comunicazione, nel dialogo negoziale.

Quando mi capita, nel corso della mia attivita di field sales coach, di assistere a
questo comportamento, mi sento come se udissi un chiodo strisciare su una pentola di
alluminio. Non lo sopporto proprio, anche perché mi &€ ben nota la sua distruttivita sul
processo di vendita.

Sei curioso di sapere di che si tratta, vero? Ti capisco, e confesso che lo sarei
anch’io, molto. Vedi, molti anni fa, uno psicologo Usa di origine armena, Albert Mehrabian,
fece una straordinaria scoperta: in una comunicazione o meglio, nell’effetto che un
processo di comunicazione ottiene, il 7% & dovuto alle parole utilizzati (quindi al
linguaggio) e la restante parte (ben il 93%, secondo Mehrabian) ad elementi non
strettamente verbali, come il tono della voce, le pause, il colore e i parametri dell’eloquio
(velocita, volume, timbro) e soprattutto a come I'emittente usa la muscolatura corporea
(muscoli facciali, testa, braccia, mani, gambe, piedi) nel corso del processo di
comunicazione stesso.

E’ drammatico, vero? Francamente non giurerei del tutto su questo 7%;
probabilmente elementi come il contesto sono in grado di variare un p0 questa secca
percentuale tuttavia, anche se il 7 diventase 10 o 15 sarebbe drammatico lo stesso.

A volte capita che qualcuno non sia del tutto convinto di un fatto, un’idea, una
decisione, e che sia chiamato a parlarne con un potenziale cliente. Succede ogni giorno a
moltissimi venditori. A me & capitato un trilione di volte, e la stessa cosa sara quasi
certamente successa anche a te.

Cosa accade? Semplicemente che, per “dovere d’ufficio” il venditore & costretto a
sostenere determinate posizioni circa il proprio prodotto, che in cuor suo ritiene essere
non vere. <<Questo prodotto non si guasta mai>>, <<...siamo i meno costosi del mercato...
>>, <<...ne vendiamo a bizzeffe>>, e amenita di questo tipo. Questo €, secondo Mehrabian,
pil o meno il 7% del messaggio, Contemporaneamente, il demonietto interno che non
concorda per nulla con questo 7%, fa sentire colpevole l'incauto venditore e lo spinge, suo
malgrado, a rivelare la verita attraverso il modo di utilizzare la voce e soprattutto
obbligandolo ad una gestualita che sottolinei la menzogna appena pronunciata. Questi
aspetti (chiamati paraverbali e non verbali) come sostenuto da Meharabian, sono
responsabili del 93% di cio che l'interlocutore comprende.

Visto come & semplice, per un venditore, distruggere la propria credibilita e la
propria autorevolezza? Basta che tocchi un argomento per il quale & di parere diverso, od
opposto, a cido che, in un modo o nell'altro, € obbligato a sostenere. Nelle tecniche di
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comunicazione, nel marketing, nella pubblicita, questo aspetto viene spesso definito come
disallineamento.

Quando si veicola un pensiero, e c'e disallineamento tra cid che viene detto e cio
che viene ritenuto vero dall’emittente, il disallineamento si verifica e genera disastri: chi
ascolta il messaggio crede molto di piu a cido che vede rispetto a quanto creda alle parole
che sono state pronunciate. Ne & possibile zittire il demonietto interno, che non accetta
nessun ordine di osservare il silenzio.

Che fare, quindi, quando devi vendere un prodotto del quale non sei convinto del
tutto? Come allineare i due elementi della comunicazione? Ritengo ci sia una sola modalita
anche se, ad un primo esame, potrebbe apparire autolesionista: dichiarare il proprio
dissenso. In questo modo la sensazione di “colpevolezza” suscitata dal demonietto interno
viene molto attenuata, ed & possibile riprendere il filo del discorso in maniera che i due
piani della comunicazione (verbale e paraverbale-non verbale) siano nuovamente orientati
pitl 0 meno nella stessa direzione.

Come dichiararlo, questo dissenso, senza apparire né manipolatori né troppo
ingenui? L'esperienza mi consiglia di utilizzare verbalizzazioni “soft” anche se chiare,
accennando per prima all'idea che non si condivide, e poi brevemente segnalare il proprio
dissenso. Un esempio varra piu di pagine e pagine.

Poniamo il caso che tu venda portaerei chiavi in mano e, che queste portaerei, ogni
tanto (diciamo una su cento) vadano miseramente a fondo. Naturalmente, per venderle,
devi sostenere che siano gioielli tecnologici, di ultimissima generazione, piene delle piu
avanzate tecnologie oggi disponibili, piu sofisticate che una navicella spaziale, e che non si
rompano mai. Tuttavia, per quanto visto sopra devi poi, sia pur brevemente, accennare
alle tue perplessita circa quell’'una su cento.

Abbi la mano molto leggera, ridimensiona un po il problema, e affiancagli un paio di
bei vantaggi per I'acquirente. Un esempio potrebbe essere: <<...a dire il vero, c'€ anche un
singolo aspetto non completamente positivo: un lieve difetto nella saldatura degli scafi,
che non siamo ancora riusciti a eliminare e che si manifesta a volte in un caso su cento.
Tuttavia, ogni portaerei che esce dal cantiere, proprio per questo, &€ minuziosamente
collaudata prima della consegna e, inoltre, il periodo di garanzia € addirittura di dieci anni,
in qualsiasi parte del mondo, contro i cinque anni della nostra migliore concorrenza>>.

Chiaro il concetto? Evidenzia, attenuandole, le tue eventuali perplessita e, nella
stessa verbalizzazione, accenna ad un paio di aspetti che senz’altro mitigano il difetto che
tu ritieni sussista. In questa maniera otterrai il duplice scopo di rafforzare la tua credibilita
ed autorevolezza, e di accompagnare il potenziale cliente verso la decisione d’acquisto.
Questo modello & applicabile ad ogni cosa: prezzi, aspetti tecnici, condizioni commerciali,
e cosi via. Non dovrai piu sentirti colpevole per aver taciuto o, peggio, mentito; potrai
stare a testa alta di fronte a qualsiasi cliente, dissociandoti, sia pur con molto tatto, (su un
particolare e specifico punto) da cid che la tua azienda desidera tu sostenga. Per ulteriori
dettagli, e per approfondire questi concetti, puoi consultare I'area delle risorse gratuite di
guesto sito.Tuttavia, tutto cio non pud essere frutto di improvvisazione: queste cose
vanno preparate a tavolino, e poi ben metabolizzate attraverso attivita di simulazione, che
sono le cose che faccio in aula, nei miei corsi di formazione tecniche vendita. Segui queste
semplici istruzioni, e vedrai la tua immagine e le tue vendite decollare!
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NELLE TECNICHE DI VENDITA IMPARA AD USARE ANCHE LA VOCE!

Suspect, prospect e clienti vogliono divertirsi. Nessuno di loro ha voglia di ascoltare chi si
atteggia a professorino delle tecniche di vendita. Desiderano apprendere cose nuove, essere
intrattenuti, poter parlare di se. Non desiderano apprendere solo i fatti, nudi e crudi, per i
quali dovrebbero acquistare.

Naturalmente hanno bisogno di fatti concreti per supportare le loro decisioni, tuttavia il
fatto decisorio €, nella maggior parte dei casi, squisitamente emotivo. Nella decisione
d’acquisto il buon senso, la logica, gli elementi oggettivi del prodotto / servizio spesso non
c’entrano nulla.

Ecco allora che, oltre le tecniche di vendita, le tecniche di comunicazione, quelle di
influenzamento e persuasione, occorre sviluppare ben altre abilita e competenze, per
cominciare a vendere “emotivamente” senza esserne emozionalmente troppo coinvolti. Ci
sono soprattutto due cose che puoi fare, per migliorare le tue abilita di influenzamento e
persuasione, usando la tua voce.

Sviluppa la tua voce: & uno strumento musicale molto efficace nella vendita, che spesso si
estende per oltre due ottave. Esistono esercizi che stabilizzano la voce su frequenze piu
basse del normale, ed altri che ti abituano ad adottare un eloquio piu veloce (per esempio,
per motivare l'urgenza all’acquisto) ed altri che ti consentono di rallentare (per evocare una
certa emozione). Ce ne sono altri che aiutano ad alzare il volume , per sottolineare un
passaggio importante, ed altri che dimostrano come abbassarlo, per creare suspense e
mistero.

Il venditore che desideri davvero migliorare nelle tecniche di vendita dovrebbe,
idealmente, diventare efficace nell’'uso di questo strumento, modificando volume, timbro,
velocita a seconda dell’effetto che desidera ottenere nell’interlocutore.

Naturalmente risulta altrettanto importante rispecchiare (entro un ambito di
ragionevolezza, s’intende) le modalita comunicative dell‘interlocutore. Questo aiuta a
sintonizzarsi sulla lunghezza d’onda del prospect o cliente, e facilita I'azione di ricalco e
guida. Si tratta, in pratica, di un‘azione di “messa in sintonia” del proprio eloquio con le
modalita adottate dall‘interlocutore (ricalco); dopo cid puo iniziare la fase di guida, che non &
altro che un accompagnare il prospect, dolcemente ma fermamente, verso la positiva
conclusione della trattativa.

Per ottenere tutto cid occorre, come al solito, esercitarsi. Comincia con |'esercizio delle tue
facolta di dizione, pro-nun-cian-do len-ta-men-te o-gni pa-ro-la, sino a che la dizione stessa
non diventi chiara e completamente comprensibile, anche a velocita elevate (300-400
parole/minuto). Al proposito, € bizzarro notare che, di solito, il timore dominante di molte
persone non & quello di trovarsi coinvolto in un grave incidente, né di subire un violento
attacco cardiaco, e neppure di precipitare dall’alto di un palazzo. Spesso, il maggior timore di
molte persone & relativo al parlare in pubblico. Superando cio, si fara un balzo in avanti nelle
proprie abilita relativamente alle tecniche di vendita.

Sviluppa il tuo vocabolario: esercitati ad utilizzare qualche nuovo aggettivo, nome, verbo
ogni giorno. Arricchendoil vocabolario, il tuo eloquio ne guadagnera in adeguatezza nel
motivare il prospect, ed inoltre risultera piu convincente. Per lavorare sulle emozioni, cerca
di sostituire i termini vaghi (ad esempio “un po”, “discreto”, “cosi cosi”, con “moltissimo”,
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“entusiasmante”, “superbo”). Cosi facendo, aiuterai anche il tuo prospect a vivere emozioni
pil intense, che ti permetteranno di condurlo piu facilmente la dove vuoi che vada.

I termini moderati, contenuti, misurati, pur essendo necessari nel linguaggio, non sono i
pil adatti per suscitare quel genere di emozioni che possano portare ad un acquisto. Invece,
quelli vivaci, esuberanti, energici, oltre a risultare piu motivanti, elicitano stati emotivi piu
marcati in chi ascolta, risultando quindi maggiormente utili ai fini del processo di vendita.

Nel capitolo della scelta delle parole, c’é anche da sottolineare che, talvolta, si tendono ad
utilizzare dei giri di parole. Ad esempio “...la ragione per la quale ho pensato di chiamarla &
...". Perché non sostituirla con un piu diretto ed efficace “ ... la chiamo perché ...”? Inoltre,
spesso si tende ad usare termini dubitativi “... credo che questo aspetto possa aiutarla a ...”
Per quale diavolo di motivo non si dice invece “...sono certo che cio la aiuti a ..."”?

Esercitandoti su questi due fronti, ti accorgerai che le tue abilita nelle tecniche di vendita,
di influenzamento e persuasione, e anche nelle tecniche negoziali miglioreranno di giorno in
giorno e, con la costanza e la determinazione, ti avvierai su un percorso di crescita che ti
portera ad eccellere.
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TECNICHE DI VENDITA E GESTIONE DEI RIFIUTI AD ACQUISTARE

Capita, durante i miei corsi di formazione tecniche vendita, che qualcuno dei
presenti si lasci andare a confidenze. Tra queste, una delle piu gettonate & relativa alla
frustrazione che si prova in presenza dei rifiuti da parte di uno o piu clienti.

<<...quando mi sento rifiutato, mi viene un groppo alla gola che non mi lascia piu,
per tutta la giornata>»>; <«... e se il cliente non acquista, mi pare di aver sbagliato tutto...>>;
<<...tutte le volte che telefono, e non riesco a concordare un appuntamento, divento
irritabile e mi avvilisco un sacco>>.

Questi sono alcuni dei commenti che ho recentemente raccolto sul tema;
frustrazione, tensione, avvilimento sono le emozioni, implicite od esplicite, che il "no” in
questi casi genera. Si tratta di emozioni fortemente pregiudizievoli per svolgere bene
I'attivita di vendita, emozioni che corrono il rischio di intaccare seriamente le prestazioni di
chi ne sia preda, generando un circolo vizioso difficile da interrompere.

Naturalmente, essere molto preparati non solo sulle tecniche di vendita, ma anche
sulle strategie di comunicazione, di influenzamento e persuasione, sulle tecniche negoziali
protegge il venditore contro questi inopportuni scivoloni; cionondimeno, pare ne soffrano
ancora in molti.

La buona notizia &€ che non solo esiste una tecnica per aggirare efficacemente questo
ostacolo, ma che addirittura la vendita pu0 essere realizzata, magari ad una data
successiva, se il venditore si gioca bene le carte che possiede.

Il primo incauto scivolone di molti venditori & l'interpretare il “no” come una
mancanza di adeguatezza propria, non essendo statoin grado di ottenere un “si”. In realta,
ci sono diversi aspetti da considerare, al proposito: il cliente, pur considerando positiva
I'offerta, pud non essere, ora, del tutto pronto per l'acquisto (mancanza di quattrini,
tensioni interne, problemi personali, ...). In questi casi, iI”no” non & riferito alla mancanza
di adeguatezza del venditore, ma sottoninea una impossibilita a procedere, diciamo
“tecnica”.

Il secondo & di non affrontare il toro, prendendolo adeguatamente per le corna.
Ovvero, in presenza del “no”, adottare un comportamento aggressivo o, peggio,
rinunciatario, dando la partita per persa definitivamente.

“In medio stat virtus”, qualcuno disse e, in casi come questo, risulta proprio vero.
Anzicheé l'attacco o la fuga, esiste una terza via, che & quella dell’utilizzo delle domande.
Questo perché e necessario capire a fondo il motivo del rifiuto, prima di prendere una
decisione su come aggirare |I’'ostacolo. Il “*no” & limitato ad ora, o & per sempre? E’ dovuto
ad aspetti legati, poniamo al prezzo, a problemi con |'azienda produttrice, o a che altro? E’
legato a questioni che il venditore pud aiutare a eludere, o a fatti fuori del suo controllo?

Con una serie di domande ben poste, chi vende puo arrivare al nocciolo del diniego,
trovando pertanto le modalita per gestire quella che, a questo punto, si € qualificata come
una normale obiezione. Inoltre, attraverso la tecnica delle domande il cliente pud essere
condotto a trovate da solo la soluzione adun problema che lo angustia, e magari gli
impedisce un acquisto altrimenti desiderato.

L'iniziare a fare domande sul rifiuto quasi sempre fornisce al venditore le risposte
per superare |‘ostacolo e posizionarsi al meglio con quel cliente. Nel momento in cui si
capiscono meglio le motivazioni che hanno generatoil “no” ci si trova in posizione
avvantaggiata per riprendere la trattativa, immediatamente o ad una data successiva.

Tutti i venditori sanno che non sempre la vendita pud concludersi, e che esistono un
certo numero di casi per i quali cio risulta difficile. Riuscire a superare questi intralci &

85

www.turboformazionevendita.com



http://www.turboformazionevendita.com/

questione non solo di conoscere elemetari tecniche di vendita, ma anche padroneggiare
modalita di comunicazione e influenzamento evolute, essere abili negoziatori, possedere un
elevato quoziente di intelligenza emozionale, essere in grado di motivare e motivarsi. Per
approfondire tutto cid, puoi scaricare gratuitamente un ricco estratto del mio ultimo libro,
dal titolo “"Xtreme Sales Power - Libera la tua potenza di vendita” e, se pensi di
acquistarlo, lo troverai nelle librerie specializzate, in tutte quelle web e, in formato e-book,
sull’AppStore di Apple, scaricando I'app “New life, book”.

Tornando alla tecnica delle domande, sul mio libro troverai anche un modello
semplice e infallibile per elicitare qualsiasi informazione da chiunque.

Per concludere, sottolineo che &€ anche importante ilcomportamento del venditore, al
verificarsi del rifiuto. La cosa migliore € mantenere la calma, evitando di manifestare
qualsivoglia forma di nervosismo e, ringraziando il cliente per la franchezza che dimostra,
mettersi pazientemente in caccia per investigare quali siano le ragioni che,in quel
momento, stanno sostenendo il rifiuto a procedere.

In questa maniera, non solo l'intoppo potra essere aggirato, ma il venditore verra
percepito come un vero professionista, in grado di gestire al meglio ogni situazione. A
questo punto, superfluo sottolineare che la sua immagine, oltre che i suoi risultati, ne
avranno solo dei vantaggi.
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B 3
TECNICHE DI VENDITA CONSUETE O QUALCOSA D'ALTRO, PER
ECCELLERE?

A volte, ai miei seminari di formazione tecniche vendita partecipano delle vere
superstar della vendita. Strano a dirsi, molti di loro arrivano in aula e, nonostante
ottengano gia successi di vendita fuori del comune, hanno ancora desiderio di imparare
qualcosa di nuovo. Spesso, sono inviati dalle rispettive aziende, assieme ad altri meno
dotati colleghi.

Il taglio che io do ai miei seminari & fortemente motivazionale ed emotivo, per cui
capita che non si parli di vendita, strettamente intesa, per qualche ora di fila; talvolta,
addirittura, qualcuno chiede: “...quando arriva qualcosa sulla vendita?”. I miei seminari
sono cosi in ossequio alle mie idee su cid che rende grande un venditore: non & certo
I'utilizzo maniacale di qualche tecnica di vendita, seppur avanzata: & certamente |'utilizzo
che fa il super venditore del prioprio potenziale, e il fatto che sia in grado di trasformarlo
realmente in risultati concreti.

Ma veniamo al dunque: quando mi capita qualcuno di queste superstar, non perdo
I'occasione di passare un po di tempo con loro, informalmente: coffee break, pause pranzo,
sono ottime occasioni.

Negli ultimi mesi me ne sono capitati alcuni, e confesso di aver fatto loro una specia
di intervista (veloce, informale e magari anche approssimativa, tuttavia interessante) su
cosa li rendesse tanto speciali. Quello che € emerso ha consolidato i miei punti di vista sulla
vendita: le superstar di questo mestiere non si affidano solo alle tecniche di vendita, a
quelle di comunicazione, alle abilita negoziali, bensi utilizzano qualcosa di maggiormente
efficace, che proietta i loro risultati verso |I'eccellenza (e a volte anche oltre!).

Ora, bando alle ciance e vediamo se riesco a fare un distillato di alcune di queste
supercompetenze.

1. Autostima alle stelle: i supervenditori, grazie ai loro successi, si sono fatti
I'idea di essere imbattibili. Vanno dal cliente con grande decisione, fiducia, energia, oltre
che desiderio di concludere. Le vendite non si fanno certo attendere.

2. Resilienza granitica: nulla riesce a smontare il loro entusiasmo. Ogni volta che
un cliente dice loro di no, vanno dal successivo ancora piu assatanati sul risultato. Questi
ultimi danno loro ragione.

3. Obiettivi mensili, trimestrali, annuali scolpiti in mente: sanno esattamente
quanto vogliono vendere, e semplicemente lo fanno. Colpiscono durissimo.
4, Motivazione ad eccellere, incontenibile: desiderano ottenere sempre il

massimo dal loro lavoro, e non badano a sforzi, impegno e tempo dedicato. I volumi degli
ordini che tirano su li ripagano ampiamente di cio.

5. Empatia non comune: sin dai primi istanti dell’incontro col cliente (soprattutto
se quest’'ukltimo & nuovo) riescono a creare un’atmosfera di fiducia, interesse e
coinvolgimento, che ha come conseguenza piu frequente I’'ottenimento dell’ordine.

6. Difficolta di mercato affrontate entusiasticamente: nessuna difficolta, di quelle
che normalmente vengono citate da molti venditori (per giustificare prestazioni mediocri)
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vengono mai usate come alibi da loro. Piu il mercato & impegnativo, pit aumenta il distacco
tra loro e gli altri.

7. Autorevolezza e trasparenza: i clienti li riconoscono come persone autorevoli,
che sanno cid di cui parlano e che non promettono mai a casaccio. Nel tempo, diventano
grandi consumatori di copie commissioni.

8. Sorridono sempre: perché non dovrebbero farlo? Sono lieti ed appagati per i
risultati che riescono ad ottenere, ed i neuroni specchio dei loro clienti reagiscono con
altrettanti sorrisi. Se I'ambiente ¢ felice e disteso, le vendite si moltiplicano.

9. Iniziano a lavorare al mattino presto, e finiscono la sera tardi: quando ci si
diverte a fare qualcosa, non si vede l'ora di iniziare, e non si vorrebbe mai smettere.
L’eccellenza & anche una conseguenza delle ore/uomo dedicate!

10. Per finire, conoscono a menadito le pilu avanzate tecniche di vendita, di
comunicazione, di negoziazione, ma non € per questo che sono superstar della vendita. E’
soprattutto per i punti dall’l al 9! Tutte competenze poco tecniche e molto “metafisiche”,
annidate nel sistema limbico delle superstar della vendita, forse un po esoteriche (ma non
piu di tanto) e che fanno realmente la differenza.

Nella vendita, come non mi stancherd mai di ripetere, cid che sei conta piu di cio che
sai. In altri termini (e ad onta dei puristi delle tecniche di vendita) il “saper essere” & di
gran lunga pit importante del “sapere” e del “saper fare”.
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CORSI FORMAZIONE TECNICHE VENDITE PER PER DIVENTARE
INSOSTITUIBILE PER I TUOI CLIENTI

Durante i miei corsi di formazione tecniche vendita evoluta talvolta mi
viene chiesto come poter “blindare” i clienti contro i continui attacchi della
concorrenza. Mageri neanche i clienti ordinari, ma quelli incontentabili, quelli che
piu ricevono e piu chiedono, quelli che hanno bisogno anche di relazioni personali
forti e, in ultimo, quelli dimensionalmente piu importanti.

E’ oggi noto che la tensione competitiva in atto ha abbassato molto il
livello di fedelta del cliente, rendendolo sempre alla ricerca di qualcosa di piu e di
meglio. Per le aziende, questo rischia di tradursi in una corsa al massacro in
quanto, molto spesso, chi non sa far di meglio abbassa i prezzi ed allunga i
termini di pagamento.

Queste azioni e possibile che, nel breve termine, fidelizzino il cliente,
tuttavia le considero solo palliativi: qualunque azienda € in grado di fare cio, e
tali azioni commerciali non fanno altro che rinforzare la naturale tendenza della
maggior parte dei clienti a chiedere sempre di piu ai propri fornitori.

Altri metodi, forse piu efficaci, sono relativi al padroneggiare (meglio dei
propri competitori) le tecniche di comunicazione, le tecniche negoziali, ed anche
le piu moderne ed avanzate tecniche di vendita. Tuttavia, probabilmente,
I'aspetto di maggior rilevanza €& legato ad una “forma mentis” in tema di
customer care che sarebbe bene fosse diffuso a tuttii livelli aziendali. Infatti, il
tuo cliente, per un motivo o l'altro, viene certamente in contatto con altri tuoi
colleghi che operano nelle “retrovie”: amministrazione/finanza/controllo,
produzione, logistica, assistenza tecnica, forse marketing.

Le occasioni di questi contatti sono veramente molteplici: dalle piu
frequenti legate all'invio degli ordini, ad altre magari pilt rare ma non meno
importanti, per esempio tipiche delle attivita di recupero crediti. Ognuno di loro
serve per qualificare la tua azienda agli occhi del buyer, e per farti guadagnare
punti rispetto alla concorrenza meno abile e attenta.

Per andare sul pratico, e mantenermi aderente allo scopo di questi articoli,
che e essenzialmente quello di fornire strumenti pragmatici per aiutare chi vende
a migliorare, ti fornird a seguire alcuni suggerimenti circa azioni da effettuare sia
nel corso della vendita, sia a valle degli acquisti effettuati dai tuoi clienti.

Dagli un po di piu: le trattative, soprattutto quelle “tirate” (ordini
importanti, grosse somme di denaro in gioco, prodotti strategici per entrambe le
parti in gioco) sono spesso defatiganti: buyer e vendor arrivano spesso alla fine
provati e in tensione. Soprattutto per deals di questo tipo, che magari hai gestito
magistralmente, perché sei un asso nelle tecniche di vendita e di negoziazione
evolute) trova il modo di offrire un piccolo cadeau al tuo cliente. Puo essere un
semplice giveaway, un supplemento di informazioni, una piccola facilitazione
nella spedizione, un aiuto nell'installazione, un supporto formativo per il suo
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personale che dovra utilizzare cio che gli hai appena venduto. L'importante & che
sia qualcosa che non ha fatto parte del tavolo negoziale, che venga offerta dopo
che I'accordo e stato raggiunto, e che non sia qualcosa chiestoin precedenza dal
cliente stesso (e magari negatogli!). Se c’€ una parola per descrivere cio, direi
che potrebbe essere il termine “sorpresa”. Se riesci a sorprendere piacevolmente
il tuo buyer, fai un bel passo avanti per assicurartene la fedelta.

Contattalo dopo l'invio della _merce, o l|'erogazione della prestazione:

pensa, se dopo che hai fatto un acquisto importante, chi te I'ha venduto ti
contattasse per conoscere il tuo parere sull’utilizzo del prodotto e/o sull’effetto
del servizio, magari mettendosi a disposizione per far si che la tua esperienza
d’'usoo di fruizione sia massima. Come valuteresti il tuo fornitore? Sicuramente
una spanna sopra tutti gli altri che, per pigrizia, scarsa creativita,
disorganizzazione, mancanza di cultura aziendale non hanno fatto cio.

Se sai che avra un problema, offri una soluzione prima che sia lui a

chiederlo: non sempre le cose vanno liscie e, in molti casi, potrebbe frapporsi un
ostacolo tra lI'accordo e la completa soddisfazione del cliente. Rotture di stock,
invii errati, sconti sbagliati, problemi tecnici: purtroppo le bucce di banana sono
all’ordine del giorno. Tuttavia sarebbe bello trasformare un problema in una
opportunita, non credi? Per ottenere cio, fai cosi: appena vieni a conoscenza di
qualche potenziale inghippo, contatta immediatamente il tuo cliente e svolgi
questo protocollo:
e Fai le tue scuse, e quelle dell’azienda (anche se il fatto non dipende
strettamente da voi)
e Descrivi il problema, con dovizia di dettaglio
e Mettiti adisposizione per trovare una soluzione (oppure proponine
una tu)

Molte altre sono le azioni che potresti implementare ber aumentare la
loyalty dei tuoi clienti, e blindarli nei confronti della concorrenza, tuttavia lo
spazio di questo articolo mi rende impossibile elencarle. Sono anche consapevole
che si tratta di azioni semplici e banali, tuttavia sappi che solo una piccola
percentuale di aziende le mette in atto tutte e tre.

Se desideri far parte di questa elite, e conquistare non solo la mente ma
anche il cuore dei tuoi clienti, datti da fare: i risultati che otterrai ti
compenseranno ampiamente degli sforzi profusi.
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FORMAZIONE TECNICHE VENDITA ED E-MAIL

Talvolta, nel corso dei miei seminari di formazione tecniche vendita qualcuno dei
partecipanti si lamenta perche i suoi clienti non rispondono alle mail di vendita che,
puntualmente, invia loro. In particolare, ricordo un giovane agente che, stufo di non
ricevere risposte, recentemente mi ha chiesto come inviare una mail di vendita efficace.

In effetti, chi invia un messaggio di solito si aspetta almeno un cenno di risposta e,
non riceverlo, effettivamente puo indispettire. Talmente tanto da indurre a sollevare la
cosa in un contesto di formazione tecniche vendita che, apparentemente, poco avrebbe a
che spartire con questo argomento.

In realta, qualsiasi cosa abbia a che fare con il vendere, confesso, mi intriga: quindi
non solo le (arcinote!) tecniche di vendita, le tecniche di comunicazione, quelle relative
alle attivita di negoziazione, perfino il parlare in pubblico & oggetto (oltre alle attivita
d’aula e di field sales coaching) di attenzione da parte mia.

In particolare, le mail di presentazione dell’azienda / prodotto, quelle di richiesta
appuntamenti, quelle di invio di preventivi, progetti, proposte, ricadono senz’altro nel
novero delle attivita di vendita, e quindi mi interessano. Ho quindi deciso di rispondere
anche pubblicamente al quesito, attraverso questo articolo.

La prima, doverosa, osservazione €& che la maggior parte di noi riceve,
giornalmente, decine di mail, e pertanto dar seguito a tutte a volte € veramente difficile. A
questo aggiungo il fatto che i tempi a disposizione per cid sono spesso quasi inesistenti,
tant’e@ vero che le mail di solito le guardiamo nei (rari) momenti morti, trattandole all’'uso
di “time fillers”. In ultimo, le mail che non vengono lette & perché vengono percepite come
non interessanti.

Cido detto, vediamo come arrivare in cima all'inbox, usando qualche banale
trucchetto del mestiere.

1. Invia la mail dal lunedi al mercoledi sera, evitando il lunedi e il venerdi.
Questo perché al lunedi solitamente si accumula tutta la posta del fine settimana, e il tuo
messaggio sarebbe solo uno fra i tanti (o tantissimi); inoltre, al venerdi la gente ha spesso
la testa gia nel weekend, ed & meno disposta ad investire tempo su attivita meno che
necessarie.

2. Scrivi una head line magnetica: generalmente, I'headline & letta da 8
destinatari su 10, ma solo 2 di questi leggono anche la body copy. Migliore & I’'headline,
piu alte (o meno basse ;-)) ) sono le probabilita che venga letto anche il resto. Ci sono
due modi molto efficaci di realizzare una headline che venga letta: farla iniziare con
I'avverbio assimilativo “come” oppure con l'avverbio interrogativo “perché”. La ragione &
semplice: in entrambi i casi si sottolinea un problema che forse € molto avvertito dal
lettore, con l'implicita promessa di soluzione contenuta nella body copy. In questo modo,
assolverai al compito supremo di una efficace headline: spingere il lettore ad aprire la
mail, e leggere la prima frase della bodycopy. Studi accreditati sostengono che, alla
visione di una mail nella mailbox, entro i primi 3 secondi il destinatario decida se aprirla o
meno.

3. Scrivi una body copy ammaliatrice: ricorda che lo scopo di ogni frase, qui, & di
costringere il lettore a leggere la successiva. Quindi inizia la tua copy con il principale
beneficio che avra il lettore, seguendo cid che hai da suggerire. Fai pertanto una promessa
importante gia nella prima frase. Le frasi successive dovranno poi essere legate da un filo
rosso che testimoni al cliente che la promessa iniziale sara mantenuta.
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4. Concludi con una call to action impellente, che obblighi il lettore a fare cid che
tu vuoi che faccia. Motiva l'urgenza, in qualsiasi modo, e collegala ancora al beneficio
citato in apertura della body copy.

5. In generale, evita una mail pit lunga di 3-4 paragrafi, evita di richiedere la
compilazione di form troppo lunghi o complessi, evita il corpo al disotto del 10, e
naturalmente leggi 3 volte prima di spedire, in modo da evitare assolutamente qualsiasi
errore tipografico.

Osservando questi consigli (che sconfinano nelle tecniche di vendita e nelle
tecniche di comunicazione efficaci) potrebbe accaderti cid che & capitato alla persona che
ho citato in apertura: a distanza di circa una settimana ha tenuto a farmi sapere che una
sales-mail aveva ricevuto risposta entro 40 secondi da quando era stata spedita.

Questo, a riprova che nei corsi formazione tecniche di vendita si puo parlare anche di e-mail, e
di come renderle piu efficaci possibile.
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NEI CORSI DI FORMAZIONE TECNICHE VENDITA RISULTA EVIDENTE
PERCHE', A VOLTE, TALUNI VENDITORI NON RIESCANO A
CONCLUDERE?

Durante i seminari di formazione tecniche vendita, a volte, mi diverto a fare
delle statistiche sugli argomenti che stanno piu a cuore ai partecipanti. Le modalita
cosiddette di “chiusura” (richiesta del consenso e definizione dell’'accordo) si trovano
spesso ai primi posti. Almeno nei miei, I'argomento & quindi affrontato con dovizia di
dettaglio, e la risposta alla domanda nel titolo & “si”.

Dopo aver avuto l'occasione di imbattermi in moltissimi venditori, tra attivita di
training, coaching e interim sales leadership, mi sono reso conto che, talvolta, in fase di
definizione della trattativa, a frenare il venditore non & tanto la mancata conoscenza di
come si faccia a “chiedere la vendita” quanto una sorta di resistenza interna, che
impedisce di “stringere” al momento opportuno.

La cosa appare quasi bizzarra in quanto, quegli stessi venditori, quando si parla di
tecniche di negoziazione, di comunicazione, addirittura durante i seminari di public
speaking, dimostrano di essere adeguati a negoziare, parlare in pubblico, e cosi via. Molti
di loro possiedono un buon grado di estroversione, e pertanto non soffrono certo di
problemi di timidezza.

Ragionandoci sopra a lungo, ho delineato una serie di ostacoli interni che, chi
vende, spesso deve superare, per diventare bravo e sciolto anche nell’ultima fase del
processo di vendita. Sono ostacoli che hanno a che fare con alcune euristiche profonde
comuni a molti venditori e, attraverso cio che faccio e dico durante i corsi di formazione
tecniche vendita, cerco di smontare.

Tra tutti, il pil pervasivo sembra essere una sorta di mancanza di autostima: il
venditore, nel suo profondo, non si ritiene completamente adeguato al lavoro che svolge
e, inconsciamente, cerca di non mettersi alla prova, per una sorta di evitamento di
qualsiasi conferma in proposito.

Ora, se da una parte concludere favorevolmente una trattativa sottolinea per certo
le abilita del venditore, la mancata definizione dell’accordo non & detto sia sempre da
imputare a sua imperizia. Le condizioni per concludere favorevolmente non sempre si
verificano, ed ecco che la vendita sfuma. Contemporaneamente, anche sotto il profilo
relazionale, & irrealistico pensare che ogni venditore possa “andare bene”
incondizionatamente ad ogni prospect o potenziale cliente: ognuno di noi ha dei lati del
carattere che dimostrano qualche spinosita, che potrebbero talvolta trasformarsi in
ostacoli a concludere. Cio detto, per amor di verita aggiungo anche che, in molti altri casi,
la vendita non si riesce a concludere perché chi vende non ¢ all’altezza del compito.

Tornando a bomba quindi, il pensiero circa la mancanza di adeguatezza
professionale di taluni venditori potrebbe non rispondere al vero. Purtuttavia, quelli tra
loro che non si considerano adeguati manifestano frequentemente disagio, quando la
trattativa arriva al dunque.

Il motivo & semplice: i pensieri di non adeguatezza rendono rischioso chiedere il
consenso alla vendita: qualora la risposta del prospect fosse negativa (cosa sempre
possibile) cido diventerebbe una conferma alla non adeguatezza stessa. Ad un livello
profondo, il venditore tende ad evitare questo rischio, semplicemente evitando di chiudere
la vendita. Non chiedere il consenso, per l'inconscio del venditore (l'inconscio & infantile e
letterale, da un punto di vista di comportamento) significa stare lontani dal rischio del no.
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Ed ecco che, purtroppo, cosi facendo, il numero di chiusure favorevoli si abbassa
drasticamente.

Durante i miei corsi di formazione tecniche vendita, i partecipanti si allenano a
superare il timore del no, attraverso role play, simulazioni, sperimentazioni a taglio ludico
e fortemente coinvolgenti; ognuno di loro razionalizza queste euristiche autosabotanti, col
risultato di riuscire, finalmente, i dove da tanti anni il successo faticava ad arrivare.
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NEL PROCESSO DI VENDITA, FALLIRE NEL PIANIFICARE EQUIVALE A

PIANIFICARE DI FALLIRE
Nei corsi vendita e nei seminari che tengo regolarmente, cito spesso la frase che forma il
titolo di questo articolo. E’pittosto nota tra gli addetti ai lavori, tuttavia non tutti i

professionisti della vendita ne comprendono in pieno le reali implicazioni.
E’ difficile, in questo mondo ad elevatissimo tasso di competizione, che un venditore ottenga
i risultati che desidera, se:
-Non sa esattamente che leve interne attivare per ottenerli;
-Non pianifica la propria attivita per ottenerli.

L'istinto naturale di molti professionisti della vendita € semplicemente quello di andare-
andare - andare, in quanto l'investimento necessario per pianificare la propria attivita (non
intendo a livello di itinerario, bensi per quanto riguarda i metodi di vendita utilizzati)viene
effettuato raramente.

Questa & la modalita con la quale un numero considerevole di venditori gestisce seé
stesso e le proprie risorse. Spesso si fiondano ad un appuntamento dopo l'altro, a ritmi
molto elevati, senza preoccuparsi troppo di cosa diranno o faranno quando si troverano di
fronte all’interlocutore, come faranno per catturare la sua attenzione, come riusciranno a
farne emergere i bisogni reali, che tipo di presentazione converra effettuare, come faranno
a trasformare le obiezioni in alleate per la definizione del contratto, e cosi Vvia.
Questo approccio alla difficile professione della vendita, per certi aspetti, &€ da encomiare
(nessuno € in grado di ottenere risultati senza dosi massicce di “azione”) tuttavia non e
certo la modalita migliore, in questo mondo turbolento e supercompetitivo, per ottenere i
migliori risultati. Se questi venditori rallentassero solo qualche istante, per poter avere la
possibilita di strutturare il loro attacco al mercato, coglierebbero molti piu successi,
faticando molto meno.
Viceversa, i migliori venditori investono un po di tempo per comprendere dove si trovano
ora, da un punto di vista professionale, valutando nel contempo |'adeguatezza della loro
preparazione nei confronti di un mercato che &€ sempre piu difficile.

Cio significa comprendere, con precisione, cosa funziona e cosa no nel loro modello, per
poter consolidare le azioni che portano risultati positivi, abbandonando cid che invece li sta
rallentando.Successivamente definiscono, per iscritto, chiari obiettivi di cido che desiderano
ottenere, di quali competenze hanno maggiore necessita, e delle aree che ritengono di poter
migliorare.

Poi questi obiettivi vengono monitorati regolarmente, ed i relativi progressi attentamente

annotati.
A questo punto sono pronti per affrontare la fase operativa con maggior sicurezza di
raggiungere ottimi risultati.
Questi super professionisti della vendita verificano ogni azione che compiono, analizzando
quanto li stia portando verso i loro obiettivi, e quanto invece giochi loro contro. Consolidano
quindi cio che funziona, modificando o abbandonando ci6 che impedisce loro di progredire.

Inoltre, questi top performers sanno che i mercati diventano piu difficili ogni giorno che
passa, ed investono volentieri un pd di tempo per l'aggiornamento delle proprie
competenze, sia attraverso testi specifici, sia partecipando ad attivita di formazione vendita,
sia prendendo a modello i migliori del loro settore, cercando di clonarne gli elementi
vincenti.

Per finire, questi top performers sono certi di riuscire, in quanto hanno maturato piena
fiducia nelle proprie abilita a far fronte a qualsiasi situazione di mercato.
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FARE FORMAZIONE AL PROPRIO DIRETTORE VENDITE

Quando voi venditori non siete soddisfatti del vostro direttore vendita, dovreste
approfondire alcune questioni.

---Il direttore vendita sa quanti acquisti effettua ogni account, quante vendite
state realizzando per canale, per prodotto, per mese? Oppure dice agli agenti:
“Questo e l'obiettivo, portalo a casa e basta”.

---II direttore vendita sa come motivare i propri uomini? Siamo d’accordo che il
denaro conta molto, tuttavia alla fine i soldi vanno solo nella sopravvivenza. Quindi,
cio che motiva realmente chi lavora nella vendita gli € noto?

---Quante volte il direttore vendita va in affiancamento ai propri agenti, non per
vendere, bensi per fornire supporto, effettuare formazione, fornire feedback, dare
I'esempio di una prestazione eccellente, dimostrare con la pratica quanto ha magari
appreso partecipando a numerosi corsi di formazione vendita?

---Come si comporta il direttore vendita con i nuovi assunti? Come un buon
coach sportivo, € necessario che sia abile nell'individuare il potenziale nei nuovi
agenti, e poi sia efficace nel mostrare a questi professionisti cosa fare e come farlo,
per massimizzare i loro risultati.

---1I direttore vendita € proattivo nei confronti delle difficolta di mercato? Oppure
si attiva solo reagendo al problema stesso, quando € oramai emerso ed ha assunto
una dimensione difficilmente gestibile?

---Conosce i clienti e le loro esigenze, e se ne fa portavoce nei confronti del
vertice aziendale? Oppure ribalta sugli agenti I'onere di vendere comunque e ad
ogni costo?

---Responsabilizza i propri uomini sulle previsioni di vendita che ha effettuato lui,
o chiede supporto ad ogni venditore per stabilire degli obiettivi condivisi e solo
allora responsabilizza il professionista della vendita?

---II direttore vendita adotta uno stile di leadership situazionale, che tiene in
considerazione il livello di sviluppo pérofessionale di ogni agente? Oppure applica
un proprio modello indifferentemente su ognuno dei propri venditori, al di la delle
prestazioni, delle competenze, delle esperienze e dei successi raggiunti nel tempo?

---E’ equo ed equilibrato nelle valutazioni dei risultati di vendita e nel fornire
feedback, oppure tratta i propri collaboratori in maniera diversa a seconda di criteri
conosciuti solo da lui?

---Scarica pedissequamente sui propri agenti la pressione sul risultato di vendita
che riceve dal vertice azindale, o € in grado di dosarla opportunamente a seconda
delle difficolta di mercato e di quanto gli obiettivi siano di volta in volta raggiunti?

A seconda delle risposte a queste domande, il manager responsabile
dell’elemento piu importante di ogni azienda - il volume di vendita- va giudicato e
tenuto sotto stretta sorveglianza dai suoi collaboratori, gli agenti di vendita e/ o i
venditori.

Nel caso non siate soddisfatti delle sue prestazioni avete tutto il diritto di
spiegargli cosa € la vendita, mandarlo a frequentare corsi di formazione, fargli
training sul campo e, nei casi piu gravi, sostituirlo con un altro piu abile.

96

www.turboformazionevendita.com



http://www.turboformazionevendita.com/

EFFETTUA REGOLARMENTE RO LLOWURT
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IL FOLLOW UP, QUESTO (QUASI) SCONOSCIUTO

Da una ricerca effettuata recentemente, presso un campione significativo di professionisti della
vendita nelle aree Nielsen 1 e 2, risulta quanto sopra.
Peccato doverlo dire, ma sembra che il follow up (effettuato sistematicamente e non
sporadicamente) sia  appannaggio di meno  di un terzo di chi vende.
Per aggravare il fatto vengono utilizzati, da chi pecca di mancanza di follow up, ogni sorta di
alibi, dalla poca disponibilita di tempo, alla difficolta di reperire i leads telefonicamente, alla
resistenza che il lead stesso manifesta nell’accettare appuntamenti.
Tuttavia, questi alibi (ne ho inventariati parecchi altri che, per brevita, ho deciso di non
elencare) non fanno altro che allontatare la responsabilita del successo dal legittimo ...
responsabile, impedendogli di accedere a quelle risorse (probabilmente gia possedute) che
potrebbero invece fargli raggiungere ancora piu successo nell’arte della vendita.
Il follow up puo rendersi necessario in una marea di casi:

Desidero capire perché un mio cliente non ha accettato una offerta (se lo capisco, posso
stilarla meglio la prossima volta);

Desidero rimanere in contatto con un prospect che, per ora, non manifesta velleita
d’acquisto, tuttavia potrebbe farlo in fururo;

Sono stato contattato in fiera, attraverso amici, da conoscenti , da potenziali clienti che
mi  hanno pregato di ricontattarli in un momento maggiormente favorevole.
Perché il follow up & cosi negletto? E’ pigrizia o, generalmente, si sottovaluta |'utilita di questa

importante azione nel processo di vendita?
Forse & piu la seconda causa, che la prima, a farla da padrona. In tutti i modi, spesso il
venditore non segue il prospect per uno o pit dei seguenti motivi:
1. Durante il primo contatto, il prospect non ha inviato nessun segnale di acquisto;
2. Il follow up viene considerata una attivita accessoria, da svolgere solo quando proprio
non Si ha di meglio da fare;
3. Il portafoglio clienti e gia ricco;
4, Manca un sistema che consenta di tenere traccia dei contatti;
5. Si ha timore di pressare troppo il potenziale cliente;
6. Ci Si scoraggia facilmente.
Ognuno di questi aspetti ha un potente antidoto, che elencherd0 a seguire:
1. Difficile che, in prima battuta, il potenziale cliente manifesti forti segnali d'acquisto. Se lo

avesse fatto, sarebbe gia diventato cliente e il follow up si sarebbe reso, automaticamente,
inutile.

2. Fisiologicamente ogni portafoglio clienti, se non continuamente alimentato, tende ad
esaurirsi. Quali migliori contatti dei prospect che gia si conoscono, o di quelli che richiedono
specificatamente informazioni?
3. Idem.
4. Sul mercato esistono diversi “pacchetti” a basso costo o addirittura gratuiti, che possono
fornire un valido aiuto ( http://www.freecrm.com/ ; http://www.mkt.it/office/download-
crm.htm ); come alternativa (masticando un po di questi temi) ci si pud creare un veloce
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programma "fai da te" con un database relazionale (Access, Base).
5. Questa pud essere una osservazione corretta tuttavia, un professionista della vendita sa
certamente qual € il livello di pressione massima da applicare ad un prospect, per trasformarlo
in cliente nel minor tempo possibile, senza tuttavia infastidirlo con contatti troppo serrati.
6. Nella vendita, la perseveranza & una qualita chiave. Credo non ci sia un solo lettore di
questo articolo che possa smentirmi. La regola aurea & perseverare sino a che non si
raggiunge |'obiettivo. Anche percheé il venditore non conosce, a priori, a che distanza si trova
dal successo. Desistere anzitempo potrebbe significare fermarsi proprio ad un passo dal
successo, vanificando quindi tutto il lavoro gia svolto a monte.
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R
I MIGLIORI MANAGER DELLE VENDITE VANNO AVANTI PER PRIMI

Da alcuni recenti studi condotti su una porzione significativa delle Fortune 500, dove veniva
chiesto ai venditori cosa ne pensavano dei dirigenti vendite delle proprie aziende, € emerso che,
generalmente, viene ritenuto che i dirigenti vendite siano sempre troppo impegnati a svolgere
compiti diversi dalla gestione e formazione delle reti di vendita.

Vendere direttamente troppo spesso, svolgere compiti amministrativi, redarre e leggere
relazioni, partecipare a continue riunioni, sono alcuni dei compiti che affliggono i direttori
vendite, e che i venditori ritengono inutili ai fini della produzione di fatturato.

La formazione sulle tecniche di vendita e il training on the job é considerato prioritario da
molti dei venditori intervistati, e le critiche nei confroni dei propri responsabili sono tanto piu
aspre quanto piu aumenta la dimensione della rete di vendita stessa.

Se il manager desidera che i propri venditori performino ai livelli piu alti, & necessario che si
faccia carico di un ruolo manageriale che preveda formazione e supporto assiduo per i propri
agenti e / o venditori.

Ecco alcuni suggerimenti che possono essere utili a qualunque direttore vendite:

#Creare un questionario, da far circolare presso i propri venditori, che chieda loro di valutare
il loro responsabile sui seguenti punti:

---vive ed agisce secondo i principi che propaganda

---agisce secondo un modello che i venditori desiderano replicare

---segue principi di integrita e trasparenza

---€ parte integrante del team

---¢ in grado di motivare le proprie persone

---ha in mente programmi di lungo termine anziché essere concentrato sul qui e ora

---fornisce feedback frequenti e bilanciati sulle performance dei suoi agenti e/o venditori

---€ una fonte di idee creative

---aiuta i propri venditori a sviluppari e a crescere professionalmente

---effettua frequenti incontri di valutazione con ognuno dei propri professionisti della vendita

---fa sentire 1 propri professionisti della vendita come parte di un team di successo

---effettua periodicamente corsi sulle tecniche di vendita ai suoi uomini

---enfatizza la collaborazione anziché la competizione tra i suoi collaboratori

---mantiene informati i suoi venditori su cio che per loro & importante sapere per svolgere al
meglio il loro lavoro di vendita

---incoraggia anziche criticare

---e corretto e bilanciato nei rapporti con la rete di venditori

---durante il training, si comporta piu da coach che da capo

---loda pubblicamente i propri venditori quando ottengono buoni risultati

---e un ascoltatore eccellente

#Consegnare il questionario ad ognuno dei propri professionisti della vendita, chiedendo loro
di valutare da 0 (competo disaccordo) a 3 (completo accordo) ogni affermazione

#Rendere pubblica la valutazione espressa dai propri venditori
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#Compilare il questionario, autovalutandosi ed esaminando attentamente le divergenze tra la
sua opinione e quella espressa dai propri agenti, nel corso di un incontro, e dicendo loro:

“Questa ¢ una copia delle valutazioni che avete espresso riguardo alla mia prestazione
manageriale. Ripeteremo, da oggi, questa analisi ogni anno. Personalmente, mi impegnero a
migliorare le mie prestazioni manageriali, tuttavia vi chiedo di non aspettarvi la perfezione. La
perfezione non e uno standard verosimile, ed io stesso non mi aspettero di ottenerla da nessuno
di voi.

La mia responsabilita nei vostri confronti & che io faro tutto cio che & nelle mie possibilita per
migliorare al massimo le mie prestazioni; se cio non dovesse succedere, mi impegno a fare un
passo indietro e a trovarvi un manager piu abile di me. Parallelamente, chiedo ad ognuno di voi
I’impegno di migliorare, ogni anno, le vostre singole prestazioni di vendita e se cido non accadra,
avro il diritto di cercare dei venditori piu abili di voi. Vi garantisco il mio massimo supporto
attraverso 1’esempio, attraverso corsi di formazione, training sul campo, e tutto cid che sara
necessario per supportarvi nello sforzo di migliorare le vostre singole prestazioni di vendita.”

Trasparenza e credibilita creano un livello di commitment e di fiducia alle stelle, che sono
naturalmente seguiti da prestazioni di vendita eccellenti.

100

www.turboformazionevendita.com



http://www.turboformazionevendita.com/

VENDERE CON LE ORECCHIE

Nei corsi di formazione vendita tradizionali, certamente un titolo simile non si & mai
sentito, tuttavia questa abilita & oggetto di docenza nei corsi di tecniche di vendita piu
avanzati.

Si nasce o si diventa calciatori di successo? Indubbiamente occorrono certe
caratteristiche di base, senza le quali non si raggiungono i vertici delle classifiche. Tuttavia
occorre anche prepararsi, applicarsi, allenarsi per molti anni per raggiungere il successo.E
che dire di chi esercita il mestiere della vendita? Forse che pud prescindere da allenamento,
preparazione, formazione continui?

La formazione sulle tecniche di vendita, per un venditore, equivale all’allenamento
quotidiano per un calciatore.E come fa un calciatore, che segue i consigli e gli esercizi del
trainer, il venditore, tramite corsi di formazione, viene a conoscenza di modelli efficaci, che
poi replica e utilizza nell’attivita di vendita giornaliera.Nel caso del calciatore, a seconda del
ruolo, sono importanti alcune abilita di base: scatto, precisione, elevazione, velocita, senso
del campo, resistenza fisica.

Tra le abilita richieste al venditore, una spicca sulle altre: I'abilita di ascolto. Per avere
maggiori informazioni su come le tue convinzioni profonde possano modificare le tue abilita
di ascolto, puoi scaricare gratuitamente I'e-book "Tecniche di vendita inconsce".

Chi ha frequentato validi corsi di formazione, sa che le tipologie di ascolto possono ridursi a
tre tipi:

- Ascolto passivo;
+ Ascolto selettivo;
- Ascolto attivo.

Il primo si verifica quando il ricevente (il venditore) non invia nessun feedback al proprio
interlocutore (il cliente): si limita ad udirlo, e basta. Questa modalita, oltre a lasciare
insoddisfatto I'emittente, non permette al ricevente di cogliere gli aspetti dell’altro che
potrebbero essere importanti per la positiva conclusione dell’incontro di vendita.

Il secondo tipo di ascolto viene attuato dal ricevente quando quest’ultimo seleziona le
informazioni che I'emittente invia, recependo quelle che, in qualche modo, ritiene essere
interessanti, e scartando il resto. Anche in questa maniera, una parte importante del
contenuto, in termini di informazione, viene irrimediabilmente perduto.

L'ascolto attivo, invece, & un ascolto pieno, presente, che evita il giudizio e coglie i
contenuti e tutte le sfumature (verbali, paraverbali e non verbali) della comunicazione.

Quella dell'ascolto attivo la chiamerei una competenza di grado superiore, una
metacompetenza. Dipende, oltre che dall’allenamento, anche da alcune convinzioni
profonde del ricevente (in questo caso il venditore). Se egli € convinto che gli altri siano
importanti, & socievole, estroverso, aperto al mondo esterno, € piu facile che riesca ad
eccellere nelle tecniche di ascolto.

Viceversa, chi & troppo autocentrato, manifesta comportamenti di dominanza, ritiene che
degli altri non ci si possa fidare, tendera inevitabilmente a livellare verso il basso le proprie
abilita di ascolto. Pertanto, la prima mossa da fare che le moderne tecniche di vendita
raccomandano, & quella di lavorare sulle proprie convinzioni.

In aggiunta, esistono alcuni “trucchetti del mestiere” che possono agevolare chi avesse
deciso di intraprendere la via dello sviluppo delle proprie abilita di ascolto:

- Mantenere un buon grado di contatto oculare;
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- La postura, se seduti, va orientata, protesa verso l'interlocutore:

- Espressioni facciali che sottolineino interesse;

- Ogni tanto assentire col capo, dire “capisco”, “certo”, “comprendo” e cose simili, che
forniscono all‘interlocutore chiari segnali di ascolto;

- Ogni tanto riassumere, con parole proprie, cio che & stato detto: “se comprendo bene,

vuol dire che ... ).

Inoltre, I'ascolto attivo ha un sottoprodotto, che si chiama attenzione anche da parte
dell'interlocutore. Quest’ultimo, infatti, sentendosi ascoltato, non solo migliorera la propria
relazione col venditore, bensi tentera anche di elevare la qualita della propria
comunicazione, facilitando il venditore nella comprensibilita e nel ricordo di cid che sta
ascoltando. I vantaggi dell’ascolto attivo sono immediatamente percepibili:

- Rafforza ( o crea) la relazione tra le parti;

- Permette di cogliere tutti i contenuti, che poi il venditore potra usare a proprio vantaggio;
- Aiuta l'interlocutore ad aprirsi, e a parlare di cid che conta veramente, per s¢;

- Facilita la presentazione del prodotto, in quanto il venditore puo personalizzarla al
massimo, sulla base di tutti gli elementi che ha recepito;

- Crea un’atmosfera positiva, e dunque massimizza le possibilita di chiusura della vendita.

Assolutamente da evitare, per il professionista della vendita, alcuni comportamenti
“patologici” quando si € in ascolto:

- Interrompere;
- “leggere nel pensiero” e terminare la frase prima dell’emittente;
- assentarsi con la mente, divagare, mentre |'altro sta parlando.

Come per un campione del calcio, anche i campioni delle vendite si allenano costantemente,
nell’ascolto, sia attraverso corsi di formazione avanzata, sia prestando attenzione alle
proprie modalita di ascolto, ed enfatizzando i comportamenti efficaci, abbandonando
contemporaneamente quelli improduttivi di risultati di vendita.

E tu, sai trarre tutto il possibile dai dialoghi con i tuoi clienti?
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VENDITA SUPER: 15 TRUCCHI EFFICACI

Nei corsi formazione tradizionali, talvolta non si fa cenno a piccoli accorgimenti, appresi
empiricamente dall’esperienza di vendita che, se applicati, sono in grado di offrire vantaggi
concreti, in termini di fatturati raggiunti. Inoltre, sono applicabili da chiunque e in qualsiasi
mercato, con poca fatica, e danno risultati certi di maggiore volume di vendita. Per finire, non
occorre frequentare costosi seminari vendita per poterli applicare: qui vale il fai da te, gratuito
ed efficace.
La formazione vendita & un‘attivita che, per avere successo, non € sufficiente si soffermi sulle
ultimissime e piu avanzate tecniche di vendita, bensi deve obbligatoriamente considerare
aspetti maggiormente legati al buon senso che ai modelli comportamentali avanzati, piu alla
relazione che si instaura tra gli individui che alle tecniche cosiddette di programmazione
neurolinguistica, piu all’esperienza che all’approccio che sta facendo, in quest’istante, furore
negli Usa.
Ed ecco i 15 trucchi (non tanto del mestiere, quanto dell’esperienza):

1. Esamina con attenzione cosa ti ha ostacolato nel raggiungere i risultati budgettati (possono
essere difficolta di relazione, il fare troppa pressione diretta sull’interlocutore, essere freddo o
troppo amicale, ascoltare poco, eccetera). Una volta individuato uno di questi ostacoli al
successo, smetti immediatamente di agire il relativo comportamento, ed agiscine uno
diametralmente opposto, magari sforzandoti un po. Il processo di vendita & cosa abbastanza
complessa, ed & facile che alcuni dei comportamenti istintivi del venditore la ostacolino.

2. Esamina cosa ti ha agevolato nel raggiungere le mete di vendita e professionali che ti sei
prefisso (possono essere puntualita, rispetto per |'altro, spirito di servizio, ottima conoscenza
del mercato, eccetera). Agisci sempre di piu il comportamento relativo. Nella vendita, i risultati
si realizzano anche con la perseveranza e il continuo affinamento delle proprie tecniche di
vendita.

3. Chiama i tuoi clienti piu importanti (o, meglio, visitali) senza altro scopo che ringraziarli per
cio che stanno facendo. In questo mestiere, la relazione &  chiave.

4. Stabilisci degli obiettivi specifici, misurabili, molto ambiziosi ma non impossibili; tempificali;
dividili, se del caso, in sotto-obiettivi e tempifica anche questi; rivedili e analizzali
costantemente, valutando quanto sei allineato; circondali di emotivita, definendo il perché li
vuoi raggiungere e vivendo in anticipo le sensazioni che proverai quando li avrai raggiunti. Chi
evita di farsi assorbire completamente dalle proprie mete, probabilmente non le raggiungera
mai.

5. Fai tutto cio per iscritto (ovviamente tranne gli aspetti emotivi, tuttavia anche per il perche
li vuoi raggiungere) e scrivilo nel posto piu in vista di casa tua o del tuo ufficio. Meglio se a
caratteri grandi. Lo srivere ti focalizza ancora di piu, e ti impedisce di allontanarti, anche
temporaneamente, dai tuoi obiettivi di vendita.
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6. Fissa sul tuo organizer, cellulare o agenda cartacea la tempificazione di obiettivi e
sottoobiettivi, e non perderli mai di vista.

7. Procurati un grande cestino per la carta, ed elimina dal tuo ufficio, da casa tua, dalla tua
auto, dalla tua scrivania, dal tuo pc tutto quello che puo defocalizzarti dai tuoi obiettivi
professionali (o che non & straordinariamente importante per il loro raggiungimento). Le
difficolta, sul cammino del successo nella vendita, lavorano contro di te 24 ore al giorno; tu
devi fare altrettanto, per superarle.

8. Chiediti:"Quale meccanismo inconscio mi sta trattenendo dal successo che merito?”
Chieditelo spesso, in momenti della giornata in cui sei rilassato, e attendi con pazienza le
risposte. Evita di stancarti di aspettarle.

9. Ascolta attentamente il tuo sales manager per cogliere |'essenza dei suoi obiettivi per il
futuro, e cerca (nei limiti del possibile) di agire come un elemento facilitante nei loro confronti.
Chi non fa parte della soluzione, inevitabilmente fa parte del problema.

10. Fai la stessa cosa per i tuoi clienti, per tutti, e non solo per i migliori di essi.

11. Dedica, con costanza e metodo, almeno 30 minuti ogni giorno alla tua crescita
professiopnale: leggi libri, partecipa a seminari, ascolta cd, parla con esperti. Il mondo e la
tensione competitiva cambiano alla velocita della luce: o ti adegui, o scompari.

12. Coinvolgi un gruppo di colleghi o amici che svolgono la tua stessa attivita (magari in
mercati non direttamente in competizione) ed incontratevi una volta al mese per fare
brainstorming su cid che potrebbe aiutarvi ad aumentare la vostra efficienza e la vostra
efficacia. Anche qui, con costanza e metodo.

13. Accetta i tuoi punti deboli, evita di rimproverarti per loro. Nessuno & perfetto sotto tutti i
punti di vista. Investi tempo e denaro per migliorarli.

14. Quando sei di fronte al cliente, ascolta di piu di quanto non parli. La natura ci ha dotati di
due orecchie e una sola bocca, forse per sottolineare che l'ascolto & piu importante della
parola. Se non sai come riempire gli attimi di silenzio, fai domande su cosa il cliente gradisce
maggiormente (dal prodotto, dai fornitori, da te, dalla tua azienda). Evita, per cio, di temere di
sollevare obiezioni, vai al punto seguente.

15. Gestisci le obiezioni in due fasi, Prima apprezza il punto di vista del cliente, qualunque esso
sia; poi, affianca il tuo punto di vista, con tatto, professionalita e fermezza: sarai stupito di
vedere quante volte il tuo cliente cambiera opinione.

Ecco gli anticipati 15 punti: funzionano tutti, lo so per certo, perché li ho collaudati
innumerevoli volte. Adottali, e rimarrai stupito dai risultati della tua azione di vendita.
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TROPPO SUCCESSO FA MALE ALLE VENDITE

E' I'ultimo giorno del mese, e Carlo Bianchi € davanti al suo laptop, in attesa di compilare
il form mensile delle prestazioni di vendita, richiesto ad ogni venditore della sua societa.
Inserendo gli ultimi dati, affiora un sorriso di soddisfazione: il sistema ha appena calcolato
la percentuale di conclusioni favorevoli rispetto alle visite effettuate. Si tratta di un
esaltante 70%! Tuttavia, nel premere il bottone "invia", ha un attimo di esitazione: una
percentuale cosi innaturalmente alta potrebbe far scattare qualche campanello d'allarme.

Il contrario della logica delle vendite

Chiunque potrebbe pensare: come pud un ottimo risultato del genere essere giudicato
troppo elevato? Perché una prestazione del genere dovrebbe sembrare innaturale?

La risposta & dannatamente semplice: quando la percentuale di vendite effettuate & cosi
elevata, potrebbe suggerire che la tua risorse piu preziosa, il tempo dedicato alla vendita, &
investito quasi esclusivamente in piccole trattative. Successo facile, quindi, e nessuno
sforzo.

Ovviamente ci0d & contro-intuitivo, e cozza contro la normale logica delle vendite. Per
convincertene, chiedi a un po di venditori quale potrebbe essere uno dei migliori indicatori
del successo di vendita, e vedrai che la maggior parte indicheranno la percentuale di
trattative felicemente concluse, sul totale delle visite effettuate.

Mentre e difficile discutere questa logica, ci sono altri indicatori che andrebbero considerati.

Per esempio, la percentuale di vendite effettuate rapportate al fatturato realizzato. C'e
molta differenza tra il fatturato generato e il numero di trattative concluse bene. Il primo
valore dovrebbe aumentare man mano che l'esperienza del venditore cresce: aumenta la
conoscenza del prodotto, la tecnica di vendita si affina, il numero dei clienti ripetitivi
aumenta. Allo stesso tempo, forse contrariamente a cio che ti € stato insegnato all'inizio
della tua carriera, arriva un momento in cui la tua percentuale di trattative concluse non
aumenta pil con l'aumentare dei fatturati realizzati. In pratica, si consolida.

Il motivo di cid puo essere riassunto in due parole: "Jerry McGuire". Forse ricorderai la
classica scena di questo film quando Jerry (recitato da Tom Cruise) € al telefono nel suo
ufficio cercando di convincere il suo unico cliente, il giocatore di football Rod Tidwell
(interpretato da Cuba Gooding Jr.) a rimanere con lui?

Rod chiede a Jerry letteralmente di gridargli una sequela di argomenti ridicoli, banali,
umilianti al telefono. Ma alla fine, c'é una sola cosa che Rod si aspetta di sentire: "Fammi
vedere i soldi!":

E proprio in questa frase si annida il potenziale problema di una percentuale di
conclusioni favorevoli troppo elevata. Non sono denaro, sono solo percentuali, € non puoi
assolutamente depositare percentuali in banca.

Inoltre, potrebbe esserci un ulteriore elemento a sfavore: non solo le percentuali talvolta
difettano di valore intrinseco, tranne che per attivita di analisi, ma I'analisi stessa rischia di
risultare truccata. Tali percentuali, allora, possono diventare distruttive.

Molti sales manager guardano con reverenza a tali elevate percentuali ma non solo,
raramente si accende lorouna lampadina rossa qualora tali percentuali
fosseroinnaturalmente alte. Tuttavia, se sei come Bianchi (e come molti altri venditori
esperti con percentuali di ottenimento consenso del60% e oltre) questo numero, ad occhi
attenti,potrebbe rappresentare il sintomo di qualcosa che si € messo di traverso: che la tua
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percentuale di successo sia semplicemente troppo alta, e vada intenzionalmente
ridimensionata.

Ci sono molti esempi di cio, nella vita reale. Nel baseball, ad esempio, considera un
giocatore che ha realizzato .700 successi per un intera stagione. Un successo di questa
natura sarebbe assolutamente inaudito: dopo tutto, i migliori giocatori di sempre non sono
mai andati oltre un .400 negli ultimi 50 anni e basterebbe un "banale" .300 per consacrare
I'ingresso di un giocatore nell'album dei migliori di tutti i tempi.

La stessa cosa vale anche per altri sports, come ad esempio il calcio.
Questo fenomeno si ripete anche nel mondo delle tecniche di vendita: una percentuale del
30% di trattative favorevoli, in ogni mercato, farebbe di te una superstar!

L'ingresso in trattative di vendita piu complesse

Quindi, cosa fare se le tue statistiche indicano un 60-70% di contratti conclusi
favorevolmente, sul totale delle visite effettuate? Forse, in questo caso, & il momento di
entrare in un gioco maggiormente impegnativo. Forse € il momento di andare a cercare
clienti di maggiori dimensioni, oppure puntare ad offrire maggiori volumi e un pacchetto di
condizioni piu articolato e piu remunerativo per la tua societa.
Come dice un proverbio nella vendita: "i facili si producono poco successo", forse & arrivato
il momento di puntare maggiormente in alto, ad obiettivi pit ambiziosi. Cosi facendo,
probabilmente ti accorgeresti che, mentre la percentuale di consensi scende un po, il tuo
fatturato lievita molto!
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SELLING IS NOT TELLING

Baso una parte significativa dei miei seminari di formazione tecniche vendita su questo
famoso aforisma.

Gia, perche le vendite non si realizzano parlando; si realizzano ponendo domande e
ascoltando le relative risposte.

Credo inoltre che pochi venditori oggi, in tempi cosi difficili e turbolenti per questa
professione, ignorino questa regola di base.

Come mai, allora, non & cosi frequentemente messa in pratica? Risponderd con un
esempio: vendere &€ come guidare un’auto: chi pone le domande € come se si sedesse al
posto di guida. Di lato, sul sedile del passeggero sta seduto chi invece alle domande
risponde.

Se tu che vendi ritieni di dover pilotare il processo di vendita, dagli istanti iniziali
dell'incontro sino alla fase finale, quella di accettazione della proposta da parte del cliente,
abituati ad utilizzare le domande come una delle tue armi migliori.

Ho incontrato venditori che si illudevano di vendere rispondendo alle domande poste dai
clienti; semplicemente, questi venditori hanno scelto di sedersi al posto del passeggero, e
farsi trasportare dove desiderava il loro cliente.

Ne ho incontrato altri che, cognitivamente consci del potere di vendita delle domande, ne
utilizzano alcune tipo le seguenti:

o Cosa mi dice del mio prodotto?

o Che devo fare per convincerla ad acquistare?

o E’ questo cio che desidera comperare?

o Come dovrei organizzare questo servizio perche risulti interessante per lei?

Domande simili non aiutano il venditore ad acquisire la necessaria conoscenza dei
bisogni, latenti e manifesti, del proprio cliente, e quindi diventano inutili al fine di
accompagnare quest’ultimo verso una soluzione. Non aiutano neppure a controllare la
direzione del processo di vendita. Per finire, evidenziano linesperienza del venditore,
facendo rapidamente perdere interesse al cliente nel continuare la trattativa.

Le domande a grande intensita di potere di vendita debbono essere di elevata qualita.
Domande che facciano riflettere il cliente, che gli facciano sentire il peso insostenibile di un
certo problema, che lo guidino e lo motivino verso |'acquisto.

Poniamo che tu venda pubblicita: anziche focalizzarti su domande standard che vertano
sulle attuali campagne pubblicitarie e sui relativi budget del tuo cliente, potresti puntare
sull’apprendere il piu possibile sui suoi obiettivi, sulle sfide che sta affrontando e sulle
modalita scelte per veicolare messaggi ai suoi prospect.

Questo approccio ti consentira di acquisire informazioni e visibilita sul business del tuo
cliente, e sul come fare per poterne agevolare la crescita.

Nei mercati ultra competitivi di oggi, tutto sommato, non & cosi difficile emergere, in
quanto molti venditori:

o Sono cosi occupati a fare pressioni sul cliente che si dimenticano di usare le
domande

o Partono subito con una presentazione del proprio prodotto / servizio, facendola
seguire da una serie di domande oramai inutili

o Fanno solo affermazioni sul proprio prodotto, la propria azienda, i propri successi

o Pur ponendo qualche buona domanda, non adattano lo stile della propria

presentazione ai bisogni del cliente
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Per lasciare indietro i tuoi competitori, fai cosi:

o Prepara a tavolino una serie di quesiti, utili per

o Esplorare le tipicita del business dei tuoi clienti

o Farne emergere eventuali criticita

o Quantificarne costi e rischi

o Proporre la tua soluzione

o Poni questi quesiti, conversazionalmente, al tuo cliente

o Adatta la presentazione del tuo prodotto / servizio a quanto emerso dalle sue
risposte, collegando le caratteristiche di cido che hai da vendere ai bisogni specifici del tuo
interlocutore

Mi rendo conto che un semplice articolo non possa fornire un supporto pari a quello che
deriverebbe dalla partecipazione ad uno o piu seminari di formazione tecniche vendita; in
tutti i modi, per approfondire almeno un po questi concetti, potresti dare un’occhiata a tutte
le risorse gratuite presenti sul mio sito, da guesto link .

Giusto per fornirti un esempio di come non fare, riporto un fatto di parecchi anni fa,
accadutomi personalmente. Mi occupavo allora della start up di una multinazionale europea,
ed ero proprio alle prime fasi dell’attivita. In particolare, avevo contattato alcuni potenziali
fornitori per il sistema informativo aziendale.

Uno di questi, il primo, venne a farmi visita e, appena entrato nel mio ufficio, inizio a
presentarmi la propria azienda, descrisse con dettaglio come erano bravi e le quote di
mercato che possedevano, e in ultimo mi fece vedere una serie di mainframe,
magnificandone caratteristiche e pregi. Dopo una ventina di minuti di questo monologo, mi
chiese se avevo qualche domanda. Io risposi che ero interessato a sapere cosa avrebbe
potuto fare per aiutarmi, ed egli si lancio in un altro soliloquio di oltre un quarto d’ora. A
quel punto, avendo io un altro impegno,fui costretto a tagliare corto e congedarlo.

Confesso che mi dimenticai di questo fatto per oltre una decina di giorni, quando ricevetti
una telefonata dal tizio di cui sopra che voleva sapere se avessi preso qualche decisione.
Apprendendo che avrei acquistato da un loro competitore, chiese (un po stizzito) se non si
trattasse per caso di una questione di prezzo.

Risposi a mia volta che non avevamo neppure parlato di prezzo e che, dopo oltre
mezz'ora di incontro, non avevo capito se avessero potuto aiutarmi o meno.

Questo € sicuramente un buon esempio per apprendere come non fare. Puoi
trovareulteriori informazioni circa la tecnica delle domande sul manuale "Le parole segrete
della vendita, Seneca edizioni, del quale da gqui puoi scaricare liberamente un estratto.

Nei miei seminari di formazione tecniche vendita investo molto tempo su questo
argomento, che giudico basilare. Casi di studio, simulazioni, sperimentazioni sono le
modalita utilizzate per consentire di sperimentare ed utilizzare la tecnica delle domande.

Tuttavia, pur facendo tutto cido, non mi illudo di poter cambiare la vita a nessuno. Il
processo di cambiamento pud innescarlo solo il diretto interessato, attraverso la
comprensione, l'adattamento, la sperimentazione e l'adozione dei modelli performati che
presento in aula.

Il mio contributo & limitato al mettere a disposizione tali modelli, con la consapevolezza
della loro efficacia, verificata sul campo infinite volte con altrettanti venditori. Il lavoro
grosso spetta al venditore stesso, che dovra abbandonare i comportamenti inefficaci e
sostituirli con modalita di vendita maggiormente performanti e adatte ai mercati
supercompetitivi di oggi.
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IN ALCUNI CORSI DI FORMAZIONE CI SONO DOMANDE CHE HANNO
BISOGNO DELLA RELATIVA PATENTE DI GUIDA PER ESSERE POSTE!

Nei corsi di formazione talvolta chiedo ai partecipanti se hanno mai sentito parlare di una
domanda specifica che, durante le prove di guida delle vetture da parte di potenziali
acquirenti, spesso causa degli incidenti.

Come sostenuto da D.Rushkoff nel suo libro “Coercion:why we listen to what they say”,
questa domanda, posta dal venditore mentre il potenziale cliente € alla guida, &: “Le
piacerebbe possedere quest’auto?”

Una domanda del genere, preceduta da un po di preparazione, crea uno stato di
“animazione sospesa” nel corso del quale la mente divaga, e fa cose bizzarre.

Prima di porre tale domanda, il venditore “rinforza” il bisogno d‘acquisto del potenziale
cliente, facendolo sentire fuori posto per I'ammasso di ruggine che vorrebbe cambiare:
“Come ci si trova a cavalcare rispetto a guidare la sua vecchia macchina?”.Oppure: “Come
si sta sui suoi vecchi sedili? Sprofondati come in una poltrona a braccioli?”.

Dopo, parte la fatidica domanda,che causa qualche attimo di sconvolgimento per il
potenziale cliente: la mente si svuota, il corpo si paralizza, gli occhi si dilatano. Saresti
sorpreso nel verificare quante persone, in questo istante, provochino un incidente.

L'autore parla di momentanea disassociazione: il potenziale cliente sta guidando una
possibile nuova macchina, e la domanda lo pone proprio alla guida dello stesso tipo di
veicolo, questa volta in modo fantastico. Sarebbe come se ti chiedessi, mentre stai
leggendo questo articolo, di immaginarti di leggerlo proprio ora.

La tua situazione attuale é ricreata nella fantasia, generando una sia pur brevissima
disassociazione rispetto al compito che stai svolgendo ora.

Ruschkoff afferma che questa domanda & cosi potente da trovarsi nei testi di training per gli
interrogatori della Cia!

Questo e senz’altro un esempio un po estremo, tuttavia le domande rappresentano uno
strumento indispensabile nella cassetta degli attrezzi di qualsiasi venditore di successo.

Nei corsi di formazione per la vendita che tengo, la tecnica delle domande ha sempre lo
spazio che si merita. Ovviamente tali domande debbono essere utilizzate in modo
conversazionale altrimenti, pil che un incontro commerciale, la visita al cliente
assomiglierebbe ad un interrogatorio in questura.

Suggerisco di usare la tecnica delle domande appena incontrato il prospect, soprattutto se &
nuovo. Parlare poco e ascoltare molto, in questa fase, & in grado di fare miracoli per
I'armonizzazione e la raccolta di informazioni. Possibilmente domande aperte, che inducano
la persona a parlare di sé e a raccontarsi.

Dopo, dovresti cercare di capire quali sono i suoi bisogni, relativamente a cido che vendi. Per
far cio, la regola di prima (parla poco e ascolta molto) € ancora d’oro. Non fare come quei
venditori di scarsa esperienza che, appena vedono il prospect, iniziano a prenderlo di mira
con una raffica di parole circa il loro prodotto, la loro azienda, loro stessi. Il prospect, come
tutti gli individui, ha piacere di parlare di s, dei suoi successi e dei suoi ostacoli.
Permettendoglielo, non solo capisci meglio cosa puoi vendergli, ma lo gratifichi anche da un
punto di vista relazionale.

Per I'analisi dei reali bisogni, nei miei corsi di formazione consiglio I'adozione di un
modello specifico (a volte lo chiamo “le 4 C”, a volte “le 4 S”, talvolta in altri modi). Pero lo
disegno sempre alla stessa maniera, come un triangolo capovolto, con un vertice in basso.
Questo perché tale figura rappresenta bene la dinamica del modello: inizia con domande
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generali (la base del triangolo), poi muoviti verso il dettaglio chiedendo, per esempio, quali
sono le sfide pil importanti che I'azienda sta affrontando (cominci ad avanzare verso il
vertice in basso). A questo punto, riprendi le risposte del cliente, e rinforza (sempre con
opportune domande) il bisogno d’acquisto. Chiedi quali sono le conseguenze di cid che non
va, che problemi causano, qual & il loro costo. Cosi facendo, continui ad avvicinarti sempre
piu al vertice in basso.

Infine, per esempio, puoi chiedere al prospect se € interessato ad ascoltare come, in casi
analoghi, sono stati affrontati e risolti problemi simili ai suoi (a questo punto hai raggiunto il
vertice inferiore). E’ difficile che il prospect risponda di no.

La sua risposta affermativa chiude la fase di analisi dei bisogni, e lancia quella di
presentazione del prodotto, prodotto che rappresenta la soluzione alle problematiche
evidenziate dal prospect.Guarda caso, quella soluzione potrai proporgliela solo tu.

Questo € un esempio di come, conversazionalmente, la tecnica delle domande sia uno
strumento di elicitazione e di guida molto potente.

Mi rendo conto che, leggendone qui, il modello presentato potrebbe apparire complicato: in
un corso di formazione dal vivo ci sarebbe senz’altro modo di semplificarlo notevolmente.
Tuttavia, tale modello (supercollaudato, sperimentato decine di migliaia di volte) funziona
alla perfezione e, in fondo, non & cosi complesso da utilizzare.

Preparati 4 livelli di domande:

e Domande generali

e Domande specifiche sui problemi

e Domande specifiche sul costo (organizzativo, produttivo, economico, emotivo) di tali
problemi

e Domande di convergenza sulla soluzione che potresti presentare.

Cosi facendo, ¢ difficile che il prospect riesca a resisterti €, come molti altri venditori che ti
hanno preceduto ai miei corsi di formazione, anche tu sarai condannato al successo!
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DOPO UN CORSO DI FORMAZIONE VENDITE RENDI LA TUA AZIONE
ROVENTE COME CHILI!

urante i miei seminari di formazione, a volte pongo ai partecipanti domande per facilitare
riflessioni condivise su argomenti importanti. Una delle mie favorite e: “Le tue vendite sono
roventi come una ciotola del miglior chili”?

Questo talvolta deriva dal fatto che, nei corsi che conduco, mi capita di trovare
partecipanti frustrati e persino stufi di questo magnifico mestiere: provengono dall’aver
partecipato ad altri seminari di formazione, e se ne dichiarano insoddisfatti: non hanno
ottenuto i risultati che si aspettavano. Al mio sguardo un po stupito (mi vien voglia di
chiedere perché sono qua) spesso rispondono che quella attuale “é |'ultima volta che danno
a un corso di formazione |'opportunita di insegnar loro qualcosa”.

In casi come questo I'esempio della ciotola di chili viene a pennello. “Perché”, incalzo,
“due piatti di chili, preparati con gli stessi componenti, una ricetta identica, negli stessi
tempi, da due cuochi diversi, non hanno mai lo stesso identico sapore?”

Dopo le risposte che ricevo, fornisco la mia. In realta, la differenza deve per forza stare
nella diversa modalita dei cuochi nella preparazione, nel mettere, ognuno di loro, una
diversa personalita nella lavorazione degli ingredienti.

Lo stesso accade quando qualcuno cerca di seguire una ricetta per vendere, propinatagli
da qualcun altro: utilizzi esattamente lo stesso modello di altri tuttavia, usandolo, non
ottieni gli stessi risultati. La ragione sta nelle piccole differenze nell’applicazione della
metodologia, che modificano il risultato finale. Ovviamente, chi applica (in questo caso il
venditore) non € consapevole delle variazioni sul tema che apporta.

Ogni persona € nata con un profilo comportamentale specifico e diverso da tutti gli altri,
con una mix di credenze, avversioni e preferenze uniche, e con pulsioni diverse da quelle di
tutti gli altri abitanti del mondo. Ogni individuo non vede le cose come tutti gli altri, non
ragiona nella stessa maniera, non ha le stesse percezioni e non risponde agli stessi stimoli
in modo univoco.

Cio non vuol dire che i modelli per vendere, sperimentati in qualkche aula, non siano
generalmente efficaci. Significa solo che tali modelli andrebbero adattati alle specificita del
profilo comportamentale dominante del venditore. Faccio un esempio: chi, tra i
professionisti della vendita, abbia un carattere maggiormente schivo, sicuramente
proverebbe maggiore disagio ad incontrare nuovi prospect. In questo caso, un possibile
generico modello di vendita, ben funzionante nelle sue linee generali, andrebbe
personalizzato negli aspetti legati alle attivita di prospezione. Cosi come un venditore, poco
abile nella fase di emersione dei bisogni del cliente, dovrebbe adattare tale modello
(integrandone la relativa modalita di analisi, appunto, dei bisogni) con qualcosa di piu
specifico.

Senza effettuare queste personalizzazioni il rischio € che, pur in presenza di una
metodologia in linea di massima efficace, si ottengano risultati ben al di sotto di cid che ci si
aspetta.

In piu, c’é€ un altro elemento, mai abbastanza sottolineato: I'applicazione continua, dopo
il corso di formazione, di quanto sperimentato in aula. Siamo condizionati dalla pubblicita
che promette “risultati immediati”: pretendiamo le cose immediatamente, e diamo al
seminario, al dvd, al libro, al video una sola possibilita. Se non si verifica, riteniamo che lo
strumento non abbia funzionato.

Spesso ci si dimentica che il processo del cambiamento (in questo caso del
miglioramento) & un percorso che richiede tempo e applicazione costante. In fondo, tutti noi
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abbiamo impiegato una vita ad arrivare dove siamo, ed andare improvvisamente da un’altra
parte non & cosa che richieda solo pochi istanti.

In aggiunta, spesso piccoli ostacoli temporanei vengono visti come conferme che non ce
la si puo fare, e si smette di agire.

Quindi, il secondo motivo per cui i seminari formativi talvolta sembrano non produrre i
risultati attesi sta spesso nella mancanza di determinazione ad applicarne i suggerimenti, a
sperimentarne con costanza, nel tempo, le possibilita.

Personalmente, per ovviare a questi due aspetti e far si che il seminario di formazione
rappresenti un reale punto di svolta, suggerisco prima di partecipare a qualsiasi corso, di
effettuare un assessment del proprio stile di vendita dominante: questo da modo al
venditore di analizzare i propri punti di forza e le aree di crescita in maniera oggettiva,
scegliendo poi a ragion veduta l'intervento formativo piu adatto.

Successivamente, a seminario effettuato, suggerisco di effettuare 1 o 2 giornate di Field
sales coaching, per metabolizzare bene i contenuti del corso, adattandoli alla propria
situazione specifica e sperimentando come trarne i migliori risultati per te. Per maggiori
dettagli, puoi scaricare guesto documento, che descrive il mio programma formativo
Xtreme Sales Power®

Cogline i suggerimenti e, cosi facendo, le tue vendite diverranno roventi come un buon
piatto del miglior chili!
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LA SINFONIA DELLA VENDITA

Hai mai studiato pianoforte? Se si, ti sarai accorto che, all’inizio, la pratica e lo studio
sono molto meccanici.
Prima di tutto occorre realizzare che tasto produce che nota; in seguito, si passa a tradurre i
segni sul pentagramma in pressioni su determinati tasti, allo scopo di produrne una serie di
note.
All'inizio € un processo molto noioso, anche per chi ascolta; in seguito, con I'aumentare
dell’esperienza, le difficolta si attenuano sempre piu.
Tuttavia e chiaro che questo processo meccanico del trarre dei suoni dalla lettura della carta
stampata ha impatti molto diversi sulle orecchie delle persone, a seconda che I'esecutore sia
alle prime armi, abbia gia acquisito una buona dimestichezza o sia un musicista provetto.
Si puo dire la stessa cosa ascoltando un dialogo di vendita, a seconda del fatto che il
venditore sia inesperto, mediamente esperto o sia invece un top performer.
Tecnicamente, le tre persone possono applicare le stesse metodologie; tuttavia, per chi
osserva e ascolta, le tre interpretazioni appaiono radicalmente diverse.
Le tecniche vendita avanzate non sono un libro da leggere, alla fine del quale il lettore si
trovi in possesso degli attributi di un venditore provetto. Piuttosto, assomigliano allo studio
di uno strumento musicale, che va praticato tutti i giorni, imparando dagli errori commessi,
sperimentando continuamente nuove modalita, consolidando ci¢ che sta funzionando
meglio.
Non si diventa venditori eccellenti a meno di possedere notevoli doti di self-leadership.
Questa caratteristica aiuta a definire I'obiettivo, a stabilire il percorso, a caricarsi di
entusiasmo, a far si che il progetto diventi realta.
Le piu alte vette in questa professione si raggiungono avendo grande chiarezza e
consapevolezza dei propri punti di forza e delle proprie aree di miglioramento, ed
includendo anche un pezzettino di “cuore” in cid che si sta facendo.
Nello stesso tempo, occorre grande umilta per poter affrontare comunque un percorso di
crescita, non importa da quale livello sia avvenuta la partenza.
Nessun esecutore, godendosi un pezzo musicale da s& magistralmente eseguito, si pone
domande circa il tipo di spartito sul quale & stata scritta la partitura, sulle caratteristiche
dello strumento utilizzato, sui dettagli dell’esecuzione, sulla platea. Si gode la melodia, e
basta.
La stessa cosa si puo dire del colloquio di vendita. Nessuno mormorera tra seé e sé: “Uh, ah,
adesso sta per arrivare la chiusura presuntiva...”.
Questa armonia si realizzera soltanto dopo che il venditore abbia metabolizzato ed
interpretato completamente la "partitura", I'abbia fatta sua adattandola al contesto, e la stia
eseguendo con tutto sé stesso, allineando la tecnica posseduta con la convinzione di essere
in grado di raggiungere |'eccellenza.
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SOLUZIONE TROPPO VELOCE? NO ASSICURATO!

Quante volte ti & successo di visitare un cliente, farti spiegare qual ¢ il problema, offrire
la soluzione per te migliore, e sentirti rispondere di no? Probabilmente piu di una volta.
Ovviamente il "*no” non ti soddisfa, tuttavia non ne comprendi la ragione.

La cosa € nata cosi. Hai fissato un appuntamento con un potenziale cliente, che ha accettato
di vederti perche, probabilmente, pensa che tu sia in gado di risolvergli un problema. Per
telefono ti ha anticipato qualcosa, e tu pensi di aver gia individuato la soluzione giusta per
lui. Sei su di giri, perché questa € una chiusura sicura, un assegno certo.

Entri nel suo ufficio e, dopo i convenevoli di rito, il potenziale cliente passa a raccontarti nei
dettagli cosa si aspetta da te. Tu, che sei un esperto della materia, consolidi lI'idea di aver
gia pronta la soluzione che fa per lui.

Cominci a presentarla, e mentre procedi, vedi il cliente che si irrigidisce sempre pit. Quando
arrivi al costo, scatta il “*no”. Eppure, al telefono, ti era sembrato interessato e, di persona,
ti ha confermato il suo interesse.

Cosa €& successo? Sei caduto in una trappola molto comune per ogni venditore: appena hai
udito accennare al problema, hai presentato immediatamente la tua soluzione. Ora, in tua
difesa, dirai che la tua velocita & dovuta al fatto che pensavi che quello fosse |'unico
problema.

Il primo errore commesso € stato sicuramente quello di essere troppo precipitoso, e di non
aver verificato meglio I'esistenza di eventuali problematiche.

In questi casi, una domanda di verifica aiuta sempre a dipanare meglio la matassa. Se
avessi chiesto: “E’ questo I'unico aspetto che desidera segnalarmi, o ce ne sono altri?”.
Questa domanda aiuta il potenziale cliente a esplicitare meglio cid che ha in mente, ed aiuta
il venditore a confezionare una presentazione piu allineata con i veri bisogni che gli sono
espressi.

Il secondo errore ¢ relativo al fatto che, in presenza di un problema (e quindi di una
situazione di disagio per il potenziale cliente) occorre “farcelo sguazzare” un po. Bisogna
giocare un po come fa il gatto col topo. Si puo ottenere cid utilizzando altre domande, tese
a far focalizzare il prospect:

- sulle conseguenze negative per lui di una mancata soluzione: “Cosa significa cio per lei?
Quali sarebbero le conseguenze se questo problema non venisse risolto?”

- oppure sulle conseguenze positive dell’adottare velocemente una soluzione: “Che vantaggi
immediati avrebbe nellipotesi che si riesca a risolvere cid velocemente? E a lungo termine,
cosa cambierebbe per lei?”

Il potenziale cliente non sempre & perfettamente a conoscenza di cid che gli serve e di cio
che non gli serve; non sempre riesce a razionalizzare completamente rischi e vantaggi, costi
e benefici. Il venditore abile ha anche il compito di esplorare queste aree, ed aiutare il
venditore a prendere la decisione corretta.

La tecnica delle domande ¢ lo strumento migliore che il venditore ha a disposizione per
tramutare qualsiasi incontro in un incontro positivo, per sé e per il potenziale cliente. Per
esplorarla a fondo, puoi consultare il manuale "Le parole segrete della vendita"”, Seneca
edizioni, di cui puoi scaricare gratuitamente un estratto da qui.
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L'ARTE SOTTILE DELLA STRETTA DI MANO

La stretta di mano € il gesto che piu di ogni altro, accompagna la vendita. Anzi, piu che

accompagnare, ne e I'ingrediente essenziale ed ineliminabile.
E’ estremamente raro vedere corsi di formazione sulle tecniche della stretta di mano, mentre
quelle sulle  tradizionali tecniche di vendita sono molto piu frequenti.

Eppure, la stretta di mano € propedeutica ad ogni trattativa di vendita, e ne & anche il suggello
finale.
Imparare a gestirla efficacemente aggiunge grande efficacia all’azione di qualunque venditore.
Una stretta di mano pud convogliare fiducia, calore umano, forza, onesta, oppure timore,
debolezza, disinteresse.
In ogni modo, invia un segnale, sottile ma inequivocabile, segnale che & captato e utilizzato dal
buyer.
Il suo valore nell’esito della trattativa si avvicina a quello dell’utilizzo delle piu sofisticate
tecniche di vendita, imparate nei migliori corsi di formazione.
Una stretta di mano efficace facilita la relazione tra venditore e cliente, aumenta il livello di
fiducia reciproca, consente di gestire megluio ogni fase della trattativa di vendita. La stretta di
mano €& influenzata anche dalle proprie credenze su se stessi e sugli altri.
La stretta di mano deve avere una certa consistenza e decisione. Potra sembrare una
raccomandazione ovvia, ma € incredibile quanti venditori porgano una mano debole,
superficiale, senza anima. Ci0 “spegne” una enorme quantita di clienti, fin dalla primissima
fase della trattativa di vendita.
Evitare la stretta d’acciaio. La stretta deve veicolare un certo vigore, senza per questo
“stritolare” la mano del cliente. Evitare la tendenza inconscia a “tirare” il cliente verso di ség,
nello stringergli la mano. Questo puo essere interpretato come una forma di aggressivita, e le
barriere difensive del cliente, nel corso della trattativa di vendita, possono salire di una tacca o
due.
- Guardare il buyer negli occhi. Mentre gli si stringe la mano stabilire un buon contatto oculare,
accompagnato da un sorriso. Un sorriso aperto e sincero ha il potere di trasformare uno
sconosciuto in un amico. A parita di condizioni, tutti noi preferiamo acquistare da un amico.
- Non cercare di agguantare le dita. Prendi la mano intera, e scuotila gentilmente 2-3 volte.
- Cosa dire? Nessuna stretta di mano € completa senza un saluto verbale. Non si sbaglia mai
dicendo “E’ un piacere conoscerla”. Quando si incontra un personaggio di spicco (un dirigente
di vertice, o il fondatore di una grande impresa), utilizzare anche I'aggettivo “grande”: “E’ un
grande piacere conoscerla”. Dopo il saluto iniziale, la conversazione pu0 iniziare
immediatamente, quando la stretta di mano € ancora in corso, per esempio “Rossi mi ha detto
che avete ottenuto successi straordinari recentemente ...”. A questo punto il venditore puo
ritirare la mano lentamente e quasi con riluttanza, mentre il cliente inizia a parlare. Questo
lento ritrarre della mano sottolinea il forte interesse per il cliente, e per cido che sta dicendo.
- Cosa dice, in questi istanti, il linguaggio del corpo del venditore? Nei corsi di formazione
classici raramente vengono toccati questi temi e, quando lo sono, lo sono solo
superficialmente. La postura deve essere eretta, e il venditore stia a circa un passo dal cliente
mentre gli porge la mano. L’altra mano va tenuta fuori dalla tasca, e lo sguardo deve essere
puntato sul buyer, completamente. Evitare |'approccio laterale (porgere la mano sempre di
fronte) ed evitare di porgere la mano se il cliente &€ impegnato in una conversazione con
qualcun altro. Aspettare di avere la sua piena attenzione, prima di tendere il braccio.
- Quando l'incontro & finito, & tempo di un’altra stretta di mano. A questo punto, al venditore si
offre 'occasione di lasciare un’ultima, importante impressione, che lavorera inconsciamente a
115

www.turboformazionevendita.com



http://www.turboformazionevendita.com/

suo vantaggio, nella mente del buyer, per agevolare il processo di vendita. Anche in questo
caso la stretta deve essere decisa, sincera, con un buon contatto oculare. Funziona bene
ripetere, nel mentre, i termini dell'accordo: “Entro venerdi ricevera la mia proposta, e la
richiamero la settimana successiva per avere le sue impressioni..”. Questo fatto sottolinea
I'impegno del venditore nei confronti del buyer.
- La pratica rende il gesto perfetto. Come per la danza, lo sci, I'andare in bicicletta, anche in
questo caso la ripetizione aiuta a raggiungere livelli di eccellenza. Porsi davanti allo specchio,
tendere la mano pronunciando una frase di saluto, e valutare se il tutto appare caldo e
amichevole, o] freddo e distaccato.
La stretta di mano si rivela come un importante biglietto da visita, che & in grado di
condizionare in maniera importante I'esito di un incontro di vendita.
Questo gesto minimale, nella maggior parte dei casi compiuto automaticamente, senza il
controllo della mente cosciente, rappresenta un indicatore attendibile dei pensieri e degli stati
d’animo del venditore. Se, nella profondita della propria mente, il venditore stesso €
entusiasta, motivato, deciso, convinto della bonta del proprio prodotto, certo delle proprie
abilita e fermamente intenzionato a chiudere positivamente la trattativa, tutto cio
inevitabilmente viene veicolato durante la stretta di mano. Insicurezza, timori, titubanze,
scarsa motivazione, trovano parimenti un veicolo di trasmissione efficace nella stretta di mano,
che in questo caso rendera la trattativa di vendita molto piu difficoltosa.
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LA DISCIPLINA NELLA VENDITA

Nel corso della mia attivita di formazione tecniche vendita, talvolta mi viene
richiesto quale ritengo sia la caratteristica pit importante per un buon venditore.

Di solito rispondo che i bravi venditori hanno molte qualita, tra le quali alcune sono
estremamente importanti: una di queste e sicuramente la disciplina nello svolgere il
proprio lavoro di vendita. La disciplina impatta su tutti gli aspetti della vendita: dalle
telefonate a freddo al continuo auto-feedback della qualita delle proprie performance,
dall'incorporare sempre nuove idee nella presentazione dei prodotti al perseguimento
delle proprie mete.

Una mancanza di disciplina spesso € la causa principale di prestazioni mediocri.
Ovviamente non sono qui a sostenere che la disciplina, da sola, sia in grado di farti
raggiungere |'eccellenza, tuttavia rappresenta delle fondamenta importanti. Inoltre,
essere disciplinati & tutt'altro che facile: le occasioni per derogare, nell'attivita
commerciale, si sprecano. Anche per questo sostengo spesso che essere disciplinati sia
tutt'altro che facile. Tuttavia, il miglioramento di risultati conseguito solo per una
migliore disciplina, talvolta, ha dell'incredibile.

Cosa fare, in pratica, per acquisire la necessaria disciplina nel proprio lavoro di
vendita? A questo proposito, penso di poter suggerire alcuni punti:

1. Impara dai tuoi errori: ci sono due importanti punti di svolta nella
carriera di ogni venditore, quando una ricerca di maggior disciplina puo realmente
fare la differenza ed evitare al venditore di rimanere bloccato nella mediocrita:
quando le cose vanno bene, e quando vanno male. Se ben gestiti, sia i buoni
risultati che quelli grami possono portarti a nuovi e sempre piu entusiasmanti
successi. Viceversa, mal gestiti, possono seriamente impedire di raggiungere i
risultati che il venditore desidera e merita. Durante i primi passi della carriera, il
venditore a volte ha I'impressione che il successo sia irragiungibile, e che ottenere
aiuto sia impossibile. Dopo, a successo raggiunto, |I'aiuto ormai non piu necessario
inizia ad arrivare da varie parti, che tu lo abbia chiesto o no.

Questa ironia riflette la natura della reciprocita, per la quale i simili si attraggono:

il successo chiama ancora maggior successo, e il fallimento richiama nuovo

fallimento (qui per fallimento intendo risultati inferiori alle aspettative).

Messa diversamente, cid che realmente ti aspetti dal lavoro di vendita tende a

realizzarsi.

I venditori non ancora esperti spesso ritengono che le difficolta che incontrano

siano dovute unicamente al mercato, o a politiche di vendita poco efficaci della

propria azienda, o ad un prodotto inadeguato. Quelli esperti invece hanno
compreso che le immagini che ognuno forma nella propria mente diventano la
realta che si sperimenta.

I migliori venditori che io abbia conosciuto si sono sempre fatti carico dei loro

risultati, assumendosene la piena responsabilitd. Anche loro hanno vissuto alti e

bassi professionali, tuttavia con la consapevolezza che nessuno € in grado di

ottenere il consenso del cliente nel 100% dei casi.

Alcuni degli aspetti che consentono loro prestazioni elevate sono disciplina dello

svolgere |'attivita (sapere in ogni momento cosa fare, e farla) e persistenza

(perseverare fino all'ottenimento del risultato). Essi sanno che l'insuccesso & solo
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un successo rimandato, e sono in grado di imparare dagli errori commessi:
abbandonano i comportamenti improduttivi di risultati, consolidando invece quelli
virtuosi.

2. Capitalizza sui tuoi successi: rimango talvolta stupito di come alcuni
venditori riescano ad ottenere il successo nel breve termine, mentre nel medio
lungo soffrono di risultati mediocri. Una delle ragioni di cid, probabilmente, e
relativa al fatto che soltanto pochi professionisti delle vendite riescono ad essere
equilibrati circa i loro successi: li vedono troppo spesso come frutto del caso, non
pensando che ne sono responsabili loro al 100%. Quindi, non abbandonano la loro
visione pessimistica delle proprie performance, la responsabilita delle quali
ritengono sia sempre del mercato.

Ogni venditore eccellente si & trovato a dover affrontare insuccessi temporanei, a
qualche punto della propria carriera. la stessa cosa € accaduta a personaggi che

sono ritenuti di enorme successo, nell'immaginario collettivo. Vuoi degli esempi?

Continua a leggere:

e Il colonnello Sanders (fondatore della catena di ristoranti Kentucky
Fried Chicken, con centinaia di punti vendita negli Usa) prima di riuscire ad aprire
il primo punto vendita ebbe oltre 1.000 rifiuti di aiuto
Thomas Edison andod in bancarotta quattro volte
Michael Jordan fu espulso dalla squadra di basket della sua scuola
Walt Disney fu licenziato da diversi giornali, per non aver avuto idee
I genitori e gli insegnanti di Einstein lo pressarono molto perchée
abbandonasse gli studi, in quanto erano convinti che fosse un buono a nulla

3. Fai sempre una visita in piu: nelle analisi effettuate delle attivita di molti
venditori, eccellenti e mediocri, € emerso che una delle caratteristiche migiori per
ottenere successo a lungo termine & proprio la disciplina. Disciplina di effettuare
ancora una visita, alcune telefonate, partecipare ad un evento o pensare a come
sviluppare ulteriormente gli affari quando ci si sente sfiniti e la giornata lavorativa
ufficiale e terminata.

E disciplina nell'annotarsi quella nuova obiezione, e ragionare su come
disinnescarla gia dalla prossima visita. Oppure disciplina del ripetere ancora una
volta la presentazione, prima di entrare da quel cliente cosi importante.

Puoi anche continuare a chiedermi se sia proprio convinto di quanto ho fin qui
scritto, e io continuerd a ripetere che la disciplina nello svolgere con la massima
professionalita una gran mole di lavoro (qualita e quantita, quindi) & una delle
strade maestre per ottenere un successo di vendita duraturo.
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COME INFLUENZARE CON FACILITA' IL CLIENTE

Ci sono alcuni facili accorgimenti che consentono di effettuare un’efficace azione di
influenzamento del cliente, senza troppa fatica e senza troppo penare. Nel corso dei miei
seminari di formazione tecniche vendita queste piccole tattiche vengono analizzate in
dettaglio, comunque cercherd di metterti in condizione di usarle anche attraverso questo
breve articolo.

Intendo qui parlarti dell'immagine che inconsciamente, con il tuo comportamento
istintivo e non mediato dalle facolta di raziocinio proietti sul tuo cliente, ogniqualvolta vi
incontrate. Tale immagine risulta essere un aspetto importante per le tue prestazioni di
vendita, e pud essere facilmente influenzata da alcune facili accortezze, delle quali sto per
parlarti.

Comprendi a fondo il tuo cliente. Nonostante le apparenze, & piu facile dirlo che farlo.
Cerca, quando ti immergi nel suo mondo (magari attraverso una fase di analisi ed
emersione dei bisogni ben condotta) di sfruttare al massimo l'opportunita di percepire le
cose dal suo esclusivo punto di vista. Attraverso la tecnica delle domande impadronisciti
della visione del mondo del tuo cliente. Per approfondire questo particolare aspetto, puoi
consultare il mio libro “Le parole segrete della vendita” del quale puoi scaricare liberamente
un paio di capitoli da qui.

Dovresti anche cercare di entrare in profonda sintonia con il cliente: mettiti nelle sue
scarpe, e guarda come ti sentiresti se un venditore come te arrivasse ba presentargli
proprio il tuo prodotto. Come si sentirebbe, che cosa proverebbe, di cosa potrebbe avere
necessita, cosa potrebbe allietarlo o incuriosirlo? Rispondere a queste domande ti facilitera
non poco, in quanto automaticamente ti creerai limmagine di un venditore attento ai
bisogni del tuo cliente.

Sii congeniale al tuo cliente. Certo, pud apparire un atteggiamento un po “untuoso”, ma
certamente non lo é. L'abilita di creare un’atmosfera franca, briosa e piacevole & senz’altro
utile nello stabilire relazioni efficaci. Un sincero sorriso, un complimento circostanziato, una
gentilezza, nonostante siano piccoli gesti possono fare miracoli.

Il cliente dovrebbe percepire che il tuo aiuto & sempre disponibile, basta semplicemente
chiederlo. Percorri il cosiddetto “extra mile” (espressione anglofona per indicare una
prestazione eccellente) non soltanto fornendo al tuo cliente cid che si aspetta, ma
eccedendo le sue aspettative. In questo modo la positiva relazione che instaurerai
riverberera direttamente sulla tua immagine, facilitandoti notevolmente la vita (di vendita ;-
)

Fornisci evidenza di cid che sostieni. Naturalmente, oltre a parlare con I'emisfero destro
del tuo cliente attraverso la tua immagine, devi anche parlare al sinistro usando la logica.
Dimostra chiaramente percheé il tuo prodotto / servizio &€ migliore, nella copertura dei
bisogni del cliente, rispetto a quelli della tua concorrenza. Usa casi di studio, testimoni,
prove scientifiche in grado di fornire un supporto oggettivo a quanto tu stai sostenendo.

Ti prego inoltre di non confondere la semplicita con la mancanza di efficacia. E’ naturale
che, attraverso la partecipazione ad un corso di formazione tecniche di vendita ci sia la
possibilita di approfondire e sperimentare direttamente, tuttavia anche attraverso articoli di
guesto tipo hai la possibilita di far crescere la tua professionalita e la tua esperienza. Non
stancarti di leggere, di imitare i migliori e di tendere sempre piu verso |'eccellenza. Anche
questo suggerimento, pur trattandosi di un semplice accorgimento, potrebbe riflettersi
presto nei tuoi risultati di vendita!
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TACI E VENDI!

Nel corso dei miei seminari di formazione tecniche vendita, spesso elenco i "must” del
venditore efficace. Tra questi, “tacere e vendere” & quasi sempre ai primi posti.

Contrariamente a cio che molti credono, per essere un buon venditore, tutto sommato,
non importa poi cosi tanto che tu conosca bene i tuoi prodotti, oppure che tu sia un esperto
del tuo settore, oppure ancora che tu conosca a menadito la concorrenza. Non importa
neppure cosi tanto che tua madre abbia una elevata opinione di te.

Cio che conta di piu € la tua abilita di tacere ed ascoltare.

Sono certo che, in molte occasione, chi vende ha udito dire che &€ molto importante che il
cliente sia lasciato esprimere liberamente, e che & importante avere pronte una buona
quantita di domande, per stimolarlo.

Contrariamente a cido che quest’istruzione raccomanda, la maggior parte dei venditori
sembrano invece sovrastimare la quantita di tempo che hanno messo a disposizione del loro
cliente, perché quest’ultimo si esprima. Questa consapevolezza mi deriva da moltissimi
interventi di training e coaching con le reti vendita di aziende di mezzo mondo.

Quando dico parlare meno intendo che il venditore dovrebbe porre domande che, non
solo gli mettano a disposizione ilsapere circa il proprio cliente indispensabile per organizzare
una presentazione irresistibile, ma anche domande che interessino realmente il cliente
stesso.

Naturalmente cid non significa che sia necessario sviluppare domande di complessita
inaudita, anzi: piu le domande sono elementari, tanto meglio sara. Di solito le domande
lunghe forniscono risposte corte, e viceversa.

Considera come potrebbe reagire un cliente, che ti ha appena spiegato che desidera
acquistare un software per la programmazione della produzione, che non inceppi le
macchine ogni cinque minuti, a ognuna di queste due domande:

1. "“Ha provato a investigare a fondo i motivi per i quali l'incepparsi delle presse 1-3 e
4, & cosi frequente, e i suoi manager hanno tentato di fare una stima, seppur grezza, dei
costi ai quali questo fenomeno deprecabile vi obbliga, ogni 500 pezzi che producete?”

2. “Quanto le costano i fermi macchina?”

La seconda domanda probabilmente elicitera una risposta piu centrata, completa, utile
per te, senza indisporre il cliente.

Un esempio di una domanda, breve e superefficace, & “perche?”

Secondo il mio punto di vista, non esiste una domanda migliore che si possa porre ad un
cliente, dopo che quest’ultimo ha raccontato di sé e dei suoi problemi.

Preparando la visita, suggerisco ad ogni venditore di impedire a sé stesso di parlare per
oltre 5 secondi, ponendo ogni domanda. In altre parole, questa & la massima durata di ogni
domanda, che deve essere diretta solamente ad approfondire cio che il cliente ha appena
detto, facendolo riflettere attentamente sui malefici di tenersi il problema, e sui benefici di
eliminarlo.

A questo proposito,forse potrebbe farti comodo leggere un mio manuale, che
approfondisce tutto cio: il titolo € “Le parole segrete della vendita”, Seneca edizioni, del
quale da qui puoi scaricare gratuitamente un breve estratto.

Tornando a bomba, la tendenza comune a chi vende ¢& invece parlare molto e ascoltare
poco, in quanto si crede che, bombardando il cliente con tutti i pregi possibili sul prodotto,
le innovazioni piu recenti della propria azienda, |'eccelso gradimento che i clienti
manifestano dopo aver comperato, |'estrema bonta delle condizioni di vendita (per non
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parlare poi dell’assistenza tecnica) sia condizione necessaria e sufficiente per far venire a
chiunque voglia di acquistare. In realta cido non € assolutamente vero, anzi.

In aula, durante i miei seminari di formazione tecniche di vendita raccomando spesso di
parlare per il 20% del tempo che dura ogniincontro di vendita, lascando all’interlocutore
piena liberta di usare il rimanente 80% per parlare di se, dei propri problemi, desideri,
bisogni. Anzi, stimolandolo continuamente a fare cio.

Aderendo a questa semplice raccomandazione, vedrai i tuoi risultati di vendita
migliorare, giorno dopo giorno. Quindi, d’ora in avanti, anche tu taci e vendi!
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AR ;_z_“
CERCA DI ASSOMIGLIARE AL TUO DENTISTA!

Quando mi trovo in aula, per i miei seminari di formazione tecniche vendita, a volte
indulgo nel raccontare aneddoti della mia vita. In particolare, mi ricordo di una volta che
(era notte avanzata, e stavo tornando a casa dalla discoteca) nello spostare la moto, diedi
un calcio involontario al cavalletto di un‘altra moto parcheggiata vicino, troppo vicino, alla
mia. Siccome era estate, indossavo scarpe leggere, e vidi letteralmente le stelle. Se in quel
momento si fosse avvicinata una persona, con una crema anti dolore ad effetto istantaneo,
credo che l'avrei acquistata a qualsiasi prezzo. Dopo una decina di minuti, a dolore passato,
guesto non sarebbe piu avvenuto.

Se colleghiamo questo banale aneddoto al business, possiamo trarne qualche utile
indicazione. Spesso, nel visitare qualche cliente, chi vende si rende conto della presenza di
una miriade di piccole problematiche che, proprio come il dolore al mio piede, spesso vanno
e vengono continuamente.

Ci sono problematiche contingenti, strutturali, stagionali, legate a filo doppio al tipo
di business, oppure specifiche del ciclo di vita di un‘azienda. Se il venditore non & i in quel
momento, e riesce a far focalizzare il potenziale cliente sul bisogno stesso, non ha speranza
alcuna di poter vendere il suo prodotto. Il timing &€ molto importante: solo perché in
passato un certo cliente ha rifiutato un acquisto, non & detto debba rifiutarlo anche oggi.
Oppure, la volta precedente il venditore non & stato in grado di far emergere un dato
bisogno, o peggio, il potenziale cliente non si € reso conto che il venditore stesso era in
possesso della soluzione.

Quando si va dal medico per alleviare un dolore o un fastidio, per prima cosa il
medico inizia a fare delle domande. Attraverso queste ultime individua e circoscrive la
causa della pena, e spesso prescrive un rimedio. In assenza di certezze su cosa € che sta
affliggendo il paziente, no potrebbe prescrivere nessuna cura. Questo € un protocollo
collaudato innumerevoli volte, e tutti noi lo conosciamo bene.

Cosa impedisce di paragonare il medico ad un buon venditore che, prima di
presentare il proprio prodotto, si informi su cosa affligga il cliente? In teoria probabilmente
nulla lo impedirebbe tuttavia, a parer mio, ci sono almeno quattro aspetti da considerare.

Il primo riguarda l'autorevolezza del medico. Questa € una figura riconosciuta di alta
caratura professionale, della quale il paziente si fida. Perché non potrebbe essere cosi
anche per chi vende? Trasparenza, professionalita, decisione, integrita sono tutti attributi
che potrebbero trasformare qualsiasi venditore (d’esperienza o alle prime armi) in un
professionista molto autorevole. Interessante notare che il medico prescrive la cura, mentre
il venditore, quasi sempre, puo solo limitarsi a suggerirla. Bene, in presenza di una elevata
dose di autorevolezza, anche chi vende potrebbe forse avvicinarsi alle modalita tipiche della
prescrizione.

Il secondo aspetto € relativo al “distacco” che si ritene abbia il medico nei confronti
della cura prescritta, anche perché i suoi introiti sembrano non dipendere dai medicinali che
decide di prescrivere. Per il venditore, quasi sempre, non si puo dire lo stesso: le sue
prebende sono, nella maggior parte dei casi, funzione diretta di cio che vende. Questo
aspetto puo essere superabile da una cosa sola: se il venditore si rende conto di non avere
la soluzione perfetta per i problemi che manifesta il potenziale cliente, lo dichiari e rifiuti di
vendere! Andra cosi ad investire anche nella sua immagine e nella sua professionalita.
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Il terzo aspetto € relativo alla posizione del medico rispetto al paziente: in caso di
malanni, € quest’ultimo che cerca il primo. Per chi vende, di solito € il contario: il venditore
va a sollecitare il potenziale cliente, per tentare di vendergli qualcosa. Un medico non
farebbe mai una cosa del genere. Orbene, cosa impedisce ad un venditore dotato di
autorevolezza, magari anche carisma, ottima immagine e integrita a prova di bomba, di
posizionarsi e aspettare di essere chiamato? Qualora, per gli attibuti di cui sopra, dovesse
svettare decisamente sulla concorrenza, anche lui potrebbe essere interpellato dal cliente.

Qui siamo al quarto aspetto: il concetto del medico di famiglia, che significa che
ognuno di noi &, in qualche modo, vincolato allo stesso professionista. Questo, in effetti, &
un legame che apparentemente non sussiste tra venditore e cliente. Dico apparentemente
percheé spesso, anche nel caso del binomio medico - paziente, il legame & piu allascato di
quanto non appaia. Che dire del tuo dentista, del tuo cardiologo, del tuo fisiatra, del tuo
ortopedico, del tuo dermatologo? Perché vai proprio da quello li, e non da un altro? Forse
perche ti fidi, forse perche sono ragionevoli nelle tariffe (e fanno sempre la ricevuta!), forse
ancora perché hanno dimostrato di essere in gamba, o forse ancora perche ti sono
particolarmente simpatici.

C'é qualcosa che impedisca ad un venditore di rendersi degno di fiducia
incondizionata, di essere ragionevole nei prezzi (che significa saper giustificare il
posizionamento del proprio prodotto), di dimostrare grande professionalita, oppure ancora
di suscitare la simpatia dei clienti? Forse no.

Nelle innumerevoli giornate passate a vendere, ad affiancare venditori sul campo,
oppure in aula a disquisire di tecniche di vendita avanzate non ho mai percepito che un
ottimo venditore non possa, strutturalmente, appropriarsi degli attributi professionali di un
buon specialista in qualche settore della medicina.

E allora, se per caso non fossi completamente soddisfatto delle tue vendite, cosa
aspetti a cercare di assomigliare al tuo dentista?
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FORMAZIONE TECNICHE VENDITA: QUESTO E' UN PROGRAMMA
VINCENTE!

Chiunque produca e venda qualcosa, periodicamente, avverte la necessita di
rinnovare i propri prodotti. Le tecnologie di punta che cambiano, la voglia di avere ancora
pill successo, il desiderio di maggiori guadagni. Tutte queste sono molle motivazionali forti,
che spingono alla ricerca dellinnovazione. Cid € vero anche per le aziende che si occupano
di formazione per i professionisti della vendita.

Per una miscela (si potrebbe postulare sapiente ma, ahime, forse casuale e il
termine piu corretto) delle ragioni di cui sopra, anche Turbo Formazione Vendita ha
deciso di rivedere il piano dell’'offerta formativa ad aziende e privati, e lo ha fatto
attraverso un testo di formazione tecniche vendita avanzata (“Xtreme Sales Power - Libera
la tua potenza di vendita” - Vertigo Edizioni) e il conseguente programma formativo
"Xtreme Sales Power®" .

Il suo filo conduttore, da un punto di vista didattico e concettuale, si fonda su un
presupposto sostenuto dalla quasi totalita degli psicologi e terapeuti di punta della storia di
queste discipline (William James, Sigmund Freud, Carl Gustav Jung, Roberto Assagioli,
Milton Erickson, per citarne solo alcuni): le realizzazioni degli individui dipendono, per oltre
il 90%, dal potenziale inconscio degli individui stessi.

Inoltre capitalizza sull’esperienza e la ricerca del suo creatore (Gianluigi Olivari),
venditore e sales director per oltre un ventennio, e affermato sales trainer e coach negli
ultimi dieci anni.

La sua struttura si avvale delle piu attuali metodologie formative ed utilizza un
approccio maieutico, dinamico e molto coinvolgente. Si basa su cinque moduli d'aula e uno
di field sales coaching, che accompagnano i professionisti della vendita a sperimentare
modelli efficaci di gestione del proprio potenziale per poter raggiungere, e mantenere,
I'eccellenza:

e 1° modulo - Determinazione e perseguimento obiettivi (Goal setting & achieving
power)

e 2° modulo - Ingegnerizzazione del processo di vendita (Sales process
engineering)

¢ 3° modulo - Motivazione e vocazione all’eccellenza (Motivational power)

e 4° modulo - Relazione con sé stessi e il mercato attraverso l'intelligenza
emozionale (Eq power)

e 5° modulo - Negoziazione, nel contesto di vendita, delle migliori condizioni di
fornitura possibili (Negotiation power)

e 6° modulo - Supporto operativo sul campo per adattare alla propria situazione
specifica i modelli performanti sperimentati in aula (Field sales coaching)

Questi sei moduli, ognuno con un engineering aggiornato a seguito delle piu attuali
scuole di pensiero, sono tra di loro resi coerenti e coordinati, e consentono ai professionisti
della vendita, sia d’esperienza che alle prime armi, di:

e acquisire modelli efficaci che consentano di raggiungere gli obiettivi sfidanti che il
mercato oggi impone

e condurre la maggior parte delle trattative ad una positiva conclusione, attraverso il
perfetto coordinamento ed esecuzione di ogni fase

e instaurare relazioni salde e inossidabili con il mercato di riferimento, blindandolo
contro gli attacchi della concorrenza
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e rinforzare le proprie abilita in termini di entusiasmo, energia, determinazione,
resilienza, elevando in modo a volte addirittura insospettabile la propria efficacia nelle
attivita di influenzamento

e negoziare le migliori condizioni possibili in ogni contesto, difendendosi dal “low
cost” e fidelizzando il cliente

e in ultimo, ottenere un supporto che faciliti il processo di cambiamento e
miglioramento individuale sul campo, e [|‘adattamento dei modelli performanti
sperimentati nel corso dell’attivita d’aula al proprio mercato di riferimento ed alla propria
situazione di sviluppo professionale.

I sei moduli possiedono un buon grado di propedeuticita e di rinforzo reciproco,
tuttavia sono fruibili singolarmente e senza nessun grado di vincolo. A questo proposito,
per meglio mettere a fuoco le proprie esigenze di possibile miglioramento, Turbo
Formazione Vendita suggerisce di far precedere all’attivita formativa una fase di messa a
fuoco del proprio grado di sviluppo attuale nelle attivita di vendita, attraverso un
diagnostico on-line (Online sales temperament assessment). Si tratta di uno strumento
efficace e di rapido utilizzo che, attraverso un esaustivo report fornisce una chiara
“istantanea” dello status quo del venditore, per mirare meglio eventuali interventi formativi.
Per la lettura e I'approfondimento del report & prevista I’assistenza di un docente senior.
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S

COME EFFETTUARE UNA PRESENTAZIONE IRRESISTIBILE DEL TUO
PRODOTTO

Durante i miei seminari di formazione tecniche vendita e, confesso, anche durante
I'attivita di field sales coaching, talvolta mi imbatto in venditori che sono convinti che
I'attivita di presentazione del prodotto/servizio inizi quando si comincia a parlare di come si
potrebbe risolvere il problema del potenziale cliente. In altre parole, dopo aver individuato
bisogni e desideri del prospect.

Quando succede cio, una mia occhiata inorridita gela subito i sostenitori di questo
punto di vista! Qualcuno mi prende per pazzo, altri rimangono sbigottiti, qualcun altro mi
chiede cosa c’é che non va.

A questa ultima domanda, invariabilmente rispondo che la fase della presentazione,
perché quest’ultima sia irresistibile, deve per forza iniziare molto presto, addirittura prima
di incontrare il cliente! Non contento, asserisco anche che dovrebbe terminare, idealmente,
ben dopo aver salutato il proprio interlocutore, sia che la vendita sia stata effettuata, sia
che non lo sia stata.

A questo punto, gli sguardi che colgo spesso addirittura diventano compassionevoli:
tutti pensano che sia impazzito completamente. Quando mi lancio nella spiegazione del mio
punto di vista, man mano che passano i minuti vedo i visi di chi & in aula che si distendono
sempre pil, sino ad abbandonare l'espressione sbigottita e di indulgenza di un attimo
prima.

Naturalmente sono ben conscio che, secondo le usuali tecniche di vendita, durante i
corsi di comunicazione, nei seminari che dimostrano come parlare in pubblico (per quei
venditori che effettuano presentazioni collettive), addirittura quando si parla di marketing,
la fase della presentazione arrivi subito dopo aver fatto emergere (e magari anche un po
sollecitato) i bisogni del proprio interlocutore; tuttavia qui stiamo parlando di una
presentazione irresistibile, non di una standard.

Di questi temi ne parlo a volte anche con alcuni miei colleghi trainer, quando ci si
vede per un aperitivo o una pizza. Li divido, di solito, in tre categorie:

» quelli bravi con il web marketing ma purtroppo con contenuti scontati, o peggio,
inadeguati, in aula;

» quelli che parlano troppo di Pnl (dimenticandosi che, prima di giungere li, bisogna
passare attraverso Watzlawick, Berne ed Erickson);

» quelli pit preparati di me, che sono quelli che frequento piu volentieri.

Neppure con loro faccio mistero di come la penso su questo punto: una
presentazione irresistibile inizia prima di entrare dal cliente, e finisce ben dopo che se ne &
usciti.

Il motivo € semplice: la presentazione irresistibile va preparata a tavolino, parola
per parola, e poi collaudata sul campo. Inoltre, come il venditore si comporta durante la
fase del follow-up € parte integrante di come presenta la soluzione che sta proponendo.
Punto.

Dimenticati di riuscire a raggiungere l|’eccellenza improvvisando: non ci € mai
riuscito nessuno! Ogni fase della vendita, per essere perfetta e “ingegnerizzata” con tutte le
altre deve per forza essere preparata a monte dell’incontro. La presentazione non sfugge
certo a questa regola.
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Naturalmente una buona presentazione deve essere costruita attorno ai bisogni e ai
desideri che il potenziale cliente ha manifestato (e questa & sicuramente la parte da
assemblare “on the flight”); tuttavia a sua ossatura deve venire da molto piu lontano, e
partire dalle competenze distintive del prodotto.

Inoltre, con quello che fara nel post-vendita e nel post-visita, il venditore continuera
a presentare sé stesso, la propria azienda ed il proprio prodotto. Follow up adeguati, il
cosiddetto “extramile”, un pezzettino di servizio inaspettato dal cliente, qualche piccola
attenzione possono fare miracoli.

Idealmente, la fase di presentazione (intesa ora come la descrizione di cido che
vorresti vendere) va effettuata attraverso verbalizzazioni che colleghino cosa é e cosa fa il
prodotto/servizio proprio per quello specifico prospect; in altre parole, quali saranno i
bisogni e i desideri del prospect stesso che troveranno soddisfazione attraverso I'acquisto. A
questo proposito, ti raccomando di non fermarti all’'ovvio: spesso i bisogni espressi dal
potenziale cliente non sono bisogni - fine, ma solo bisogni — mezzo.

Tanto per fare un esempio, l‘acquisto di un‘auto di lusso potrebbe avere come
bisogno - mezzo il piacere di possederla (questo & cid che probabilmente dira il prospect)
tuttavia per definire l'acquisto cid0 potrebbe non essere sufficiente. Sollecitare solo il
desiderio di possesso potrebbe non riuscire a portare alla definizione dell’accordo.

E’ necessario, sempre, andare a caccia del bisogno - fine. Quest’ultimo potrebbe
essere l'invidia che il potenziale cliente prova per ilproprio vicino di casa, che si &€ appena
costruita la piscina in giardino; in un caso cosi, |'auto lussuosa pareggerebbe i conti.

La conclusione della vendita potrebbe quindi avvenire solo sollecitando questo
bisogno, non quell’altro.

Come ottenere cio, in modo semplice e rapido, non & cosa che si possa affrontare in
guesto articolo. Per far cio, e per gli approfondimenti del caso ti rimando al mio ultimo
manuale di vendita: “ Xtreme Sales Power — Libera la tua potenza di vendita” per i tipi di
Vertigo Edizioni - Roma. Lo trovi nelle migliori librerie tradizionali (eventualmente
ordinandolo), nelle librerie web (Ibs, Libreria Universitaria, InMondadori, DeaStore,
Amazon) e sull’App store di Apple (in formato e-pub) scaricando I'app “New life, book”.

Un ultimo consiglio: utilizza un piccolo registratore portatile, da avere sempre con te
quando visiti i tuoi clienti. Registra cio che dici e, appena possibile, riascolta e perfeziona
sempre piu le tue presentazioni. Ne parlo sempre, nel corso dei seminari di formazione
tecniche vendita e, a parte chi li frequenta, non lo fanno in molti.E’ un’accortezza che
potrebbe consentirti, in breve tempo, di travolgere la tua concorrenza!
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TECNICHE DI VENDITA EVOLUTE, OVVERO VENDITORE, CAMBIA,
PRIMA CHE SIA TROPPO TARDI!

I miei corsi di formazione tecniche vendita sono degli osservatori privilegiati per scoprire
cosa accade sui mercati. Durante pause pranzo, coffee break, e talvolta durante le attese
prima che inizi il seminario, parlo con i partecipanti. Si discute di vendite, di negoziazione,
di tecniche di comunicazione, di strategie di influenzamento e persuasione e, a volte, mi
fanno qualche confidenza.

Una delle piu recenti riguarda le perplessita di un giovane agente, settore beni di
consumo, che mi ha confessato che ha I'impressione che, per quanto diventi sempre pil
abile, percepisce che la maggior parte dei suoi clienti sia @ a conoscenza delle tattiche che
lui tenta di utilizzare, per convincerlo. A sentire cido, ammetto che ho soffocato
un'esclamazione, che cercava di uscirmi dalla bocca con un certo impeto. E' naturale che sia
cosi! Prima di tutto, ogni buyer spesso incontra decine di venditori al giorno, e tu credi che
non faccia caso ai trucchetti che usano per cercare di vendergli qualcosa? Questa ¢ la
ragione piu banale. Le altre le trovi elencate piu sotto.

Da uno studio recente di Accenture risulta che, su un panel di molte centinaia di aziende
Usa in molti settori merceologici, I'ammontare di acquisti in capo a ogni compratore € circa
10 volte I'ammontare di vendite (sempre a valore) in capo a ogni venditore. In altre parole,
I'importanza per I'azienda (in termini di generazione di profitto) di un buyer & decupla
rispetto a quella di un venditore. Pertanto, chi compra ha probabilmente piu risorse a
disposizione per migliorare la propria efficacia rispetto a chi vende. Per tutto cio, i
compratori, negli ultimi anni, sono cambiati profondamente. Questo €& il motivo per cui tanti
venditori si lamentano della vendita, che & ora cosi difficile. Addirittura, spesso definiscono
"crisi" la risposta del mercato allaloro azione di vendita,oramai obsoleta e che non da piu
risultati.

e I buyer sono acculturati e sofisticati nelle loro scelte. Un tempo il buyer aveva
solo il compito di acquistare alle migliori condizioni possibili.Oggi € diventato un
gestore di risorse estremamente efficace: attraverso sofisticati software ed efficaci
procedure, valuta a tavolino la redditivita di un marchio e/o di un prodotto, o
I'adeguatezza di un bene industriale e, se le verifiche non raggiungono almeno il
livello minimo di profitto richiesto, il relativo venditore non riuscira mai ad arrivargli
neppure davanti.Ora, qualcuno si chiede ancora come mai fissare un appuntamento
€ oggi cosi difficile?

e I buyer sono assidui manutentori delle loro competenze in ambito procurement,
e profondi conoscitori delle tecniche di vendita. Gli investimenti in formazione sono
corposi, per i buyer. Ne sanno una piu del diavolo, e acquistano solo se ne vedono
vantaggi evidenti. Ci chiediamo come mai sia cosi difficile concludere una vendita,
0ggi?

e I buyer sono astuti "venditori" delle loro idee e dei loro bisogni. I compratori di
oggi non hanno tempo da pardere con venditori non alla loro altezza: li snobbano,
oppure li massacrano. Sono efficaci nelle tecniche di influenzamento e persuasione e,
a chi diventa loro preda, sono in grado di levare pure la camicia. Forse c'é qualche
venditore che si chiede come mai i suoi profitti si assotiglino sempre piu?

e I buyer hanno una grande pressione sul risultato. Quindi, utilizzano tutte le
armi in loro possesso, nessuna esclusa, per portarsi a casa i loro obiettivi, e
stritolano gli incauti venditori che non abbiano competenze tali da poter tenere loro
testa. Forse qualche venditore si sta chiedendo come mai, cosi spesso, non riesce a
raggiungere i propri obiettivi di vendita?
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e I buyer possono ottenere qualsiasi informazione immediatamente. Che si parli
di disponibilita prodotto, prezzi, condizioni di vendita, flussi produttivi, profitti o
redditivita, riescono a sapere tutto cid che interessa loro, in un attimo, su qualsiasi
fornitore. Il veicolo € il web. Questo li aiuta a selezionare e a mettere in
competizionie i fornitori tra di loro,ottenendo le migliori condizioni da tutti. Qualcuno
non capisce come mai i piccoli bluff di un tempo non funzionano piu?

La sintesi di tutto cio & che i venditori, oggi, che non utilizzino modalita altrettanto
sofisticate ed evolute per vendere, e stiano ancora abbarbicati a modelli di vendita ormai
obsoleti e del tutto inutili, rischiano di ritrovarsi ai margini del mercato.Questo anche se, in
passato, la loro buonavolonta e le loro conoscenze |i hanno portati al successo. Riusciranno
a sopravvivere, oggi, solo utilizzando le migliori "tecnologie" e "metacompetenze"
disponibili, e non smettendo mai di aggiornarsi.

Per approfondire tuttocio, puoi scaricate I'e-book gratuito "Venditore, cambia, prima che
sia troppo tardi" da
http://www.turboformazionevendita.com/varie/venditorecambiaprimachesiatroppotardi.pdf
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CHE TECNICHE DI VENDITA APPLICARE SE I BISOGNI SONO IN
CONFLITTO TRA LORO?

Durante un recente seminario di formazione tecniche vendita, ho avuto una
interessante discussione con uno dei partecipanti, tesa ad approfondire un concetto di
base delle tecniche di vendita efficaci: dare a ogni cliente cid che piu desidera. In effetti il
principio & semplice, e intuitivo: peccato che, nella pratica, sia talvolta altrettanto poco
applicato.

Senza addentrarmi nelle (seppur valide) teorie sui bisogni di Heller, Maslow,
McClelland, Murray (ed altri) in questo breve articolo posso definire il termine bisogno
come l'avvertire una deprivazione da un elemento (fisico, psicologico) che, se presente,
sia in grado di generare appagamento per la persona che avverte il bisogno stesso.

L'intero processo di vendita € basato sull’appagamento di bisogni, e il processo
stesso si conclude favorevolmente quando i bisogni di venditore ed acquirente sono
entrambi forti e complementari. Ad esempio, venditore e acquirente scambiano un
oggetto (che appaga l'acquirente) contro denaro (che appaga il venditore).

Naturalmente, ci sono bisogni comuni a larghe fasce di persone, ed altri esclusivi
ed avvertiti solo da un numero ristretto di individui. Tra i primi possiamo elencare il
bisogno di ricevere affetto che accomuna quasi tutti, e tra i secondi il desiderio di
possedere, ad esempio, un esclusivo oggetto da collezione (opera d’arte, francobollo, ...)
che, francamente, forse “acchiappa” solo un‘esigua minoranza di abitanti del pianeta.

A pensarci bene, tutto cio che ruota attorno alla vendita si basa su bisogni e
desideri: le tecniche di influenzamento e persuasione, le strategie di negoziazione, le
stesse tecniche di vendita sono in qualche modo condizionate dai bisogni e desideri di chi
della vendita ¢ il bersaglio, e di chi ne & I'attore.

Tornando alla discussione citata all’inizio, nelle cosiddette “vendite complesse
quelle, per intendersi, che hanno come controparte diversi interlocutori, la questione dei
bisogni si complica un po. Queste vendite sono tipiche di beni industriali e/o servizi
complessi rivolti ad aziende (quindi, B2B) e chi vende si trova spesso a interloquire con
almeno tre “clienti” diversi. Le aziende che acquistano beni e/o servizi, necessari per
assemblare il proprio prodotto, di solito schierano in campo tre interlocutori, a volte anche
quattro: I'ufficio acquisti, la produzione, I'amministrazione. A volte, ripeto, c’€ anche una
quarta entita: il cosiddetto “sponsor” che si pud definire come un soggetto (a volte anche
terzo rispetto all’azienda cliente) che, per molte ragioni, si faccia promotore dell’affare.

Sarebbe tutto semplice se questi tre/quattro enti avessero identita di bisogni e
obiettivi. Riconducendo gli enti stessi a persone fisiche (rispettivamente il direttore
acquisti, il direttore di produzione, il direttore amministrativo/finanziario e, talvolta, lo
sponsor amicale di una delle parti) ci si rende immediatamente conto di come i bisogni di
ognuno siano diversi (a volte addirittura divergenti) rispetto a quelli degli altri.

Possiamo ricondurre cio alla fondamentale differenza di ruoli e obiettivi delle
singole posizioni:

"

1. il direttore acquisti sara forse interessato di piu all’economicita dell’acquisto
(vuole pagare il meno possibile);
2. il direttore di produzione vorra probabilmente un macchinario affidabile (vuole

evitare fermi produttivi);
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3. Il direttore amministrativo / finanziario probabilmente sara invece sensibile ai
flussi di cassa e alla copertura dell'investimento (vuole evitare tensioni di cassa);

4. Per finire, I'eventuale sponsor € facile sia interessato solo alla conclusione,
non importa a che condizioni, per motivi talvolta (apparentemente) imperscrutabili.

Per il venditore, a questo punto, la faccenda si complica: prezzo basso, elevata
efficacia ed affidabilita, pagamenti lunghi, e chissa che altro non appaiono cose che
possano sempre convivere. Come fare, quindi?

L'abile venditore dovra per forza trovare degli argomenti, in fase di presentazione
del prodotto, che soddisfino tutti i bisogni schierati in campo dai vari interlocutori. Tra
I’altro, stando bene attento a non dimenticarsi di uno dei quattro personaggi; quest’ultimo
potrebbe, sentendosi trascurato, esercitare il diritto di veto (pochi, nelle aziende, possono
dire di si, quasi tutti possono invece dire di no) mandando quindi a monte |'affare.

Queste abilita, naturalmente, passeranno per il venditore attraverso una attenta
investigazione dei bisogni di ogni specifico interlocutore, che andranno rilevati, fatti
emergere, sollecitati, e poi infine soddisfatti nel momento della presentazione del
prodotto.

Cosi facendo, il venditore preparato sulle tecniche di vendita riuscira a concludere
comunque favorevolmente la trattativa, non importa quali e quanti bisogni o desideri siano
schierati in campo.
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LE OBIEZIONI E LE TECNICHE DI VENDITA DI SUCCESSO: UN LEGAME
INDISSOLUBILE

Durante i miei seminari di formazione tecniche vendita, come & logico che sia, mi
dilungo spesso molto sulle modalita di gestione e disinnesco delle obiezioni: considero
questo aspetto molto importante per acquisire quella dimestichezza nella vendita che
possa aprire a chiunque le porte di successi professionali duraturi.

Spesso, quando voglio divertirmi un po, parlando di tecniche di vendita, tecniche di
comunicazione, strategie di influenzamento e persuasione, tecniche negoziali, lascio
partire qualche frase del tipo “...chi di voi si diverte a danzare con le obiezioni dei clienti, e
a trarne diletto e vantaggi?” Le occhiate stranite che ricevo mi dicono che c’e bisogno di
insistere un pd su questo argomento, e allora mi lancio volentieri sul tema.

Come ho gia avuto modo di scrivere altrove, le obiezioni valgono il loro peso in oro.
Qualsiasi obiezione & una porta aperta, anzi spalancata, verso la positiva conclusione della
trattativa. Sono anche un sistema facile ed economico, per ogni compratore, per separare
i venditori dozzinali da quelli in gamba. I primi le temono, i secondi le cercano.

Ho calcolato sia pure a braccia che, durante una telefonata per richiedere un
appuntamento, ogni volta che un’obiezione viene risolta, le possibilita di incontrare il
potenziale cliente aumentano del 30/40%. Persistendo (attenzione, non ho scritto
insistendo) 2-3 volte, 'appuntamento diventa una quasi certezza. Fanno eccezione una
piccola parte di prospect, che si seccano (forse sono caratterialmente dei dominanti
introversi!) se il televenditore non getta subito la spugna. In questo caso, ho I'abitudine di
sostenere di non permettere che la reazione di un 5-10% di potenziali clienti influenzi I
approccio alla restante parte. Ho effettuato questi conteggi spannometrici durante una
serie di sessioni di sales coaching con un gruppo di insider salesmen, nel corso dei quali
abbiamo messo a punto un bel po di scripts.

Tornando alle tecniche di vendita anzi, alle obiezioni, devo anche sottolineare che
evitare di demordere in presenza di queste ultime & un’ottima dimostrazione di fiducia in
se stessi, nella propria soluzione e nella propria azienda. La persistenza e la resilienza,
qui, ti fanno percepire come un leader nel tuo lavoro di vendita, con tutte le ricadute
positive sui risultati che potrai ottenere.

I venditori che superano di slancio quell’attimo di frustrazione in presenza di
un’obiezione dimostrano di possedere una bella dose di potere personale, e sono di molto
facilitati nel raggiungere il successo. Questo accade anche perche il potenziale cliente,
nella maggior parte dei casi lungi dallirritarsi nel vedere ogni obiezione superata, e
disposto a dare molto piu credito al venditore, con cio creando una relazione sempre piu
positiva e foriera di buoni risultati.

Tutto questo € ripreso, con dovizia di dettaglio, sul mio ultimo libro (Xtreme Sales
Power - Libera la tua potenza di vendita) che, se desideri approfondire il tema, forse
potresti leggere.

Chi e dotato di potere personale € pure lieto di “esibirlo”, non fosse altro che nella
gestione efficace di una o piu obiezioni. Di contro, il farsi percepire come insicuro e
reticente (gestire quindi un’obiezione con difficolta) intaccherebbe sicuramente I'immagine
del venditore, minandone anche i risultati. Pur applicando alcune tecniche di vendita, quei
venditori che provano fastidio e anche frustrazione laddove non ricevano feedbacks
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apparentemente piu che entusiasti (quindi senza la presenza di obiezioni) sono destinati
ad entrare in una spirale perversa che li portera sempre pil in basso, relativamente ai
risultati ottenibili.

In tutti i casi, per essere in grado di effettuare una efficace gestione di ogni
obiezione, occorre una preparazione accurata. Nulla puo sostituirla; chi non si prepara a
dovere, lavora per la propria concorrenza!
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LA FORMAZIONE TECNICHE VENDITA EFFICACE AIUTA A NON
COMMETTERE PIU' QUESTI 3 FREQUENTI ERRORI

Durante i miei seminari di formazione tecniche vendita spesso effettuo
sperimentazioni e role play sulle tecniche di vendita, sulle tecniche di comunicazione, su
quelle negoziali; relativamente alle tecniche di vendita, particolare successo riscuotono le
sperimentazioni circa le tecniche di presentazione del proprio prodotto - servizio. Forse
sara perche, solitamente, parto dai pit comuni errori commessi.

La fase della presentazione & la fase centrale della vendita, addirittura a volte
confusa con la vendita stessa: attorno ad essa ruota tutto il sales process. Pud assumere
una varieta di forme. Ad esempio, dimostrare il funzionamento di un macchinario si puo
definire presentazione di vendita; facendo vedere delle slides del proprio prodotto, si
effettua una presentazione di vendita; far vedere un campione o un mockup di qualcosa, &
una presentazione di vendita. Per finire, rispondere alle domande del potenziale cliente &
altresi una presentazione di vendita.

Senza la fase della presentazione non puo esserci vendita alcuna. Tutto quello che
accade prima, le fasi precedenti, sono una preparazione ed una facilitazione della
presentazione del prodotto / servizio.

Da cido si potrebbe arguire che, almeno i venditori senior siano molto abili a
presentare la propria mercanzia, eseguendo questo compito con abilita ed efficacia.
Purtroppo, per i risultati di vendita di moltissime aziende, non & affatto cosi: il venditore,
lasciato solo con sé stesso, ad apprendere empiricamente come si possa effettuare una
buona presentazione, spesso commette ancora ed ancora gli stessi errori. Errori che,
infine, si traducono in montagne di ordini persi, e milioni di € di fatturato gettati al vento.

Tra gli errori piu comuni che spesso rilevo, ecco di seguito i piu frequenti ed i piu
dannosi.

Mancanza di preparazione a monte: chissa perche, chi svolge l'impegnativa
professione della vendita, non sente il bisogno di prepararsi: questa &€ una cosa che mi
risulta incomprensibile. II mestiere di venditore non & per nulla piu semplice di quello
dell’avvocato, del saldatore, del chirurgo, del muratore, dell’astronauta, del musicista.
Tutti questi professionisti, prima di esercitare, si preparano per mesi, a volte per anni. Il
venditore, no. Riempie la borsa di cataloghi, magari prende un paio di campioni, scrive
qualche indirizzo su un pezzo di carta (o sul tablet / telefonino) e va, all’avventura. Nel
migliore dei casi, si studia un po cid che vende. Qualcuno ha mai sentito che gli altri
professionisti di cui sopra facciano lo stesso? Io, francamente, no.

La preparazione a monte &€ un aspetto essenziale del lavoro di vendita, ed in
particolare della presentazione del prodotto / servizio. Qui, improvvisare & sinonimo, se
non di fallimento certo, di difficolta enormi a concludere. Percheé complicarsi una vita,
magari gia complessa?

Iniziare a presentare il prodotto appena ci si trova di fronte al cliente: molti
venditori, non appenasi trovano di fronte al potenziale cliente, iniziano a presentare la
propria azienda, i prodotti, i successi, le installazioni, e cosi via. Neppure di fronte ad un
prospect che vacilla, sotto questo bombardamento di informazioni riescono a limitarsi. Il
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risultato di cio, inevitabilmente, & I'applicare immediatamente una notevole pressione sul
cliente, in un momento nel quale:

o La relazione € ancora giovane e fragile

o Il potenziale cliente non € per nulla entrato nell’ordine di idee anche solo di
valutare se acquistare o no

. Magari € pure scocciato, perché & stato interrotto mentre stava facendo

qualcosa d’altro a cui teneva molto

Sai cosa succede, in questi casi? Il potenziale cliente si chiude, magari continua ad
ascoltare ancora un po (non tutte le persone sono apertamente scortesi) e, dopo qualche
minuto, comincia a dare segni di nervosismo; appena pud, congeda quello che oramai
considera un disturbatore.

Evitare di includere il potenziale cliente nella presentazione del prodotto: cio si
verifica particolarmente quando il venditore sia convinto che tutto cid che forma oggetto
della presentazione stessa sia relativo al proprio prodotto,alla propria azienda, ai propri
clienti, ai propri successi. Peccato che il prospect sia invece interessato a capire come
tutto questo impatti sui propri bisogni e desideri. Escludendolo dalla presentazione si
rischia di escludere che la presentazione stessa sia influenzante e di successo.

Nella formazione tecniche vendita, a volte, mi basta aiutare chi vende (ma spesso
non abbastanza!) a non commettere piu questi dannati errori, per vedere le loro
performance crescere, e crescere, e crescere.

Non ci credi? Sperimenta anche tu cosa voglia dire evitare questi tre errori: vedrai i
tuoi fatturati decollare!
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NEI SEMINARI FORMAZIONE TECNICHE VENDITA L'OBIEZIONE SUL
PREZZO E' BENVENUTA

Durante i miei corsi di formazione tecniche vendita I'obiezione sul prezzo ha sempre
un ruolo di primo livello. Sara perche & cosi frequente, sara perché con questo argomento
vado sul sicuro, sara perche mi diverto a parlarne, fatto sta che ci investo sempre almeno
una mezz'ora.

E’ una delle obiezioni piu frequenti, ed una delle piu temute. Addirittura, durante
altri seminari (di tecniche di comunicazione, di negoziazione, di influenzamento e
persuasione) spesso i partecipanti chiedono delucidazioni sul tema dell’'obiezione sul
prezzo.

Ti racconto una storia. Tempo fa stavo acquistando un abito blu, in un negozio
dove non ero mai stato. Il negoziante, gentile e piuttosto ciarliero, mi ha fatto provare
diversi capi, fino a che non siamo arrivati a cid che stavo cercando. Alla mia richiesta del
prezzo, anziché dichiararlo a voce, I'ha scritto su un pezzetto di carta e me I'ha fatto
vedere. Confesso che questa manovra mi ha stupito un po, lasciandomi in silenzio per
alcuni istanti. Sai cosa €& successo? Egli, in men che non si dica, se ne & uscito con uno
sconto del 5% oppure, a mia scelta, con I'omaggio di una cravatta. Questo ¢ il potere del
silenzio. Nel processo di vendita, quando l'argomento € il prezzo, chi non si sente cosi
saldo sulle proprie posizioni, per colmarlo, solitamente inizia a negoziare effettuando
concessioni.

Cio mi aiuta ad introdurre il primo di alcuni trucchetti del mestiere, nel momento in
cui ricevi un‘obiezione sul prezzo: stai in silenzio per qualche istante, guardando negli
occhi il tuo interlocutore. E’ possibile che sia lui stesso, in qualche modo, a razionalizzare
I’'obiezione stessa.

Cio pud essere combinato con la tecnica cosiddetta dell’eco. In pratica, in presenza
di un‘obiezione sul prezzo, si tratta di riprendere |'ultimo vocabolo dell’'obiezione stessa,
ripetendolo in modo interrogativo. Per aumentarne |'efficacia, € anche opportuno utilizzare
un paraverbale e un non verbale adeguati, che veicolino una lieve sorpresa. Il tutto va
naturalmente appena accennato, evitando marcature troppo spinte e sottolineature
eccessive, pena passare per manipolativi.

Faccio un esempio: mettiamo il caso che I'obiezione sia: “Il prezzo e troppo alto.”
Ripeti I'aggettivo “alto” nel modo descritto sopra, e poi rimani in silenzio per qualche
istante. Spesso sara il cliente stesso ad aggiungere informazioni, a spiegare cosa intende
fornendo nel contempo la chiave di accesso al disinnesco dell’obiezione stessa.

L'obiezione sul prezzo € una delle piu ovvie e delle piu frequenti: € semplice da
porre, non impegna in alcun modo il venditore, ed inoltre spesso ha come conseguenza
una riduzione del prezzo stesso. Nessuna meraviglia che sia cosi gettonata! Ne parlo
esaustivamente sul mio ultimo libro “Xtreme sales power - Libera la tua potenza di
vendita” di cui puoi scaricare un ricco estratto da questo link.

Talvolta, & anche utilizzata per mascherare una non intenzione ad acquistare.
Talvolta, per vari motivi, il potenziale acquirente non desidera dichiarare apertamente le
proprie ragioni per un rifiuto all’acquisto, ed utilizza il prezzo come un paravento dietro al
quale nascondere le proprie vere intenzioni.

In questi casi conviene utilizzare, tra le altre, le seguenti tattiche, per tentare di
smascherare |'‘obiezione (se falsa) o razionalizzarla e trasformarla in un acceleratore a
concludere (qualora fosse vera).

-Si ignora l'obiezione. Talvolta rientra da sola, e la trattativa pud procedere

7
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-Si rispecchia l'‘obiezione: “Csa intende per troppo caro?” “In che cosa esattamente
il prezzo non é allineato a cid che si aspettava?” “Troppo caro, dice? A cosa si rifa, in
particolare?” In questo modo, si aumentano le possibilita di riuscire nell’operazione di
disinnesco. In tutti i modi, l'interlocutore probabilmente si sentira gratificato per le
attenzioni alle quali & fatto segno, e cio lubrifichera senz’altro il percorso verso la
definizione dell’accordo.

Nella formazione tecniche vendita la classica obiezione sul prezzo, nella
maggioranza dei casi, quindi rappresenta un aiuto a concludere: fatto salvo il caso delle
false obiezioni, razionalizzare il prezzo, affiancando benefici, aiuta nella conclusione.

Non ci credi? Applica quanto sopra, e vedrai!
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CORSI FORMAZIONE TECNICHE VENDITA PER EVITARE LE PAROLE
AVVELENATE?

A volte, nel corso dei seminari formazione tecniche vendita che erogo, mi
sorprendo a pensare quanto un venditore possa migliorare i propri risultati perche, a valle
del seminario, ne utilizza i modelli performanti sperimentati, oppure in quanto la smette di
agire comportamenti auto sabotanti.

Quelle che chiamo “parole avvelenate” fanno parte di questa seconda categoria e,
solo evitando di usarle, chiunque puo migliorare i propri risultati di vendita. Cancellandole
dal proprio vocabolario, istantaneamente il clima con i clienti pué migliorare, anche
sensibilmente. Sono per lo piu parole pronunciate inconsciamente, a mo di interlocuzioni
in apertura di frase, consolidate dall’abitudine e mai sottoposte a revisione critica.

Mi sono sempre chiesto come mai sia piu frequente prendere abitudini tossiche che
salutari, con le parole, e confesso di non essere riuscito a trovare una risposta
soddisfacente. Potrebbe dipendere dal caso, o da forme di intercalare cosi diffuse da
risultare endemiche. In tutti i modi, con un minimo di attenzione, si possono evitare molte
bucce di banana.

MA: questa parola (€ una congiunzione avversativa) possiede il diabolico potere di
annullare 'eventuale amabilita / positivita della verbalizzazione che la precede,
stroncandola quasi completamente. "Il film era divertente, ma la temperatura in sala era
terribile”. L'impressione che ne ricava |'ascoltatore & di uno spettacolo tutto sommato non
consigliabile. “"Capisco i suoi punti di vista, ma occorre anche considerare ...”. Sempre il
solito ascoltatore percepisce chei suoi punti di vista, in rapporto a cid che va considerato,
contano come il due di picche. Lo stesso effetto si raggiunge con il termine “perd”,
avverbio di modo che nuovamente e diabolicamente, distrugge la positivita della frase che
lo precede. Al posto di queste due parole velenose, puoi usare una serie di avverbi e altre
verbalizzazioni virtuose: comunque, tuttora, tuttavia, cionondimeno, allo stesso modo.

NO, NON: due avverbi negativi molto fastidiosi per chi se li sente gettare addosso.
Infami se usati in apertura di frase: “"No, guarda, non intendevo dire che ...” oppure
“...non preoccuparti ... “e irritanti (sia pure ad un livello spesso al di sotto della soglia
della percezione) piu di quanto non ci si aspetti. Vanno decisamente cancellati dal
vocabolario. Soprattutto le formulazioni in negativo (“non preoccuparti”) € raccomandabile
siano sostituite da frasi affermative “”... stai tranquillo”).

PROVA/PROVARE: un verbo che porta in se il seme del fallimento. In natura non si
puo provare a svolgere un‘azione: o la si svolge, o no. Utilizzare questo verbo presuppone
inconsciamente considerare la possibilita di fare fiasco, usato con sé stessi. Usato con
terzi, la presupposizione € la stessa, solo che & eterodiretta. “Prova questa nuova frase, e
poi mi dirai cosa ne pensi”. “Inizia ad utilizzare questa nuova frase, e poi mi dirai cosa ne
pensi”. Come percepisci la seconda frase rispetto alla prima? Ogni commento & superfluo,
vero?

NIENTE: altro avverbio quantitativo infame, che compare spesso all’inizio del
discorso. “Niente, volevo solo sentire se tu ...”. Diventa oltremodo distruttivo se usato
assieme al no: “No, niente, ho fatto quello che mi hai chiesto e ..."”. Azzera lI'importanza di
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qgualsiasi argomento tu possa portare, anche il pit entusiasmante. Si puo eliminare
tranquillamente, e non necessita neppure di essere sostituito.

SCUSI: Questo verbo veicola un senso di colpa e di imbarazzo che, molto spesso,
risulta del tutto immotivato. Si capisce che, se passo con la ruota della moto sul piede di
una persona ho l'obbligo di chiedere scusa, tuttavia molti venditori usano il “*mi scusi”
continuamente: “...mi scusi, vorrei dirle ...”, “scusa, ho portato un campione da ...”,
“scusa, mi sembra che ...”. Psicologicamente, la pronuncia di questo verbo crea una
relazione one up-one down, e il secondo & chi abusa del verbo stesso. Puoi
tranquillamente omettere il verbo, lasciando inalterata il resto della frase: “...ho portato
un campione da ...”

DISTURBARE / RUBARE: questi due verbi raggiungono la loro apoteosi negativa, se
usati assieme al verbo “scusi”; in tutti i modi, anche da soli, sono in grado di fare un bel
danno. “Le rubo solo qualche minuto” € meglio che diventi “L'incontro durera solo qualche
minuto”, e cosi via. Allo stesso modo, “...la disturbo solo per dirle ...” potrebbe diventare
“...desidero solo farle presente ...”. La differenza di impatto sull’interlocutore & percepibile
anche epidermicamente.

I seminari di formazione tecniche vendita tradizionali di solito non prendono in
considerazione questi aspetti del linguaggio, che vengono ritenuti marginali e forse non
degni di approfondimento; quelli avanzati, si, ed &€ a volte stupefacente notare come |'uso
o meno di un termine sia in grado di cambiare cosi tanto le sorti di un incontro di vendita.
Non ci credi? Fallo, e vedrail
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SEMINARI FORMAZIONE TECNICHE VENDITA EVOLUTI E
RISATE: UN EFFICACE CONNUBIO

Quasi sempre, nel corso dei miei seminari di formazione tecniche vendita I'atmosfera &
giocosa e divertente;si scherza, si ride, e il tempo passa sempre troppo in fretta. Tuttavia
questo clima non € casuale, e viene creato appositamente in quanto € il clima migliore da
riprodurre quando si & di fronte al cliente.

Troppo spesso, durante le mie attivita di field sales coaching ho assistito a incontri di
vendita “tristi”, dove l'umore generale risultava inquinato dalla tensione emotiva tra le
parti: il venditore che spinge per concludere, il buyer che resiste e si arrocca perché non ha
ancora deciso se acquistare o meno. Confesso chequalche volta ho anche un po’ patito di
cio in quanto, come osservatore esterno al processo, coglievo tutte le difficolta aggiuntive
della vendita, originate da un clima poco propizio. Ho quindi fatto in modo, quando sono in
aula e parlo di formazione tecniche vendita, di riprodurre (a titolo di esempio ;-D ) il clima
che giudico ideale per facilitare il processo di vendita.

Il sorriso e il riso sono straordinari per consentire alle persone di stare bene: vengono
rilasciate endorfine benefiche (serotonina, varie encefaline) che creano le condizioni
biochimiche per provare serenita, benessere, equilibrio, energia, gaiezza, tutte emozioni
che aiutano moltissimo a performare al meglio e, inoltre, consentono in tutti i casi di
elevare la qualita della vita. Parallelamente viene inibito il rilascio di ormoni che causano
stress (cortisolo, epinefrina) e quindi, ancora una volta, si vive meglio.

Lo stimolo risorio attiva il limbo lippocampo e il talamo, aree cerebrali deputate alle
emozioni, mentre la stimolazione del corpo striato induce le reazioni motorie: vengono
attivati pit di 20 muscoli facciali, il diaframma, i muscoli delle spalle, quindi c’e€ pure una
reazione muscolare positiva. Per non parlare della respirazione, che si fa pil profonda,
migliorando |'azione di depurazione del sangue e, attraverso la stimolazione della
muscolatura toracica, si migliorano anche le funzioni del fegato e dell’intestino. Una cosa &
certa: riso e benessere psicofisico sono intimamente connessi.

Tuttavia, dato che la vendita € oggi un processo abbastanza complesso, occorre che il
venditore proceda con cautela, per non passare per un banale giullare, per giunta
manipolativo. E’ necessario tenere a mente alcuni accorgimenti, come segue.

e Devi conoscere il tuo cliente. Evita di cercare di essere divertente con chi non conosci:
potresti ottenere |'effetto opposto, qualora il tuo interlocutore non condividesse i tuoi
valori e le tue considerazioni

e Fai in modo che lo stimolo risorio sia rilevante e contestualizzato. Suggerisco sempre
di evitare di utilizzare facili battute come ice breaker: la migliore via per aprire
proficuamente una conversazione € di rispondere, inizialmente, alle domande
dell'interlocutore. Man mano che il dialogo procede, tieni i sensi all’'erta per
inventarti qualche battuta divertente (e contestualizzata) o raccontare un aneddoto
appropriato

e Sii lieve. Non appesantire il tuo dialogo con battute salaci mettendo al centro il
cliente. Se deve esserci un centro, quello sarai tu.
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e Falla corta. Se hai una battuta che ritieni divertente e appropriata, sparala ora: evita
di chiedere il permesso, evita di anticiparla con giri di parole, evita di commentarla.
Falla, e basta
e Ridi sul serio. Quando la battuta & del cliente, ridi se la trovi divertente, e rimani serio
in caso contrario. Il riso forzato si qualifica subito come piaggeria
e Sii sporadico. Il cliente ti vuole come un portatore di soluzioni, non come un clown.
Farlo ridere e basta non ti aiutera a vendere di piu di quanto tu gia non faccia.
Accontentati di creare una bella atmosfera, alzare il livello di energia, rendere
piacevole l'incontro, e dedicati alla vendita.
Questi suggerimenti sono estratti da cido che faccio sperimentare in aula ai partecipanti ai
miei corsi di formazione tecniche vendita: piu riuscirai ad attenerti ad essi, piu la tua
efficacia aumentera.
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DECISIONI D'ACQUISTO E SEMINARI FORMAZIONE TECNICHE
VENDITA EVOLUTI

Nel corso dei miei seminari di formazione tecniche vendita evoluti spesso parlo dell’origine e
delle dinamiche delle decisioni d’acquisto, cosi come approfondite nel mio ultimo libro (Xtreme
Sales Power - Libera la tua potenza di vendita).

Contrariamente a quanto spesso ritenuto, le decisioni d’acquisto, anche nel caso di prodotti
complessi e ad alta tecnologia (quindi non commodity) sono prese piu frequentemente a livello
istintivo-emozionale, anziché logico-razionale, e successivamente giustificate attraverso
ragionamenti logici, di causa ed effetto.

Per comprendere bene cio, torniamo indietro alla seconda meta del secolo scorso nel quale un
medico statunitense, Paul McLean, specializzatosi nelle neuroscienze, parlo per primo di
“encefalo uno e trino”. Con cid McLean si riferiva all’organizzazione dell’encefalo a livello
funzionale e, per sostenere le sue tesi, dimostro che tre erano i livelli ai quali il cervello umano
e in grado di operare. Di questi aspetti parlo esaustivamente durante i miei corsi di formazione
tecniche vendita e spero che il breve spazio di questo articolo mi consenta di delineare almeno
le linee generali del punto di vista di McLean.

Le tre componenti fondamentali della massa encefalica, secondo McLean, vengono definite:

e R-Complex. E’ la parte piu interna ed arcaica, deputata alla gestione dei comportamenti di
base (quelli largamente sotto il dominio dell’istinto)

e Sistema limbico. Si appoggia come una specie di calotta sull’/R-Complex, e svolge compiti
di mediazione delle reazioni piu istintive di quest’ultimo, oltre ad essere deputato alla gestione
della maggior parte delle emozioni

e Corteccia. E’ un’ulteriore calotta di tessuto convoluto che avvolge il sistema limbico, ed &
sede delle funzioni piu elevate del pensiero umano, quelle logiche e di astrazione.

In pratica, si puo asserire che la corteccia pensa ed elabora le informazioni in modalita logica,
il sistema limbico elabora le emozioni profonde dell‘individuo, e I'R-Complex controlla il
processo decisionale.

In realta le cose sono un tantino pit complesse tuttavia, nella maggior parte dei casi, le
decisioni di maggior importanza vengono elaborate nella parte piu arcaica dell’encefalo, e non
sempre sono mediate dal ragionamento.

Questo fatto, per chi vende, ha conseguenze importanti. Infatti, avere a disposizione le migliori
tecnologie e le soluzioni piu efficaci per un determinato problema non garantisce che il
prospect scelga a colpo sicuro tale soluzioni. Ogni venditore, ne sono certo, avra fatto
esperienza di cio- Questo accade perché, appunto, la decisione d’acquisto viene facilitata (se
non addirittura presa in toto) negli strati profondi della massa cerebrale.

Come fare, quindi, per influenzare il prospect? Occorre impostare un‘azione di vendita che, in
qgualche modo, si rivolga alla parte piu arcaica, ma contemporaneamente di maggior peso, del
cervello del prospect.
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e Occorre effettuare un’accurata analisi dei bisogni del prospect stesso, investigando a
fondo; una volta accertati i motivi di insoddisfazione, il venditore dovra renderli palesi,
sollecitando i relativi bisogni e/o desideri

e E’ necessario, nella fase di presentazione del prodotto, utilizzare non solo la logica ma
anche I'emotivita. Quindi il venditore avra il compito di descrivere il proprio prodotto / servizio
anche da un punto di vista di copertura dei bisogni del prospect (meglio se emotivi e profondi)
e non solo in termini di caratteristiche tecniche

e Inoltre, € fondamentale che tra venditore e prospect si crei una marcata assonanza
relazionale, della quale risulta nuovamente essere responsabile, in misura preponderante, I'R-
Complex

Insomma, il venditore che voglia avere successo occorre che sia in grado di dialogare
maggiormente con la parte emotivo-istintiva del proprio interlocutore, piu che con quella
logica. Cosi facendo, facilitera la naturale tendenza del cervello del prospect ad agevolare le
spinte emotive nella presa della decisione di acquisto.
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COME AUMENTARE VOLUMI E PROFITTI CON UN APPROCCIO
OLISTICO ALLA FORMAZIONE TECNICHE VENDITA

Durante i miei corsi di formazione tecniche vendita, talvolta mi scopro a riflettere come spesso
I'approccio al cliente, per i venditori, sia davvero a banda stretta. In altre parole, mi imbatto in
venditori che vengono in aula perché desiderano imparare le “tecniche negoziali”, le “tecniche
di vendita”, le “tecniche di comunicazione”, le “tecniche per raggiungere gli obiettivi”:
raramente mi imbatto in qualcuno che dichiari di voler imparare a vendere di pit e meglio.

In realta, oggi la vendita e diventata un affare piuttosto complesso; mercati in contrazione,
clienti in affanno finanziario, concorrenti iperaggressivi sono in grado di mettere a terra la
maggior parte dei professionisti della vendita. Quelli che riescono a rimanere a galla, o che
addirittura prosperano, sono quelli che hanno compreso che I'approccio al cliente ha da essere
a 360 gradi, olistico appunto.

Oramai da anni, i miei seminari di formazione tecniche vendita (nonostante il nome che
richiama vecchiumi degli anni 60-80, e che io svecchio definendoli evoluti od avanzati)
mostrano a chi partecipa come avvolgere il cliente con una nuvola di efficacia, anziché puntare
solamente su una gestione obiezioni efficace, su una comunicazione efficace, su un‘empatia
efficace, su modelli negoziali efficaci. Tutte queste cose evidenziano solo una visione parziale
del processo di vendita che, appunto, dovrebbe diventare olistico per poter gestire
efficacemente |'odierno livello di complessita. Sono tutte abilita necesarie, ma oggi non piu
sufficienti, per raggiungere il successo.

Questo significa che i professionisti della vendita, non importa quanta esperienza abbiano
accumulato (se fosse poca sarebbe meglio ... ;-D, avrebbero meno cose da disimparare)
dovrebbero idealmente considerare che le difficolta che incontrano nello svolgere il loro
magnifico mestiere non dipende soltanto dalle loro tecniche di vendita obsolete, o da
mancanza di esperienza nel negoziare, oppure da carenza di tatto ed empatia, oppure ancora
da una loro scarsa propensione a perseguire gli obiettivi che I’'azienda indica. Le difficolta, in
questi mercati estremamente competitivi e davvero impietosi, derivano a parer mio soprattutto
dalla mancanza di visione sistemica del processo di vendita.

Solo due parole sul concetto di sistema, per chiarire meglio il mio punto di vista. Cosi come
delineato da Ludwig von Bertalanffy nel 1968, e piu recentemente rifinito da Humberto
Maturana e Francisco Varela, in estrema sintesi un sistema & un insieme di componenti che
interagiscono tra di loro, influenzandosi a vicenda. Ne sono esempi il corpo umano, i consessi
sociali, le aziende. Un sistema degrada in un insieme, quando i suoi componenti cessano di
interagire e influenzarsi a vicenda, e svolgono ognuno solamente il compito per il quale sono
stati creati. Il processo di vendita risulta essere un sistema, in quanto l'interazione biunivoca e
il relativo influenzamento reciproco delle sue componenti (venditore e cliente) contribuisce a
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fornirgli I'energia necessaria per non farlo degradare a insieme. Quindi un approccio olistico
(possiamo anche definirlo sistemico) pare essere il pit indicato per affrontare un upgrade delle
proprie competenze che abbia significato, e che porti realmente al venditore un incremento di
fatturati e profitti.

Nella diade venditore — cliente molti sono gli aspetti da considerare, che si influenzano a
vicenda. Prendiamo per esempio l'intelligenza emozionale: un elevato grado di Qe, per il
venditore, significhera interfacciarsi molto piu efficacemente con il proprio cliente, il feedback
del quale non sara ovviamente lo stesso di quello fornito ad un altro venditore con modesto
Qe. Questo vale, per il venditore, per |I'abilita a definire e perseguire i propri obiettivi, per la
sua conoscenza delle tecniche di vendita piu evolute, per |'utilizzo di tecniche di comunicazione
efficaci, per |’'esperienza nei modelli negoziali avanzati, e cosi via. Vendere di piu e meglio,
oggi, significa per il venditore adottare uno stile olistico (o sistemico che dir si voglia)
padroneggiando tutte le aree viste sopra che, assieme, sono in grado di condurre verso
I'eccellenza.

Non ti ho convinto? Trova il modo di partecipare ad un o dei miei seminari di formazione
tecniche di vendita avanzate, e te ne renderai conto in un istante!
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CORSI FORMAZIONE TECNICHE VENDITA AVANZATI E
LINGUAGGIO INFLUENZANTE

Durante I'engineering dei miei seminari di formazione tecniche vendita spesso mi colgo a
pensare a quanto il mio modo di interloquire possa essere influenzante nel suggerire ai
partecipanti |'adozione dei modelli di vendita performanti che presento in aula.

Questo ha a che fare con le resistenze al cambiamento tipiche della maggior parte delle
persone, resistenze che (anche nella formazione tecniche vendita) a volte non consentono di
abbandonare facilmente i comportamenti di vendita oramai obsoleti, adottandone invece di
avanzati e performanti.

Siamo tutti creature, pil 0 meno, geneticamente avverse al cambiamento di pensieri, idee
preconcette, stili comportamentali: soltanto attraverso attivita di training un po’ “spinte”,
fortemente esperienziali, coinvolgenti I'individuo riesce ad elevare la sua tolleranza per il
cambiamento. E’ cid che & successo a me, parecchi anni fa, e che cerco di riportare in aula.

Infatti, i miei seminari di formazione tecniche vendita ruotano attorno ad eventi e
sperimentazioni fortemente emotivi e memorabili, che davvero facilitino i partecipanti (per lo
piu venditori, agenti, sales manager e dirigenti vendite) ad abbandonare i consueti schemi
comportamentali di riferimento nella vendita (che la tensione competitiva e la turbolenza dei
mercati di oggi hanno reso del tutto obsoleti) per adottarne altri maggiormente efficaci. In
aggiunta a cio, faccio io stesso largo uso dei pattern linguistici dei quali raccomando |'utilizzo,
nell’attivita di vendita quotidiana, a chi partecipa ai miei corsi.

Queste forme verbali, che operano quasi sempre sotto la soglia della consapevolezza e quindi
non sono percepibili dal buyer, consentono di “vendere senza vendere” e facilitano il venditore
nell’orientare le decisioni e le conseguenti azioni dei buyer, aumentando a volte in misura
addirittura inaspettata il numero di incontri di vendita conclusi favorevolmente.

Essendo inavvertibili, non forzano il compratore ad elevare barriere difensive nei confronti di
chi vende (come avviene molto spesso con l'utilizzo di stili di vendita “push” e superati) e ne
aumentano I'osmosi nei confronti di cio che il venditore stesso propone. Uso sempre la
locuzione “vendere senza vendere” in quanto, agli occhi (e alle orecchie) del buyer il suo
interlocutore non lo sta forzando a prendere una decisione, anzi.

Questi pattern verbali sono davvero tanti; alcuni sono di utiulizzo semplicissimo, altri invece
necessitano di accurata preparazione per poter sviluppare tutto il loro potere influenzante. I
pit semplici sono i truismi, le metafore, le ripetizioni, le citazioni. Tra quelli pilt complessi e
delicati, invece, ci sono i vari tipi di suggestioni (aperte, anticipatorie, ...), i comandi nascosti,
le presupposizioni, le creazioni d’esperienza, i vincoli e i doppi vincoli (semplici, bidissociati,
bidissociati conscio-inconscio), |'apposizione di oppositi.
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Queste forme verbali (e molte di piu!) sono state usate con grande efficacia dal piu noto
terapista del XX secolo, Milton Erickson. Attraverso questi pattern egli era in grado di operare,
in poche sedute, guarigioni che avevano quasi del miracoloso, su pazienti che erano stati in
trattamento anche per anni presso suoi meno dotati colleghi.

Nel processo di vendita e di influenzamento queste forme verbali trovano un secondo campo di
applicazione, e risultano (anche nelle forme pit semplici ed elementari) di grande impatto per
condurre il cliente (in modo etico, sereno tuttavia molto efficace) la dove il venditore desidera
portarlo.

Durante i miei corsi di formazione tecniche vendita tutto cid viene approfondito e, quel che piu
conta, sperimentato, e la spina dorsale del mio lavoro & proprio facilitarne I'adozione di queste
tecniche di vendita da parte di chi partecipa ai corsi stessi.
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IL MIGLIOR GIORNO PER VENDERE

Quante volte ti & capitato di procrastinare alcuni “spiacevoli” compiti di vendita
(prospezione, alcune telefonate, una visita a un cliente difficile) posponendoli rispetto al
riesame del materiale dei corsi di formazione gia effettuati, al mettere in ordine le carte,
all'invio di alcune mail, alla preparazione di quella tal presentazione?

Quante volte ti sei detto che il miglior giorno per vendere sara mercoledi prossimo, la
prossima settimana, il prossimo mese?

Alcuni venditori sprecano tempo, altri sprecano risorse, altri sprecano tutti e due, nel
tentativo di allontanare da sé qualche compito ritenuto spiacevole.

Il fenomeno della procrastinazione € una tipologia di comportamento caratterizzato dal
deferimento di una o piu azioni nel futuro. In psicologia spesso la procrastinazione € citata
come un fenomeno per abbassare il livello di ansia che l'individuo correla ad un compito
ritenuto poco interessante.

Nelle attivita correlate al processo della vendita, che & complesso e articolato, talvolta
alcuni venditori sono infastiditi dal compiere alcune delle azioni indispensabili al processo
stesso. C’e chi non ama le chiamate a freddo, i contatti con clienti nuovi, la preparazione di
proposte o presentazioni, il follow up, e cosi via.

Tuttavia, questo postporre un dato compito, per l'individuo € fonte di ulteriore stress, di
sensazione di colpevolezza, di abbassamento delle proprie prestazioni, persino di crisi
(qualora tale comportamento sia reiterato continuamente).

Mentre un lieve grado di procrastinazione & frequente per la maggior parte degli individui, e
pertanto non assume una connotazione “patologica”, la procrastinazione stessa diventa un
problema notevole se impedisce il normale svolgimento delle attivita lavorative. Se giunge a
livelli cronici, pud essere l'indicatore di un sottostante disordine psicologico.

Questo & un tema che, di solito, non viene affrontato nei tradizionali corsi di formazione
sulle tecniche di vendita, tuttavia & responsabile, in molti casi, di risultati di vendita
assolutamente al disotto della media.

Le sue cause, a livello psicologico, variano molto, ma generalmente sono collegate a
forme ansiose, bassa autostima, e atteggiamenti autosabotanti.

Un’altra causa abbastanza frequente & legata a livelli di coscienziosita molto superiori alla
media, per cui l'individuo si basa su sogni e speranze di perfezione, che contrastano con un
apprezzamento realistico dei propri impegni e del proprio potenziale.

Questa associazione del procrastinare legata a tendenze al perfezionismo puo essere il
sintomo del valutare negativamente le proprie prestazioni, intenso timore e forme di
evitamento del giudizio (di capi, collaboratori, clienti) relativamente alla propria
professionalita.A volte, qusto fenomeno € dipendente semplicemente dalla mancanza di una
adeguata formazione nei temi della gestione delle priorita, mancanza che puo portare a
sovrastimare l'importanza di alcuni compiti, sottostimandone altri che, di conseguenza,
vengono procrastinati.

Soprattutto nelle attivita di vendita, che necessitano non solo di molta energia bensi
anche di compiti eseguiti in certe sequenze, il fenomeno della procrastinazione, qualora
dovesse insorgere, pud portare professionisti anche di ottimo grado a livellare rapidamente
al basso le proprie prestazioni.

Inoltre, nel caso di venditori, agenti, rappresentanti, talvolta si assiste al fenomeno della
creazione di ammortizzatori di tempo ad alcuni compiti. In pratica, si pensa di cominciare ad
espletare un certo compito in anticipo, rispetto alla data fisiologicamente opportuna.
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Teoricamente si cerca cosi di far fronte, senza dover spostare in avanti la scadenza del
compito stesso, ad eventuali ritardi o imprevisti.

Succede invece che il compito in questione venga poi iniziato il piu tardi possibile,
bruciando pertanto immediatamente le “sacche” di tempo previste inizialmente per le
eventuali emergenze.

In tutti i casi nei quali il venditore rileva una propria tendenza a procrastinare, esiste una
semplice regola da applicare, che pud dare ottimi risultati.

Questa regola prevede che, appena ci si rende conto di una resistenza ad affrontare un
compito, quel compito stesso vada affrontato immediatamente, mettendo da parte ogni
relativo timore od esitazione. In altre parole, “se non ti senti di fare qualcosa, quello ¢ il
momento di farla!”

Questa semplice regola, che viene dibattuta approfonditamente nei corsi di formazione
avanzata e in altro materiale disponibile sul sito, da modo di superare gli atteggiamenti
autosabotanti che, immancabilmente, si riflettono sui risultati di vendita.
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IL KICKBOXING DELLA VENDITA

Come nel kickboxing, anche nella vendita la concentrazione su ogni colpo aiuta a vincere
il combattimento.

Sia che si tratti di un colpo laterale, sia frontale, sia infine di un colpo di ginocchio,
richiedono tutti concentrazione e attenzione assoluta.

La concentrazione e |'attenzione su ognuna delle tecniche di vendita fondamentali spiana
la strada nella direzione della positiva conclusione della trattativa.

Nella formazione vendita, troppo spesso ci si proietta su soluzioni troppo sofisticate e
complesse, che non tengono nella dovuta considerazione il fatto che queste ultime
funzionano meglio se si padroneggiano le tecniche di vendita base.

Le tecniche di vendita base costituiscono le fondamenta sulle quali una formazione
vendita avanzata e sofisticata puo attecchire bene. Viceversa, senza padroneggiare le
tecniche di vendita base, il resto si fa piu complicato.

Guardare verso la direzione del colpo: sii I'avvocato del tuo cliente. Una delle cose
migliori & fare domande ed ascoltare. Scopri i desideri e i bisogni del tuo cliente, ed
assicurati che le parole che pronunci riflettano cio piu che la presentazione standard del tuo
prodotto o della tua azienda.

Visualizza il tuo tallone che si avvicina al bersaglio: qual & esattamente il tuo goal mentre
ti muovi nel processo di vendita? Quando chiami qualcuno per la prima volta, non € il tuo
obiettivo ottenere il primo appuntamento? Dopo che hai avuto |I'attenzione del prospect,
quando e il momento migliore per fare la presentazione del prodotto? Procedendo oltre,
forse il prospect ha bisogno di referenze? Ascolti con attenzione, per gestire ogni obiezione?
Ogni momento del processo di vendita ha un obiettivo sul quale focalizzarsi.

Mantieni le ginocchia elastiche: rimani flessibile. Se scopri che il tuo prospect & un veloce
decisore, agisci di conseguenza e cerca di stringere. Se, viceversa, si tratta di una persona
che ha bisogno di tempo per riflettere, rallenta il tuo passo. Calciare molto in alto non &
importante: non & detto che tu debba essere il migliore, il pil a buon mercato, il piu rapido
nelle consegne, il piu efficace nell’assistenza post vendita. Costruisci le fondamenta della
tua relazione di vendita sul fornire buoni motivi per conoscerti bene e fidarsi di te. Le
persone, di solito, comprano da chi conoscono meglio e da chi si fidano.

Fai perno sul tallone di sostegno per far lavorare tutto il corpo: appena puoi, soprattutto
nelle vendite b2b, cerca di scoprire chi & che detiene il potere decisionale, chi sono gli
influenzatori e gli interessati all’acquisto. Tutti questi personaggi dovrebbero ascoltare
quello che hai da dire.

Controbilancia il calcio che stai sferrando: le obiezioni sono parte integrante della
vendita. Identifica le pil comuni ed allenati a superarle. Se te ne capita una nuova,
chiedi:”"Cosa & che ti rende importante qusto aspetto?” In questo modo scoprirai il dubbio
sottostante.

Essere sempre in forma, esercitarsi spesso, alimentarsi correttamente: ecco cio che fa il
successo nel kickboxing. Nella vendita, essere nel pieno della propria forma psicofisica,
essere determinati e preparati ed osservare questi semplici principi da modo di aiutare il
prospect a prendere la corretta decisione, anziche forzare una chiusura inopportuna. In
fondo, per quel che riguarda le tecniche di vendita, la formazione che funziona meglio &
anche la piu facile da applicare al processo di vendita.
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LA PRIMA PERSONA ALLA QUALE VENDERE SEI TU

Se non “ci credi” o non sei sufficientemente entusiasmato da ci¢ che vendi,
probabilmente faticherai molto ad avere successo. La tua energia e il tuo entusiasmo,
convogliati sul buyer, sono in grado di facilitarti moltissimo nel portare a termine qualsiasi
trattativa.

Credere in cio che vendi aumenta la tua fiducia, ed & necessario che tu ne abbia molta
(in te stesso e nel tuo prodotto) per raggiungere le vette dell’eccellenza. Che tu ci creda o
no, il tuo livello di entusiasmo viene continuamente convogliato sul cliente, da tutto cio che
dici e fai. Ci sono molti modi, per lo pill inconsci, per emettere questi segnali. I pil
importanti sono la stretta di mano, il tono di voce, la postura, I'aspetto esteriore, il contatto
oculare.

La stretta di mano & un rito sociale con il quale, spesso inconsciamente, inviamo una
gran quantita di segnali al nostro interlocutore. La stretta deve essere ferma e decisa, di
intensita media (né troppo forte ne troppo debole), devi dare un paio di scosse, e poi
ritirare la mano quasi con riluttanza. Il tutto accompagnato da contatto oculare, sorriso
(sincero, pensa al fatturato che il cliente ti realizza in un anno), e un saluto appropriato.
Tutto cio convoglia determinazione, forza, entusiasmo, fiducia in te stesso e nel tuo
prodotto. In questo modo la stretta e efficace, e ti aiuta nel processo di influenzamento del
prospect / cliente. Prova la stretta davanti allo specchio, finché non I’hai personalizzata e ne
sei completamente soddisfatto.

In aggiunta, ti serve un tono di voce che comunichi energia, positivita e attenzione verso
il cliente. In generale vanno meglio i toni che tendono alle basse frequenze, una velocita
media, termini ben scanditi, uso efficace della punteggiatura e delle sottolineature. Ti
consiglio di fare simulazioni registrandoti (va benissimo un registratore a bobine tascabili,
un Mp3 oppure il laptop). Correggi gli aspetti che non ti piacciono e ripeti sino a che ¢ tutto
a posto.

Anche la postura che abitualmente (e spesso inconsciamente) assumi € un grande
veicolo di informazioni per il tuo prospect. Spalle erette, movimenti decisi, incedere medio-
veloce, respirazione “alta” sono aspetti che ti aiutano positivamente; spina dorsale curva,
|'appoggiarsi ad un muro, incrociare le caviglie, camminare troppo lentamente, inviano
segnali depotenzianti. Fatti riprendere quando cammini, modifica cid che non ti piace, e
riprova fino a che non raggiungi I'optimum.

Il modo di abbigliarsi € un altro potente indicatore. Non importa se spendi molto o poco
per il tuo abbigliamento: cerca di essere sempre in ordine e curato. La freschezza e l'ordine
rinvigoriscono il tuo entusiasmo e la tua determinazione, che sono contagiosi. I venditori
top rendono facile I'atto d’acquisto ai propri clienti, creando un‘atmosfera positiva e
coinvolgente, e contagiando il cliente con il loro entusiasmo e la fiducia in sé stessi e nel
proprio prodotto.
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OBIETTIVI S.M.A.R.T.E.R. NELLA FORMAZIONE VENDITA

Nell’apprendere le moderne tecniche di vendita, un capitolo importante & rivolto a una
corretta formulazione degli obiettivi.
La formazione vendita standard non sempre da a quest’area lo spazio meritato. In realta, la
corretta formulazione di un obiettivo di vendita rappresenta le fondamenta del successo.
Cosi come non si puo arrivare in un luogo specifico senza aver deciso di andarci, non si pud
raggiungere un obiettivo specifico senza aver deciso di raggiungerlo.
La vendita € un mestiere che richiede sicurezza nelle proprie abilita, determinazione,
persistenza, precisione, empatia, cuore, semplicita, sensibilita, estroversione. In aggiunta,
richiede di possedere chiarezza su quali siano le proprie mete e gli obiettivi che si vogliono
raggiungere. Per sapere come hanno fatto i migliori venditori al mondo ad acquisire queste
abilita.
L'obiettivo, per la mente del venditore, rappresenta la concretezza dei risultati attesi, ed il
suo raggiungimento ¢ il feedback necessario per poter festeggiare e consolidare la propria
autostima e la certezza nelle proprie capacita.
Un buon obiettivo, per “lavorare” correttamente nella mente del venditore, deve soddisfare
alcuni criteri. Diversamente, rischia di diventare solo un numero scritto da “qualcuno che
non conosce il mercato e i clienti” (se imposto top-down dalla direzione) oppure talmente
ovvio e automatico da non generare alcuna opportunita di crescita.
Esiste un metodo efficace che, nei corsi di formazione vendita che si rispettano, dovrebbe
essere citato.
Questo metodo ¢ il metodo S.M.A.R.T. Ha dalla sua vantaggi come la semplicita,
I'immediatezza e |'efficacia.
Ovviamente, prima di parlare di obiettivi per il nuovo periodo il venditore dovrebbe
analizzare, sia pure velocemente, i propri risultati di vendita nel periodo precedente. Cio
vuol significare rendersi conto del perche di un certo risultato, del motivo per il quale certi
clienti hanno acquistato ed altri no, dellle ragioni per le quali un certo prodotto ha raggiunto
determinati volumi, e cosi via. Questa analisi rappresenta una base di lavoro ottimale per
poter programmare le attivita future.
Nel fare cio, talvolta il venditore si “abbandona” all’utilizzo di una serie di alibi (il mercato &
diventato difficile, il mio prodotto & troppo caro, la concorrenza fa piu pubblicita, siamo
troppo inflessibili con i pagamenti). Questi alibi deresponsabilizzano il venditore stesso, che
pertanto accetta di produrre risultati scarsi, essendo poi il primo a subirne le conseguenze
negative.
Viceversa, un atteggiamento maggiormente produttivo di risultati potrebbe essere: “dato
che il mercato & diventato cosi difficile, cosa posso fare io per portarmi a casa i risultati ai
quali ambisco e che merito?”
Questo atteggiamento mentale, unito alla metodologia S.M.A.R.T. E.R. di determinazione
degli obiettivi, garantisce di massimizzare le possibilita di successo nella vendita.
Il buon obiettivo & bene che tenga conto di quanto segue.

- Specifico: diffidare degli obiettivi vaghi, del tipo: il fatturato deve aumentare”, “desidero
vendere a un maggior numero di clienti”, oppure “voglio incrementare i miei risultati”.
Questi obiettivi difficilmente diventeranno realta. E’ molto piu efficace: “Voglio aumentare le
vendite del prodotto x nel canale y”.

- Misurabile: quanto piu € espresso in forma oggettiva, numerica, tanto meglio & per il suo
raggiungimento. Quindi, |0Obiettivo del punto precedente diverra: “Voglio aumentare del
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30% le vendite del prodotto x nel canale y”. Inoltre, una determinazione numerica aiutera
nella valutazione del suo raggiungimento.

- Azioni: elencare cio che si fara per raggiungere |'obiettivo: “Voglio aumentare del 30% le
vendite del prodotto x nel canale y, mediante la promozione a presso i clienti 1 e la
promozione b presso 30 nuovi clienti”.

- Realistico: evitare obiettivi “mosci” (non sono motivanti) e obiettivi irraggiungibili (sono
frustranti, perché non si raggiungeranno). Il buon obiettivo deve eccitare molto e
spaventare un po.

- Tempificato: un obiettivo senza scadenza &€ come un’auto senza benzina: non funziona.
Una dimensione temporale agevola in molti modi: consente di spezzettare I'obiettivo di fine
periodo in tanti sotto-obiettivi parziali (si anticipano eventuali correttivi se si manca il primo
dei sotto-obiettivi), ci si focalizza su azioni concrete in un preciso intervallo di tempo e
pertanto si diventa maggiormente efficaci, si misura meglio il raggiungimento. Inoltre, un
obiettivo tempificato aiuta a mettere in atto le azioni giuste al momento giusto.

Emozionante: cio significa che il buon obiettivo deve spaventare un po, ed eccitare molto.

Riveduto: se interviene un fatto sostanziale che muta radicalmente la situazione di
mercato, il buon obiettivo va formulato nuovamente, per adattarlo alle nuove condizioni.

Per finire, una menzione particolare merita un atteggiamento mentale che non viene quasi
mai suggerito nei tradizionali corsi di formazione e di tecniche di vendita: interpretare il
mancato raggiungimento dell’obiettivo alla stregua di un‘informazione su come non fare piu,
anziché come una mancanza di adeguatezza. Cio permette al venditore, nella sua azione di
analisi per valutare i pro e i contro, di schierarsi dalla parte della soluzione, anziche da
quella del problema.
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E' L'ORA DI AVERE SUCCESSO NELLA VENDITA!

Ogni dicembre, molti venditori tirano le somme sull’anno appena concluso, a volte con
soddisfazione per gli ottimi risultati ottenuti, a volte con rammarico per non essere riusciti a
raggiungere i propri obiettivi di vendita e personali.

“Come & possibile”, i secondi dicono a se stessi, “che nonostante tutti gli sforzi fatti non
abbia raggiunto le vendite prefissate?” “Come & possibile che, nonostante la formazione e
|‘utilizzo di tecniche di vendita che mi hanno detto essere attuali, abbia ancora una volta
mancato i miei obiettivi?”

E ogni anno, questi venditori, agenti, rappresentanti e professionisti della vendita
riflettono che I'anno successivo potrebbe essere I'anno chiave, i loro sogni potrebbero
finalmente realizzarsi.

Sperano in cio, pur non credendoci fino in fondo, nel profondo della loro mente.

Tutto cio ti suona familiare?

Il problema giace proprio la: /a speranza!

Dove molti professionisti della vendita falliscono € proprio nella speranza che, un giorno,
i loro obiettivi verranno raggiunti, che domani andra meglio, che I'anno prossimo le mete
diventeranno realta.

Questi “un giorno”, “*domani”, “lI'anno prossimo” probabilmente non arriveranno mai!

A meno che questi professionisti della vendita non si immergano completamente nella
credenza del sapere che ognuno puo avere, essere e fare cid che veramente desidera! A
meno che non si mettano al lavoro, con tutte le loro forze, per ottenere cid che veramente
desiderano, coltivando inoltre la certezza di poterlo ottenere.

Quindi debbono rimboccarsi le maniche, ed essere totalmente onesti con sé stessi,
iniziando il lavoro con il valutare dove veramente si trovano al momento, sul percorso
verso le loro mete, analizzando il bello, il brutto e anche I'odioso.

Debbono valutare cid che hanno ottenuto e cid che non hanno ottenuto, e perche.

Debbono chiedersi: “Cosa mi ha impedito di raggiungere cid” e farlo senza cadere nella
tentazione di biasimare qualcun altro.

Nella maggior parte dei casi (quindi anche nella vendita) non sono le circostanze esterne
che impediscono di raggiungere le proprie mete. Molto spesso gli ostacoli giacciono
all'interno degli individui.

E’ necessario comprendere che cio su cui ci si focalizza per la maggior parte del tempo,
cio che monopolizza i pensieri piu frequentemente, cid che si teme maggiormente, molto
spesso e cio che si realizza.

Prova a pensare agli effetti distruttivi del dubbio, del tentennamento, della mancanza di
autostima e motivazione, dell’indecisione, della mancanza di fiducia nelle proprie abilita.

Tutti questi elementi possono contribuire a creare convinzioni e stati d’animo in grado di
autosabotare anche le migliori intenzioni e i migliori programmi.

Qualunqgue siano le mete che ci si prefiggono, il corretto atteggiamento mentale &
I’elemento di fondo che consente agli obiettivi di diventare realta!

Per ottenere cid che realmente desidera, chi & affetto da queste convinzioni
depotenzianti deve per prima cosa divenire un individuo che ritiene di meritare e di essere
in grado di raggiungere il successo nella vendita, e questa trasformazione & propedeutica
all’ottenimento di qualsiasi traguardo, sia di vendita sia personale.

Solo per un istante metti da parte i dubbi, i timori, le indecisioni, e chiediti: “Se fossi
assolutamente certo di poterlo ottenere, cosa oserei sognare per me? Che obiettivi mi
porrei?”
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Scrivi di getto cid che ti piacerebbe ottenere, fai un elenco il piu lungo possibile, e poi
abbandona ogni esitazione ed agisci in maniera massiccia fino a che non hai raggiunto le
tue mete, senza lasciare che nulla ti defocalizzi dal tuo grandissimo desiderio di
raggiungerle!

Fai cosi, e ti spianerai di molto la strada per ottenere cio che piu desideri.
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OLTRE LA FORMAZIONE: METTI IL TURBO ALLA RETE DI VENDITA

Oltre ad attivita di formazione e di applicazioni di tecniche di vendita avanzate, i propri
venditori possono “essere messi a punto” per raggiungere prestazioni ottimali.

Cosi come si elaborano i motori delle auto e delle moto da corsa, si pud compiere la
stessa operazione con la propria rete di vendita.

Oggi, molte vetture hanno una centralina di comando che informa il proprietario della
necessita di effettuare la manutenzione periodica: sarebbe straordinario se anche le reti di
vendita potessero fornire queste informazioni ai propri sales manager.

Purtroppo ( o forse per fortuna ) il sales management & ancora un’operazione “manuale”,
nella quale conta la leadership, I'autorevolezza, |'abilita nella motivazione dei propri
venditori, le capacita di fare coaching individuale, le competenze nello spingere all’azione i
propri venditori.

Ecco alcune aree che, se ben presidiate, consentono ai sales manager di potersi definire
“sales ready”.

Visione e missione della rete:sono certo che ogni sales manager che si rispetti
ha queste due idee ben ferme nella propria mente, dalle quali si fa guidare in ogni azione
che intraprende. Tuttavia, cio € valido anche per ogni componente della propria rete di
vendita? Ognuno dei venditori, al di la della formazione vendite che certamente ha ricevuto,
e in grado di avere chiara la strategia che guida la propria attivita? Questi due aspetti sono
le fondamenta dell’attivita di ogni uomo di vendita. Inoltre, visione e missione possono
cambiare nel tempo: possono migrare da “fare profitto” a “fare quote”, da “incrementare il
numero di key accounts” a “diminuire le condizioni di pagamento medie”. Se questi due
elementi non sono espliciti, condivisi e metabolizzati, & difficile che le reti si muovano in
modo coeso, coerente, efficace.

Obiettivi quantitativi: questo aspetto rappresenta sia il banco di prova per la
valutazione delle prestazioni (singole e di gruppo ) sia lo sprone giornaliero che motiva a
fare sempre pil e sempre meglio. Come viene da tempo insegnato nei corsi di formazione,
ogni buon obiettivi deve essere “s.m.a.r.t.e.s.t.” (per maggiori dettagli vedi il mio libro
"Xtreme Sales Power") . Occorre inoltre che, laddove gli elementi del punto precedente
cambino, si cambino anche gli obiettivi quantitativi. Diversamente, si corre lo stesso rischio
che si correrebbe costruendo un palazzo con i materiali sbagliati o peggio, nel posto
sbagliato.

Piani di incentivazione coerenti: il programma di incentivazione vendita ¢ il
collante che tiene assieme missione, visione, obiettivi e prestazioni. Anzi, che li rende
sinergici e che fa si che si supportino e si amplifichino a vicenda. Un buon programma di
incentivazione & semplice, meritocratico, scarica la sua motivazione a breve.medio termine,
€ equo.

Informazioni chiare e frequenti: una delle cose che fornisce sprint ai propri
venditori € un‘informazione chiara, tempestiva, trasparente, frequente. Queste informazioni
possono essere tese a fornire indicazioni circa il profilo del cliente ideale, all'indicazione
delle tecniche di vendita pit appropriate, a quanto gli obiettivi intermedi sono stati
raggiunti, al gardo di soddisfazione del management per il lavoro svolto dal venditore.

Risorse disponibili: ogni sales manager dovrebbe preoccuparsi che i propri
venditori abbiano a disposizione tutto cid che serve loro per performare al meglio. Cio &
relativo a disponibilita di risorse tecnologiche per la gestione della relazionecon i clienti e
|'azienda (sistemi crm, reti vpn, forum interni e quant’altro), leads per contattare nuovi
prospects, materiale illustrativo e promozionale, preparazione personale (competenze
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adeguate e formazione vendita continua), risorse economiche per la mobilita. In assenza di
cio, sarebbe come essere seduti su un’auto in partenza per una gara impegnativa, col
serbatoio vuoto. A questo proposito, forse potrebbe interessarti dare un'occhiata ad un
estratto di un mionoto testo sulla vendita, chela affronta dal punto di vista del linguaggio
influenzante: Le parole segrete della vendita, Seneca Edizioni.

Equa valutazione dei risultati ottenuti: il regime e le metodologie valutative
sono aspetti chiave per la motivazione dei venditori. Criteri equi, trasparenti e condivisi,
uniti a imparzialita e supporto continuo (coaching, formazione e addestramento sul campo,
esempio), sono tra le principali cause scatenanti di una prestazione di vendita eccellente.

Coerenza nei messaggi e nelle azioni: I'allineamento tra gli elementi del
marketing mix (tra i quali comunicazione pubblicitaria, pr, promozione commerciale,
canvass, materiale illustrativo) e tutti i punti citati sopra & essenziale. In mancanza,
sarebbe come guidare una vettura con le 4 ruote disallineate, e pretendere che vada veloce
e sia sicura.

Venditori con profili adeguati: a seconda degli obiettivi e degli approcci
aziendali ai mercati di riferimento, € necessario adeguare e focalizzare i profili dei venditori.
I venditori "multipurpose” hanno fatto il loro tempo, in quest’epoca di personalizzazione
estrema delle offerte, dei prodotti, delle azioni. Per ottenere obiettivi di quote di mercato sul
breve occorrono velocita, decisione e aggressivita, che potrebbero non essere compatibili
con obiettivi di soddisfazione della clientela sul lungo termine (per raggiungere la quale
occorre un forte orientamento al servizio e all’assistenza). Cido non significa che i venditori
debbano venir sostituiti ogni volta che cambia un obiettivo aziendale; significa tuttavia che
vanno focalizzati, orientati, formati, incentivati e supportati nella direzione dei nuovi
obiettivi. Come fare? In soccorso dei sales manager arrivano corsi di formazione ad hoc (sul
processo di cambiamento, per esempio), piani di incentivazione motivanti ed allineati agli
obiettivi della rete, supporto continuo nella direzione indicata dagli obiettivi stessi.

Misurare le prestazioni: una delle cose belle della vendita e che si pud misurare
praticamente ogni azione e ogni risultato. A parte volumi, quote, profitti, i sales manager
possono tenere sotto controllo innumerevoli indicatori (di penetrazione, di innovazione, di
adeguatezza del circolante, di ripetitivita / dimensione / frequenza / articolazione /
continuita degli ordini, di soddisfazione della clientela, di efficienza / efficacia della forza
vendita ). Cio fornisce la base per effettuare la gap analysis tra cio che c’e e cio che si
vorrebbe ottenere, e applicare di conseguenza i necessari correttivi, non solo relativamente
alle prestazioni della rete di vendita, bensi anche circa |'adeguatezza dellapropria azione di
sales management.
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PIANIFICARE I NO NELLA VENDITA

Nei corsi di formazione vendita tradizionali, o nelle tecniche di vendita consuete, non si &
mai sentito di un venditore che, anziché budgettare visite, fatturati, numero di contatti, si
mentalizzi sui rifiuti dei clienti ad acquistare i propri prodotti / servizi.

Tutti sanno che definire degli obiettivi di vendita € estremamente importante, e questo
articolo ne propone una versione molto inconsueta.

E’ una versione un po zen che suggerisce, per vendere di piu, di smettere di vendere. Cio
significa che, al posto di budgettare fatturati, ordini acquisiti, profitti, produttivita, puoi
cominciare a fare il budget dei fallimenti.

In pratica, si tratta di operare con una quota di rifiuti predefinita, una quota che definisca il
numero di volte che vuoi essere rifiutato o udire la parola “no”.

L'elemento che spesso entra in gioco, & che quando ti poni degli obiettivi tradizionali (basati
sul fatturato, sul numero di ordini acquisiti, sulle quote di mercato) ed inizi ad avvicinarti
all’obiettivo, spesso il tuo inconscio, in un modo o nell’altro, ti fa rallentare I'azione di
vendita.

Cio e quello che succede a molti professionisti della vendita: quando gli obiettivi sono
oramai a portata di mano, il loro inconscio reclama immediatamente un premio. Questo
premio viene spesso dato prendendosi un giorno di vacanza, andando a giocare a golf per il
resto della giornata, non facendo piu chiamate a freddo. In una parola, smettendo di
vendere. Quando cominiciano a raggiungere il successo, alcuni professionisti della vendita
tendono a smettere di agire i comportamenti che li stanno conducendo al successo.

La risposta immediata a questa euristica inconscia autosabotante & terminare di porsi
obiettivi “si” e iniziare a porsi obiettivi *no”.

Prendiamo Mario, per esempio. Mario ha avuto un lunedi e un martedi eccezionali, durante i
quali ha chiuso ben tre ordini. Questi tre ordini rappresentano il suo obiettivo per tutta la
settimana.

A questo punto, cosa credi che Mario decida di fare? Probabilmente rallentera la sua azione
di vendita per i restanti tre giorni della settimana e a due giorni eccezionali ne seguiranno
tre meno che mediocri!

Seppur inconsciamente, Mario ha deciso di rimanere nella sua zona di comfort, e terminare
la settimana senza approfittare del successo appena ottenuto, senza capitalizzare
sull’entusiasmo e sul momentum di vendita raggiunto!

Poniamo il caso che Mario sia un venditore metodico: passa il venerdi in ufficio, a pianificare
la settimana successiva, e negli altri 4 giorni, effettua tre visite al giorno, ponendosi un
obiettivo di conversione del 25% (3 ordini alla settimana).

Viceversa, se si fosse posto obiettivi di "no” (75%, 9 alla settimana) sai cosa sarebbe
successo? Al martedi avrebbe detto a sé stesso:”"Mmmh, sono sotto quota, € gia martedi e
sono solo al 50% dei no, anziché al 75%. Devo aumentare il numero delle visite, se voglio
centrare |'obiettivo dei no”.

In questo modo, lo stesso successo che nell’ipotesi di prima |I'ha rallentato, ora lo sprona a
effettuare un maggior numero di visite.

Mi rendo conto che cio potrebbe suonare controintuitivo, tuttavia funziona, e come! Se
desideri maggiori informazioni su come vendere di piu smettendo di vendere, puoi leggere il
manuale "Le parole segrete della vendita", Seneca edizioni, del quale puoi scaricare un
estratto da qui.

A questo punto, cosa succedera a Mario? Probabilmente fara il record di vendite per quella
settimana, per quel mese, per quell’anno!
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Una delle maggiori ironie del lavoro di vendita & che porre troppa enfasi sul successo a volte
puo portare, inconsciamente, ad imboccare la strada per la rovina ... laddove un’enfasi
sull’insuccesso puo, di contro, far battere il percorso di un buon successo.

Pianifica i "no”, e vedrai le tue vendite aumentare!
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“Bill, we've decided to increase
your sales territory.”

5 PUNTI PER ASSUMERE IL MIGLIOR SALES MANAGER

La promozione
Il testo di questo articolo potrebbe non far piacere a qualche venditore, tuttavia ho
deciso di scriverlo lo stesso. La ragione € legata all'aver visto troppe volte rovinare la
carriera di ottimi venditori, proponendo loro presunti avanzamenti di carriera.

Per un'azienda, ci sono poche decisioni piu critiche di quella di assumere un
leader per la propria organizzazione di vendita. Ciononostante, molte aziende ignorano
come farlo efficacemente
Molte, erraticamente, ritengono sia una buona mossa "promuovere" il loro miglior
venditore a questo ruolo. Il perché cid venga inteso come una promozione, travalica le
possibilita di comprensione. Il sales management & radicalmente diverso rispetto al
lavoro di vendita, quindi perché debba essere spesso considerato come un avanzamento
(verticale) di carriera resta un mistero. Tra l'altro, frequentemente, i sales manager non
guadagnano di piu dei loro migliori venditori, che sono gratificati da bonus, premi sul
fatturato, provvigioni. Migliora invece I'aspetto normativo e il relativo livello di
inquadramento, e spesso I'entita del beneficio pilt comune: la vettura aziendale.

La mia esperienza mi ha evidenziato che, in caso di "promozione", una piccola
parte dei venditori riesce a gestire il cambiamento abbastanza bene: riformula la
relazione con i passati colleghi, sposta la propria attivita da un ruolo operativo ad uno
maggiormente gestionale, riesce ad allontanarsi sufficientemente dai vecchi clienti. La
maggior parte dei venditori non riesce a disaccoppiarsi con il vecchio ruolo, tende a
continuare a vendere, scontenta colleghi e capi. Molte volte il risultato € di deprimere i
fatturati (viene a mancare il top performer) e nello stesso tempo non si schiera sul
campo l'energia e le capacita necessarie per motivare e giudare il team di vendita.
Insomma, I'azienda perde su entrambi i fronti, e con lei perde il top performer.

Spesso, queste difficolta sono innescate dal comportamento dell'azienda, e dalle
modalita di comunicazione del cambiamento stesso: non si tratta di una promozione,
bensi di un ruolo completamente nuovo.

Come si gestisce un dipendente che si trovi a rivestire un nuovo ruolo? Si fa formazione,
coaching, lo si supporta e simisurano le relative performance. Invece, nella maggior
parte dei casi, |'azienda se la cava con una stretta di mano, qualche congratulazione e d
un "in bocca al lupo". Ovviamente cio non € sufficiente per fare un buon sales manager
da un ottimo venditore.

Gli aspetti chiave del cambio di ruolo da venditore a sales manager
In tutti i modi, per effettuare quanto sopra, raccomando di tener presente i seguenti
punti:

--Vendere verso Gestire: se si considera lo spettro di skills richieste a chi vende e a chi
gestisce un team di vendita, che percentuale di queste ci si aspetta che il neo sales
manager utilizzi maggiormente nel nuovo ruolo? Quanto dovra vendere,e quanto invece
dovra far vendere? L'esperienza richiesta € completamente diversa, nei due casi. E'
piuttosto difficile trovare professionisti ugualmente ben dotati in entrambe le aree:
spesso, si va alla ricerca del compromesso. Se c'é un sacrificio da fare, &€ bene scegliere

160

www.turboformazionevendita.com



http://www.turboformazionevendita.com/

gualcuno che abbia il proprio primario punto di forza nell'area dove dovra investire la
maggior parte delle proprie energie.

--Creare verso Eseguire: la seconda considerazione va effettuata circa le aspettative
dell'azienda circa una revisione critica e uno sviluppo del modello di vendita attuale, per
adeguarlo alle mutate condizioni del mercato. In qualche azienda c'é€ un progetto di
cambiamento dell'architettura di vendita gia definito, e il nuovo sales manager dovra
solo eseguire quanto gia deciso. In altri casi, c'e il bisogno di riprogettare completamente
ilmodello di vendita, affiancando un piano di incentivazione che sostenga quellonuovo, e
dopodiche passare alla fase esecutiva. Inutile dire che il profilo necessario al sales
manager, per gestire con successo il ruolo, & nei due casi completamente diverso.

--Titolo verso Responsabilita: controlla gli organigrammi delle aziende, e vedrai che
troverai innumerevolititoli riferiti alla posizione di sales manager. Spesso, non c'e una
relazione diretta tra il titolo e le reali responsabilita. Questo fatto puo creare
incomprensioni con nuovo manager e con i clienti, qualora titolo e responsabilitanon
fossero correlati.

Se un'azienda assegna ad un sales manageril titolo di Vice President Sales, crea
un'aspettativa inerente sul fatto che la posizione sia si elevate responsabilitaed autorita.
Quando i clienti vengono informati di tale titolo, si aspettano che il manager venga
considerato di livello senior, e sia in grado di prendere qualsiasi decisione. Se cid non
succede, il cliente pu0 sentirsi frustrato, e la stessa cosa accadra al manager. Dall'altra
parte dello spettro, assegnare il titolo di area manager o sales team manager crea
I'aspettativa di un ruolo junior. Non c'é niente di sbagliato ad utilizzare |I'una o I'altra
terminologia, basta essere consci delle relative aspettative che vengono create.

--Colloquio di conferma della posizione: i sales manager sono probabilmente i piu tosti
da intervistare. Sono esperti di colloqui di qualsiasi tipo. Conoscono le risposte che
I'interlocutore desidera udire, sanno utilizzare la terminologia corretta per influenzare e
convincere. Come fare per ottenere risposte vere, reali? Una delle modalitapiu efficaci
epreparare a priori una checklist, e poi far le domande in tono colloquiale, slegate le une
dalle altre. E' importante, in questi casi, prendere nota per iscritto delle relative risposte,
per una consultazione a posteriori. Inoltre, quando ci si trova in questa fase, &
importante tenere presente le relazioni gia consolidate con il team di vendita e il resto
dell'azienda, in quanto avranno un ruolo importante nelle future performance del nuovo
manager.

--Il tool piu efficace: a valle di eventuali interviste di valutazione, si tratta di chiedere
alla persona di preparare per iscritto un sales plan annuale di non piu di una pagina, che
dimostri come la persona intende approcciare il ruolo, chiedendo poi al potenziale futuro
manager quando possa presentarlo. Questo strumento offre molti benefici. Uno dei piu
importanti e verificare come il candidato sappia esprimersi per iscritto (abilita poco
utilizzata da chi vende, ma importante per chi gestisce).

A seguire c'e la verifica di quanto il candidato abbia chiaro il ruolo, cido che esso comporta
e cosa si aspetta l'azienda. Inoltre, questo strumento permette di verificare
I'allineamento tra eventuali piani aziendali e le idee del possibile futuro manager.Ancora
di piu, c'e la verifica di quanto una deadline autoimposta sia rispettata. Se la
presentazione del documento arriva in ritardo, il candidato non € preso in
considerazione.Fine della storia. Per finire, in questo gioco di valutazioni I'azienda fa la
parte del cliente, e ha chiesto un plan di una pagina, non un poema epico. Sara in grado
di rispettare il desiderio del cliente, o lo ignorera?

Una ulteriore possibilita, che completa quanto I'azienda conosce gia
empiricamente su esperienze e risultati & sottoporre il possibile manager ad un
assessment di tipo commerciale. Questo ha il vantaggio di affiancare alla conoscenza
soggettiva degli elementi salienti, professionali e personali, un riscontro oggettivo dato
dai risultati dell'assessment stesso. A questo proposito, per ulteriori dettagli puoi leggere
questa pagina che parla dell'online sales temperament assessment.
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Per concludere questo articolo, sottolineo ancora una volta la difficolta di
migrazione da un ruolo di venditore ad uno di sales management. Tuttavia, utilizzare
quanto qui esposto abbassera sicuramente il profilo del rischio, e contribuira a creare un
"matrimonio di vendite" chiaro e sereno tra I'azienda e il nuovo sales manager.
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LA RELAZIONE COL CLIENTE: PERCHE' OCCUPARSENE?

Nella mia attivita di formazione tecniche vendita, talvolta mi trovo a interloquire con
alcuni partecipanti ai miei seminari che, francamente, trovo che talvolta mi pongano
domande un po fuori luogo. E'il caso di una signora, funzionaria di vendita di una societa
nel mercato dei beni di consumo, che recentemente ha detto proprio cosi: "La relazione col
cliente: perché occuparsene piu di tanto?". Confesso che ho fatto un po di fatica per contare
fino a dieci, prima di rispondere. Intendiamoci: nel largo consumo di solito i clienti sono
molti, e vanno e vengono continuamente. Quindi, evitare di investire tempo e risorse per
tenerli particolarmente legati forse non € un atteggiamento cosi peregrino come a prima
vista mi & sembrato.

Tuttavia, i miei anni di marciapiede mi impediscono di considerare tale domanda
qualcosa di diverso da una boutade: in ogni contesto, reputo la relazione col cliente una
cosa sacra, anche se riconosco che in alcuni mercati sia pit sacra che in altri.

Quindi ho ritenuto opportuno scrivere questo articolo, mirandolo alle attivita di relazione
col cliente in un caso molto specifico:quando il cliente fornisce dei referrals (nominativi di
propri conoscenti da approciare) al venditore. Ho scelto questo ambito un po specialistico
(non sono molti i clienti che lo fanno, e ancor meno i venditori che lo chiedono) anche per
sollevare un po d'attenzione sull'attivita di ricerca di referrals che, se effettuata
sistematicamente, fornisce buoni risultati nel contribuire ad incrementare il proprio
portafoglio clienti.

A onor del vero, da un punto di vista di formazione tecniche di vendita, devo dire che la
ricerca di referenze attive (i referrals di prima), per chi non la effettua regolarmente, &
difficoltosa da digerire: il tracking dei risultati a breve di tale attivita , &€ farraginoso. Quindi,
chi non ne ha sperimentato i benefici, fa fatica ad inserirla nelle attivita di routine. Per
facilitare I'attivita di ricerca di referenze attive, ho tempo fa progettato un sistema di
"scorecards" per tracciare il percorso della referenza attiva: dalla sorgente al business che
genera nel tempo. Tale sistema semplifica, attraverso un database relazionale, il lavoro di
tracking e valutazione del Roi generato dalla referenza attiva stessa.

In tutti i modi, il focus dell'articolo era sulla relazione col cliente. Come gia detto, la
ritengo chiave e, nei corsi di formazione vendita, non perdo occasione per sottolinearlo. Da
un punto di vista tecnico, la relazione col cliente & il determinante di ogni vendita (tranne
quelle realizzate nei mercati di monopolio che, mi sembra, oggigiorno scarseggino
alquanto): se il cliente non ha una buona relazione col venditore (non si fida, lo trova
antipatico, opportunista, magari scocciatore e insistente, poco informato, ecc) non c'e
nessuna tecnica di vendita (neanche le piu avanzate e sofisticate) che possa indurre il
cliente stesso all'acquisto. Quindi, si puo a ragione sostenere che |'andar d'accordo col
cliente € il primo passo (indispensabile, ma ahimé non sufficiente) per realizzare la vendita.

L'andar d'accordo, per me, € piu che altro legata al possesso di intelligenza emozionale
che a astruse modalita per fare networking duraturo. Per chi fosse stato dotato da madre
natura di un buon Qe (il quoziente di intelligenza emozionale) il lavoro risulta notevolmente
semplificato: basta seguire il proprio istinto e, senza nessuna particolare attenzione, le
relazioni col cliente saranno efficaci e salde.

Per gli altri, elenco qui a seguire una serie di piccoli trucchi del mestiere, (collaudatissimi
e dal sicuro risultato) per avvantaggiarsi su questo terreno:

e Gentilezza, tatto e rispetto sono alla base di qualsiasi relazione tra gli individui,
quindi anche con i propri clienti. Una domanda che spesso mi viene posta &: "Va
bene dare del tu al cliente?". La mia risposta & sempre la stessa: "...dipende". Se il

163

www.turboformazionevendita.com



http://www.turboformazionevendita.com/
http://it.wikipedia.org/wiki/Daniel_Goleman

tu viene usato per entrare inopinatamente in una certa confidenza col cliente, allo
scopo di manipolarlo, non va certamente bene. Se il tu deriva da un processo
naturale di conoscenza, apprezzamento reciproco, e cameratismo, va benissimo.

e Ogni tanto, cerca di "sorprendere" i tuoi clienti con piccole gentilezze. Puo
essere l'invio di un articolo pertinente al loro business, la segnalazione di
un'opportunita, un piccolissimo omaggio.L'importante € che la cosa sia sporadica, e
inattesa.

e Parallelamente, quando concludi una vendita, cerca di dare al cliente un pizzico
in piu di cid che si aspetta. Neanche qui conta la dimensione dell'eventuale oggetto
(anzi, forse addirittura piu la cosa € minuscola, piu acquista valore - forse & per il
fatto che una piccola cosa non suggerisce la presenza di un sottostante obiettivo
manipolatorio). Personalmente utilizzo talvolta dei giveaway, talaltra delle piccole
facilitazioni a seguito della mia attivita di formazione vendita, talaltre ancora
suggerimenti su come migliorare |'approccio al mercato. Tutte cose dall'effetto
sicuro.

e Usa in modo intelligente gli scontatissimi auguri per le feste. Preparati per
tempo del materiale interessante per i tuoi clienti, che puoi inviare in allegato alla
mail degli auguri. Lo fanno ancora in pochi (chissa poi perche) e quindi I'effetto
positivo ne & aumentato.

e Quando vedi il cliente, interessati (elegantemente e con misura) a lui e ai fatti
della sua vita privata. Forse non hai idea di come riuscirai a gratificarlo (il proprio
ego e sempre al centro dei pensieri di tutti ...) tuttavia, se riuscirai a fare cio
semplicemente dandogli la tua attenzione, farai bingo.

e Porgigli delle informazioni di valore, quando decidi di visitarlo. Tali informazioni
dovrebbero, in qualche modo, consentirgli di svolgere meglio il suo lavoro, o di fare
piu business.

Per esperienza diretta questi semplici accorgimenti (considerati a ragione banali, ma poi
si scopre che queste cose le fanno in pochi ...;-)) tenuti sempre presenti, fanno miracoli nel
rinforzare la relazione col cliente, e spesso anche nel "blindarlo" alla concorrenza. Si
amplificano a vicenda e il loro risultato € testimoniato da anni e anni di loro applicazione sul
campo. Queste cose funzionano ancora meglio se vengono fatte per il piacere di farle, e non
per ricavarne un vantaggio. Quando, nei miei seminari di formazione tecniche vendita, parlo
di customer care, c'eé sempre chi sostiene che tale attivita sia importantissima per
incrementare il business. Intendendo con cio che "faccio un buon servizio al cliente, cosi
guello compera di piu". Io, invariabilmente, tronco tale frase, che diventa: "faccio un buon
servizio al cliente, punto". Stai pur certo che la ricaduta sul business & automatica.
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I CORSI DI FORMAZIONE TI DICONO PERCHE'NON VENDI
ABBASTANZA?

Oggi vendere, per molte persone, € una professione impegnativa. I clienti sono
sempre piu esigenti, mentre la loro fedelta tende allo zero. I concorrenti sembrano
regalare la merce solo per aggiudicarsi il business. I buyer, molto impegnati, non hanno
tempo di ascoltare nuovi venditori, e persino prendere un appuntamento con un nuovo
prospect € un‘impresa quasi impossibile.

Ci sono mille ragioni perche tu, oggi, non riesca a vendere come vorresti; ti
confesso che, durante i miei seminari di formazione, vengono fuori tutte.

Contemporaneamente, vedo dei venditori che parlano del loro miglior anno di
vendita.

Non sono certamente piu dotati di te, e i loro prodotti sono simili ai tuoi.

Semplicemente, pensano e agiscono differentemente da come fai tu. Continua a
leggere e scoprirai qualcuno degli aspetti che stanno facendo le loro fortune di vendita.

Essi si ritengono personalmente responsabili per i loro risultati: i venditori top
certamente si trovano ad affrontare le stesse tue sfide, tuttavia rifiutano fermamente di
tirare in ballo I'economia, i concorrenti, il marketing della propria azienda, il
posizionamento del prodotto, addirittura i clienti, addossando a queste entita la
responsabilita di vendite insoddisfacenti. Considerano questi aspetti come sfide che
vadano affrontate e risolte. Si assumono la responsabilita dei propri risultati, nella
certezza di essere in grado di determinarli. Questa € una decisione banale, tuttavia
carica di significato Quando si trovano di fronte degli ostacoli, i venditori mediocri
maledicono la sorte, e si pongono domande tipo:

o Quando il management fara qualcosa per risolvere cio?

o Perché i miei obiettivi rimangono invariati, quando & chiaro che I'economia &
un disastro?

o Si decideranno mai i clienti a capire il vero valore dei nostri prodotti?

o Quando l'azienda ci offrira finalmente dei corsi di formazione efficaci?

o A chi e venuta in mente questa promozione ridicola?

o I clienti la smetteranno mai di essere cosi esigenti?

Forse, in qualche momento della tua carriera anche a te & scappata una delle
domande di cui sopra. Tali domande fanno si che la “colpa” delle situazioni negative
venga deflessa su qualcun altro: se questo qualcuno facesse le cose diversamente, io
potrei avere piu successo.

Questo modo di interpretare i fatti pone l'individuo negli abiti della vittima,
bloccandolo in una situazione senza via d’uscita sulla quale non ha nessun controllo.

Non & certamente un caso che, affrontando le difficolta in questa maniera, il
successo si allontani sempre piu.

Se parlassi con i venditori top, scopriresti che si pongono domande totalmente
differenti. Potresti ascoltarne qualcuno chiedersi:

e Come posso fare le mie quote nonostante le difficili condizioni di mercato?

e Cosa potrei attuare per convincere i miei clienti del grande valore dei nostri
prodotti?

e Che nuove competenze debbo acquisire per raggiungere il successo?

e Cosa posso fare per aiutare il marketing a progettare azioni migliori?
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e Come posso usare |'infedelta dei miei clienti per costruire relazioni ancora piu
durature?

Dato che i venditori top accettano la responsabilita dei propri risultati, le loro
domande iniziano con “Cosa posso fare io ...” Queste domande stimolano l'intelletto a
trovare delle soluzioni: saresti stupito nel vedere quante nuove idee emergono,
semplicemente cambiando tipo di domanda!

Nei miei corsi di formazione esistono delle esercitazioni particolari, che fanno
toccare con mano la potenza del nostro biocomputer a trovare soluzioni semplici a
problemi complessi. Il biocomputer si mette alacremente al lavoro, associando idee
vecchie a concetti nuovi, per trovare la giusta soluzione ad ogni sfida.

I venditori top dicono “Lo faccio” invece di “"Ci provo”. Sono certo che potrebbe
suonare troppo semplicistico, tuttavia € un passaggio chiave. In questi tempi di elevata
turbolenza, cio che hai fatto in passato potrebbe non funzionare piu. Accettalo, e
prometti a te stesso “Io faro ...” anziche “Io provero ...” La differenza sui tuoi risultati
sara tangibile.

Faccio un esempio: conosci qualcuni che abbia deciso, ad un certo punto, di
perdere peso? Realizzare cio significa intraprendere una serie di azioni fastidiose, se non
quasi insopportabili: rinunciare ai dolci, fare esercizio fisico, seguire una dieta precisa.
Nella maggior parte dei casi, il regime viene osservato per un po, e dopo si ritorna alle
vecchie abitudini.

La stessa cosa accade nella vendita.

La maggior parte dei professionisti della vendita realizza che occorrano nuove
metodologie, maggiormente efficaci. Allora, decide di partecipare a dei seminari formativi
e, al termine, cerca di applicare quanto visto in aula. Purtroppo, provando questi nuovi
modelli ci si sente spesso pesci fuor d'acqua, e addirittura sembra di essere tornati
indietro nella carriera, quando si era ancora giovani venditori inesperti. Se il
miglioramento dei risultati non & immediato, si ritorna alle vecchie abitudini, con la
convinzione che questi nuovi modelli non funzionino, almeno per i propri clienti.

Questo ¢ il motivo per cui, ai partecipanti ai miei corsi di formazione, viene messa
a disposizione una hot line post-seminario, per sostenerne lo sforzo e focalizzarne
I'azione di cambiamento.

I venditori top affermano: “Trovero il sistema per avere successo anche nel
mercato odierno”. Quando agiscono nuovi comportamenti, provano lo stesso senso di
disagio dei loro meno determinati colleghi, tuttavia lo accettano come una delle
conseguenze del processo di apprendimento. Continuano a praticare fino a che hanno
metabolizzato i nuovi modelli performanti. A quel punto, di solito, arriva il successo.

I venditori top intraprendono azioni: per finire, essi non arrivano solo con un
mucchio di idee. Agiscono nuovi comportamenti, mettono in essere azioni mai tentate
prima. Se realizzano che & necessario aggiornare le loro competenze, partecipano a corsi
di formazione, leggono libri, guardano video, emulano i migliori tra i loro colleghi. Se il
cliente non recepisce il valore dei loro prodotti, tentano nuovi approcci, sino a che non
trovano quello giusto. Se un cliente lamenta un problema nel servizio, lavorano a cio
finché non giungono alla soluzione.

Fai tutto cio quando i tempi diventano duri? O preferisci lamentarti per il mercato,
i concorrenti, la tua azienda, i clienti?

Ogni venditore, nella sua carriera, ha avuto momenti di successo e momenti di
insuccesso: fa parte del mestiere. Tuttavia i venditori top non si adagiano
nell’autocompatimento: quando incontrano la sfida, si chiedono subito “Cosa posso fare
per ...” in modo da stimolare |'emergere di soluzioni, e passare all’azione. Nel frattempo,
i loro meno attivi colleghi sono ancora a piangersi addosso per le difficolta del mercato.

I venditori top si specchiano frequentemente: essere brutalmente onesto con te
stesso pud anche risultare penoso, tuttavia i venditori top lo fanno spesso. Per
assomigliare loro, anche i venditori mediocri dovrebbero specchiarsi frequentemente.

Durante i tempi duri, ti senti responsabile di cid che stai ottenendo o ribalti la
responsabilita di cid su altri? Fai o provi, o addirittura aspetti che qualcun altro prenda
I'iniziativa?
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Nessuno puo importi di fare le cose in maniera diversa: |la decisione di cambiare &
solo tua. Per queste cose, non esistono scorciatoie o “riparazioni veloci”, E un processo
che dura la vita intera, attraverso un percorso di miglioramento continuo.

Tuttavia, se decidessi di intraprenderlo, diventeresti senz’altro un venditore top,
anche se non da un giorno all’altro, anche se non senza sforzo, anche se non senza un
po di disagio iniziale. Il risultato & garantito!
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CONOSCERE LE TECNICHE DI VENDITA E' ANCORA UTILE?

Una domanda simile sulle tecniche di vendita puod sembrare inutile, o peggio,
addirittura capziosa.

In realta, conviene porsela anche per, eventualmente, evitare di investire risorse
(tempo, denaro) in attivita formative potenzialmente non piu attuali.

Sino ai primi anni del huovo millennio conoscere le tecniche di vendita era
considerato un “must” per qualsiasi venditore: i relativi corsi di formazione (alcuni di
buon livello, altri meno) proliferavano, e i termini “tecniche di vendita” erano nel
vocabolario giornaliero di qualsiasi azienda.

Per non parlare dei venditori, che si facevano un vanto di aver frequentato questo
o quel corso di formazione sulle tecniche di vendita.

Poi, lo scenario ha iniziato a cambiare. Dapprima impercettibilmente, con l'acuirsi
della tensione competitiva, in seguito sempre piu marcatamente, con l'arrivo massiccio
di prodotti e servizi “low cost” , la spesso inaccettabile compressione dei margini, il
proliferare continuo di nuovi competitori, il calo dei consumi in molti settori, 'aumento
delle esigenze e delle richieste della maggior parte dei clienti. Tutto questo ha originato
un ritmo di cambiamento dei mercati mai visto in precedenza.

A fronte di questo nuovo scenario, complesso, instabile e difficile da gestire,
anche il modo di vendere ha dovuto mutare. Aspetti prima marginalmente considerati
(I'utilizzo delle proprie risorse profonde, il potere dell’inconscio, la resilienza, l'intelligenza
emozionale) sono stati utilizzati in pieno per progettare nuovi modelli di vendita, sempre
pil sofisticati e “tecnologici”.

Queste nuove metodologie hanno integrato le precedenti (in larga misura basate
sulle tecniche di vendita classiche) dando vita a modelli di influenzamento e ottenimento
del consenso articolati e complessi, che necessitano che il venditore sia esperto in varie
aree:

e Nell'utilizzo della propria intelligenza emozionale, per gestire al meglio
la relazione con un cliente sempre piu esigente ed infedele e, non ultimo, anche la
relazione con sé stesso, che deve diventare armonica, amorevole e orientata al
Successo;

e Nel riconoscere il grande potere dell’inconscio nella valutazione degli
scenari, nella presa di decisione e nell'implementazione delle strategie di vendita;

e Nell’'uso di tecniche di vendita “ingegnerizzate” e rese maggiormente
raffinate ed attuali;

e Infine, nell’utilizzo di modelli di supporto sul campo evoluti, che aiutino
il venditore ad adottare un processo di cambiamento continuo e a consolidare
euristiche comportamentali efficaci.

Il professionista della vendita € quindi chiamato ad acquisire e coordinare una
serie di abilita e competenze professionali spesso del tutto nuove e questo, talvolta,
contribuisce a rendere ancora piu difficoltoso un mestiere che spesso non & ancora
riuscito a metabolizzato il cambiamento di paradigma del mercato.

Il venditore si trova costretto a rincorrere le mutate regole mercatistiche, nel
contempo cercando di adeguare le proprie competenze con nuovi modelli, maggiormente
attuali ed efficaci. Tutto questo assomiglia al cambio del motore di una F1 in gara, senza
fermarsi ai box!

Per fornire supporto adeguato alla gestione di situazioni cosi complesse,
TurboFormazioneVendita ha messo a disposizione uno strumento flessibile ed avanzato,
(Xtreme Sales Power® ).
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Questo strumento si basa su:

e Assessment iniziale delle proprie competenze ed abilita nel processo di
ottenimento del consenso del cliente;

e Attivita formative d’aula mirate e modulari, per adeguare le aree di
crescita e consolidare le esperienze gia acquisite;

e Supporto formativo sul campo, per adattare al proprio scenario
specifico e metabolizzare completamente i modelli performanti sperimentati in
aula;

e Hot line trainer / trainee per fornire eventuale consulenza specifica su
casi concreti.

Si ha cosi modo di agire su parametri di efficienza (personalizzazione degli
interventi ed evitamento di ridondanze formative, intervenendo solo e la dove serve) ed
efficacia (aumento effettivo delle possibilita di ottenimento del consenso del cliente),
rendendo questo strumento ideale per chi senta il bisogno di migliorare i propri risultati
in ambito vendite.

Inoltre, Xtreme Sales Power® offre una soluzione alla tipica inerzia del venditore
per il processo di cambiamento: & nota infatti la cosiddetta “sindrome del giorno dopo”
nel corso della quale la pressione degli eventi e del risultato impedisce il cambiamento
stesso, riportando rapidamente il professionista sui precedenti schemi comportamentali
(spesso ritenuti pil sicuri e collaudati) tuttavia non piu adeguati per mantenere il
successo.

In questo modo sia intere reti di vendita, sia singoli professionisti, hanno modo di
trasformare il proprio potenziale in risultati concreti, in termini di fatturati, quote, profitti,
qualita della vita professionale e personale, iniziando a vendere come i loro competitori
non sanno ancora fare.

www.turboformazionevendita.com
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ACCORTEZZE NEGOZIALI

Nei corsi di formazione vendita e tecniche di vendita si da, solitamente, scarso
peso agli aspetti negoziali. Eppure vendita e negoziazione sono due facce della stessa
medaglia. La vendita si basa sull'interesse per il tuo prodotto che riesci a suscitare nel
potenziale cliente, mentre la negoziazione ti permette di vendere alle migliori condizioni
possibili. Prima devi vendere, ovvero generare nel prospect uno stato d'animo che
preveda che i benefici del tuo prodotto siano maggiori del relativo costo, dopodiche devi
darti da fare affincheé il tuo profitto non venga eroso da troppe concessioni. Quindi
vendere senza negoziare equivale ad un medico che visiti un paziente malato, senza
prescrivere nessuna cura. A seguire troverai alcuni accorgimenti generali che ti
permetteranno di massimizzare i tuoi volumi e i tuoi profitti, dopo aver effettuato ogni
vendita.

Mano d’acciaio in guanto di broccato:

Venerdi 21 novembre 1973, il governo italiano vara una serie di misure restrittive
sui consumi di combustibile, oltre a forti aumenti dei prezzi, mai prima di allora adottate,
se non in tempo di guerra: abbassamento dei limiti di velocita, divieto di circolazione nei
giorni festivi, restrizioni sugli orari degli esercizi commerciali, dell'illuminazione pubblica,
degli spettacoli. Provvedimenti analoghi furono decisi in quasi tutti gli altri stati europei e
in parte negli Usa. Questo l'effetto. La causa & la guerra del Kippur: I'attacco di Egitto e
Siria (sostenuti da quasi tutti i paesi mediorientali e dalle nazioni antiamericane) a
Israele (sostenuto dagli Stati Uniti e dall’Europa). Come misura di ritorsione, |I'Opec
(organizzazione dei paesi esportatori di petrolio) bloccano le esportazioni di petrolio sino
al gennaio 1975, causando rincari di oltre il 300% del prezzo del greggio, e mettendo in
ginocchio le principali economie mondiali. Cosi facendo I'Opec dimostra di possedere una
mano d’acciaio, che tiene in pugno praticamente tutte le economie occidentali, che a loro
volta controllano il benessere delle popolazioni di mezzo mondo.

Questa grave crisi fa riflettere tutto il mondo, che si rende conto della pazzia di
aver basato il sistema di sviluppo economico occidentale su fragilissimi rapporti di
fornitura di una materia prima estratta in uno degli angoli piu instabili, da un punto di
vista politico, del pianeta. La conseguenza € che soprattutto in Europa e Stati Uniti, ma
anche in molte altre nazioni del mondo diventano di attualita la ricerca di nuove fonti
energetiche (eoliche, solari, gas naturale, energia atomica) con una progressiva (seppur
ancora limitata) diminuzione della dipendenza dall’Opec per le forniture di combustibile.
A seguito di cid, anche i contro-danni per i profitti dei paesi aderenti all’‘Opec sono, nel
tempo, enormi, pur in presenza di tassi di sviluppo elevati (dovuti proprio all'industria
estrattiva) di queste economie. L'Opec, evidentemente, aveva deciso di usare una mano
non guantata di morbidissimo broccato, trasformando una situazione di forza assoluta in
una fonte di erosione dei propri profitti mai neppure immaginata anche se, va detto, i
profitti derivanti dal petrolio sono ancor oggi molto elevati.

E’ utile possedere una mano d’acciaio in un negoziato coriaceo di opinioni, anzi,
indispensabile. Tuttavia la pressione va resa appena avvertibile; in caso contrario
aspettati pure il massimo livello di ritorsioni possibili, alla prima occasione buona. Evita
dunque, se possibile, ricatti e minacce aperte, cosi come azioni concrete tese a
danneggiare la controparte nell’illusione di ridurla a piu miti consigli: non farai altro che
impostare delle basi negoziali tese a perdite bilaterali.

Usa sempre tutto il potere che hai, ma fallo con tatto ed eleganza

Inizia per primo:
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Anni fa un mio carissimo compagno di studi aveva la mansione di sales manager
in una societa di beni industriali. Questa societa era |’ agente italiano di alcuni produttori
esteri di apparecchiature elettromeccaniche. In pratica, l'azienda agiva come un
intermediario commerciale sul territorio italiano, in completa autonomia. Per certe
tipologie di prodotto erano i migliori in Italia, anche se debbo dire che a volte le loro
politiche commerciali erano molto pil rispettose dei propri profitti che non delle esigenze
produttive dei fornitori.

Si trattava di una piccola azienda (poche decine di persone per circa quindici
miliardi di fatturato), ben condotta, profittevole ed in costante espansione. La sua
ricchezza era rappresentata dai contratti di acquisto dai propri fornitori. Date le
dimensioni aziendali, il mio amico era a diretto contatto con la proprieta. Da un certo
periodo in avanti ricordo che mi diceva che il suo principale aveva iniziato a rilevare
alcuni fatti, mai accaduti prima: percepiva da alcuni direttori di banca dove intratteneva
rapporti che qualcuno si interessava della sua situazione economico-finanziaria, alcuni
importanti clienti gli avevano, apparentemente per caso, parlato di un nuovo impianto
particolarmente appetibile, certe telefonate ricevute dall’estero chiedevano se fossero
loro i fortunati importatori di quel tal prodotto. All'intensificarsi di questi segnali,
nell'imprenditore nacque un po di perplessita, tuttavia mista a curiosita e interesse.
Mentre stava approfondendo, con interesse sempre crescente, le vaghe informazioni
disponibili su quel prodotto e su quell’azienda, fu sorpreso di ricevere una lettera proprio
da loro, che lo informavano di essere alla ricerca di un agente generale per I'Italia, e lo
inviatavano a visitare le proprie fabbriche a Irvine (California). L'invito venne colto al
volo (di questo particolare parleremo ancora) e in poco tempo venne stilato un contratto
di fornitura molto redditizio per entrambi.

Cos’era accaduto? Semplicemente che gli astuti produttori statunitensi avevano
iniziato a negoziare con il capo del mio amico prima ancora che egli se ne rendesse
conto, facendo nascere in lui uno stato di interesse che si dimostrd utilissimo nel
momento dell'inizio formale del negoziato. E’ facile che questo interesse abbia giocato un
ruolo importante nella conclusione del contratto di fornitura.

In che contesti si pud applicare questa tattica? In qualsiasi ambito negoziale nel
quale tu possegga delle risorse che possano aiutarti a condizionare la tua ignara
controparte prima di eventuali incontri. Funziona se stai cercando un nuovo lavoro, se
desideri acquistare una casa, per concludere contratti di fornitura con i tuoi clienti.
Occorre solo prestare attenzione che queste azioni di condizionamento siano condotte
“sotto la linea d’acqua” in modo da evitare qualsiasi sospetto di manipolazione.

Inizia il tuo negoziato in modo che la tua controparte non sappia di essere tale

Se chiedi cio che vuoi, non lo otterrai mai:

Utilizzando questo modello negoziale, una certezza per non riuscire ad ottenere
cio che si desidera & chiederlo. O meglio, chiederlo apertamente ed esattamente. Se
vendi un‘auto usata dalla quale vuoi ricavare 10.000 eur, e la pubblicizzi a tale importo,
ne ricaverai 9.000, forse un po meno, forse un po di pit, ma probabilmente mai 10.000.
Chi rispondera al tuo annuncio chiedera inevitabilmente uno sconto. L’abitudine a
mercanteggiare su ogni cosa e piuttosto radicata in profondita nella maggior parte degli
individui; non & chiaro se derivi dal fatto che le persone sappiano che chi vende qualcosa
richieda inizialmente un prezzo piu alto di cido che sarebbe disposto ad accettare oppure,
viceversa, il prezzo iniziale sia sempre piu alto per poter fronteggiare le inevitabili
richieste di sconto. In tutti i modi, & buona norma avere sempre un po di spazio a
disposizione per mercanteggiare: se puoi concedere 5, offri 3, se vuoi realizzare 100,
chiedi 110. Quanto debba essere la differenza tra i due valori (prezzo richiesto e prezzo
desiderato, concessione possibile e concessione offerta) & cosa ardua da decidersi, anche
perché ogni caso & un caso a sé. In termini generali, posso affermare che il differenziale
dovrebbe essere tale da consentire, a fronte della trattativa piu serrata, di non scendere
al di sotto di cio che si desidera ottenere. In tutti i modi I'argomento sara ripreso
successivamente.

Lasciati sempre un po di spazio, ma non farlo mai sapere a nessuno

In una trattativa, & meglio essere secondi:
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In aula, quando si parla di negoziazione, uno dei quesiti ricorrenti & chi debba
presentare per primo la propria posizione, se il venditore o I'acquirente. Invariabilmente
la mia risposta & la stessa: sia che tu compri o venda, fai in modo che l'apertura la
facciano gli altri. Seguendo cid che ho scritto al punto precedente, puoi aspettarti che la
richiesta della tua controparte rappresenti il massimo di cid che desideri ottenere, e che
le sue aspettative realistiche siano al disotto di tale valore. Il fatto che sia la controparte
a fare la prima mossa ti lascia libero di muoverti nella direzione opposta, tratteggiando
cosi quello che sara l'intervallo negoziale. Infatti, nella stragrande maggioranza dei casi,
I'accordo sara concluso per valori contenuti all’interno di tale intervallo.

Un’altra domanda che emerge frequentemente € di quanto la tua controproposta
debba discostarsi dalla richiesta iniziale pervenuta dall’altra parte. Anche a questa
domanda fornisco la solita risposta: “Dipende ...” Dipende dal contesto, dallo stile
negoziale delle parti, dalla posta in gioco. Come regola generale suggerisco di non
esagerare: preferisco suggerire di mantenere il contatto con le aspettative dell‘altra
parte (quindi evitare controproposte “scandalose”) e poi muoversi molto lentamente
verso di essa. In altre parole, all’apertura, cerca di individuare il minimo accettabile dagli
altri, e attestati poco sotto; successivamente potrai muoverti, con molta lentezza, verso
il loro minimo.

Qualora, come spesso accade, i parametri attorno ai quali si sviluppa il negoziato,
siano piu d'uno (prezzo, pagamento, consegna, e altro) & opportuno che la tua
controparte dichiari per tutto cido che desidera ottenere. Cosi facendo potrai avere uno
spazio ancora piu chiaro di quali siano le sue aspettative complessive. Un quadro di
questo genere ti sara di grande aiuto nel momento in cui comunicherai le tue.

Inoltre, soprattutto nelle prime battute di una trattativa, ascolta molto e parla
poco. Naturalmente non potrai fare a meno di presentare completamente la tua
posizione, tuttavia sarai enormemente avvantaggiato se potrai farlo dopo la tua
controparte. Grazie alle informazioni ricevute, avrai la possibilita di modificare cid che
avevi intenzione di dichiarare, per meglio adattarti al contesto. In un negoziato, chi
domanda molto e afferma poco ha il controllo della situazione; chi ascolta attentamente
e poi modella cio che dice sulle aspettative della controparte si trovera in una posizione
di forza. Nel corso di una riunione della forza vendita di un’azienda, i venditori si
troveranno in unaposizione di maggior fragilita se il loro sales manager li fara parlare per
primi. Egli intuira cid che i suoi venditori possano accettare, potra utilizzare gli argomenti
piu opportuni per convincerli dei suoi punti di vista, potra condizionare i punti di vista
accogliendo determinati argomenti e rigettandone altri, e potra influenzare le decisioni
finali abilmente orientando la sintesi di cid che sia stato detto.

Fai sempre in modo di costringere gli altri a dichiararsi per primi, completamente

Se devi mentire, fallo bene:

I negoziatori di opinioni, quelli tosti, quelli che incutono rispetto e anche un po di
timore, quelli che alla fine portano quasi sempre a casa cid che si sono prefissi, hanno
una caratteristica: le loro controparti li ritengono integerrimi. In realta ogni tanto usano
qualche trucco licenzioso, ma lo fanno talmente bene che gli altri nhon se ne accorgono
mai. L'abilita,in questi casi, sta nel rimanere all'interno di quella che si pud definire un
livello ragionevole di corretteza. Bisogna quindi sempre dire la verita? Suggerisco di si,
ma non per forza tutta. Degli argomenti a tua disposizione, usa solo quelli che supponi
siano in grado di far avvicinare la tua controparte alle tue posizioni, e non andare oltre.
In un tribunale, nel corso di un processo per strage, nessuno oserebbe pensare che
I'avvocato della difesa menta, tuttavia ci saranno certamente molti particolari della vita
del suo cliente che quasi sicuramente non raccontera al giudice.

Tutto cio che dirai in un negoziato potra sempre essere usato contro di te

Evita di dichiararti “incredibile”:

Si puo evitare di mantenere un impegno preso? Se proprio non puoi evitarlo, si, a
patto che tu ti faccia “convincere” da uno degli argomenti della tua controparte.
Sottoscrivendo un ordine di fornitura, un cliente aveva richiesto un pagamento a 120
giorni e la consegnha immediata, e il venditore aveva garantito il rispetto dei termini di
consegna ma non di quelli del pagamento, che sarebbe dovuto avvenire a 60 giorni.
Tornato in azienda, ebbe la spiacevole sorpresa di constatare che, per un problema in
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produzione, la consegna al suo cliente sarebbe potuta avvenire non prima di 30 giorni.
Telefono allora al cliente dicendo: “Ho un prevedibile reso in arrivo tra circa un mese.
Vista la situazione, se mi autorizza a dirottarlo a lei posso accordarle, eccezionalmente, il
pagamento che mi ha richiesto”. Cosa credi abbia risposto il cliente?

E’ molto importante, per un negoziatore, conservare la propria credibilita. Cio che
dice deve essere considerato vangelo, sempre. Quando prende un impegno, la
controparte deve essere certa che lo manterra sino in fondo. Qualsiasi negoziatore puo
adottare uno stile molto coriaceo, anche dimostrare un pizzico di aggressivita quando
serve ai suoi scopi, tuttavia mai dovrebbe ledere la propria immagine di persona
affidabile. Se lo facesse si troverebbe in grosse difficolta.

Mantieni sempre cio che prometti e, se non puoi farlo, procurati sempre un’ottima
ragione (che provenga dal cliente)

L’equipe ideale:

In un negoziato, I'equipe ideale € composta da una sola persona: te stesso. In
guesto modo il controllo sui fatti pud essere massimo, e questo & importante in quanto la
vigilanza sulla trattativa € di solito uno dei problemi piu grossi. D’altro canto, devo
riconoscere che avere la supervisione di tutto e in piu gestire il negoziato, in maniera
particolare quando si parla di trattative lunghe e complesse, € un pd troppo per una
persona sola. Inoltre, agendo da soli purtroppo non si possono applicare alcune efficaci
tattiche di squadra (ne parlero in dettaglio tra poco).

Quindi, se non & possibile che tu faccia da solo, cerca almeno di ridurre al minimi
il numero di partecipanti. In tutti i modi, occorre esercitare il massimo controllo sia sulla
comunicazione (formale e informale) sia sulle decisioni prese. Occorre un responsabile
del team negoziale, che sara colui che canalizzera ogni tipo di comunicazione, effettuera
eventuali concessioni e ratifichera le decisioni. Questo leader deve richiedere ai suoi una
disciplina ferrea: persino la comunicazione informale tra le parti andra scoraggiata, a
meno che i tuoi non siano cosi abili da riuscire ad ottenere informazioni riservate,
beninteso informalmente, senza diffonderne a loro volta. Qualche esempio chiarira
meglio il fatto:

o« L'altra parte &€ composta da un gruppo numeroso, ma manca chi
prenda le decisioni. Questo ¢ il tipico caso di un gruppo mandato avanti solo per
raccogliere informazioni, e che non ha nessun potere decisionale. Raccomando, in
un caso cosi, di restringere al minimo il tuo gruppo, dare il minor numero di
informazioni possibili e cercare di raccoglierne la maggior quantita che riesca (in
fondo, se loro sono cosi tanti, & facile che qualcosa in piu si lascino scappare). Chi
decide € bene che sia assente anche all'interno dei tuo team.

o - Ti trovi improvvisamente al cospetto di un gruppo numeroso, e
tu sei da solo. A questo punto, dopo i convenevoli di rito, chiedi un rinvio, in
modo da “poter far partecipare anche i tuoi esperti”. Soprattutto se tu sei in
grado di decidere e la controparte no no, passa meno tempo possibile con loro, e
organizza un gruppo secondo quanto scritto ai punti precedenti

o L'altra parte € composta da molte persone, in quantol'o.d.g.é
molto ricco (questioni tecniche, finanziarie,progettuali, burocratiche). In questo
caso anche tu dovrai introdurre i tuoi esperti, limitando lelorodeleghe e
chiedendodisciplina.

In caso di team numerosi della controparte, lo scopo del tuo gruppo sara anche
quello di dividere e riuscire a influenzare il team che hai di fronte. In un gruppo
numeroso, € possibile che ci siano rivalita, problemi di autoaffermazione, figure junior e
senior. In particolare cerca di cogliere eventuali spaccature, ed enfatizzale, sostenendo
chi € in disaccordo con gli altri: “...Sentiamo cosa ha da dire Neri a proposito di ... .” Il
compito del tuo eventuale gruppo d’‘assalto (in tua assenza) sara quello di raccogliere piu
informazioni possibili, delineare in linea di massima lo spazio negoziale, valutare lo stile
negoziale della controparte, nel contempo facendo il possibile per evitare di fornire dati
significativi su di seé (quelli generici e inutili al negoziato vanno invece benissimo).
Riservatezza dei membri del tuo team, dunque, e parallelo tentativo di trovare delle
brecce nell’eventuale identico riserbo della controparte. Per quest’ultimo punto, ideali
sono invitare i tuoi interlocutori a pranzi, cene, aperitivi, night clubs e altro. Per finire,

173

www.turboformazionevendita.com



http://www.turboformazionevendita.com/

il ruolo di chi decide all'interno del tuo team sara quello di effettuare le concessioni finali,
e di porre la firma sull’accordo.

Cerca di parlare con pit persone possibili dei tuoi interlocutori, ma fai in modo che loro debbano parlare solo con
te.
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CORSI DI FORMAZIONE PER ATTRARRE LE VENDITE

Qualcuno magari dira che i corsi di formazione per attrarre le vendite non
esistono. In realta, i professionisti piu attenti creano attorno a se stessi una specie di
magnetismo che attrae le vendite, e lo fanno agendo su sei aree chiave.

Queste aree rappresentano le pietre miliari che determinano il successo dell'uomo
di vendita e, se continui a leggere, le conoscerai anche tu.

La consapevolezza sara il primo passo verso un percorso di miglioramento, che
potra portarti a raggiungere le vette dell’eccellenza.

Nei miei corsi di formazione in aula faccio spesso il paragone tra formazione
vendita e barche a vela. Nella barca a vela occorre che sistemi di rilevamento della
posizione, bussola, timone, manovre, motore, vele siano in ottima forma, per affrontare
con successo qualsiasi traversata. Nella vendita, per avere successo, occorre essere
efficaci nelle sequenti aree:

e Area tecnica: |'attuale livello di competitivita su tuttii mercati non lascia
spazio a improvvisazioni: ogni fase del processo dell’ottenimento del consenso va gestita
in maniera ottimale, e coordinata con tutte le altre. Apertura, analisi / emersione bisogni,
presentazione prodotto, gestione obiezioni, ottenimento consenso sono come gli
ingranaggi di un sofisticato orologio meccanico, che arriva a segnare |'ora se e solo se
ogni sua piccola parte e perfetta e funzionante.

e Area emozionale: i clienti sono sempre pilu esigenti ed infedeli, in quanto
sono sollecitati da un numero di opportunita in continuo aumento. Occorre quindi
puntare anche sulla relazione personale, utilizzando la propria intelligenza emozionale
per blindare il cliente affinché non ascolti pil le sirene della concorrenza

e Area negoziale: la miriade di prezzi e condizioni accessibili oggi rende la
negoziazione efficace un must per qualsiasi corso formazione vendita. In questo modo,
anziché subire la pressione del low cost il venditore sara in grado di ottenere le migliori
condizioni possibili da ogni accordo.

e Area motivazionale: sempre per la tensione competitiva accennata sopra, gli
ostacoli sul percorso della positiva conclusione di una trattativa sono sempre piu
numerosi. Spesso tali ostacoli (oggettivamente difficili da superare) vengono considerati
come la conferma che non ce la si puo fare. Si innesca allora un circolo vizioso che
rischia di portare il venditore alla frustrazione e allo scoramento, deprimendo ancora di
pil i risultati. Occorre allora recuperare energia, resilienza ed ottimismo per diventare
piu forti delle difficolta, ed arrivare ad ottenere il consenso del cliente.

e Area obiettivi: tough times, tough goals (tempi duri, obiettivi tosti) recita un
detto di una nota multinazionale (per inciso di sommo successo, siamo nel food). Oggi,
tra margini in calo, low cost dirompente, competitori accaniti, investimenti spesso
insufficienti, occorre recuperare l'arte di determinare e raggiungere gli obiettivi di
vendita, anziché sentirsene oppressi o peggio, offesi. Cosi facendo il venditore si
riappropriera di tecniche indispensabili per affrontare con successo qualsiasi mercato,
anche il pitu impegnativo.

e Field sales coaching: spesso i corsi di formazione si riducono a trattazioni
teoriche di modelli astratti e difficilmente applicabili alla realta di tutti i giorni. Un aiuto
concreto sul campo, da parte di un coach esperto, fornisce l'indispensabile supporto per
metabolizzare del tutto ed adattare al proprio profilo i modelli performanti visti in aula.
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Presidiare bene queste aree dara modo ad ogni venditore di agire tutte le leve
che conducono al successo nelle trattative commerciali, anche di quelle pit complesse e
difficoltose. Il vendere diventera pil rilassato e determinato, permettendo cosi di
intraprendere la strada per raggiungere |'eccellenza.

Per maggiori informazioni su come diventare un magnete per le vendite e sui
corsi formativi “Xtreme Sales Power®” puoi scaricare gratuitamente il relativo documento
anche da http://www.turboformazionevendita.com/e-books free/estrattoxspl.pdf

www.turboformazionevendita.com
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TECNICHE DI PERSUASIONE ED INFLUENZAMENTO
AVANZATE

Le tecniche di persuasione e di influenzamento avanzate rappresentano la risposta e
I'evoluzione delle tecniche di vendita classiche alle odierne difficolta di mercato e, come e
assieme a queste ultime, vengono utilizzate dai venditori eccellenti per ottenere il consenso
dei clienti all’acquisto del proprio prodotto / servizio.

Le tecniche classiche per vendere, e i relativi corsi di formazione vecchio stile erano
piu che altro basate su metodologie operative di tipo tattico, applicate alle varie fasi del
processo di ottenimento del consenso. Le tecniche di influenzamento e di persuasione
attuali hanno un taglio maggiormente psicologico, ed hanno un notevole pregio: evitano
quasi completamente ogni forma dipressione diretta sul cliente. Ancora oggi, molti venditori
cercano di concludere le trattative in modalita "push": incontrano il cliente e iniziano a
parlare a ruota libera del proprio prodotto, della propriaazienza, a volte di se stessi;
frequentemente, bypassano allegramente la fase di emersione dei bisogni, e vanno dritti
alla presentazione, con interminabili elenchi di caratteristiche tecniche ed economiche dei
propri prodotti; cio fatto, si irritano delle eventuali obiezioni, e le fronteggiano malamente,
facendosi pure vedere irritati. Alla fine, nella foga di "spingere" non chiedono I'ordine, per
paura di un rifiuto. Condivisione, empatia, ascolto, apprezzamento sono cose che non li
riguardano.

Ovviamente, cosi facendo, si vende poco e male (e quel poco che si vende costa una
fatica improba): il cliente avverte questa torchiatura (piuttosto fastidiosa) e, per farla
cessare, ha solo due possibilita: accetta di acquistare, oppure si difende e resiste. Spesso
sceglie il secondo comportamento, elevando barriere difensive attorno a se che,
metaforicamente, tengano alla larga il venditore (da questo momento, giudicato
sgradevole).

Il processo di persuasione del cliente diventa pertanto una gara a chi spinga con maggior
forza; frequentemente, il cliente ha la meglio.

In questa gara si sprecano energie, tempo, si vivono emozioni negative (disappunto e
frustrazione per il venditore, noia e fastidio per il cliente) e si allungano a dismisura i tempi
di un processo che spesso, per concludersi favorevolmente con |'acquisto, necessiterebbe
solo di pochi minuti.

Funziona molto meglio un approccio maggiormente indiretto, conversazionale, che punti
di piu ad aspetti di relazione e coinvolgimento, di condivisione ed empatia, di gestione
ottimale del potenziale del venditore, e anche di relativa indifferenza verso il risultato del
lavoro di persuasione del futuro possibile cliente.

Questi aspetti non sempre vengono dibattuti, come meritano, all'interno dei corsi di
vendita: si preferisce (per una questione di cultura, probabilmente) lasciare piu spazio a
metodologie tradizionali che, se da una parte meritano di essere conosciute, dall‘altra si
mostrano spesso inadeguate a far fronte a cio che il mercato richiede.

Le tecniche di influenzamento e persuasione di oggi fanno senz'altro parte delle tecniche
di vendita intese in senso lato, tuttavia se ne differenziano perché capitalizzano anche sul
bisogno d'acquisto del cliente, oltre che sulle abilita del venditore. Inoltre, come detto, sono
estremamente indirette: dato che non esercitano pressione avvertibile, il cliente non ha
nulla a cui resistere, pertanto non avverte il bisogno di difendersi. Tali tecniche vengono
attuate tramite pattern verbali molto indiretti, che svolgono il loro lavoro sotto la soglia di
percezione del cliente. Richiedono a chi vende anche una buona dose di intelligenza
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emozionale (capacita di ascolto, empatia, coinvolgimento, resilienza, determinazione) e,
devo dire, sono piuttosto semplici da applicare.

Dato che, al momento (almeno qui in Italia) queste modalita sono ancora praticamente
sconosciute, esistono pochissimi corsi di formazione che ne parlino.

Vediamo pil nei dettagli (e, ahimg, in estrema sintesi) di cosa si tratta. Sono costruzioni
verbali che lavorano a livello subconscio, spesso nidificate e mimetizzate all’interno di
discorsi di pit ampio respiro. Il destinatario non le avverte coscientemente e, proprio per
questo, non decide di avversarle. La loro efficacia quindi rimane inalterata, e sono in grado
di produrre influenzamento e persuasione a molti livelli.

Intendiamoci, sono tecniche di vendita che non riusciranno mai a convincere una persona
a compiere un atto, qualora la persona stessa sia completamente avversa all’atto stesso e
alle sue conseguenze. Tuttavia, nella vendita, la maggior parte delle volte il cliente € in
linea di massima favorevole all’acquisto perché nutre un certo interesse per il prodotto che,
sempre in linea di massima, vorrebbe acquistare. Diversamente, non avrebbe neppure
accettato di incontrare il venditore.

Queste forme verbali (denominate truismi, comandi nascosti, suggestioni anticipatorie,
suggestioni aperte, presupposizioni, creazioni d’esperienza, vincoli e doppi vincoli,
apposizione di oppositi) unite all’utilizzo di metafore, aforismi e citazioni, qualora ben
utilizzate, sono in grado di trasformare qualsiasi venditore (anche con poca esperienza) in
un venditore eccellente. In pil, accoppiate con un elevato quoziente di intelligenza
emozionale, sono in grado di fare veramente miracoli.

Come mai quasi nessuno utilizza queste tecniche? Purtroppo, per due buoni motivi: sono
scuole di pensiero quasi sconosciute in Italia, e il loro utilizzo richiede un po di sforzo
nell’applicazione. Non vengono naturali, a volte sono addirittura contro-intuitive.

I professionisti della vendita che decidessero di adottarle, ne trarrebbero senz’altro
notevoli vantaggi, se non altro (a parita di risultato) economizzando molto tempo e molte
energie!

Qualora fossi interessato ad approfondire, puoi consultare il libro “Le parole segrete della
vendita” che trovi su Amazon.
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VUOI VENDERE DI PIU'? CHIEDI AI TUOI CLIENTI COME FARE!

Confesso che anch’io, nel corso dei miei seminari di formazione tecniche vendita, uso
molto le domande. Una di quelle che preferisco € la seguente: “Quando stai parlando con un
potenziale cliente su cid0 che potresti fare per lui, in che percentuale parli e in che
percentuale ascolti?”

Ho conosciuto molti venditori che cercano di dire piu cose possibili, il pil velocemente
possibile, in modo da fornire il maggior numero di informazioni che si possa, nella speranza
che qualcosa faccia scattare la molla dell'interesse. Dopo tutto, la maggior parte dei
venditori che ho conosciuto lavora per aziende prestigiose e molto note, ha un sacco di
storie di successo da raccontare, possiede un’esperienza di mercato invidiabile e realizza
zillioni di fatturato annuo.

Non so se cio descriva anche il tuo stile di vendita.

In tutti i modi, se ritieni che sia molto difficile sollevare l'interesse dei tuoi clienti, o
potenziali tali, € probabile che anche tu faccia parte del corposo gruppo di cui sopra.

Ti do un suggerimento, che articolerdo meglio nel prosieguo di questo articolo: anziche
fare affermazioni, prova a fare domande.

Il messaggio che ritieni sia da dare ad ogni prospect o ad ogni cliente & realmente in
grado di sollevarne linteresse, focalizzarne i bisogni e creare una potente immagine
mentale delle possibili soluzioni al loro problema?

Questi tre aspetti sono veramente essenziali per far si che il tuo potenziale cliente si
appassioni a cio che stai per dirgli, e venga motivato all’acquisto.

Non mi stanco mai, durante i seminari di formazione tecniche di vendita, di dimostrare
che determinate domande sono in grado di fare proprio questo: sollevano l'attenzione,
focalizzano i bisogni, spingono all’azione.

Ti faccio un esempio: poniamo che desideri venderti un laptop di quelli potenti e sottili
che si vedono ora nei negozi. Le caratteristiche di questo pc sono la leggerezza leggerezza,
I’elevata potenza di elaborazione dati, la lunga durata della batteria.

Il tipico approccio di vendita prevede una elencazione di queste caratteristiche e dei
relativi benefici, uno dopo l'altro, proprio a mo di elenco.

Il fatto € che tu ti aspetti che io faccia esattamente questo e, riscontrandolo nella realta,
€ molto probabile che tu ti “arrocchi”, cercando delle debolezze nei miei argomenti per
evitare l'acquisto. Nello stesso tempo, potresti non avere cosi chiaro cosa realmente
potrebbe fare per te questo laptop, che quello che gia possiedi non faccia.

Se io decidessi invece di aumentare le mie possibilita di venderti il pc, potrei iniziare a
porti alcune domande:

o Viaggi frequentemente?

o Hai solitamente bagaglio molto pesante?

o E’ comodo per te, quando sei in aereoporto, non dovere cercare una presa di
corrente per lavorare al pc?

o Elabori spesso grandi quantita di dati?

Ponendoti queste domande, semplicemente sto cercando di capire quali siano i tuoi
problemi specifici e in che modo, attraverso il mio prodotto, possa aiutarti a risolverli. In
pratica, ti pongo in una situazione effettiva che sollevi il tuo interesse, ti faccia sentire
bisognoso di soddisfare alcuni desideri e, per finire, ti consenta di visualizzare una delle
possibili soluzioni: quella che io sto per offrirti.

Le domande da porre al potenziale cliente sono abbastanza standard; cio che importa &
che tu le ponga in maniera conversazionale, senza aver l|'aria di inquisire. Il prospect, se
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sollecitato a dovere, sara ben lieto di raccontarti di lui, di cido che fa e di cido che preferisce:
parlare di sé stessi & amato dal 99% delle persone.

Naturalmente le domande vanno preparate a tavolino.

Torniamo all’esempio precedente. Poniamo che tu mi abbia detto che, si, effettivamente
viaggi molto, e sei sempre carico come un facchino. Bingo! Il laptop pesa solo 1,35 Kg, e
potrai portarlo sempre con te, risparmiando sull‘attuale peso dei bagagli!

Se invece mi avessi detto che ti occupi di grafica ed elabori grossi files, avrei fatto di
nuovo bingo! Il processore, unito alla memoria della scheda grafica, ti farebbe risparmiare il
50% del tempo ogni volta che apri un file!

E cosi via, per tutte le altre domande.

Ma cosa succederebbe se le tue risposte alle mie prime domande fossero tali da non
darmi nessun appiglio? Semplicemente, con noncuranza, potrei muovermi su un’altra serie
di domande!

Qualunque cosa succeda, vinciamo in due: da parte tua ti sentirai senz’altro compreso e
in presenza di un venditore interessato ai tuoi problemi, da parte mia faciliterd di molto la
conclusione positiva della trattativa.

Tutto cio potrebbe apparire complicato, attraverso la sola lettura di un breve articolo.
Naturalmente, nel corso dei seminari di formazione tecniche vendita che conduco questi
aspetti vengono esplorati, sperimentati e testati a fondo. In tutti i casi, nell'area delle
risorse gratuite puoi approfondire I'argomento.

Nel mondo occidentale, la maggior parte di qualsiasi bene o servizio B2B pu0 ricondursi a
questi bisogni fondamentali del cliente: crescita del business, aumento margini lordi,
diminuzione dei costi, fidelizzazione dei clienti, incremento della produttivita, acquisire un
vantaggio competitivo. Naturalmente questi bisogni fondamentali sono a loro volta legati a
bisogni personali di chi, all'interno della struttura del cliente, ha il potere di acquistare. Dal
lato B2C, la cosa & piu diretta: le caratteristiche del prodotto / servizio trovano la loro
contropartita in una serie di bisogni e desideri, per lo piu emotivi, del consumatore finale.

Il lavoro da fare, partendo dalle caratteristiche tecniche del tuo prodotto / servizio, per
arrivare ad una sua irresistibile presentazione & scoprire cosa muova veramente |I'animo e
I'interesse del prospect o del cliente. Questo lavoro va effettuato per mezzo delle domande.

Arriverai cosi a poter collegare le caratteristiche del tuo prodotto / servizio ad uno o piu
benefici specifici del tuo cliente, riuscendo a coinvolgerlo e motivarlo molto di piu che
attraverso una semplice elencazione di caratteristiche tecniche e benefici generici.

Cosi facendo, ti accorgerai che i passaggi dai primi istanti della visita sino alla richiesta
del consenso all’acquisto diventeranno fluidi, e le vendite effettuate, in rapporto al numero
di visite, potranno aumentare considerevolmente.

Le simulazioni che vengono effettuate nei miei seminari di formazione tecniche vendita
portano proprio a questo: l'evidenza (prima empirica, e poi cognitiva) di quanto risulti
agevole accompagnare qualsiasi cliente verso il consenso, utilizzando efficacemente questa
tutto sommato banale tecnica.
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DOMANDA: COME FARE UNA BUONA DOMANDA?

Non mi stanco mai, nei seminari di formazione tecniche di vendita, di sottolineare
che, nella vendita, i risultati che si ottengno sono spesso direttamente proporzionali alla
gualita della propria conversazione.

A dire il vero, cio succede in ogni ambito del business (e anche della vita privata),
ma nella vendita il fenomeno & ancora piu evidente.

Possiamo inoltre dire che la qualita della conversazione di un individuo & largamente
basata sulla qualita delle domande che & in grado di porre.

A questo proposito, proviamo a farci una domanda di qualita: cosa & che fa di una
domanda unabuona domanda? Per buona domanda, qui intendo una domanda che non solo
faccia emergere determinate informazioni, ma che sia anche in grado di creare una buona
relazione tra le parti, a base di fiducia, stima, comprensione reciproca.

Uno degli aspetti di maggior rilevanza, relativamente alle domande efficaci, € che
sono poste quasi sempre anche a beneficio del cliente. Naturalmente una buona domanda &
in grado di portare vantaggi anche a chi vende, ma se quest’ultimo non considera altresi i
benefici del suo interlocutore, qualsiasi domanda corre il rischio di essere percepita come
manipolativa. In un caso del genere, la relazione potrebbe avviarsi rapidamente verso la
dissoluzione.

Le buone domande, quelle efficaci, guidano il cliente verso risposte ugualmente di
valore, accompagnandolo passo passo verso una positiva conclusione della trattativa. Né
possono aiutare domande troppo dirette, che facciano pressione sul cliente forzandolo a
prendere una decisione.

“Se fossi in grado di dimostrarle i vantaggi concreti e immediati di questa soluzione,
sarebbe disponibile a comprare ora?” Questa € una domanda che, applicando una pressione
diretta sul cliente, rischia invece a spingerlo a trovare una scappatoia qualunque per evitare
|'acquisto, qualora fosse (almeno in quel momento) questo il suo desiderio.

Una domanda di tal fatta mette in luce un vantaggio diretto per il venditore: “...se io
faccio questo, tu farai quello?” Il cliente, oggi, non €& piu disponibile a dare retta a
torchiature di questa natura, che tra l'altro rischiano di minare il rapporto e la fiducia tra le
parti. In casi cosi si difende, resistendo all’acquisto.

Quando la domanda € posta, invece, con in mente anche il beneficio del cliente, la
storia cambia: la fiducia cresce, la relazione si irrobustisce, le parti si muovono assieme piu
facilmente verso una positiva conclusione.

Riprendendo I'esempio della domanda piu sopra posta, proviamo a riformularla: “Se
lei decidesse che ilnostro prodotto ein grado di risolvere il suo problema, quando
penserebbe di acquistarlo?” Pur essendo molto meglio della versione precedente, neppure
questa credo sia la domanda ottimale: & ancora troppo orientata ai benefici del venditore.

Proviamo a fare ancora meglio, magari spezzettando la domanda stessa in pil
quesiti, e partendo dal fondo, tenendo tuttavia ben saldo in mente l'inizio: “Facciamo finta
che il suo problema sia sufficientemente insopportabile, e che quindi lei decida di affrontarlo
e risolverlo. Che risultati si aspetterebbe?” E successivamente: “Visto cio che si aspetta, da
dove inizierebbe a implementarlo?” E a seguire: “Quali sarebbero, secondo il suo giudizio,
gli elementi essenziali per giungere a cio?”

In questo modo il cliente, pur essendo accompagnato in una ben precisa direzione, lo
sarebbe con molta delicatezza (anche se con decisione) e non avvertirebbe manipolazione,
bensi aiuto e supporto.
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Verbalizzazioni di questo tipo vanno ovviamente ben preparate a tavolino, e testate
sul campo, prima di utilizzarle, in modo da coglierne tutti i vantaggi.

Nei seminari di formazione tecniche di vendita affronto in maniera esaustiva un
modello verbale a quattro stadi verticali (lo chiamo spesso “le 4S”) per condurre il cliente,
passo passo, verso la meta, attraverso l'utilizzo delle domande. Un breve articolo come
questo non € in grado di rendErgli giustizia, tuttavia puoi trovarlo ben dettagliato sul
manuale “Le parole segrete della vendita”, che trovi su Amazon.

Preparati, sperimenta, adatta, ed infine ti troverai in mano uno degli strumenti piu
efficaci per concludere favorevolmente qualsiasi trattativa: le domande che funzionano!
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I MIEI SEMINARI DI FORMAZIONE TECNICHE VENDITA TI
FANNO SCOPRIRE SE SE UN TECNICO COMMERCIALE O UN
COMMERCIALE TECNICO

Nel corso dei miei seminari di formazione tecniche di vendita, quando mi sento
provocato da qualche domanda particolarmente intrigante dei partecipanti, circa quanto
conti la preparazione tecnica e la conoscenza del proprio prodotto per avere successo,
pongo questa donada.

Dopodiche, lo confesso, mi diverto a guardare le espressioni di sorpresa sul volto
dei partecipanti stessi.

La domanda, anche se forse non sembra, € molto pertinente, in quest’era di
prodotti ad alta tecnologia, in quest’era di innovazione e di scoperte scientifiche che si
accalcano per essere tradotte in prodotti di consumo e beni industriali.

In aula (durante le attivita di sales training) e sul campo (durante il lavoro di field
sales coaching) mi sono accorto che spesso, pil un venditore & preparato sulle
caratteristiche tecniche di cid che vende, piu fa fatica a concludere le vendite stesse.

Credo che questa sia una riflessione che raramente venga fatta durante i corsi di
formazione alla vendita tuttavia, dato che mi picco di efficacia e trasparenza
relativamente acio che faccio, ne parlo e ne scrivo volentieri.

Naturalmente ogni venditore dovrebbe possedere quel minimi di cultura tecnica,
sul proprio e l'altrui prodotto, per poter rispondere con cognizione di causa alle domande
di prospect e clienti.

Tuttavia, se il tuo prodotto € di natura molto tecnica, e ne conosci tutte le
particolarita, dovresti stare attento a non diventare un “tecnico commerciale”: sarebbe
meglio che rimanessi un “commerciale tecnico”.

I primi essudano aspetti tecnici, e non perdono occasione di illustrare ogni piu
piccola particolarita di cido che vendono, che in quel momento salti loro in mente, col
risultato di apparire come dei fanatici della sapienza infinita che, francamente, a volte
disturba un po il cliente.

Ne ho visti, ahime, molti, sia in aula sia, peggio, in azione dal cliente, e ti assicuro
che non & un bello spettacolo. Nel tentativo di radiografare verbalmente il loro prodotto,
mettono in croce il cliente con tutta una serie di discorsi che lo allontanano sempre piu
dall’atto di acquisto. Cosi facendo, dimenticano una delle pietre miliari della vendita, che
e lI'analisi e I'emersione dei bisogni dell'interlocutore. Spiegando tutto (anche cido che non
e richiesto e non riveste importanza agli occhi del potenziale acquirente) allontanano
quest’ultimo dalla decisione d’acquisto. Lo confondono, gli fanno perdere tempo prezioso,
a volte lo esasperano e, in questi casi, il prospect ha una efficace arma di difesa: non
acquista.

Oppure, se si ricordano di fare le debite domande per identificare i bisogni, questi
tecnici commerciali, nella fase finale, si lanciano in apologie tecniche da brivido: “Caro
sig. cliente, questo prodotto non solo le consentira di ottenere A,B,C (desideri investigati
e, percio, corretti da citare) ma anche D,E,F,G (desideri mai discussi o emersi). Il
risultato: lo stesso. Il cliente non compral!

Invece, i secondi (i commerciali tecnici, per intenderci) non permettono che la loro
conoscenza approfondita di tutti i segreti tecnologici del loro prodotto prenda il
sopravvento sulla conoscenza di come si venda. Sono esperti tecnici non solo del
prodotto, ma soprattutto del processo di vendita, del quale utilizzano tutte le raffinatezze
e le tecnologie pill avanzate per portare il cliente alla decisione di acquisto.
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Ingegnerizzando il loro processo di vendita, fortunatamente non hanno il tempo di
sottolineare troppo le particolarita tecniche del prodotto, e riescono a vendere pil
facilmente.Sei curioso di sapere cosa significhi? Dal link a seguire puoi scaricare un
documento che ti fornisce alcune indicazioni su come ingegnerizzare le fasi del processo
di vendita.

La fase di indagine dei bisogni del prospect € un elemento chiave per portare
quest’ultimo ad una decisione positiva. Attraverso cio che puoi apprendere in questa fase
della vendita, avrai modo di effettuare una presentazione irresistibile del tuo prodotto.

Io, spesso, consiglio di introdurre I'argomento con una semplicissima
verbalizzazione: “Giuseppe, quando parlo con dirigenti tecnici come te, spesso mi sento
dire che, nonostante il business vada bene, sono preoccupati per il problema tale. Cosa
ne pensi?”

In questo modo hai la possibilita di cominciare a porre domande, rispettandone le
regole di base: poste in maniera conversazionale, aperte, lasciando spazi di risposta,
senza pressare troppo il prospect, dimostrando interesse per i suoi problemi, parlando
solo per il 20-30% del tempo.

Ovviamente, nella verbalizzazione di cui sopra, c’€ un piccolissimo trucchetto: il
problema del quale accenni deve essere uno dei pit comuni che affliggono i tuoi clienti.

Che altro aggiungere, per rendere massima l’efficacia dell’articolo, rispettando gli
spazi a disposizione? Ah, si, ecco: se vendi roba tecnologica, cerca di eliminare un po di
gergo tecnico dal tuo linguaggio.

Per finire, un ultimo consiglio: di solito i potenziali clienti non comprano oggetti
tecnici, bensi soluzioni ai loro problemi.

Nei seminari di formazione tecniche vendita, quando parlo di questi aspetti, di
solito concludo cosi: non vendergli una carta di credito costosa, vendigli status; non
vendergli un’auto economica, vendigli la settimana di vacanza extra che potra effettuare
col risparmio realizzato; per finire, non vendergli un trapano, bensi vendigli il buco.
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COME FARE UNA PRIMA BUONA IMPRESSIONE

Durante i seminari di formazione tecniche vendita, appena possibile sottolineo quanto,
incontrando un potenziale cliente per la prima volta e per concludere favorevolmente la
vendita, sia indispensabile impostare, fin dai primi istanti dell’incontro,una relazione efficace.
Semplice a dirsi, un pdo meno a farsi.

Fin dai tempi dei tempi, nell’encefalo dell’essere umano sono state “salvate” una serie di
reazioni e risposte automatiche, utili per affrontare la maggior parte delle situazioni. Per
essere piu precisi, I'amigdala (piccolo grappolo di cellule nervose nella parte centrale della
massa encefalica) ha sempre avuto il compito di scatenare la reazione di attacco o fuga.

Ai tempi dei nostri progenitori scimmieschi, questa reazione automatica e velocissima (non
mediata dal ragionamento tipico della corteccia cerebrale) aveva il compito di proteggere
Iincolumita del suo ospite; infatti, all’apparire di un altro animale, l'amigdala doveva
immediatamente decidere se quest’ultimo fosse preda o predatore, fornendo al proprio
ospite istruzioni quasi istantanee su come gestire la faccenda.

Ai tempi odierni, nonostante |‘evoluzione tecnologica e, per certi versi, sociale, che
Iindividuo ha avuto, questa dinamica non si € modificata piu di tanto. Incontrando uno
sconosciuto, I'amigdala si fa carico di decidere, grossolanamente e rapidamente, quale sia il
proprio “indice di gradimento” circa la persona incontrata.

Questo giudizio di massima viene successivamente veicolato alla corteccia cerebrale, che &
la parte piu evoluta dell’encefalo. La corteccia si occupa di effettuare una valutazione
maggiormente raffinata e circostanziata, tuttavia tenendo in molta considerazione il primo
parere, espresso dall’amigdala. Accade cosi che, piut o meno istintivamente, ci si senta
attratti o respinti da persone appena incontrate.

L'eventuale attrazione pud, nel corso dell'incontro, terminare in repulsione, o essere
confermata; qualora, inizialmente, ci si senta respinti da un determinato individuo appena
incontrato, risulta difficilissimo ribaltare cio in un senso di attrazione.

Questo ¢é il motivo per il quale, ogni venditore, non ha praticamente mai una seconda
possibilita di fare una prima buona impressione. La chance & una, e una soltanto, e conviene
giocarsela bene. La prima impressione fara da filtro a tutte le successive valutazioni che
un’analisi piu approfondita del soggetto consentira di effettuare.

Come fare, quindi? Nel corso dei miei seminari di formazione tecniche vendita, di tecniche
negoziali, di comunicazione e persuasione, appena ne ho l'‘occasione sottolineo i punti
seguenti:

1. L'abito certamente non fa il monaco, ma aiuta a riconoscerne uno: vesti con cura,
seppure sobriamente, dalla punta dei piedi a quella dei capelli.

2. Stretta di mano decisa, né “molle” né troppo vigorosa; I'equilibrio perfetto, lo so, &
difficile, ma si puo raggiungere.

3. Il sorriso € contagioso: sorridi, sul serio (devi farlo dall'interno perché cio sia
efficace).

4. Ascolta pit di quanto tu non parli: la natura ci ha dato 1 bocca e 2 orecchie: vorra
ben dire qualcosa, non pensi?

5. Adotta un eloquio equlibrato: parla a proposito, evita le battute di spirito almeno
per un po (soprattutto quelle “grasse”) e, con lo stile del linguaggio, rispecchia (con
moderazione!) il tuo interlocutore.

6. La puntualita non € solo per treni e aerei: rispetta i tempi, evitando ritardi ma
anche anticipi. Se arrivi all'incontro con 15’ di anticipo, vai in un bar a bere un caffé
e a sciacquarti mani e viso.
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7. Allinea i tre piani della comunicazione: dato che €& praticamente impossibile
controllare il linguaggio non verbale, entra in uno stato d’animo favorevole alla
nuova relazione. Emozioni quali gioia, curiosita, desiderio di aiutare l'interlocutore
fanno miracoli.

Mi rendo conto che lo spazio di un articolo come questo consente solo una trattazione
superficiale di questo tema, peraltro fondamentale per chi venda di professione. Tuttavia, su
www.turboformazionevendita.com troverai valanghe di materiale gratuito per approfondire
questo ed altri concetti.
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9 TECNICHE DI VENDITA PER ACCELERARE LA DEFINIZIONE DI
QUALSIASI ACCORDO

Durante i miei corsi di formazione tecniche vendita, pongo spesso una domanda alla
quale, lo ammetto, ottengo sempre la stessa risposta: qualcuno ha in sospeso delle
trattative, non definite, che stanno diventando stantie?

La maggior parte dei professionisti delle vendite soffrono di sfide legate ad
opportunita di business che rimangono in sospeso per tempi lunghissimi, e che sembra
nulla possa smuovere da un limbo ormai quasi eterno. Questa sfida, se non risolta, mette
in cattiva luce venditori e manager delle vendite E, in certi casi, pu0 diventare
pregiudizievole per il morale di venditori e relativi manager.

Quando il “bubbone” viene fuori, dico spesso: “Buone notizie, ragazzi. Oltre alle
tecniche di vendita, a quelle di negoziazione, alle tattiche di influenzamento e persuasione
avanzate, state per scoprire 9 modalita per creare l'urgenza, nel vostro cliente, che vi aiuti
a definire gli accordi in sSOspeso da eoni”.
# 9: un po di aggressivita nella fase finale della trattativa non guasta. Questa tecnica € in
fondo all’elenco (come vedi, ha il numero 9, tuttavia non per questo € meno efficace di
altre. Quando arrivi a ridosso della richiesta di consenso, chiedilo con decisione e
determinazione, evitando i tentennamenti e gli stop-and-go, che fanno solo perdere tempo
e voglia di comprare.
# 8: trova un valido argomento che ti aiuti a stringere. Puo essere un imminente cambio di
listino, una probabile rottura di stock in previsione, un ordine enorme in arrivo da altri
clienti, un reso che non vuoi far rientrare e sei disposto a scontare al 50%, o qualsiasi altro
buon motivo che applichi un po di pressione (a questo punto ci vuole) su un prospect
indeciso.

# 7: struttura la tua offerta in modo da darle una cadenza temporale precisa, e poi richiama
questa timeline, serenamente tuttavia fermamente, con il cliente. Magari lega qualche
sconto o facilitazione di pagamento al rispetto di tali tempi, e dai senza esitare [|'affondo
finale.

# 6 : trova e presidia chi, nell’azienda cliente, ha il potere di dire si. Spesso, negli uffici
acquisti, c’é solo una persona che ratifica le decisioni (non sempre € il responsabile,
esistono anche gli organigrammi informali!). Di contro, ogni membro del comitato acquisti &
in grado di dire di no. Ovviamente, bada bene di non dimenticarti di questi ultimi: se non
coinvolti, possono darti piu problemi di quelli che immagini.
# 5 : fai regolarmente follow up su tutti i clienti. Lontano dagli occhi, lontano dal cuore:
guesto vecchio proverbio & stato in grado di aiutare milioni, forse miliardi di venditori: puo
farlo anche con te.
# 4 : se sei stato sufficientemente abile nella fase di indagine e sollecitazione dei bisogni,
hai sicuramente chiari quelli del tuo decisore d’acquisto. Allinea un suo obiettivo, o bisogno,
o desiderio strategico alla definizione dell’accordo con te. Ricorda che gli obiettivi, bisogni e
desideri personali spesso sono piu forti di quelli professionali. Addirittura, questi ultimi sono
solo la parte visibile di un bisogno personale impellente, sepolto sotto la soglia della
consapevolezza. Trovalo, e farai bingo!
# 3 : lega la tua soluzione ad una opportunita di mercato per il cliente.
Sempre nella fase di indagine, che avrai senz’altro abilmente condotta (al proposito, dai
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un’occhiata all’estratto del mio ultimo libro, dal titolo “Xtreme Sales Power - Libera la tua
potenza di vendita) sara senz’altro emerso qualche possibile vantaggio mercatistico della
tua soluzione. Richiamalo, sollecitalo, ancora e ancora, e guarda che effetto fara sul cliente.
E’ possibile, cosi facendo, che tu lo veda alfine prendere una decisione che procrastina da
mesi.

# 2 : trova un modo per sottolineare i savings o il Roi della tua soluzione, utilizzando dati
che provengano dal cliente. Se stanno perdendo soldi, o non ne stanno incassando per via
della decisione non ancora formalizzata, cosi facendo, li vedrai probabilmente accelerare e
concludere.

# 1 : lega la tua soluzione ad un evento legato alla possibilita di competere meglio. Talvolta
niente € pit motivante di soddisfare I'orgoglio manageriale di qualche dirigente di fresca
nomina, che abbia bisogno di consolidare la propria immagine.

Avrai sicuramente notato che la maggior parte di queste tecniche di definizione della
vendita presuppongono una forte intimita con il cliente: se gli sei vicino relazionalmente,
nella maggior parte dei casi lui ti seguira.

Quando sono in aula, e parlo di tecniche di vendita, di negoziazione, di influenzamento
e persuasione avanzate, sottolineo sempre che una forte relazione con qualsiasi cliente non
€ solo indispensabile per tenere lontana la concorrenza, ma anche per concludere ogni
vendita.

Ancora pil importante €, per te, consolidare il concetto che non stai vendendo prodotti
o servizi: stai vendendo soluzioni. Applica i punti di cui sopra, al contempo ricordandoti di
cio, e vedrai le tue vendite decollare!
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Stories
at
Work

FORMAZIONE TECNICHE VENDITA ED ANEDDOTI: UN CONNUBIO
EFFICACE!

Durante i miei seminari di formazione tecniche vendita avanzati, spesso parlo del
potere influenzante e persuasivo del linguaggio.

Ad onta di cio che gli studi dello psicologo Albert Mehrabian avrebbero dimostrato,
la componente verbale, nel corso di un atto comunicativo, riveste un ruolo chiave.
Intendiamoci, non voglio certo mettermi a confutare il risultato dei suoi studi tuttavia, dal
punto di vista di un non teorico (tuttavia esperto utilizzatore) della comunicazione
persuasiva, cio che egli ha sostenuto talvolta potrebbe apparire non del tutto rigoroso. Si
tratta della nota equazione 7-38-55, ovvero che, nel corso di un processo di
comunicazione, il 7% del potere persuasivo sia da ascrivere agli elementi verbali, il 38 a
quelli paraverbali, e il 55 a quelli non verbali.

Come si pudo facilmente rendere conto chiunque possegga anche solo
un’infarinatura circa gli aspetti psicologici della comunicazione, questi tre valori, talvolta,
rischiano di apparire arbitrari. E’ il caso del processo di comunicazione finalizzato alla
vendita, nel corso del quale l'orientamento che il venditore da alla parte verbale puo
realmente fare la differenza per il risultato finale. D’altra parte lo stesso Mehrabian ha
chiaramente limitato la validita di questa sua teoria, negandole valore universale e
circoscrivendone la legittimita soprattutto a quei casi nei quali l'oggetto della
comunicazione, per |'emittente, sia relativo a comunicare i propri stati emozionali.
Cionondimeno € largamente provato che la componente paraverbale e non verbale, per
quanto attiene all’efficacia in termini di influenzamento, nel processo di comunicazione la
faccia da padrone.

Quando, in aula, parlo di formazione tecniche vendita affronto spesso i temi del
linguaggio, non tanto sotto il profilo delle abilita nel parlare in pubblico, quanto proprio
nell’utilizzo di metodologie e verbalizzazioni atte ad orientare ed influenzare chi ascolta. E’
noto che sia nel processo di vendita, sia durante le attivita negoziali il venditore, proprio
per la tensione competitiva odierna che oramai non lascia nessuno spazio
all'improvvisazione, abbia necessita di ricorrere alle tecniche di vendita piu evolute ed
avanzate oggi disponibili se desidera portare a casa buoni risultati. La formazione
tradizionale circa le cosiddette tecniche di vendita ha oramai fatto il suo corso, ed & stata
resa obsoleta dalla complessita attuale del processo di vendita.

Ritornando a bomba, nell'ambito delle tecniche evolute di influenzamento e
persuasione, le cosiddette attivita di “storytelling” (utilizzo di aneddoti, brevi racconti e
narrazioni a tema) sono validi strumenti per orientare e guidare al consenso |‘acquirente.
“Le racconto una storia” & spesso una verbalizzazione usata da diversi venditori efficaci
per presentare prodotti, gestire obiezioni e influenzare positivamente i propri clienti. La
storia ha spesso come protagonisti altri clienti, che hanno affrontato sfide, risolto
problemi, acquisito vantaggi dall’utilizzo di determinati prodotti e servizi.

Lo storytelling & realmente piu efficace di altre tecniche di vendita, maggiormente
dirette e “push”? Senza dubbio lo &: la storia tocca i cuori, muove gli animi, evoca
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emozioni e fa partecipare il ricevente al lieto fine che racconta. Nelle tecniche di vendita
evolute che mi vedono loro propugnatore in aula, ha un posto d’onore.

Questa forma di persuasione, sottile ed efficace, funziona ancora meglio quanto piu
il venditore riesca a coinvolgere il proprio cliente con tutti i sensi possibili: quando la storia
parla all’udito, all’olfatto, alla vista, al tatto diventa irresistibile.

Questa tecnica di influenzamento e persuasione, nell'ambito della formazione
tecniche vendita, € di facile applicazione nella misura in cui chi la usa tiene conto di alcune
regole di base.

1. la storia € breve e diretta

2. il protagonista € un personaggio o un‘azienda nota

3. €& costruita attorno all’‘obiettivo di influenzamento che si pone di
raggiungere

4. e vera

Rispettando queste poche regole chiunque potra utilizzare questa potente arma di
persuasione, che appartiene alle tecniche di formazione vendita piu evolute, per orientare
e persuadere i propri clienti. Attraverso lo storytelling ogni venditore potra accedere a
classi di prestazioni superiori che potranno consentirgli di raggiungere risultati prima del
tutto impensabili.
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LE TECNICHE DI VENDITA INCONSCE CHE FANNO RISPARMIARE
FATICA AI VENDITORI

Durante i miei seminari di formazione tecniche vendita mi imbatto spesso in
venditori che dichiarano di fare una fatica boia a vendere, e cid0 nonostante amino il loro
lavoro, e lo esercitino da diversi anni. Sono senz’altro esperti circa le tecniche di vendita
tradizionali, e molti di loro sono stati venditori di successo in passato.

Cos’e, allora, che impedisce loro, oggi, di eccellere? Per rispondere a questa
domanda desidero fare un passo indietro, tornando ad epoche durante le quali vendere
era senz'altro meno impegnativo di oggi. Tempi durante i quali i clienti si dimostravano
ragionevolmente fedeli e, tutto sommato, neanche troppo esigenti, i concorrenti stavano
al loro posto, le aziende erano meno assatanate sui risultati e gli obiettivi. Insomma,
tempi durante i quali vendere era un mestiere non solo divertente, ma anche rilassante.

Tutto cid, piu o meno, & durato fino alla fine degli anni '90. Poi, sara per la
diffusione delle informazioni e la globalizzazione dei mercati, sara per le tensioni della
finanza globale e locale, sara infine per una naturale evoluzione dei mercati, le cose hanno
cominciato a complicarsi non poco. I clienti hanno cominciato a diventare “infedeli” e
molto esigenti, alcuni competitori hanno invaso mercati e portato via quote, i mercati
stessi hanno cominciato a contrarsi. Il risultato di tutto cid, nel mestiere della vendita, &
stato di rendere estremamente impegnativo questo bel mestiere. Molti venditori hanno
cominciato a boccheggiare e, se prima il loro obiettivo principe era di crescere il piu
possibile, in tempi pit recenti si sono accontentati di sopravvivere. Purtroppo anche la
mera sopravvivenza, per una gran parte di loro, si sta dimostrando un obiettivo
irragiungibile.

La tensione competitiva in atto pare richiedere un cambio di paradigma a chi venda
di mestiere, per riuscire a non essere spazzato via. Occorre fare appello a ben altro che
alle ben note tecniche di vendita, per portarsi a casa risultati almeno tollerabili. Sembra
necessario fare appello a una “potenza di vendita” molto diversa da prima, a energie ed
abilita nuove, a risorse che in passato non venivano neppure prese in considerazione, e
non si sapeva di possedere.

Come la maggior parte degli psicologi degli ultimi 100 anni (W.James, R.Assagioli,
S.Freud, C.G.Jung, G.A.Miller e molti altri) hanno in vari modi asserito, le realizzazioni
delle persone, in qualunque ambito dell'umano agire, dipendono per una piccola parte
dalle risorse conscie e, per il resto (90-95% ed oltre, a seconda delle varie scuole di
pensiero) da quelle inconsce. Tutto cid € valido in qualsiasi ambito: nelle scienze, nell’arte,
nelle professioni, e nella vendita.

Questa considerazione & di enorme portata, per un venditore, e gli schiude le porte
non solo della mera sopravvivenza, ma anche del ritorno a risultati eccellenti. Riconoscere
ed utilizzare le forze che albergano sotto il livello di consapevolezza delle persone ( e
quindi anche di chi venda per mestiere) rappresenta una sfida aperta ai consueti dogmi
della cultura occidentale tuttavia, consapevolmente o no, sono state / sono continuamente
utilizzate da alcuni dei pit grandi scienziati, artisti, medici, atleti olimpionici che il mondo
abbia avuto. Personaggi di grande notorieta (non solo nel loro ambito specifico) come
Albert Einstein, Laura Wilkinson, Wolfgang A. Mozart, Thomas Edison, Carl Simonton,
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Wilma Rudolph, Emile Coue, Richard Bach, Charles Howard ne sono la piu evidente
testimonianza.

L'intelligenza emozionale, il potere delle credenze profonde, l‘allineamento della
mente conscia con quella inconscia, la possibilita della riprogrammazione dei consueti
percorsi neuronali dell’encefalo, |'accesso all'inconscio personale e collettivo mettono a
disposizione di ogni venditore strumenti di efficacia massima che, utilizzati con costanza,
entusiasmo, flessibilita, energia sono in grado di cambiare per sempre i risultati di
qualsiasi venditore.

L'intelligenza emozionale: & un tipo di intelligenza profondamente diversa da quella
logico-matematica alla quale siamo stati abituati a pensare, udendo il termine stesso. Ha
molti componenti, tra i quali I'empatia, la conoscenza di sé e degli altri, I'automotivazione,
la leadership, le abilita nel comunicare.

Un venditore emozionalmente analfabeta incontrera moltissime difficolta a svolgere
bene il proprio lavoro, soprattutto derivanti da relazioni non del tutto salde con se stesso e
i propri clienti. Viceversa, un venditore emozionalmente dotato € condannato al successo.

Le credenze: sono le idee sedimentate in profondita, frutto di esperienze passate,
ed in parte genetiche. Possiamo considerarle alla stregua di vere e proprie stringhe di
programma, che istruiscono la mente cosciente e diurna sul come comportarsi, e
rappresentano lo stimolo e contemporaneamente i limiti di cido che ogni persona riesce ad
ottenere. Nessuno, neanche se dotato della pit grande forza di volonta, riuscira mai ad
agire comportamenti contrari alle proprie credenze profonde.

Nel mondo della vendita, cido significa che quel venditore convinto, poniamo,
dell'inadeguatezza del prodotto che propone, non riuscira a venderlo se non in quantita
esigue. Oppure in quei casi nei quali € il buyer, spontaneamente, a comperarlo,
nonostante il venditore stesso. Naturalmente & vero anche il contrario.

L'allineamento tra conscio e inconscio: questo aspetto si estrinseca soprattutto a
livello di linguaggio non verbale; accade infatti che, nel caso il professionista della vendita
decida di sostenere punti di vista che non condivide, inevitabilmente finira di comunicare il
suo dissenso (seppure in modo inconscio) al proprio interlocutore. Potrebbe cosi accadere
che, a parole, esalti il proprio prodotto e la propria azienda, mentre a gesti dimostri
avversione verso di essi. Dato che l'effetto della comunicazione dipende in larga misura
dal linguaggio non verbale (mimica facciale, gesti, postura, incedere) si creera
disallineamento tra parole e comportamento, ed & quest’ultimo che verra quasi
esclusivamente colto. Inoltre, dire una cosa a parole e un’altra opposta a gesti sara
probabilmente ritenuto dal buyer come un maldestro tentativo di manipolazione da parte
di un venditore poco trasparente e altrettanto poco etico, generando repulsione e, ancora
una volta, risultati di vendita disastrosi.

Viceversa, una serena e professionale gestione di eventuali dissensi da parte del
venditore, riallineando i due piani della comunicazione, saranno in grado di ribaltare i suoi
risultati.

La riprogrammazione dei percorsi neuronali: il comportamento agito delle persone
deriva in larga misura da collegamenti tra le cellule neuronali dell’encefalo, specifici per
quella data attivita. Un pianista, un manager, un pittore, un maratoneta, un venditore,
hanno scolpiti nella propria materia grigia i comportamenti che agiscono con maggiore
frequenza. Queste tracce, createsi con la ripetizione di gesti, parole, atteggiamenti,
attivita, sono passibili di cambiamento, qualora non li si ritengano adeguati per ottenere i
risultati ai quali si mira. Queste tecniche di riprogrammazione, alla portata di chiunque,
sono utilizzate da atleti olimpionici, artisti, manager di vertice, e in genere da chi desideri
migliorare le proprie prestazioni. Naturalmente tutto ci¢ € valido anche per la vendita.

Lo spazio a disposizione di un breve articolo come questo non & naturalmente
adeguato a fare giustizia di argomenti cosi vasti e complessi; per saperne di piu ti
consiglio di scaricare |'e-book gratuito “Tecniche di vendita inconsce” che, in oltre 140
pagine, ti consentira di approfondire quanto sopra, e cominciare a vendere come la
maggior parte dei tuoi competitori non sono ancora in grado di fare.
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PIANI DI AUTOSVILUPPO E FORMAZIONE TECNICHE VENDITA

Sostengo da sempre che i corsi di formazione sulle tecniche di vendita, quando non
vengono erogati con la mente e col cuore, mostrano di avere dei limiti ben definiti. Uno di
guesti € la mancata adozione, una volta tornati sul campo, di cio che in aula & stato
ritenuto applicabile al proprio contesto (grado di sviluppo personale, mercato di
riferimento, cultura aziendale). Sono abituato a chiamare il fenomeno “la sindrome del
giorno dopo”, e tale denominazione si riferisce appunto alla naturale tendenza, dal giorno
dopo del seminario, a tornare a fare le stesse cose di prima di quest’ultimo. Naturalmente
tale comportamento vanifica completamente gli investimenti (tempo, denaro) effettuati
nel seminario stesso.

I cordi di formazione tecniche vendita, quelli evoluti ed efficaci, superano di slancio
questa inerzia, motivando il venditore ad adottare i modelli performanti sperimentati in
aula. Personalmente curo moltissimo questa fase, attraverso una gestione delle dinamiche
d’aula avanzata, e molte energie e tempo investite sui partecipanti, per motivarli
all’azione.

Naturalmente, in un breve articolo come questo, non mi & possibile scendere
troppo nei dettagli di cid che faccio, in aula, per ottenere cio. Tanto per dare un‘idea,
utilizzo filmati, metafore e sperimentazioni ad alto contenuto emotivo, supporto a valle
dell'intervento formativo per vincere le naturali tendenze “conservative” dei partecipanti ai
seminari. In aula, il tutto si conclude con un piano di sviluppo che ogni partecipante stila.

In tutti i casi, anche attraverso un breve articolo come questo vorrei che lettore
ricevesse, almeno indirettamente, un po dell’energia motivazionale che si sviluppa durante
i miei seminari di formazione tecniche vendita.

Per far cio, suggerisco a chi mi legge di effettuare un semplice quanto divertente
esercizio. Ti raccomando di effettuarlo sinceramente, senza barare sui giudizi: in fondo,
chi bara, bara con sé stesso, e cid appare come un’azione sicuramente inutile, oltre che
probabilmente dannosa.

e Scrivi su un foglio di carta quali sono, secondo te, le 10 caratteristiche
maggiormente importanti per diventare una superstar della vendita,
ordinandole per importanza decrescente

e Di fianco ad ogni caratteristica, indica la tua percentuale di possesso della
caratteristica stessa

e Per quelle che hanno ricevuto una percentuale di possesso inferiore al 60%,
probabilmente c’é da intervenire

e Sempre sul foglio, per ogni caratteristica che ritieni di dover implementare
ulteriormente, scrivi come intendi farlo. Prepara un mini piano d’azione,
tempificato, che riporti le azioni che hai intenzione di effettuare per sviluppare
ulteriormente quella data caratteristica. Inoltre, annota quale sara il primo
passo, ed effettualo subito.

Attraverso questa esercitazione, banale forse ma dall’utilita certa, potrai, da casa,
stabilire un piando d’azione per migliorare le tue competenze di vendita, nelle aree per le
quali ritieni di poter ancora crescere.

A valle dell’esercizio, fai subito il primo passo e informa piu persone possibili di
questo tuo progetto di miglioramento. Parlane con i familiari, gli amici, i colleghi, piu nel
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dettaglio che puoi. Questo ti aiutera ad andare avanti, e fornira energia supplementare
alle tue convinzioni di crescere ancora, nel bel mestiere della vendita.

Se ritieni ti servano ulteriori dettagli circa le possibili caratteristiche di un venditore
di successo, e di come fare a svilupparle, ti invito a leggere “Xtreme Sales Power - Libera
la tua potenza di vendita, del quale puoi scaricare un ricco estratto gratuitamente dal link
che segue http://www.turboformazionevendita.com/e-books free/estrattoxspl.pdf
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ESISTONO TECNICHE DI VENDITA PER SUPERARE IL TIMORE DEL
RIFIUTO?

Nel corso dei miei seminari formazione tecniche vendita, spesso nascono quesiti che mi
appaiono non del tutto razionali. E’ ben vero che oggi, raggiungere il successo di vendita &
complesso come non mai, tuttavia & contemporaneamente vero che, sconfinando nella
metafisica, la questione di vendere di piu € meglio non viene risolta, anzi.

Ad esempio, recentemente mi & stato chiesto quali siano i colori della cravatta piu adatti,
a seconda della merceologia venuta; abbastanza recentemente sul mio sito € arrivata la
richiesta di un sales manager (beni industriali) che voleva sapere come, attraverso la
mimica facciale e la posizione delle mani, comunicare autorevolezza al cliente; per finire,
circa il mese scorso, mi & stato chiesto se per caso un arrivo ad un appuntamento
leggermente in anticipo potesse indebolire i Ipotere negoziale del venditore.

Confesso che, su alcuni di questi punti, ho anche scritto qualcosa, in passato, tuttavia
credo per puro spirito informativo, e non certo per sottolineare I'importanza dell'impatto che
quanto sopra ha nella favorevole conclusione di una trattativa commerciale.

Ci sono invece degli elementi di fondo, nel modo di essere di qualsiasi venditore, che
possono 0 meno, veramente, agevolare o ostacolare la vendita. Uno di questi ¢ il timore del
rifiuto, non tanto dell'acquisto in sé stesso, quanto del venditore. Si tratta di un rifiuto piu
radicale, che coinvolge non solo la mercanzia, ma anche la persona del venditore. Ne ho
parlato anche nei miei libri, tuttavia lo riprendo qui, da un’ottica diversa (anche rispetto ad
altri articoli su temi analoghi), in quanto si tratta di un aspetto tra i piu importanti.
Aggiungo che se ne sente parlare raramente, sia online che offline, e questo & solo un altro
dei motivi che mi spingono a riprendere |'argomento.

Il timore del no solitamente nasce da una sottostante convinzione di inadeguatezza del
venditore, che considera il rifiuto come una conferma di cid. Il rifiuto, pertanto, lavora
all'interno del suo inconscio come un rinforzo per la convinzione autosabotante. Dato che i
rifiuti ad acquistare sono pane di tutti i giorni per ogni professionista della vendita, questa
dinamica si rivela particolarmente devastante per coloro i quali ne sono preda. Inoltre, il
comune rifiuto ad acquistare, qualora ricorrente, potrebbe inquinare anche |'autostima del
venditore. Né serve, come fanno molti, cercare di diventare dei maghi nelle tecniche di
vendita, nel processo di comunicazione, nelle tecniche negoziali, nelle strategie di
influenzamento, per superare il timore del no. Quest’ultimo € gelosamente custodito nei
meandri piu reconditi del sistema limbico del venditore, e risulta difficilmente modificabile
dagli elementi tipici della volizione.

In questo senso, ha almeno tre tipi di manifestazione:

Psicologica: cambia il rapporto con I'ambiente esterno, che viene percepito come
maggiormente ostile (ingigantendo quindi le normali difficolta)

Motorio-volontaria: cambia il comportamento del venditore che, attraverso
manovre di evitamento, cerca di allontanare da sé la richiesta di consenso (e quindi vende
sicuramente meno di cid che potrebbe)

Corticale: il venditore percepisce un‘emozione depotenziante (il timore, quando
non addirittura la paura del rifiuto) che ne livella in basso le prestazioni.

Come si vede, il timore del rifiuto € gravemente deleterio per le prestazioni di vendita, e
purtroppo abbastanza diffuso. Come fare per eliminarlo? Bisogna innanzitutto agire sulla
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causa, e non certo sui sintomi. Pertanto, occorre in qualche modo, arrivare sino al sistema
limbico (una porzione interna e abbastanza arcaica della massa encefalica), enuclearne la
convinzione della mancanza di adeguatezza, sostituendola con una opposta, ad esempio la
convinzione di essere perfettamente adeguato.

Questo protocollo & ben sperimentato dai partecipanti ai miei seminari di formazione
tecniche vendita, cosi come risulta esaustivamente descritto nel mio ultimo libro “Xtreme
Sales Power - Libera la tua potenza di vendita” che trovi nelle librerie specializzate, in
tutte quelle web, e nella sezione “Libri” dell’AppStore di Apple. Cercherd comunque, nello
spazio di questo articolo (giocoforza limitato) di fornirti alcune indicazioni di base per
affrontare e superare questa sfida, qualora anche tu lamentassi tale timore.

1. Munisciti di carta e penna, e scrivi la convinzione che desideri eliminare (per
esempio, il senso di inadeguatezza)

2. Fai un elenco di quanto ti € costata e ti sta costando. Ad esempio, hai perso vendite,
profitti, provvigioni, hai passato del tempo a vivere emozioni negative, eccetera. Analizza ed
elenca bene tali danni psicologici ed economici per te e la tua famiglia.

3. Vai alla ricerca, nelle tue esperienze, di tutti quei casi nei quali si & rivelata assurda
ed errata (chiediti: da dove deriva? Chi potrebbe trovarla assurda, e perche? Le fonti dalle
quali la traggo sono davvero completamente attendibili? Che fatti potrebbero metterla in
discussione?). Metti tutto per iscritto.

4. Scegli una nuova idea che possa sostituire quella che stai azzerando, e scrivila.
Potrebbe essere, ad esempio: “Sono perfettamente adeguato a vendere il mio prodotto a
chiunque”.

5. Vai a caccia, nella tua memoria, di tutti i fatti che la confermano, ed elencali
(successi passati, vendite difficili che hai concluso, complimenti da capi e collaboratori che
hai ricevuto, ...). Elenca tutto per iscritto.

6. Assapora ora tutti i benefici che puoi trarre dall’aver questa nuova convinzione (ad
esempio, piu soddisfazione nella vendita, maggiori guadagni, piu sicurezza per te e la tua
famiglia, ...). Elencali per iscritto, visualizzali e vivili il piu intensamente e frequentemente
possibile.

Per concludere, la risposta alla domanda del titolo e no. Non esistono tecniche di vendita
e di influenzamento che eliminino il timore del rifiuto. Il lavoro va fatto a mano, con
pazienza e determinazione, secondo quanto suggerito qui sopra. Esegui questo protocollo,
se necessario piu di una volta, ed inizia a goderti i risultati della tua rinnovata azione di
vendita!
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Sul sito di formazione tecniche vendita Turboformazionevendita.com
potrai trovare (oltre a centinaia di articoli sulle tecniche di vendita) e-book,
audiocorsi, casi di studio, anche i ricchi estratti di alcuni dei miei libri, tutto
scaricabile gratuitamente:

. Cambia, adesso!, seconda edizione, acquistabile presso Amazon
da qui

. Le parole segrete della vendita, seconda edizione, acquistabile
presso Amazon da qui

e Tecniche di vendita inconsce, scaricabile gratuitamente da qui

o Xtreme sales power, seconda edizione, diventato un riferimento
per i venditori italiani (da qui puoi scaricarne liberamente un completo
estratto) e disponibile in versione integrale presso Amazon da qui

o Il sales manager di successo, edito da Ipsoa / WKki (da qui puoi
scaricarne liberamente un completo estratto) e disponibile in versione
integrale presso Amazon e tutte le librerie online e specializzate tradizionali
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