
Andiamo oltre le risposte vaghe e generiche 
del cliente e investiamo più tempo nel cono-
scere le sue peculiarità e l’azienda o il mer-
cato in cui opera: riusciremo a vedere meglio 
la realtà dal suo punto di vista e a guidarlo nel 
rivalutare le proprie idee facendogli superare le 
titubanze e migliorando il suo business. Insom-
ma, diventeremo per lui veramente “insosti-
tuibili”.

Per concludere, torniamo ai tre account: 
cosa sarebbe cambiato se uno di loro ci avesse 
spiegato come un sito internet possa accre-
scere l’immagine di una società di formazione 
che ha logiche differenti rispetto a un nego-
zio di abbigliamento? Cosa sarebbe successo 
se ci avesse raccontato come il nostro target 
specifico di clienti, e non “il popolo” del web, 
naviga su Internet e quali sono le informazioni 
che ricerca? Quanto sarebbe riuscito a ras-
sicurarci sulla validità dell’investimento se ci 
avesse descritto esperienze che hanno funzio-
nato in settori simili al nostro e che avremmo 
potuto pensare di replicare?

Questo valore aggiunto difficilmente può es-
sere quantificato economicamente, ma verrà 
apprezzato dai clienti e ci permetterà di acqui-
sire vantaggio competitivo. Ricorderò sempre 
un mio fornitore che, nel farmi gli auguri di 
buon Natale e felice 2011, mi ha scritto: “Con 
l’augurio di essere sempre un passo avanti: 
buona Pasqua!”. Eccolo, il valore aggiunto.78V
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E TU, CE L’HAI 
              L’X FACTOR?
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Emergere dalla concorrenza: una sfida, per molti una battaglia continua. Per 
fare la differenza abbattere i prezzi non serve. Ciò che conta è creare valore 
aggiunto, sorprendendo e dimostrandosi insostituibili. Come a un provino
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CHI È...

C 
hi come noi si misu-
ra quotidianamen-
te sul terreno della 
vendita sa benissimo 
che una delle sfide 
più impegnative è ri-
uscire a differenziare 
il proprio prodotto/
servizio rispetto alla 
concorrenza.

Da un decennio le aziende, per mantene-
re alta la competitività, conquistare quote di 
mercato e contrastare i competitor che produ-
cono in paesi emergenti o importano da essi, 
hanno intrapreso una battaglia agguerrita su 
due fronti:

• il continuo miglioramento delle tecnologie 
utilizzate e dei servizi accessori offerti;

• la costante riduzione dei prezzi.
In questo modo è iniziato un processo di 

“commoditizzazione” che ha condotto a un li-
vellamento della percezione di qualità da parte 
dei clienti e a una progressiva erosione della 
marginalità.

Dal momento che la qualità del prodotto/ser-
vizio non rappresenta più un vantaggio compe-
titivo strategico come in passato, quali sono gli 
elementi distintivi che un’impresa può mettere 
in gioco per generare valore?

Se, come è noto, “people buy people”, la 
domanda appare banale e la risposta ancora 
più scontata: le risorse umane, e in particola-
re quelle addette alle vendite, giocano un ruolo 
fondamentale. Nella teoria tutto fila; nella re-
altà le cose non sempre vanno così. Proviamo 
per un attimo a pensare da clienti e non da 
venditori: se riusciremo a farlo, molti compor-
tamenti “bizzarri” e alcune scelte inspiegabili 
dei nostri interlocutori inizieranno ad appa-
rirci più comprensibili.

Tanti piccoli dettagli fanno la trattativa
Un esempio concreto è capitato recentemen-

te all’interno della mia società, quando abbia-
mo deciso di curare il restyling del sito inter-
net aziendale.

Le tre agenzie web coinvolte ci hanno fatto 
incontrare i loro account, che si sono presen-
tati puntuali all’appuntamento (è sorprenden-
te quanti ancora la ritengano una caratteri-
stica del buon venditore, mentre da cliente la 
diamo per scontata). Sono riusciti da subito 
a creare un clima disteso e collaborativo (un 
commerciale che non sa relazionarsi è come 
un meccanico che non sa aprire il cofano di 
un’auto); ci hanno presentato l’azienda e le 
loro caratteristiche meglio di una brochure; 
poi hanno analizzato il nostro attuale sito, 
evidenziando i punti di forza e di debolezza e 
le possibili migliorie; a quel punto sono passa-
ti alle domande di approfondimento: «Perché 
avete deciso di rifare il sito?», «Cosa vi aspet-
tate da quello nuovo?», «Quali sono le vostre 
aree di competenza?», «Quali gli aspetti qua-
lificanti che devono emergere?», «Qual è il vo-
stro budget?» e via di questo passo. (ho avuto 
la sensazione che fossero quesiti pre-confezio-
nati, ma nel complesso sono stati posti corret-
tamente). Per finire hanno ascoltato con molta 
attenzione le risposte, gestito con pacatezza le 
obiezioni e si sono presi il tempo necessario 
per formulare una proposta coerente con le 
nostre esigenze.

Sono ritornati dopo qualche giorno, con 

una bozza grafica e un’offerta economica in 
linea con il nostro potenziale di spesa (perché, 
invece, non farci vedere anche quali risultati 
avremmo potuto ottenere se avessimo deciso 
di investire un po’ di più? Come si dice… l’ap-
petito vien mangiando!).

Secondo voi, cosa è successo al termine de-
gli incontri? Sì esatto: al momento di scegliere 
ci siamo trovati in difficoltà e, nel tentativo di 
chiarire i nostri dubbi, abbiamo deciso di rin-
viare la realizzazione del sito fino a quando 
anche noi non avessimo avuto idee più chiare 
su ciò che volevamo esattamente.

Ora, vi sentireste di dire che i tre account 
abbiano condotto male la trattativa? Personal-
mente no; tuttavia, nonostante si siano mossi 
in modo inappuntabile, secondo le regole che 
ogni “manuale” riporta, nessuno di loro è riu-
scito a far emergere elementi così differenti da 
spingerci verso una o l’altra soluzione.

Come a un talent show
Il mondo della vendita ha le stesse logiche 

di un talent show: tanti sono quelli bravi che 
provano a entrare nel programma, molti nel 
corso degli anni vi hanno partecipato quali ot-
timi interpreti, pochi hanno saputo suscitare 
emozioni talmente forti da resistere nel tempo 
e affermarsi.

Nel nostro lavoro, come in quello degli ar-
tisti, è necessario dunque avere l’”x factor”, 
uno stile di comportamento che alcune persone 
per loro natura curiose, proattive, attente all’os-
servazione e all’ascolto del prossimo sviluppano 
con più facilità rispetto ad altre. Sono interlocu-
tori che ti sorprendono, in molti casi affascina-
no per le loro modalità di approccio; sanno es-
sere chiari, diretti, molto concreti nel riuscire a 
focalizzare la nostra attenzione su quegli aspetti 
che “fanno la differenza”, e a valorizzare sia con 
elementi oggettivi che con aspetti emozionali la 
loro offerta rendendo facili le nostre decisioni.

«Cosa ho imparato?»
Queste caratteristiche personali non sono 

però sufficienti per superare con successo 
le sfide che l’attuale contesto economico im-
pone. Anche i più grandi campioni sportivi, 
senza un allenamento costante, non riusci-
rebbero a conseguire con continuità i risul-
tati prestigiosi che contraddistinguono la loro 
carriera. Se vogliamo fare un salto di qualità 
nella vendita, dobbiamo quindi abituarci a 
metterci sempre in discussione, attraverso 
un’analisi attenta e dettagliata di ciò che stia-
mo facendo, di come potremmo farlo meglio e, 
perché no, in modo differente. L’esperienza, 
che altrimenti rischia di trasformarsi in vuota 
“abitudine”, assume così un valore inestima-
bile. Domandiamoci allora: «Cosa ho imparato 
in questa trattativa/settimana/mese/anno?» Se 
la risposta è «Nulla», vuol dire che la nostra cre-
scita professionale ha avuto una battuta d’ar-
resto.

Ancora più efficaci sono le sessioni formati-
ve, meglio se esperienziali, e il confronto criti-
co con colleghi della propria azienda ma non 
solo (pensiamo ai social network): sono stru-
menti che ci permettono di paragonare quan-
to stiamo producendo con chi svolge il nostro 
stesso lavoro e di cogliere idee nuove o spunti 
interessanti per rendere sempre più mirata la 
nostra azione commerciale.

Diventare “insostituibili” per il cliente

Se sei convinto 
di essere troppo 
piccolo per 
essere efficace, 
allora non ti sei 
mai trovato nel 
letto con una 
zanzara.

(Bette Reese)

La differenza sta 
nel fare le cose 
che gli altri non 
farebbero perché 
non sanno o 
perché hanno 
dimenticato.

(Marco Teocoli)


