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La maestria
è raggiunta
quando,
nell’esecuzione,
non si sbaglia,
né si indugia.

(Friedrich Nietzsche)

CACCIA DI 
PRECISIONE
LAVORARE DI MENO PER VENDERE DI PIÙ? SI 
PUÒ FARE, A PATTO DI FARE LE SCELTE GIUSTE, 
EVITANDO LE ATTIVITÀ INFRUTTUOSE

Si può sconfiggere
il generale

che comanda
tre armate,

ma non si può
smuovere

la ferma volontà
di un uomo semplice.

(Confucio)

È 
difficile crederlo, ma nella mia trentennale espe-
rienza accanto ad agenti e funzionari di vendita ho 
avuto modo di rilevare che quelli che ottengono 
risultati eccellenti sono molto spesso quelli che – 
apparentemente – lavorano meno.
Sembra un paradosso, ma è la prova provata che il 
risultato si costruisce prima con l’intelligenza e poi 
con l’impegno caparbio. In altre parole efficienza e 
non solo efficacia della propria azione.

L’efficienza è la capacità di crearsi il maggior numero di opportunità, selezio-
nando verso quali clienti, attivi e prospect, indirizzare l’azione, e individuan-
do preventivamente: le motivazioni del contatto, 
gli aspetti da esplorare, le soluzioni che potrebbe-
ro essere valorizzate, le case history eventualmen-
te da proporre nonché i termini dell’offerta.
L’efficacia, invece, è l’abilità di conquistare l’at-
tenzione e la disponibilità del cliente, di gestire e 
di concludere la trattativa.

Un venditore bravo a chiudere, anche di fronte 
al cliente più riottoso, ottiene, indubbiamente, 
risultati migliori rispetto a un collega meno pre-
parato e addestrato, ma se quest’ultimo riesce a 
crearsi un maggior numero di contatti e di tratta-
tive, allora potrebbe realizzare un risultato ancora 
più significativo.

“Non si va a caccia con il mitra, ma con il fucile di precisione”, ci insegna-
no gli appassionati di arte venatoria, anche se l’idea di aprire il fuoco alla 
ceca potrebbe essere attraente immaginando di colpire, comunque vada, una 
preda. Meglio invece esplorare bene il bosco, seguire le tracce, scegliere se 
inseguire un cinghiale o una lepre, capire dove e come appostarsi e pren-
dere bene la mira con la doppietta. Due soli colpi: il primo per centrare il 
bersaglio, il secondo per riprovarci, con meno chances, qualora non fossimo 
riusciti ad abbatterlo e l’animale si mettesse in fuga.

Bisogna dunque scegliere accuratamente quali clienti prospect contattare, 
dopo aver acquisito, tramite web, le necessarie informazioni sull’azienda e 
sul suo mercato; valutare tra quelli attivi quali hanno un potenziale da con-
quistare e studiare quali proposte formulare per estendere il business. Non 
di meno sarà fondamentale acquisire significative referenze tramite il pro-

prio network, attivandosi nelle fasce orarie non 
dedicate a visite e contatti.

I venditori “best performer” si curano di fare pri-
ma le scelte giuste con intelligenza, anziché fare 
tanto e con approssimazione. Evitano duplica-
zioni e dispersioni, analizzano i dati a consuntivo 
per capire che cosa affinare e per migliorare la re-
demption della loro attività. Non perdono tempo 
in azioni sterili come mandare una presentazione 
aziendale via email a un cliente che rifiuta l’ap-
puntamento o su invito della centralinista alla so-
lita casella info@nontirichiameremomai.it.

Queste attività non richiedono molto tempo ma 
sono infruttuose, e ogni venditore lo sa bene, an-
che se si ostinerà a ripetersi: “Non si sa mai...”.
Allo stesso modo non ci si deve sprecare a prepa-
rare offerte scritte a clienti che non le richiedo-
no esplicitamente o che accettato di visionarle a 
fronte di insistenze, perché sappiamo quale sarà 
il naturale esito della trattativa con quegli interlo-
cutori che si negano dopo ogni successivo ricon-
tatto.
Molti venditori ritengono che ottenere un appun-
tamento a tutti i costi, banalizzando le resisten-
ze e lo scarso interesse dichiarato del cliente, sia 
comunque una buona opportunità. Il risultato, 

anche in questo caso, sarà un incontro con basse 
aspettative e poche concrete prospettive, sprecan-
do così tempo e denaro.

Che dire poi delle cosiddette visite di cortesia? 
Così si definivano venti anni fa quegli incontri con 
aziende fidelizzate con il solo scopo di evidenziare 
interesse e attenzione nei loro confronti. Appun-
tamenti spesso accettati per pura cortesia, appun-
to, degli interlocutori, inconcludenti perché privi 
di un obiettivo preciso, ma nonostante tutto anco-
ra oggi riproposti da molti venditori pensando di 
garantirsi fedeltà. Se si vuole incontrare il cliente 
per mantenere viva la relazione e acquisire nuove 
informazioni che aprano a concrete opportunità, 
è indispensabile che ci sia un obiettivo chiaro, che 
susciti curiosità reale e interesse da entrambe le 
parti. In caso contrario è, ancora una volta, tempo 
in buona parte sprecato.

Le esortazioni di molti area manager non fanno 
che stimolare l’approccio destrutturato anziché 
l’impegno efficiente. Sento spesso dire agli agen-
ti: “Devi dedicare almeno due mezze giornate 
alla settimana ai contatti a freddo!”, che voglio-
no dire dalle tre alle quattro ore di telefonate per 
turno. Ma chi predica ha mai passato quattro ore 
con la cornetta in mano? Crede veramente che il 
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