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Introduzione
| fattori e le abilita che portano
al successo

Il segreto negli affari & conoscere qualcosa che
nessun altro sa.
Aristotele Onassis

Uno studio effettuato presso la Harvard Business School e pubblicato
da una prestigiosa rivista statunitense indica che 1 100 self made top seller
delle maggiori industrie mondiali ottengono il massimo del successo entro
il quarantesimo anno di eta.

Cosa significa? ... che dopo il quarantesimo anno di eta non c’¢ possi-
bilita di avere successo nelle vendite? Assolutamente no! Infatti lo studio
sopra citato riguarda 1 self made top seller, vale a dire quei venditori che
hanno delle “innate” capacita relazionali e di vendita che li hanno portati
naturalmente al successo.

Quello che lo studio aggiunge mi sembra infatti di gran lunga piu inte-
ressante e cioe: 1 soggetti che hanno ottenuto una formazione specifica in
ambito vendite e che utilizzano un approccio “strutturato” e non casuale
ottengono 1 maggiori successi in breve tempo e questi successi si estendono
nel lungo periodo qualsiasi sia la loro eta anagrafica.

Ora, stai per leggere questo libro e sai di avere poco tempo € noi vo-
gliamo che tu utilizzi al meglio quello che trascorreremo insieme.

Queste sono le tue scelte alternative per i prossimi giorni.

1. Potresti leggere questo libro come si fa con un romanzo. E in tal caso
leggendo queste pagine avresti sprecato il tuo tempo.

2. Potresti dire: ci sono delle idee discrete, cercherd di metterle in pratica.
E in tal caso prevediamo poco successo.

3. Puoi seguire il consiglio di Benjamin Franklin: “fare di cido che leggi
una cosa alla volta, e farla bene”. In tal caso giungerai al successo
che meriti.
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In una lettera indirizzata allo scienziato Hooke, Newton scrisse: “se
vuoi innalzarti sopra i grandi per vedere oltre, devi prima salire sulle lo-
ro spalle”.

In questo libro sono esposte le abilita e le competenze che hanno fatto
grandi 1 migliori negoziatori commerciali del mondo.

Queste best practices sono state studiate e rese fruibili a una ristretta
cerchia di eletti presso la prestigiosa Harvard Business School e ora anche
tu puoi farle tue.

Procedendo nella lettura troverai esercizi e momenti di riflessione:
mettiti subito alla prova e agisci, applicandoli uno alla volta.

Non importa che tu sia negoziatore di una multinazionale o venditore di
una piccola impresa di provincia: piu ti applicherai al miglioramento di te
stesso e continuerai con costanza nel corso degli anni, piu otterrai 1 migliori
risultati nel tuo segmento di mercato.

E quando il segmento di mercato in cui operi sara troppo stretto rispetto
ai tuoi orizzonti sarai libero di scegliere di spostarti altrove riuscendo anche
meglio!

Questo ci porta a una riflessione: quali sono 1 fattori che portano al suc-
cesso? Chi lo determina?

A tal proposito ci da indicazioni una statistica elaborata in Germania.
Sono stati presi in esame 500 giovani all’eta di 25 anni, con le stesse carat-
teristiche: stesse condizioni familiari, economiche, sociali, stessa prepara-
zione scolastica, insomma 500 giovani del tutto “identici”. Questi giovani
sono stati intervistati nuovamente all’eta di 65 anni, per determinare cosa
avessero realizzato nella loro vita.

Il risultato € stato questo: soltanto 25 di loro avevano avuto successo!

E quindi, in percentuale, solo il 5%. Come mai soltanto il 5%? eppure
erano partiti con gli stessi presupposti. Perché? se le condizioni esterne so-
no identiche e quindi non vi sono fattori esterni che condizionano il succes-
so di un uomo, evidentemente la differenza deriva da altri fattori interni. Tu
puoi fare, se vuoi, la differenza.

Uomo, conosci te stesso e conoscerai l'universo
degli dei.
Oracolo di Delfi (VIll secolo a.C.)

Prima di condividere con te quali sono, vogliamo lanciarti una sfida:
impegnati a trovarli da solo, compilando la scheda sottostante.
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Che cosa ti occorre per arrivare al successo che desideri?

Senza leggere la pagina successiva, scrivi in ordine di importanza quali
sono secondo te 1 5 fattori che potrebbero portarti a un maggior successo e
indica in che percentuale gli hai gia sviluppati.

Percentuale

Fattori di successo di sviluppo

Bene, questi sono 1 tuoi fattori e sono corretti perché riguardano te stes-
s0, la tua individualita, la tua unicita, le tue aspirazioni e i tuoi desideri.

Ora, per salire metaforicamente sulle spalle dei giganti, ti invitiamo a
prendere in considerazione anche questi altri fattori che non sono alternati-
vi, ma complementari ai tuoi.

Tutti pensano a cambiare il mondo, ma nessuno
pensa a cambiare se stesso.
Lev Tolstoj

I fattori dei giganti del successo sono 5, scopriamoli uno alla volta.

IL 1° FATTORE: L’AMBIZIONE. Potresti averlo gia pensato. L’ambizione ¢ il
primo fattore che determina il successo di un uomo.

Secondo te dove puo arrivare una persona che non ha ambizioni nella
vita, che non vuole arrivare da nessuna parte, che si accontenta? Ambire a
qualcosa, desiderarla fortemente, significa attivare tutte le risorse interne
per poterla conquistare, fare di tutto per poterla ottenere.

“Volli, fortissimamente volli”, “volere ¢ potere” sono frasi che descri-
vono efficacemente questo fattore, determinante per una persona che vuole
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raggiungere il successo. Ambire a qualcosa significa avere uno scopo, una
meta da raggiungere.

Piu forte ¢ il desiderio di raggiungere il proprio scopo, piu forte sara la
motivazione e I’impegno per raggiungerlo.

Hai in mente quelle piantine che crescono sul ciglio della strada, sul-
I’asfalto? Ti sei mai chiesto come fanno quelle piantine a spuntare fuori
dall’asfalto?

Questo ¢ un fenomeno naturale che ci ha colpito molto come ci ha col-
pito molto questa frase: “Le piccole piante possono spaccare 1’asfalto e il
cemento, perché non sanno che ¢ impossibile!”. Anche ’'uomo dispone di
forze superiori a quanto crede.

Quelle piantine devono spaccare 1’asfalto perché vogliono vedere la lu-
ce, per loro ¢ la vita! E se delle piccole piante possono spaccare 1’asfalto,
Immagina cosa puo fare un uomo se vuole veramente qualcosa.

Per esempio, cosa pud fare una madre per difendere i propri figli? E in
grado di affrontare anche un esercito.

IL 2° FATTORE: LA VOLONTA. Pensa a tutte quelle persone che si trascinano
per la strada senza meta, che non hanno voglia di far nulla, pensa a quelle
persone che contano i1 giorni che mancano per andare in pensione e magari
trascorrono il loro tempo nel bar, giocando a carte o ai videopoker...

E una scelta assolutamente rispettabile, ma... secondo voi dove potran-
no arrivare quelle persone? Possono ambire ad avere successo?

Siamo arrivati al terzo fattore, un fattore molto importante, indispensa-
bile per poter avere successo. Un imprenditore non potrebbe esserne privo,
ne ha bisogno come dell’aria! E I’elemento che contraddistingue 1’impren-
ditore e tutti quelli che scommettono sul proprio successo.

IL 3° FATTORE: LA PREDISPOSIZIONE AL RIscHIO. Per vincere, bisogna ri-
schiare. Gli imprenditori e i manager devono prendere decisioni continua-
mente. Fare delle scelte e quindi rischiare. Perché dover fare delle scelte e
prendere delle decisioni significa poter sbagliare. Ma, ¢ sempre meglio
sbagliare, purché si facciano delle scelte, si decida, anziché non decidere e
restare a guardare. Immagina se, arrivando a un incrocio, non sai qual ¢ la
strada giusta, se girare a destra o a sinistra e invece di scegliere, resti fermo.
E meglio se decidi subito, anche se sbagli.

Se ti accorgi di aver preso la strada sbagliata, puoi tornare indietro e
sapere con certezza qual ¢ quella giusta.

Ci sono persone che vengono pagate per prendere decisioni. Anche loro
possono sbagliare. Da una statistica fatta in America, ¢ risultato che sono di
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piu 1 soldi che vengono persi per decisioni non prese, che per decisioni pre-
se ma sbagliate.

Per esporre il quarto fattore vogliamo raccontarvi una storia.

Un certo giovanotto presento la sua candidatura alla camera dei depu-
tati per lo stato dell’Illinois e fu sconfitto. Si mise nel commercio, falli, e
lavord diciassette anni per pagare i debiti di un socio insolvibile. Si inna-
mor0 di una bella fanciulla e quando riuscirono a fidanzarsi, la fanciulla
mori. Rientro nella vita politica, ripresento la sua candidatura e fu sconfitto
di nuovo. Cerco di ottenere un posto in un ufficio governativo e non ci ri-
usci. Cerco di farsi eleggere al Senato degli Stati Uniti e fu sconfitto. Ri-
tentdo due anni dopo con il medesimo risultato. Malgrado questa serie di
delusioni, 1l nostro uomo continuo a tentare e a ritentare € diventd una delle
piu grandi figure della storia. Si chiamava Abramo Lincoln.

Pensiamo che tu abbia ben compreso qual € IL 4° FATTORE: LA PER-
SEVERANZA.

E siamo giunti al quinto fattore.

Prendiamo per esempio due professionisti. Il primo arriva in ufficio
puntale alle 09,00 tutti 1 giorni; fa le sue sette/otto ore di lavoro al giorno e
poi per distrarsi dalla fatica del lavoro va al cinema o a cena con la famiglia
o gli amici.

Il secondo, alle sette di mattina lo vediamo gia al lavoro. Spesso, anzi
quasi sempre, anziché andare a pranzare, per non perdere tempo si nutre
con un tramezzino e alle 22,00 € ancora intento a lavorare.

Torna a casa e non contento si chiude in ufficio e prepara il programma
del giorno successivo. Secondo te, quale dei due professionisti ha piu pro-
babilita di avere successo?

Se hai pensato il secondo... ebbene ti sbagli di grosso!

Occorre ricordarsi che si lavora per vivere e non si vive per lavorare, il
successo non ¢ strettamente correlato alla quantita di tempo che dedichiamo
al nostro lavoro, ma alla qualita del tempo che dedichiamo al lavoro, cosa
facciamo, come lo facciamo e con quale creativita.

Quando avrai dal tuo lavoro tutte le soddisfazioni economiche che de-
sideri, ti renderai probabilmente conto che c’¢ solo un indice di successo
nella vita... il sorriso della tua famiglia quando ti sente vicino!

IL 5° FATTORE: LA DILIGENZA. Intesa come diligenza del buon padre/ma-
dre di famiglia...

Fa bene ci0 che fai non perché devi, fallo bene perché vuoi farlo!

Abbiamo visto quali sono 1 5 fattori che determinano il successo. Que-
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sti 5 fattori sono come le candele per una macchina, ma perché funzioni il
motore c1 vuole un altro fattore fondamentale.

IL 6° FATTORE: L’ATTEGGIAMENTO. Per comprendere il potere dell’atteg-
giamento vogliamo raccontarvi una breve storia.

Dove si fabbricano le migliori scarpe del mondo? In Italia!

E proprio un importante imprenditore di scarpe italiano, mentre ¢ in-
tento nel suo lavoro, guarda una mappa geografica dove ci sono le bandie-
rine poste sui vari Paesi in cui ¢ presente sul mercato. Si accorge che c¢’e un
grande continente in cui non ¢ presente: I’ Africa.

Decide di inviare i suoi due migliori venditori per sondare il mercato
africano. Li convoca. Da le sue direttive e impone loro una scadenza di
trenta giorni per vedere se ¢’¢ un mercato in quel grande territorio.

Trascorsi trenta giorni riceve la prima telefonata... dall’altra parte c’e il pri-
mo venditore, con una voce ansimante, che a malapena riesce a parlare: “Ahhh!
Portatemi via di qua! Fa cosi caldo, ma cosi caldo che nessuno vuole le scarpe!”.

Mette giu la cornetta sconfortato e pensa: “Che stupido sono stato a
pensare che in quel paese si potessero vendere le scarpe”.

Riprende il suo lavoro e subito riceve un’altra telefonata. Non fa in
tempo ad alzare la cornetta che dall’altra parte sente un urlo: “Uaoooh!
Svuotate 1 magazzini! Riempite 1 container! Qui fa cosi caldo, ma cosi cal-
do che tutti vogliono le scarpe!”.

Come?! Il primo venditore: “fa cosi caldo che nessuno vuole le scarpe”,
il secondo: “fa cosi caldo che tutti vogliono le scarpe”.

Com’e possibile? Perché questa differenza?

Entrambi i venditori erano 1 migliori dell’azienda. Entrambi avevano i
5 fattori del successo. Cosa avevano di diverso?

La differenza tra 1 due venditori e:

L’atteggiamento positivo interiore!

Il motore per arrivare al successo.

C’¢ chi vede il bicchiere “mezzo vuoto” e c’¢ chi vede il bicchiere
“mezzo pieno”. Chi ha della vita una visione positiva e affronta le avversita
con il sorriso sulle labbra. Chi invece vede tutto nero.

I primi saranno ““vincenti”. I secondi hanno gia perso in partenza.
Mantenere I’atteggiamento positivo, sempre, anche se non ¢ facile. Pensa a
un venditore che, dopo una giornata di appuntamenti, torna a casa senza
aver concluso una vendita. E se passano due, tre giorni senza concludere
nulla, diventa ancor piu difficile.
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Perdere 1’atteggiamento positivo e mollare ¢ piu facile quando una per-
sona non ha investito nella sua attivita.

Il venditore che non ha investito milioni di euro nella sua attivita, dopo
1 primi insuccessi non avra la forza di perseverare. Ma immagina un im-
prenditore che ha investito qualche centinaio di milioni, magari facendo dei
mutui. Non puo di certo mollare dopo aver ricevuto 1 primi “no”.

E normale, in qualsiasi attivita, ricevere dei “no”, soprattutto all’inizio.

Un collega ci ha raccontato che sua moglie — una psicologa infantile autri-
ce di diversi libri — mentre era in attesa del secondo figlio gli ha detto: “spero
che vorrai leggere un libro”. Pensava che si trattasse di uno dei suoi e invece lo
ha “costretto” a leggere un libro famoso dal titolo “I no che aiutano a crescere”.
Da quando lo ha letto lo consiglia a ogni uomo che si accinge a diventare padre
e lo consiglia anche a ogni venditore che si accinge vendere.

Ogni no ascoltato ¢ un feedback che la vita ci da, ogni no ignorato ¢
un’occasione di crescita persa! Bisogna, quindi mantenere comunque un
atteggiamento positivo, guardare avanti e sapere dove andare. Arrivera il
primo contratto, poi il secondo, il terzo e cosi via.

Bene, abbiamo motore: qual ¢ il carburante? Non un carburante qualsiasi,
il carburante. Per avere successo ci vuole un propellente speciale. Quale?

Un’altra breve storia chiarisce bene di quale propellente si tratti.

Amsterdam ¢ una delle citta piu famose al mondo per un motivo parti-
colare: 1 diamanti e piu precisamente per il taglio dei diamanti.

Un Manager si trovava ad Amsterdam per affari e siccome aveva alcu-
ne ore di tempo libero, prima di prendere il suo aereo, decise di fare due
passi nel centro della citta. Mentre camminava nella via principale, guar-
dando le numerose vetrine che la contornavano, rimase colpito da un dia-
mante esposto in una di queste vetrine. Decise di fermarsi per chiedere in-
formazioni. Voleva fare un regalo a sua moglie.

Entro nel negozio e chiese al commesso, che 1’aveva accolto molto
gentilmente, di poter vedere il diamante. Il commesso, con molta esperien-
za, gli mostro il diamante e 1nizio a descrivergli tutti 1 particolari con molta
professionalita. Gli descrisse 1’origine di quella pietra, il tipo di taglio e co-
si via per diversi minuti.

A un certo punto il manager guardo 1’orologio e visto che aveva ancora
alcune ore di tempo, disse al venditore che ci voleva pensare un po’, prima
di decidere.

Mentre stava per uscire, gli ando incontro un vecchietto, che nel frat-
tempo era rimasto in disparte. Dai suoi modi si capiva che era il proprieta-
rio del negozio.

Si rivolse al manager e parlo con lui pochi minuti.
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A un certo punto il manager si rivolse al commesso dicendogli: “Senta,
ho deciso. Lo compro quel diamante!”.

Prese il pacchettino, pagd e mentre stava per salutare, si rivolse al vec-
chietto e gli disse: “Ho parlato mezz’ora con quel bravo venditore ma non
avevo deciso di acquistare. Ho deciso di comprare il diamante solo dopo
aver parlato per poco tempo con lei. Com’¢ possibile? Eppure quel com-
messo ¢ molto bravo”™.

Gli rispose il vecchietto: “Si, ¢ vero. Quel commesso ¢ molto bravo. B
uno dei migliori venditori che abbiamo ad Amsterdam. E molto preparato.
Ha studiato i diamanti in Sud Africa, in Israele, ma tra lui € me c’¢ una pic-
cola... ma grande differenza:

lo amo i diamanti! io amo queste pietre!”.

E quando anche tu dirai “Io amo il mio lavoro! Io amo le persone che
mi circondano! Io amo cio che vendo ai miei clienti!”, solo allora potrai
avere veramente successo nel tuo lavoro.

Hai sicuramente compreso qual € IL 7° FATTORE: LA PASSIONE!

Solo la passione, una profonda, inesauribile passione — per il tuo lavo-
ro, per le persone, per cio che vendi, per I’eccellenza — ti fara ottenere cio
che vuoi ottenere, con soddisfazione e piacere, fornendoti il carburante ne-
cessario quando servira.

Ma la passione non si puo “insegnare”, possiamo solo descrivere la no-
stra, cos’e per noi e augurarci di riuscire a ispirarti. Poi dovrai trovare la tua
e cosa significa per te... lasciarti ispirare e sentirla nel tuo cuore, per realiz-
zare le tue aspirazioni.

Quanto sono sviluppati in te i fattori di successo dei giganti?

Indica in che percentuale sono sviluppati in te 1 fattori di successo dei
giganti e rifletti cosa occorre che tu faccia per svilupparli ulteriormente.

Percentuale Che cosa devo fare

Fattori di successo | . . -
di sviluppo per svilupparli

1. Ambizione

2. Volonta

3. Predisposizione
al rischio

18



Fattori di successo

Percentuale

Che cosa devo fare

di sviluppo per svilupparli
4. Perseveranza
5. Diligenza
6. Atteggiamento
positivo
7. Passione

Le abilita del negoziatore di successo

VERIRIBITASS

Per sviluppare queste abilita ¢ necessario mettere in campo tutti i fattori

Concludiamo questa introduzione con la sintesi
delle abilita del negoziatore di successo individuate

dalla Harvard Business School:

NN NN

del successo. Buon lavoro!
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sa comunicare efficacemente;
padroneggia le tecniche di negoziazione;
conosce il proprio target audience;
e auto-organizzato (gestione del tempo);
e auto-motivato (gestione obiettivi);
lavora in team (leadership).
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