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Introduzione: attendere e declinare

Mettiamo di essere dei liberi professionisti: un commercialista, un ar-
chitetto, un avvocato, un consulente del lavoro (0 un appartenente a qua-
lunque altra professione con ordini e collegi), oppure un promotore finan-
Ziario, un assicuratore, un consulente di marketing, un formatore.

Mettiamo di fermarci un attimo a riflettere sulla nostra soddisfazione
rispetto ai ricavi e quindi al nostro reddito dell’ anno, poniamo, 2013.

Semplificando — e cioé senza immaginare gradi intermedi frail “piena-
mente soddisfatto” el “totalmente insoddisfatto” —, alla domanda sulla no-
stra soddisfazione potremmo rispondere si oppure No.

Se rispondessimo No — come senz’ atro capita ai piu giovani che si af-
facciano oggi a mondo del lavoro — & ovvio che cominceremmo subito a
domandarci come fare ad aumentare i ricavi e il tema correlato del-
I”aumento del numero di clienti da servire ci apparirebbe immediatamente e
drammaticamente urgente.

Maimmaginiamo di avere risposto si.

Si, sono contento, ho una clientela vasta e soddisfatta, guadagno be-
ne e poi ho letto da qualche parte che lo sviluppo di un nuovo cliente
costa 6 volte di pit che mantenere quello che gia si ha. E quindi, chi
me lo fa fare?

Tra I'altro, lavorando bene, alcuni miei clienti me ne portano sponta-
neamente degli altri, e quindi... Insomma, se nel 2013 ho guadagnato
100, anche nel 2014 guadagnerd 100 e forse anche 105, per vie na-
turali... io mi concentro sui clienti che ho, li seguo bene e il resto ver-
ra da sé.

Bene: non é piu (ammesso che lo fosse prima) cosi.
Per fare degli esempi: un promotore finanziario che ha chiuso a 31 di-
cembre dell’anno precedente a 100, pud considerarsi bravo e fortunato se



riparte il 1° gennaio dell’ anno successivo da 90, per quanto soddisfatti e fi-
delizzati siano i suoi clienti.

Ogni anno, infatti, pur avendo lavorato bene, per cause che potremmo
dire naturali — morti, disinvestimenti per acquistare una casa ai figli, perdita
di masse dovute all’ azione della concorrenza— si riparte da un “meno qual-
che cosa’ che é sempre piu difficile recuperare “in automatico” agendo sul
portafoglio acquisito o attraverso un passaparola spontaneo.

E lo stesso vale per tutte le altre professioni, dotate o meno di ordini
ealbi.

Ora che la crisi morde anche nel mondo delle professioni, non a caso,
ci s comincia a interrogare — anche abbandonando atteggiamenti presun-
tuosi e talvolta “spocchiosi” della serie “io sono un professionista serio e
preparato, non un venditore” — sul che fare.

E parole in atri tempi inaudite — volgari, vietate! — compaiono improv-
visamente nel vocabolario e perfino nelle iniziative formative di ordini e
collegi (con crediti formativi connessi, tanto per non farsi, poco decorosa-
mente, mancare nulla).

Dopo le liberalizzazioni del Decreto Bersani del 2006 e |e successive e
recenti riforme del Governo Monti, per esempio, il concetto di marketing
hatrovato un crescente interesse da parte dei professionisti.

Naturalmente in ritardo.

| dati delle Casse previdenziali segnalano come i redditi dei professio-
nisti siano in calo sensibile e costante: rispetto al 2007, si registrano dimi-
nuzioni anche del 25,9 per cento, per ingegneri e gli architetti, i professio-
nisti che pagano lo scotto pit ato. E la contrazione dei redditi non riguarda
solo i giovani, ma soprattutto gli over 50.

Maad di ladelle statistiche, gli sguardi e le domande di migliaiatraas-
sicuratori e promotori finanziari che ho avuto in aulami segnalano ovunque
una crescente preoccupazione. Anche da parte di chi una clientela oggi ce
I’ha gia ma comincia, giustamente, a domandarsi se sia sufficiente a garan-
tirsi il domani.

Il punto forse sta tutto qui: un professionista che cominciava a lavora-
re negli anni precedenti il 2000 poteva legittimamente permettersi di farsi
guidare al’inizio da una domanda semplice: “come faccio a farmi una
clientela?’.

Poi, costruita una base clienti sufficiente, poteva, in un certo senso, vi-
vere di rendita. Aprire I'ufficio il mattino, lavorare sui clienti acquisiti e
attendere che qual cuno spontaneamente suonasse il campanello.

Chi comincia oggi — ma anche, come abbiamo detto, chi é gia dentro il
mondo del lavoro da decenni — deve obbligatoriamente cambiare domanda:



“come faccio afidelizzare i clienti che ho e contestualmente a sviluppare
continuamente nuovaclientela?’.

E non tanto — 0 non solo — per aumentare i ricavi, ma semplicemente
per mantenerli.

E una specie di tapis roulant: chi stafermo viene sbalzato indietro.

Chi oggi si limita ad attendere che i clienti suonino al campanello de-
clinerainevitabilmente. E ben oltreil 25,9 per cento.

Nelle pagine che seguono proveremo a concentrarci sulla seconda parte
della domanda posta qual che riga sopra, cioé a focalizzarci appunto sul te-
ma dello sviluppo di Nuova clientela

Owvviamente non perché la fidelizzazione dei clienti acquisiti non sia
importante, ma perché I’ attivita di acquisizione e sviluppo di nuovi clienti &
oggi, oltre che ineludibile per le ragioni che vedremo, molto piu difficile da
affrontare, siain termini pratici che psicologici.

In particolare ci focalizzeremo su come aumentare la possibilita di en-
trare in contatto con nuovi potenziali clienti, piu che sulle tecniche per tra-
sformarli in clienti effettivi.

In atre parole parleremo piu di “marketing relazionale” che di “ven-
dita” (per quest’ ultimaci sono migliaiadi manuali per tutti i gusti) e cioé di
come creare attivamente occasioni di contatto proficuo con potenziali
clienti — come “creare le occasioni da goa” anziché limitarsi ad attenderle
— chedi offerte e trattative — come “fare goal”.

Perché, qualunque sia la nostra qualita professionale e la nostra abilita
nel farla comprendere — nel “venderla’, per usare una parola che so essere
particolarmente odiosa per i professionisti piu preparati — se si aspetta pas-
sivamente che le occasioni arrivino da sole nei nostri uffici, oggi sicura
mente perderemo la partita.






1 Perché acquisire
e sviluppare attivamente
nuova clientela

1. Aumentare (0 recuperare) ricavi?

[l reddito che ogni anno produciamo dipende ovviamente dai ricavi che
realizziamo con la clientela gia acquisita pit quelli che riusciamo a ottenere
danuovi clienti.

Proviamo aragionarci sopra per punti o, meglio, per somme algebriche.

RICAVI TOTALI

Ricavi da Clienti Acquisiti (Ricavi CA) + Ricavi da Nuovi Clienti (Ricavi NC)

Ma dato chei ricavi da clienti acquisiti non sono stabili (qualcuno mi
dara la stessa cifra, qualcuno di piu e qualcuno di meno... qualcuno addi-
rittura lo perderd per cause naturali 0 per miei errori o per |'azione della
concorrenza) potremmo dire che:

RICAVI TOTALI

Ricavi stabili CA — Perdite CA + Nuovi Ricavi CA + Ricavi NC
Volendo mantenere una certa stabilita di reddito, quindi, occorrera che
si verifichi I’ eguaglianza:
Perdite CA = Nuovi Ricavi CA + Ricavi NC
Cioé che gli eventuali minori ricavi da clienti acquisiti siano in qualche
modo compensate da maggiori ricavi dovuti ad altri clienti gia in portafo-

glio e/o anuovi clienti.
Purtroppo, come detto nell’ introduzione e come certamente sperimen-



tato da molti dei lettori, per quanto bravi si sia a mantenere fedeli e stabili
nel flusso di ricavi i clienti acquisiti, occorre dare per scontata una certa
perditafisiologicadi e sulla clientelain portafoglio.

Quindi, per definizione, porsi il problema di aumentare i ricavi &
una necessita non solo per aumentare il reddito ma anche solo per man-
tenerlo stabile.

Le vie, appunto sono solo due: o s fanno sufficienti maggiori ricavi
coni clienti che giasi hanno oppure occorrera anche conquistarne di nuovi.

La prima soluzione — aumentare i ricavi sui clienti che gias hanno in
portafoglio — significa fare attivita di up selling (riuscire a fornire soluzioni
di maggior valore rispetto ala sceltainiziale) e/o di cross selling (aumenta-
reil valore iniziale mettendo a disposizione ulteriori prodotti o servizi): per
esempio, al’inizio ti conquisto con la denuncia dei redditi, ma poi ti offro
anche la tenuta della contabilita del tuo negozio, ma poi ti offro anche una
consulenza nella trattativa per “I’ acquisto dei muri”, nella scelta tra mutuo
e leasing immobiliare ecc.; oppure, per fare un altro esempio, ti conquisto
con la RC auto ma poi ti vendo anche la polizza incendio e furto e poi ma-
gari | assicurazione sullavita.

Insomma, ci siamo capiti: conquisto un cliente e poi, un poco alavolta,
come si dice con un termine non poco malizioso, |o “penetro” e cioe, ap-
punto, aumento i ricavi realizzati con lui.

Funziona? Certamente si! Ha senso farlo? Non ¢’ & dubbio! E con-
veniente? Indubbiamente, essendo tra |’ altro meno costoso, meno fati-
coso (conosco gia il cliente e probabilmente il rapporto fiduciario si
gia costruito).

E sufficiente?

Dipende.

Dipende da che grado di “penetrazione” abbiamo gia raggiunto sulla
base della nostra clientela. Ovvero: se ho mille clienti a cui ho offerto un
solo servizio la strategia di sviluppo attraverso una maggiore “penetra-
zione” e senz'altro lamigliore.

Lacondizione, ovviamente, € che si abbia davvero la capacitadi fornire
nuovi servizi e, nel lungo periodo, di svilupparne continuamente di nuovi.

Ma se ho una base clienti gia ampiamente “penetrata’ s tratta di una
strategia rischiosa e, ala lunga, foriera di forzature e quindi di perdita di
credibilita e fiducia: penetrando sempre gli stessi clienti, nel lungo periodo,
aumenta il rischio che si sentano penetrati troppo e anche male: prima o poi
penseranno — capiranno — che molti dei servizi che pagano sono inutili o
comungue troppo costosi.

In realtd, bisogna semplicemente togliersi dallatestal’idea chei ricavi
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realizzabili sul singolo cliente siano per definizione infiniti. Anzi, quanto
piu professionali si €, paradossalmente, tanto piu breve risultera il ciclo di
crescitadei ricavi sul singolo cliente: 1o “satureremo” rapidamente.

E cio per diversi motivi che hanno a che fare con i clienti serviti, i
loro bisogni e laloro capacita di spesa, da un lato, e con la concorren-
za, dall’ altro. Per tacere degli effetti acceleranti in questo senso della
crisi economica.

Questo ragionamento non vale ovviamente solo per professionisti e
consulenti, ma per qualunque attivita economica.

Per farlo comprendere — per farlo “sentire” con |’emozione oltre che
con la ragione — nelle sessioni formative che ho svolto e svolgo presso
aziende industriali e di servizi, qualche anno fa inventai una storiella che
spero valga lapena di riprendere qui: parla di Bepi, macellaio a Preganziol,
provinciadi Treviso, Veneto, Italia

2. Le dinamiche della competizione e la necessita di svi-
luppare il portafoglio clienti

Sul finire degli anni Cinquanta del secolo scorso, un giovedi sera no-
vembrino, Bepi, come era solito fare ultimamente ogni giovedi sera
verso le 20 e 30, salutd la moglie Marta e ando al bar.

Perché c’era un grande spettacolo a cui assistere: “Lascia o Rad-
doppia”.

Stava proprio per apparire la faccia di Mike quando all'improvviso com-
parve sul televisorone un distinto signore in Tasmania: “Si, lo so che é
bello vedere Mike al bar con gli amici” — disse dal teleschermo — “ma
'uomo moderno la TV ce I'ha a casa, cosi pud vederla anche quella
santa donna di sua moglie”:

La sfortuna volle che purtroppo in quel momento la suocera di Bepi
entrasse per comprare una torta e che poi non si trattenesse dal-
I'andare a raccontare alla figlia Marta che “cossa ga ditto la Televisione”
e che “disgrasia de omo che te te si sposada, te o go sempre ditto!”.
Ovwviamente, appena rientrato in casa, investito dalla bufera, Bepi ca-
pitold in breve tempo: risparmiando sulle sigarette e facendo cambiali
finalmente un sabato primaverile uno scatolone con i valvoloni fece la
sua comparsa trionfale nella sala da pranzo di Bepi e Marta.

Fu un periodo d'oro per costruttori e rivenditori di televisori. Fabbriche e
negozi spuntarono come funghi, si fecero grandi profitti, attirando nuovi
competitori (esattamente come anni dopo spuntarono come funghi
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e si moltiplicarono avvocati, commercialisti, consulenti del lavoro,
assicuratori, promotori finanziari, consulenti vari).

Ma la festa un giorno fini, ahimé, per il combinato disposto di un au-
mento smisurato dell'offerta e di una domanda via via saturata.

Ma ecco che, per fortuna, si inventarono i famosi up selling (un tele-
visore sempre piu grande e di raffinato design) e soprattutto il cross
selling.

Una sera, infatti, un altro distinto signore arrivo in televisione a dire
che “il vero uomo moderno, oggi, di televisori ne deve avere due:
oltre a quello istituzionale da salotto anche un altro, magari un poco
piu piccolo, in cucina, cosi nessuno in famiglia rinuncera ai propri
programmi preferiti”.

Data la presenza della suocera, questa volta bastd uno sguardo e Bepi
si arrese senza combattere.

Riparti una festicciola, e poi altre a fronte di consigli a comprare an-
che una Tv per la camera da letto (e qui Bepi non ebbe bisogno
della spinta della suocera perché si precipitd subito al negozio), in
doccia, in garage.

Ma poi venne il giorno infausto in cui Bepi alzo la mano e disse: “no go
piu stanse!!”.

C’ époco dafare: le stanze —i bisogni — non sono senza limiti.

Pit di 18 televisori, quindici telefonini, quattro auto non riuscirete co-
mungue a vendermi.

In particolare oggi che, tral’atro, “no go piu schei!!”.

E gia arendere pit veloce I’ dzata di mano definitiva di Bepi oggi ¢'é
anchelacrisi.

Ok, ho capito — penserete specie se avete raggiunto gia, per cosi dire, la
camera daletto e ladoccia e il garage del vostro portafoglio clienti — devo
cercare nuovi clienti.

Gia per aumentare — 0 Spesso solo per mantenere — un certo volume di
ricavi € sempre piu indispensabile conquistare nuova clientela.

Ma se i miei clienti non mi danno piu ricavi e anzi per vie “naturali”,
come detto, qualche cliente lo perdo e per giunta con la crisi mi chiedono
pure gli sconti — per tacere di quelli che non pagano — e inoltre non ¢’ é do-
manda “fresca’ dato che i miel potenziali clienti sono gia serviti da altri...
insommadove li vado a cercare?

Appunto: i nuovi vostri potenziali clienti sono clienti della concorrenza.

Quindi: I'unico modo per crescere € quello di sottrarre clienti ad altri.
Si chiama competizione.
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E un gioco a somma zero — e cioé i miei guadagni dipendono dalle per-
dite di qualcun altro?

Si.

E cioé devo riuscire afar chiudere il “negozio” afianco per far prospe-
rareil mio?

Si. In quasi tutti i settori professionali e di consulenza la domanda é
satura e I’ offerta sovradimensionata. Non ¢’é piu — o € molto poca — do-
manda “fresca’.

Ma é brutto!

Si.

Solo che se non sarete in grado di sottrarre clienti ai vostri concorrenti,
lo faranno loro con voi.

Ma come fare?

Be', per ora prendiamola dall’ ato, per cosi dire, in modo contempora-
neamente elementare e radicale.

3. I ricavi da nuovi clienti: equazioni e condizioni

| ricavi da nuovi clienti sono innanzitutto il frutto di scelte consapevoli
— strategiche — ovvero di sagace e paziente adattamento alle condizioni da-
te, esogene (mercato) ed endogene (che cosa offro e quanto bravo sono, per
semplificare) e della capacita professionale — in senso stretto — e comunica-
tiva nel far comprendere che vale la pena di affidarsi a noi anziché ad altri
possibili 0, sempre pit spesso, attuali consulenti.

Proviamo a ragionarci sopra per punti, 0 meglio per moltiplicazioni,
frazioni eindici.

Innanzitutto € ovvio che per fare dei Ricavi Totali da Nuovi Clienti sod-
disfacenti occorrera capire da un lato il ricavo medio possibile per ciascun
cliente e dall’ altro conquistarne un numero sufficiente.

Ovvero:

RICAVI da Nuovi Clienti

RICAVO MEDIO

X

Numero Nuovi Clienti

Concentriamoci innanzitutto sul Ricavo Medio, perché gia su questo
punto occorreraragionare e scegliere.
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Infatti:
RICAVI TOTALI da Nuovi Clienti
RICAVO MEDIO

X
Numero Nuovi Clienti

RICAVI TOTALI da Nuovi Clienti / Numero Nuovi Clienti

X
Numero Nuovi Clienti

Primo punto (prima frazione, primo indice): il ricavo medio (di seguito
RM) che potremo realizzare sul singolo cliente dipende dalla scelta delibe-
rata, oppure condizionata da contesto e tipo-quantita-qualita dei servizi of-
ferti, del target del clienti acui rivolgersi.

Piu esplicitamente, la domanda da porsi € relativa alle potenzialita in
termini di sviluppo dei ricavi rispetto ai servizi offerti del target prescelto di
nuovi clienti. Ovvero, immaginando di voler incrementare di 1000 euro i
ricavi, lasceltasi ponefragli estremi 1000 nuovi clienti da 1 euro oppure 1
cliente da 1000 euro.

Insomma, semplificando: servizi indifferenziati per una grande massa
di clienti o personalizzazione spinta su pochi clienti ben individuati?

Owviamente la risposta dipendera concretamente da un lato dal pac-
chetto di servizi che siamo in grado di offrire, in termini di caratteristiche
intrinseche, ampiezza e qualita e dall’ altro dal mercato potenziale (ciog, per
fare un esempio fantasioso, la risposta dipendera da un lato dal quantum di
specializzazione che abbiamo sui bisogni di consulenza degli idraulici e
dall’altro dal numero di idraulici presenti nel nostro mercato e da quanto
ampi sono i loro bisogni).

E quindi procediamo oltre nel ragionamento:

RICAVI TOTALI da Nuovi Clienti

RICAVO MEDIO

X
Numero Nuovi Clienti

RM

X
Numero Clienti Potenziali

16



X
Numero Nuovi Clienti / Numero Clienti Potenziali

Secondo punto (seconda frazione, secondo indice): dato il numero di
clienti potenziali esistenti nel nostro mercato target, quanto siamo in grado
di trasformarli in clienti effettivi? In atri mondi si parla di “quota di mer-
cato”: su 100 idraulici, quanti ne servo? E, sofisticando, per certi servizi,
gual & la mia “quota cliente” (per esempio, il singolo idraulico si assicura
solo con me per tutti i suoi bisogni assicurativi 0 anche con altri)?

Ma soprattutto, per essere concreti, la domanda fondamental e che nasce
a questo punto € la seguente: come si pud far tendere a 1 il rapporto Nume-
ro Nuovi Clienti / Numero Clienti Potenziali? B€': bisognera contattarli in
gualche modo. E allora cambiamo anche I’ equazione:

RICAVI TOTALI da Nuovi Clienti

RICAVO MEDIO

X
Numero Nuovi Clienti

RM

X

Numero Clienti Potenziali
X

Numero Clienti Potenziali Contattati / Numero Clienti Potenziali
X
Numero Nuovi Clienti / Numero Clienti Potenziali Contattati

Qui i punti (lefrazioni, gli indici) sono 2:

e Conquanti frai potenziali clienti riusciremo a entrare in contatto?

* E quanti fraquesti ultimi si trasformeranno in clienti effettivi?

E quindi le domande (e le risposte) conseguenti saranno le seguenti:

e Come facciamo a contattare tendenzialmente tutti i clienti potenziali?
(Larisposta dipendera innanzitutto da quali e quante iniziative di mar-
keting vorremo/saremo in grado di intraprendere: pubblicita — se possi-
bile e permesso e coerente rispetto ai servizi offerti —, oppure direct
marketing — telefonico, via e-mai ecc. —, anche in questo caso se possi-
bile e permesso e coerente rispetto ai servizi offerti).

e Come facciamo a trasformare tendenzialmente ogni contatto in un
cliente effettivo?
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Larisposta alla seconda domanda € molto piu complicata e genera altre

frazioni.

Vediamole, elidendo alcune voci/frazioni gia esaminate, per rendere piu

semplice lalettura:

RICAVI TOTALI da Nuovi Clienti

RICAVO MEDIO

X
Numero Nuovi Clienti

RM

X

Numero Clienti Potenziali Contattati
X

Numero Clienti Potenziali Incontratii / Numero Clienti Potenziali Contattati

X
Numero Nuovi Clienti / Numero Clienti Potenziali Incontrati

Anche in questo caso i punti (le frazioni, gli indici) sono 2. Dato che

non basta affatto limitarsi a contattare i clienti potenziali ma occorrera per
definizione incontrarli:

Quanti potenziali clienti contattati ci daranno un appuntamento?

E quanti frai clienti potenziali incontrati si trasformeranno in clienti
effettivi?

Per quanto concerne il primo punto la risposta dipendera da diversi

fattori:

il nostro grado di notorieta e reputazione professionale (€ piu facile ac-
cettare un appuntamento da uno sconosciuto noto che da uno ignoto;
meglio ancora se me lo presenta un mio amico fidato);

I" attrattivita per il potenziale cliente di quanto vorremmo/potremmo of -
frirgli determinata dai suoi bisogni contingenti (se per esempio contat-
tassimo, essendo avvocati divorzisti, un individuo che ha appena deciso
di divorziare, le probabilita di incontro aumenterebbero di molto ri-
spetto a un contatto con una persona che ha appena deciso di sposarsi);
I'attrattivita per il potenziae cliente del “pretesto” per I'incontro
(“vorrei vederla per parlarle di fondi di investimento” &€ meno sexy che
“vorrei invitarla, sapendo che Lel € un tennista appassionato, a vedere
il torneo di Wimbledon in tribunaVIP");

dal “tono” generale che sapremo usare rispetto alla tipologia psico-so-
cio-culturale del potenziale cliente contattato
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Per quanto concerne il secondo punto, invece, tutto dipendera dalla
nostra capacita di entrare in sintonia, comprendere appieno i bisogni € i
desideri del potenziale cliente, farci percepire come partner affidabile e
competente... insomma: dalla nostra capacita di far comprendere il no-
stro valore. E cioe innanzitutto dalla nostra competenza tecnica ma poi,
anche, dalla nostra capacita di farla percepire — di “vendere” il nostro
valore.

Riassumiamo il tutto rivedendo i fattori fondamentali dell’ equazione e
le conseguenti scelte strategiche dafare e le abilita da sviluppare.

e Il ricavo medio dipende dal target di clienti potenziali a cui voglia-
mo/possiamo rivolgerci e dal tipo di servizio che siamo in grado di
offrire.

e Il numero di clienti potenziali dipende dal mercato/categorie di persone
acui vogliamo rivolgerci.

e Il rapporto Clienti Potenziali Contattati / Clienti Potenziali dipende da
guanto vogliamo/possiamo investire in iniziative di marketing.
e |l rapporto Clienti Potenziali Incontrati / Clienti Potenziali Contattati di-

pende da quanto conosciuti €/0 attrattivi saremo noi ei nostri servizi.

» |l rapporto fra Nuovi Clienti / Clienti Potenziali Incontrati dipende essen-
zialmente dalla nostra capacita di “vendere” il nostro valore — la nostra
distintivita— rispetto ai concorrenti.

Gli ultimi due rapporti sono ovviamente, ai fini di questo libro, quelli
piu importanti, i pit concretamente correlati ai nostri ricavi:

e Quanti frai clienti contattati ci daranno un appuntamento?

e Quanti fraquelli che celo danno diventeranno effettivamente clienti?
Su questo ci focalizzeremo nel prosieguo del volume, dando per acqui-

site — cioé decise e definite, per scelta 0 per necessita — le “frazioni” a

monte (target e ricavi medi, in termini di numerosita di potenziali clienti e

di possibili ricavi generabili).

In particolare, quando ci concentreremo sull’ ultimo rapporto, come ac-
cennato nell’introduzione, non ci focalizzeremo sul numeratore — il numero
dei “goa” —, masul denominatore —il numero di “occasioni dagoal”.

Perché, come detto, a parita di capacita di “vendita’, solo aumentando
il numero di “potenziali clienti incontrati” € possibile aumentarei ricavi.

Che cosa e come fare? Le risposte sono diverse e articolate e le vedre-
mo nel prosieguo del libro.

Ma prima occorrera fare alcune digressioni su argomenti molto dibat-
tuti e su parole molto utilizzate:

consulenza, fiducia, competenza, partnership
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