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L'OPINIONE

UN USO CONSAPEVOLE DELLA COMUNICAZIONE
NON VERBALE E IL QUID IN PIU

CHE DISTINGUE IL VENDITORE ECCELLENTE.

NE ABBIAMO PARLATO CON ALESSANDRO
MUSCINELLI E LAURA TENTOLINI,

CHE SU QUESTO TEMA

HANNO SCRITTO UN LIBRO

di Marilena Del Fatii
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LOPINIONE

parte della CNV, perché tutto - dalla vetrina fino al magez-
zino - & mppresentativo della psicologia e dei gusti di chi
lo ha realizzaio. £ questo significa innanzitutto che deve es-
serci coerenza tra tufti questi ambienti, perché gualsias! di-
stonia impatic negativamente Il potenziale ellente. Un aitro
aspetfo da considerare & che nella CNV nen futto & conse-
quenziale. Per individuare il vero significato di un gesto oc-
corre collocarlo nel contesto e tener conto di altri segni.
Come si acquista questa consapevolezza della CNV?
Servono impegno, tempo ed esperienza. Si pud comincia-
re guardando un tg o un film gié visto senza audio e cer-
cando di focalizars! sulle posture, sulle espressioni e sul
modo di muoversi per provare a capire quali meccani-
smi si ripetono e si eguagliano: Di sicure, per un negozian-
fe & ufile andare in un negozio che tratta arficoli di cui non
sa niente indossando 1 panni del cliente. E, magari, camin-
ciare dalla vetrina per rendersi contfo di quanto capisce di
quello che comunica & anche, di come reagiscono gl aifr
passanti. In questi casi € preferibile essere in due, per avere
I'oppartunitd di confrontarsi.
Cosa rispondete ai negozianti convinti che la loro con-
solidata esperienza sia sufficiente?
Di farsi venire del dubbi. Ad esemplo, sono propric sicu-
ri che la loro esposizione comunichi effetfivamente le ca-
ratteristiche della loro offerta e sia attreente enfrare in ne-
gozio? [l rischio tipico di questo negoziante estremamen-
te competente e bravo & che non riesca a riconsiderare sé
stesso, il proprio negozio e il modus operandi del propria
personale partendo do unc prospettiva diversa, Prendic-
mo il caso di un cliente che per la prima volta in vita sua
deve comprare un passeggino. Entra in un negozio della
Prima Infanzia e si trova davanti ¢ tanti modelli esposti. La
sua incompetenza gli impedisce di percepime le differen-
ze. Le stesse che all'occhio addestrato del negoziante ap-
paiono subito evidenti. Mettersi dalla parte del cliente si-
gnifica in‘questo caso, assicurarsi che 'esposizione met-
fa in condizione chi entra di orientarsi da subito e, maga-
T, che riesca ad attirare la sua attenzione su quello che pit
ci interessa vendere. Un passeggine messe a rovescio, ad
esempio, colpisea, perché & diverso, sarprende. E anche
utile fare tesoro di tutte le situazioni che accadono in nego-
zio e, una volta che il cliente &€ uscito e a prescinders dal-
I'esito, fermarrsi tutte le volte che & possibile e ripercorere le
fasi del contatto: cosa ha guardato quel cliente, dove
si @ soffermarto, ha salutato quando & enfrato, come
appariva, quali reazioni ha avuto... Aiuta o individua-
re | propri punti di forza, gli eventuali errori e, sopral-
tutto, a capire come viene percepito il negozio.

Nel rispefio deb
le normative vi-
genti, pud servi-
re anche andare

periodicamente a
rivedere i fiimali delle fe-
lecamere di sicurezza
installate in negozic per
valutare il compaortamen-
to dii ciascuno, dal fifola-
re all'addetto alla vendita, con di-
sponibiliféi e apertura al confronto:
Passiamo a due casi concredi. Il primo &

un cliente che entra in negozio. &ual & il

contributo della CNV?

Se non & un cliente acquisito, chi entra ha un bisogno, ma
non ha ancora deciso se si trova a suo agio. |l punto & di-
stoglierio dall'ansia dell'acguisto, tranquillizario sul fafto
che nessunc lo pressa, @ che pud orientarsi con calma per
farsi le proprie idee. L'approccio deve essere professiona-
le. rispettoso, aperto e pronto a cogliers | segnali in pochis-
simo:tempo. Se I'abbigliomento & malfo colorato. ne fer-

15 conto nella scelta degli articoli da mostrargli. Se il cliente
non mi guarda in faccia, melie probabilmente & una per
sona fimida e, guindi, non devo aggredifio subito. Quan-
docomincia a parlare, deve ascaltarlo bene per frovare
eventuali distonie o conferme a quanfo mi € parso di ca-
pire. Deve essere || cliente a stabilire | tempi. Se si guarda in-
torno, gli dé il tempe di acclimatarsi. Se, invece, viene subi-
to da me significa che vuole esaudire subifo il suo deside-
rio @ mi metto a disposizione con professionalita € gentilez-
za, ma senza piaggeria, Questi sono solo banali esempi di
un mendo da esplorare.

Il secondo riguarda la veirina. Come si fa a fare CNV?
La vetrina & I'ancora, Non tutti quelli che le passano da-
vanti sono in target. Cid non teglie che deve comunque at-
tirare {l loro sguardo e curlosita. La velrina deve indurre a
entrare chi & in target rassicurandolo che in quel negozio
troverd cid che gli inferessa e magari risposte a dubbi che
possa avere.Va da sé che, una volta dentro, non deve ca-
pitare che non frovi nessuno-ad accogliero o che si trovi a
constatare che le promesse dello vetrina non trovano con-
ferma. Anche in questo case, vale la regola che occorre
sorprendere, cercare di losciare un segno. Una vetrina tufta
di ciucei & qualcosa di inconsueto. Lo stesso vale se in uno
spazio enorme campeggia unda sola camezzina o un bibe-
ron. La normalita degli oggett rassicura, ma la presentazio-
ne inconsueta resta impressa. BW
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