




















La societa diselezione solitamente non hala competenza tecnica del prodotto
dei clienti che gli commissionano il personale. Ma & essenziale che tale
conoscenza di base sia un fattore scontato. Se bisogna vendere prodotti
tecnici, come utensileria, macchine utensili, motori elettrici o altro € naturale
che non ci si pud aspettare che un agente di una casa dolciaria sia in grado
di presentare con una certa padronanza un prodotto diverso. Si... € vero! Ci
possono essere dei corsi interni di formazione, di preparazione, ed é cio che
solitamente accade quando si assume F'agente. Lo si sottopone alla tortura
con la lettura di una montagna di carta, di cataloghi per crearsi “un’infarinatu-
ra”, quindi qualcuno decide di accompagnarli sul campo a visitare la clientela
e addestrarli gradualmente.

Francamente non ritengo che questo sia sempre possibile e, anche se &
possibile, assorbe un sacco di risorse: tempo, energia, uomini, danaro. E un
processo maggiormente costoso se, tragicamente, alla fine del giro dei clienti
Ci si accorge che la persona non € quella adatta, non & motivata alla vendita,
non gradisce il prodotto perché non € remunerativo o perché pensa che non
lo conoscera mai abbastanza bene. Cid che si conosce & sempre piu facile.
Un agente e un uomo d’azione, un imprenditore, un venditore con una marcia
in pit e, come tale, cerca sempre di minimizzare lo sforzo di acquisizione della
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conoscenza per ottimizzare l'azione. Di fatto, agente €, innanzitutto, il partici-
pio presente del verbo agire, ma cio non vuol dire non pensante. Tuttavia
I'agente si aspetta solitamente che la ditta che eglirappresenta, per cui vende,
gli fornisca il piu possibile elementi per il mercato, sul prodotto, sulla concor-
renza. La societa, per contro, solitamente si aspetta che egli diventi il suo
termometro del mercato.

Un test non convenzionale puo essere il seguente: inventate un prodotto
ipotetico oppure supponete di averne uno nel cassetto. Fate fare all’agente un
piano di vendita e di azione. Poi, confrontatelo con quello di altri agenti ed,
eventualmente, mettete a confronto i due o i tre candidati arrivati in finale.
Fateli discutetere con il responsabile tecnico, con il responsabile commerciale
e noterete anche la capacita dialettica, di contraddittorio, di attacco, di difesa
del proprio piano. Questo vi mostrera quanto venditore e quanto passionale
egli potra essere. |l coinvolgimento dei valutatori, degli addetti alla selezione
e fondamentale. Parliamo un attimo della loro obiettivita. E essenziale che la
selezione venga effettuata dapersone addette ailavori, competenti e supportate
da personale tecnico-commerciale dell’azienda committente per 'opportuna
verifica di cio che gli studi di selezione non possono sapere. Sono evidenti i
motivi di questa mia affermazione, se, e ritorno al settore dell’utensileria,
bisogna vendere ad esempio inserti di metallo duro, per antonomasia definiti
Widia, non sipossonoignorare le norme ISO o la chiave diidentificazione degli
inserti.

Un agente o un venditore che dicesse di non ricordare il significato della sigla
SNMM, & un bugiardo. Come un perito chimico che non ricordasse il simbolo
dell'idrogeno o la formula grezza dellacqua. Un disegnatore incapace di
interpretare i “triangolini per le tolleranze”, incapace di leggere un disegno, €
un bluff. Ma questo lo studio di selezione potrebbe non saperlo, e a sua volita
dovrebbe servirsi di un consulente tecnico. Ma dal punto di vista tecnico,
guanto di meglio ci pud essere se non l'azienda stessa”? Non bisogna, pero,
coinvolgere I'azienda per farle formulare un giudizio sulla persona, bensi sulla
capacita e sulla preparazione tecnica del candidato. Il valore intrinseco
dell'agente, in quanto persona, nessuno puo stabilirlo. Quello dell’agente in
quanto venditore si, specie se si usano come parametro il volume di vendite
e il profitto ad esso associato.

Sipossono usare vari aggettivi per definire una persona: disinvolto, dinamico,
veloce, riflessivo, analitico, razionale, irrazionale, impulsivo ecc.; ma queste
sintesi di giudizio sono del tutto arbitrarie e, spesso, correlate solitamente al
giudicante. Ognuno dinoi halatendenzaad assumere e a scegliere le persone
che ci somigliano o quelle che sono complementari in qualche modo. Per la
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selezione viene sempre adottato un criterio. Se per il valutatore 'ambizione,
la voglia di crescita, il desiderio del successo, la volonta di acquisire potere,
attraverso 'acquisizione di danaro, cioe provvigioni, sono un valore... sceglie-
ra persone di questo tipo. Ma se egli é razionale, calmo, pacato, riflessivo non
sara certo un sostenitore/ammiratore di personaggi dinamici, impulsivi, insof-
ferenti perfino di sedere sulla poltrona per un meeting di un’ora. A questo
punto, premesso che sia stata effettuata questa assunzione conitest e i criteri
suggeriti e con l'ausilio e il coinvolgimento di tante competenze, ci verra
obiettato che questo processo costatanto. Ma quanto costa sbagliare agente?
In termini di tempo, di fatturato, anche di immagine, perché no? L'agente
rappresental’azienda: nel momento fatidico del contatto con il cliente, I'azien-
da é lui. L'agente sbagliato potra certamente essere sostituito. Nel frattempo
potra creare un danno per la perdita di fatturato — risorsa recuperabile — e per
la perditaditempo, risorsairrestituibile. Sintetizzo con un'immagine I'handicap
di una selezione errata di un agente a perdere, come un vuoto...

e ASSUNON,

Il valutatore quindi deve essere una personaforte, sicuradi sé stessache deve
prendere il meglio del mercato, i migliori agenti, non deve temere che tale
agente possa avere a fine anno provvigioni superiori al suo stipendio o ai suoi
fringe benefits. | rischi espositivi dell'agente, i sacrifici e la vitaccia sono una
scelta da libero professionista.

Provare per credere!
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In difesa dell'agente, voglio aggiungere che, solitamente, in fase di contratta-
zione si promettono mari e monti. Ad esso solitamente viene detto che
'azienda ¢ in fase di espansione, potra garantire alti guadagni, € leader ecc.
Certamente, anche l'azienda deve vendersi all’agente, specie se é uno da
rubare alla concorrenza. E come rubarlo se non con provvigioni piu alte e con
allettanti promesse?

Capisco le aziende che con offerte piu 0o meno lusinghiere “fregano” dei tecnici
che hanno accumulato esperienza presso ditte concorrenti... Capisco le
aziende che offrono piu soldi e migliori condizioni a venditori gia addestrati, con
la speranza diaumentare la loro quota di mercato (ma questo, personalmente,
mi sembraillusione allo stato puro, perché la vendita, quella professional, non
e fatta di amicizie o parentele...).

Ma c'é una cosa che non mi spiego: “Che cosa ci si aspetta dall'assunzione
di un direttore vendite, proveniente da dirigenza analoga, forse piu volte
ripetuta, presso ditte concorrenti?”

Comprendo molto la posizione di chi direttore vendite non € —se non dinomina
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— ed il suo terrore per la retrocessione. A nessuno piace peggiorare, né
tantomeno si trovera mai un uomo di vendita o un direttore vendite che
confesseranno la propria incapacita di svolgere tale compito: le colpe sono
sempre degli altri. Solitamente, quando tutto vabene, it quoziente diintelligen-
za e di efficienza dellaforza vendite & in alto; se, invece, le vendite vanno male,
la colpa & del mercato che non tira o della concorrenza che si prostituisce con
gli sconti.

Questo non mi pare dia un concetto molto limpido della professionalita. Non
e necessario definire che cosa essa sia... forse e piu immediato intuire che
cosa essa non é!

Che cosa si aspettano, dunque, coloro che “fregano” alla concorrenza un
direttore vendite (potremmo anche includere i venditori) o che semplicemente
si lasciano convincere ad assumerli? Si aspettano un miracolo! Si aspettano
un aumento della quota di mercato, grazie alle conoscenze ed alla capillare
introduzione del neo-direttore vendite presso le alte sfere delle aziende conle
quali non c'e volume di affari.

Siaspettano idee nuove, rivoluzionarie, nuove tecniche di addestramento e di
vendita... Siritrovano, invece, con delle idee (quando ci sono) che sono delle
fotocopie con riduzione, con intenzione di trapianto di abitudini della vecchia
azienda di provenienza e con relativi errori di parallasse, inevitabili per il
diverso tessuto aziendale in cui essi devono operare.

A meno che non assumano un direttore vendite che sia capace di ricattare,
estorcere ecc. (ed in tal caso il manager — che sarebbe meglio definire boss
— potrebbe mettersi in proprio), solitamente assumono delle speranze che a
breve termine diventano illusioni, poidelusioni, per sprofondare infine nelruolo
di taccuini viventi che conoscono tanti nomi, ditte, numeri di telefono e
onomastici delle mogli di clienti da ricordare.

E sono proprio le promesse non mantenute le difficolta maggiori per la
conservazione del rapporto di collaborazione. All'agente viene sempre asse-
gnata una zona... talvolta desertica con uno o due clienti, per cui —in effetti —
quell’agente diventa piu un uomo di pubbliche relazioni o un raccoglitore di
ordini, che un venditore vero e proprio. Ma se la zona rende, la ragion di stato
dell'azienda o del direttore commerciale, decide di dimezzarla per invidia, per
costrizione, o per sincero convincimento personale.

Questa e unadelle delusioni maggiori e piu ricorrente perun agente; ed e tanto
pil cocente quanto maggiore € la sua anzianita in azienda e quanto maggior-
mente ha contribuito alla crescita della sua zona.
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LA VERIFICA UN ANNO DOPO

Bisogna insistere molto sulla validita e sull’attendibilita dei risultati senza
essere troppo sentimentali, ma nemmeno crudeli. Un buon criterio di valuta-
zione e rappresentato dalle cifre del fatturato. Afine anno pero, prescindendo
dal volume di fatturato, bisogna anche considerare per I'area affidata all'agen-
te quanti erano i clienti gia operativi, € vedere quali e quanti sono i clienti
nuovi per azione dell'agente selezionato.

Potrebbe anche capitare, infatti, che I'area affidata all’agente abbia un buon
picco di fatturato operando tuttavia solo con i clienti preesistenti. E importante
invece anche considerare quanti sono i nuovi clienti creati dall’agente, quanti
siano quelli che egli ha rubato alla concorrenza o quanti é riuscito a portar via
alla sua rappresentata precedente. Un’azienda anche leggermente
informatizzata € in grado di provare l'efficienza e l'efficacia di un agente.

Ho insistito molto sul volume di vendita, ma & anche importante il numero dei
nuovi clienti fatti dail’agente. Gli incrementi di fatturato spesso sono dovuti a
ragioni che esulano dalla bravura del venditore.

Fatte le dovute valutazioni, dopo un anno ci sono sempre ripensamenti e
rivalutazioni sull'agente in quanto venditore e, ahimé, in quanto persona. Le
dichiarazioni di pentimento per queste assunzioni sono piu o meno manifeste
e, spesso, all'interno di un’azienda, ci si rinfaccia la paternita dell'assunzione
o la protezione dell'agente.

Prima di arrivare a qualsiasi decisione di rottura & comunque sempre bene
pensare ad un eventuale rilancio non solo del prodotto ma dell’agente in
quanto tale. Lo sipud sempre incentivare offrendogli un aumento di provvigio-
ne o comunque dei vantaggichelo spingano acontinuare con determinazione,
con feroce coraggio e abnegazione il lavoro di vendita che ritengo uno dei piu
affascinanti e, nel contempo, uno dei piu spietati.

Un consiglio conclusivo. Per non dover porre rimedio, &€ bene — come in
qualsiasi altra disciplina — effettuare un’azione di profilassi.

Le promesse sono da evitare nella maniera piu assoluta perché vanno
mantenute e le promesse non mantenute espresse o inespresse, tacite
o dichiarate, sono la causa principale di conflitti e di incomprensioni fra
I’azienda rappresentata e I’agente.

Basta, quindi, con i test e gli approcci tradizionali. Affrontiamo il lavoro con

positivita ma con molto realismo, evitiamo sogni e promesse di retribuzione di
sicuro interesse che non rappresentano un indice di serieta.
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100 mila € di provvigioni I'anno possono essere interessanti per chi ne
percepisce soltanto 50, ma rappresentano certamente noccioline per chi
ne guadagnasse 500.000 € l'anno.

Rivediamo quindi le nostre posizioni. Cerchiamo di capire meglio

cosa ci serve, con chi vogliamo lavorare e se vogliamo essere dei
politici, degli opportunisti o dei professionisti.





