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Siete una
cintura nera?

Cintura nera ¢ il fuori classe del
judo, il massimo riconoscimento
dei campioni di questo sport ve-
nutoci dal Giappone. Adesso il
judo ¢ in voga anche da noi. In
altri tempi i figli dovevano saper
tirare di scherma per difendersi
dai pericoli del mondo. Oggi i
figli si mandano a scuola di judo.
Nei cinegiornali e alla TV capita
spesso di vedere una bambinetta
fragilina che atterra un colosso

con una certa facilita.

Quelli sono incontri di scuola, vo-
glio dire truccati. Tanto ¢ vero
che 'omone sa benissimo come
cadere senza farsi male. Ma vera-
mente chi conosce a fondo tutte
le mosse del judo in pochissimi
secondi puo abbattere un avver-
sario molto piti forte. Come & pos-
sibile? Perche sa colpire nel pun-

to giusto.

Nel punto giusto e in pochissimi

1.

secondi: non vi sentite un po’
cintura nera? Vol siete, o potete
essere, le cinture nere delle ven-
dite. Avete pochissimi minuti per
ogni cliente: quindi dovete col-

pire giusto.

50 clienti al giorno, 50 facce di-
verse, 50 modi di pensare diversi;
a volte anche 50 umori diversi e
purtroppo 50 modi diversi di ri-
fiutare un ordine! La cintura nera
Lavazza & colui che riesce a ser-
virli tutti, colui che sa trovare per
ognuno di loro I'argomento con-
vincente da « servire » in pochi
secondi o la risposta che stronca

il loro rifiuto,

Naturale che non ¢ facile. Per
diventare cintura nera ci vuole un
lungo allenamento, bisogna se-
gnarsi le mosse usate dal cliente
per parare i nostri colpi, cioé le
sue obbiezioni per chiudere il pas-

so all’ordine.

Piti 0 meno le mosse dei clienti

sono le stesse. Ma molte volte no,
molte volte capitano situazioni
nuove, impreviste oppure voi usa-
te colpi inediti ed efhcaci. Scrive-
temi tutto. lo pubblichero tutto
nella « Borsa delle obbiezioni ».
Se saranno problemi non risolti,
attenderd da qualcun altro una o
pitt risposte adeguate (che potro
premiare). Se saranno nuove tat-
tiche da voi felicemente sperimen-
tate, darete una mano ai vostri

colleghi meno esperti.

Se tutti scriverete, presto ci sard
un bel numero di cinture nere
Lavazza, venditori che non tor-
neranno mai a mani vuolte, e che
non falliscono un colpo. Il vostro
lavoro sara ancora pil entusia-
smmante, piti sicuro e con un piz-
zico di avventura in pil.

Sotto a chi vuole riuscire!

Francesco
cintura nera delle vendite
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CAFFE

Parliamo un po’ delle
provenienze africane ed asiatiche

Il continente nero ¢ certo un paese dell’avve-

nire per la coltivazione del caffe.

I molteplici stati di recente nascita e gli altri
di prossima istituzione troveranno senz’altro
nel caff¢ un prodotto su cui basare la loro eco-
nomia ed aumentare le loro esportazioni.

Sono oggi circa g milioni i sacchi di caff¢ pro-
dotti dalle piantagioni africane e tranne le co-
lonie inglesi dell’est Africa e quelle portoghesi
dell’ Angola, il Congo Belga, il Madagascar, di-
verranno indipendenti fra poco al pari dell’Etio-
pia e degli altri stati nati dallo smembramento
quasi totale dei possedimenti francesi. Questul-
tima produce circa 2 milioni e mezzo di sacchi
per anno dai Costa d’Avorio ai Cameroon, di
gusto neutro ¢ di grana media.

Pili varia ¢ invece la produzione delle colonie
inglesi del Kenia, Tanganika ed Uganda, di cui
i Kenia sono caffé lavati di grana arabica di
media taglia, di buon sapore. Le stesse caratte-
ristiche notiamo nei caffe del Tanganika e per
i Bugisu che ¢ un distretto in Uganda dove
invece la restante produzione ¢ di Robusta.

Dal Congo Belga ¢ dal distretto dello Ruanda-
Urundi giunge una copiosa produzione tanto
di Arabica (conosciuti sotto il nome di Kivu,
Ociru e classificati in g tipi) quanto di Robusta.
Gli arabica sono di maggior pregio, di buon
corpo, di ottima resa in tazza, di bella grana.
I Robusta sono di grana piti piccola e di media
qualita, vengono divisi in W (lavati) ed N (na-
turali) e classificati attraverso la grossezza della
grana e dal risultato di torrefazione.
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L’Etiopia produce circa 800.000 sacchi all’anno.
La produzione ¢ intieramente di Arabica e viene
designata con i nomi dei luoghi di produzione.
Abbiamo infatti gli Harrar tanto di grana
grossa che di grana piccola, di sapore forte, i
caffé Gimma, Sidamo meno ricchi e aromatici
degli Harrar.

[ caffé dell’Angola sono praticamente Robusta,
la varieth Novo Redondo ¢ la pin qualificata
mentre tutta la restante produzione ¢ di livello
molto mediocre. Anche il Madagascar produce
Robusta di bassa qualita.

In Asia la maggior produzione avviene in Indo-
nesia, tuttavia le conseguenze della guerra e
la distruzione delle piantagioni operata dai giap-
ponesi non permettono a questo Stato la produ-
zione d’anteguerra.

Commercialmente sono noti: i Giava, Robusta
ed i Sumatra Robusta che vengono classificati
secondo grana e difetti con le sigle E K.

Gran parte della produzione indonesiana viene
esportata a Singapore dove con successivi pro-
cedimenti di lavatura vengono rimessi in com-
mercio con il nome di Malaga e classificati con
le sigle A P.

Vi ¢& anche una notevole produzione di Arabica
di cui il pilt rinomato ¢ il Sumatra Mandheling.
L’India produce tanto le varieta Arabica che Ro-
busta, sotto le denominazioni di Plantation e
Cherry. Caratteristica ¢ la produzione della va-
rieta Monsooned.

Lo Yemen produce il famoso Moka di grana
piccola e di ottima resa.



Vendite e venditori
di Giugno 60

Se tutto ¢ bene quel che finisce bene, quello che
finisce meglio come sara?

A parte il giochetto introduttivo, maggio im-
bandierato di manifesti ¢ di ambasciatori ci ha
portato una bella dose di vendite.

All’ordine del giorno la Lavazza. Eh gia, que-
sto vecchio amore di tanti nostri bravi produt-
tori, cosi bella nel suo nuovo vestitino, cosi ben
reclamizzata ¢ stata un motivo di vendita effi-
cacissimo.

Torino ha infatti dovuto chiede aiuto a nuovi
allievi: Amoretti, Giacomelli e Novena scalpi-
tano in attesa della loro partenza, e si continua
a dividere zone e a tirare fuori clienti nuovi.
Lodevole lo sforzo di tutti i produttori di To-
rino, particolarmente valorost gli «arditi dei
bar » che combattono con pugnale tra i denti
. fiera in mano.

Milano risponde con numerosi giovani quanto
mai dinamici e 51mpat1c1 Ah! se li conosciamo!
Dovete sapere che qui a Torino convengono tutti
1 nuovi assunti per un periodo di addestramento
di una settimana. Vivono tutti assieme e parte-
cipano al nostro lavoro quotidiano.

Ognuno di noi in sede li ospita per un po’ di
tempo in modo da far conoscere a loro i segreti
di tutta questa organizzazione. E si parla come
buoni, vecchi amici ¢ si crea un linguaggio co-
mune. Sara poi facile comunicare tra noi anche
quando saremo poi lontani, ognuno nel nostro
posto di lavoro.

Da Milano abbiamo avuto il simpatico Caccia-
puoti, il bravo Lavazza, poi un brioso trio com-
posto da Achille, Entrade, Zambruni.

Nutrita ¢ stata la schiera dei bresciani: Fon-
tana, Begnardi, Bignatti. Ognuno aveva i suoi
problemi da esporre e speriamo di aver risolto
1 dubbi di ognuno.

« La Lavaz,za puo essere una famiglia compatta
sc da ogni parte regnano le stesse regole ». Pen-
siamo che I'esempio di Torino dove capigruppo
¢ venditori si affiancano e si sostengono con sin-
cerita ¢ comunanza di sforzo sia proficuo per

tutti.
Non dimentichiamo che infatti qui a Torino.

dove I'esperimento ¢ seguito attentamente, dove
non esiste deviazionismo o interpretazione per-
sonale di ordini, abbiamo tutti 1 venditori con
quote in vantaggio di diversi mesi. Prima orga-
nizzazione, poi pubbhclta cio¢ sforzo sempre
di settori coordinati nell’azione,

Notari di Perugia, Botta ¢ Franco i due vene-
ziani, Gasparini da Treviso hanno notato con
soddisfazione che passando da concessionari a
diretti lo scambio ¢ stato vantaggioso.

Con Pesci di Parma, Biagini di Cesena, Mo-
randi di Ravenna, Lambertini di Bologna ter-
mina la schiera degli antesignani al corso di
addestramento che sta per assumere una pil
completa omogeneita.

Dalla Toscana ci giungono buone notizie; si sta
preparando il terreno per la prossima semina
e Vaccarossa e compagni ce la danno proprio
tutta vincendo tutti i traguardi.

Dalla Riviera fervono gli ultimi ritocchi per le
corse estive: finalmente il sogno di tutto I'anno
si sta avverando.

Buon plaazamento di tutti i produttori in questo
mese: piu lodevole ancora la operosita del rin-
novato e rinsanguato gruppo genovese.

Anche nel Veneto stringendo i denti nella vo-
lata finale il gruppo al completo ¢ giunto al
traguardo, e dalla Lombardia si segnalano vit-
torie 1n tutti 1 settori.

Parma, Piacenza, Modena, Alessandria, Asti,
Biella e Novara hanno rafforzato 1 quantitativi
assegnati,

Bologna, Forli e Ferrara devono impegnarsi a
fondo nel prossimo mese. Comunque i vari in-
caricati nelle loro visite e contatti studieranno
ogni particolare delle singole azioni sia indivi-
duali che collegiali per poter scegliere tra il
mazzo delle possibilita offerte dalla Casa per
un piu rapido incedere verso i traguardi.

Le flottiglie di ogni autobar, le affissioni, 1 ci-
nema, le campagne vetrine, i buoni sconto e
mille altre risorse possono intervenire la dove
la buona volonta e ]’ordinata sequenza dei com-
piti prefissati sono un pil sicuro presupposto
ad un grande successo.




Lavazza in vacanza

Dove eravate alle 2 del pomerig-
gio di ferragosto dell’anno scorso?
Io ero a Torino nella centralis-
sima via Roma. Di solito ¢ la via
pit animata, la passeggiata ele-
gante della citta, sempre straboc-
cante di gente e di macchine.

Dalla stazione di Porta Nuova
fin dove la vista spaziava: in
piazza San Carlo, in Piazza Ca-
stello, non vedevo una persona,
non #una macchina. Neanche il
classico cameriere addormentato
su una sedia. L’unico bar aperto
era vuoto, abbandonato,
Estate, amicil, vacanze... la gente
se ne va, sfolla.

E Paulista va con loro, Lavazza
non li mollal

Cosa fa la gente in vacanza?
Niente. Vale a dire: legge i gior-
nali, ascolta la radio, va a pas-
seggio, chiacchiera...

E in ognuna di queste attivita
i nostri caffé; o la Miscela o Pau-
lista 0 entrambi, sono presenti.
Sui giornali pit letti, cioc quelli
che non solo hanno il pit alto
numero di lettori ma che sono
letti anche con maggiore atten-
zione, sfogliati pili volte e spesso
conservati, in luglio compaiono
ancora degli annunci a colori: su
Grazia, I'Espresso, Eva, Gente,
Tempo, Gioia, Epoca.

E su Arianna e Selezione, i ti-
pici mensili da lettura che pas-
sano per le mani di tutta la fa-
miglia e vengono prestati e con-
tinuano a girare per la casa e
qualcuno anche a distanza di me-
si li legge sempre, c’¢ una splen-
dida pagina a colori. Ogni copia
di Selezione la leggono almeno
tre persone. Fate il calcolo: Sele-
zione tira 600,000 copie. Sono
quasi 2 milioni di lettori. Amigos,
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carambal, direbbe il sudamerica-
no che ha imprestato il faccione
a Paulista.

Estate, vacanze... tempo di can-
zoni, tempo di radio. Trionfo del-
le radioline a transistors eterna-
mente accese. Alla radio per tutta
I’estate, tra Claudio Villa e Mim-
mo Modugno, comunicati Pauli-
sta, comunicati Miscela. A tutto
spiano, una azione a tappeto: a
glugno 120 comunicati, a luglio
93 comunicati (31 dei quali, di
25 parole, ogni sera subito prima
del segnale orario, sul Primo e
sul Secondo Programma: quanto
di meglio la radio puo dare; co-
me un annuncio piazzato sulla
prima pagina di un quotidianol),
60 (per ora) comunicati ad agosto.
Totale 273 comunicati, circa 5.500
parole!

E cosa dicono questi annunci?
Parlano di vacanze, di mariti
sconsolati senza moglie e senza
caffé Paulista, di provviste di caf-
f¢, di organizzazione di vendita
perfetta che non lascia nessuna
senza il buon caffé in lattine, di
lattine che proteggono I’aroma
dall’azione corruttrice dell’aria
(sia pure di montagna o di mare).
Parlano di caffé in lattine che
riassorbe il suo profumo, di caffe
concentrato, di super caffé, di caf-
fé doppio. Una valanga di parole,
una ridda di « Miscela Lavazza,
Paulista, Miscela Lavazza, Pau-
lista... » che investe decine di mi-
lioni di ascoltatori.

Cosa fa la gente al mare, ai mon-
ti? Esce all’aperto, si gode l'aria
buona, il sole, va a passeggio. E
cosa vede? Vede mare e colorati
splendenti manifesti della Miscela
Lavazza, vede monti e vivaci ma-
nifesti del Caffe Paulista. Lungo

le passeggiate a mare dell’Adria-
tico, negli stretti vicoli che attra-
versano 1 paesini della riviera li-
gure, nelle piazzette in cui si ri-
trovano i villeggianti delle loca-
lith dolomitiche delle provincie
di Trento e Belluno, I'ambascia-
tore del buon caffé ed il sorri-
dente sudamericano portano al-
legria.

Poi, si sa, come sono le chiacchie-
re... quando non c’¢ piu niente
da fare, mentre si fa la maglia
nelle fresche pinete o si prende
il sole su una sdraio, la voce cor-
re, gira:

— E lei signora, che caff¢ usa?
— Oh, io sempre Paulista!

— Bisogna che lo provi anch’io...
— ....Anch’io.

— E cosi buono...

— ... Cosi profumato!

— E in lattine vero?

— Ma costera di piu percio.

— No, no, meno anzi.

— Voglio proprio provarlo...
ecc. ecc. ecc. Al ritorno in citta
i nostri consumatori saranno an-
cora aumentati.

La nostra pubblicitid penetra dap-
pertutto, segue il pubblico dap-
pertutto. Al polo se andasse al
polo.

Estate: tempo di colonie, di pen-
sioni, di alberghi... di convivenze!
E sulla rivista « Convivenze Mo-
derne » due annunci da una pa-
gina: a luglio e ad agosto. Non
sfugge nulla alla nostra azione,
Infine ad animare 'ambiente 13
dove c’¢ piti folla... arrivano i no-
stri! Arrivano gli autobar lucci-
canti, attraenti, invadenti...
Tempo d’estate, tempo di vacan-
ze... tempo di vendite ancora cre-

scenti di Miscela Lavazza e di
caffé Paulista.



Vetrine

Vetrina allestita dall’agente A. Colombeni per il cliente Me-

Vetrina dzl cliente Comacchio Pietro (MNove - Vicenza) allestita . i i
lille E. - drogheria - Milano.

dall’agente llario Varini (Bassano del Grappa).

L'agente Franco Bruno del deposito di
Venezia ha preparato questa vetrina per
il negozio di alimentari Vecchina Nino -
S. Elena, Venezia.




Minoli, commenta « Notizie LAVAZZA » alla propria clientela.

L'AUTOBAR Il in funzione.

Mentre 'AUTOBAR 1 effettuava in maggio il
suo giro per le valli bergamasche, a Torino si
sono concentrati ben altri quattro autobar ed
ora possiamo dire che questi cinque automezzi
pubblicitari (un tigrotto ¢ quattro leoncini) ed
il pulmino-bar, rappresentano un servizio che,
assegnato in permanenza alle rispettive zone,
potra nel breve volgere di tempo, venire in aiuto
a tutti i viaggiatori-piazzisti, gia inquadrati con
le tabelle - giro dei 300 clienti settimanali.
Infatti, mentre per il Deposito di Bergamo,
Mino, Poli, Graziani e Bresciani hanno dovuto
farsi in otto per poter battere tutta la zona aven-
do avuto ognuno per soli due giorni e mezzo
I’Autobar a disposizione, gia a San Remo, I'AU-
TOBAR I, iniziando il giro della nguna dal
confine in giu, ¢ stato prima una intera setti-
mana con De Mattei ed ora si tratterra tre set-
timane in appoggio al deposito di Savona per
poi proseguire per Genova e La Spezia.

Con luglio entra definitivamente in azione
I’AUTOBAR II in Emilia ¢ Romagna e poi via
via gli altri al ritmo di uno al mese.

La riserva per il momento & rappresentata dal
pulmmo -bar che, a seconda dei casi, verra in-
viato in appoggio agli AUTOBAR oppure da
solo sviluppera egualmente un’azione di propa-
ganda; specmlmcntc in manifestazioni di massa,
come ad esempio quella del 16 giugno al Colle
del Lys (To) dove ha egregiamente valorizzato
il « Fiera di Milano » in occasione della riu-
nione annuale di tutti gli esercenti ed alimen-
taristi consorziati della provincia di Torino.

Ora che gli AUTOBAR agiscono simultanea-
mente in regioni differenti si devono ottenere
dei risultati immediati superiori a quelli fino
ad oggi ottenuti pcrchf‘:, abolito quanto ritenuto
inutile, tutta lattivita sara svolta in vantaggio
di quc]Ie azioni propagandlstlche che si sono
dimostrate ad oggi le pil efficaci e le pit utili
ai nostri fini e che sono:

a) far conoscere a tutti la potenza del nome
LAVAZZA;

b) fare dei clienti nuovi;

¢) vendere di piu.



Fa LAVATIA

Ovviamente come il personale del’ AUTOBAR
deve attenersi a determinate regole e disposi-
ZIOHI d magglor I'HU'IODC’ ll vlagjglatorc Plaz’?l‘ita
deve scrupolosarnente osservare gli ordini che di
volta in volta vengono impartiti dalla Casa e
che al momento cosi riassumiamo:

1°) Intensificare le visite a tutta la clientela non
servita, prima del passaggio dellAUTO-
BAR, preannunciandone I’arrivo.

2°) Avvisare la propria clientela e far allestire le
VETRINE con lattine sottovuoto sia La-
vazza che PAULISTA.

3°) Informare la clientela della efficacia della
distribuzione dei buoni-sconto.

4°) Visitare tutti i Bar pit importanti di ogni
localita e cercare di convincere il titolare (se
non gia nostro cliente) a provare il nostro
Fiera in occasione del passaggio del’AUTO-
BAR, ecventualmente fissando un appunta-
mento.

Quanto sopra, per avere efficacia va fatto con
qualchc settimana di anticipo sul passaggio del-
’AUTOBAR e piu il lavoro preparatorio ¢ stato
fatto bene, maggiori saranno per il viaggiatore-
plazzista i benehei che ne otterr sia al momento
che per gli sviluppi futuri del proprio lavoro.
Alla pubblicitd in corso a mezzo radio, mani-
festi murali, inserzioni sui giornali e riviste, si
unisce oggi su scala quasi nazionale anche
questa pubblicité immediata fatta alla porta del
bar, del negozio o di casa. sempre del consu-
matore. E una pubbl1c1ta che senz’altro ¢ piu
lenta, pit costosa e pit laboriosa di qualsiasi
altra, ma senz’altro pili convincente.

A tutti i viaggiatori quindi il consiglio di orga-
nizzarsi onde saper sfruttare al massimo I Auto-
bar per quella settimana che operera nella loro
zona, studiando con il proprio capogruppo i
comuni pit deficenti in fatto di penctrazione
€ dOVC, PC]’ conﬁcgucnza, Plu maSSlCClO dC\-’C cs-
sere fatto I'intervento.

L’AUTOBAR non trascurera inoltre di fare so-
stenere un piccolo, ma pratico esame, ad ogni
produttore circa le proprie competenze alle mac-
chine espresso.

Poli pensa ai bambini, i futuri clienti di domani.

Da Ponte San Luigi I'AUTOBAR | & partito per la riviera ligure.




Lettera

alla gentile signora vostra moglie

Cara Signora,

mi permette, vero, questo confi-

denziale inizio?

Forse sono il migliore amico di
suo marito, tutto il giorno lavo-
riamo insieme, lui mi porta con
s¢ da una parte e dall’altra. Spes-
so suo marito non ha pil tanta
voglia di parlare con me in mac-
china. Lo fanno parlare troppo
i suoi clienti, ma quando c’¢ qual-
cosa che non va, o qualcosa di
personale, di intimo che non puo
raccontare ad altri, allora, stia si-

cura, ¢ con me che si confida.

Lui lo sa che le cose che mi dice
io me le tengo per me, non le
vado a raccontare in giro. Pochi
stanno ad ascoltare come me, sen-

za interrompere.

Quante volte mi parla di lei, si-
gnora! Perche io la conosco, sa?
So il colore dei suoi capelli, so
il suono della sua voce e il colore
dei suoi occhi da quelle volte che

¢ venuta in macchina con noi.

Lei non mi ha notato, non mi ha
neanche rivolto la parola. Anche
se io ero li con voi, lei signora

parlava di me come se io non ci
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fossi, come di un estraneo, mi

ignorava.

Eppure io le voglio bene, sa? E
suo marito che mi ha insegnato
a volerle bene. Lui & proprio cot:
to, mi creda, come un fidanza-
tino. Anche se non vuole ammet-
terlo. Eppure giudichi lei: se ¢
di cattivo umore ¢ regolarmente
perché lei, signora, non sta bene
o ¢ triste 0 non ¢ stata gentile
con lui. Mi accorgo subito quan-
do lo ha un po’ maltrattato (con
tutte le sue buone ragioni, s'in-
tende). Anche se, magari, con lei
ha fatto la voce grossa, da uomo,
poi quando sale in macchina ¢
avvilito, triste, mortificato e non
avrebbe proprio voglia di lavora-
re, di girare tanto, di parlare,
parlare, parlare... come vorrebbe
tornare da lei, spiegarle, rivederla

sorridere contenta!

Si, perché quando lei & contenta,
santo ciclo, ¢ un piacere vederlo
il suo maritino! Se ne arriva tutto
trullari come se avesse vinto alla
Sisal, fischiettando, con un passo
da studentello di liceo, petto in
fuori, testa alta. In macchina non

sale... ci saltal Con un bel «olé»

come i toreri spagnoli. Le sue
lombaggini, i suoi reuma? Fi-

niti, scomparsi!
Ah, le donne... dico io!

Basta un sorriso, una parola gen-
tile, di incoraggiamento e di uno

straccio fanno un eroe!

Lo vedesse come & scatenato, al-
lora, il mio amico! Entra dai
clienti con un piglio baldanzoso,
con un sorriso allegro, simpatico,
cordiale che nessuno osa dirgli di
no: il suo lavoro fila bene, liscio

che non le dico.

E in gamba sua marito, me lo
lasci dire, ma quando ci si mette
lei, signora, ¢ in gamba il dop-
pio, parola mia che ce I'ho in-

sieme tutto il giorno!

Il vostro affezionatissimo (possot)
amico di famiglia

il caffe

P.S. - Se permette, signora, le
scriverd ancora qualche
volta, Ho sempre qualche
cosettina da dirle che puo
farle piacere o riuscirle

utile. Grazie.



Ogni settimana il concerto poli-
fonico delle Relazioni si accresce
di nuove voci; sino ad essere di-
ventato un coro cosi imponente
da far impallidire tutti i tam-tam
dell’Africa Equatoriale.

E una sinfonia bizzarramente ete-
rogenea per l'incrociarsi di motivi
piti svariati: vibranti fanfare, ma-
linconici spirituals, ostinato rul-
lare di tamburi, polemici squilli
di tromba con o, pili spesso senza
sordina.

Il volto della nostra organizza-
zione di vendita cosi « zumato »
per abusare di questo discutibile
ma efficace termine televisivo, ci
racconta la sua quotidiana fatica.
Quando fu istituita questa mai
abbastanza lodata iniziativa di-
cemmo: « suonate le vostre trom-
be, noi suoneremo le nostre cam-
pane », ma per lo sviluppo e I'im-
portanza che ha assunto questo
scambio di idee, sebbene i nostri
pezzi siano roventi, le batterie
sono diventate insufficienti.

Desideriamo quindi cogliere I’oc-
casione per scusarci se a volte in
questi ultimi tempi abbiamo po-
tuto rispondere solo saltuaria-
mente, e nello stesso tempo per
assicurarvi che quanto prima la
Direzione sara in grado di far
pervenire nuovamente a tutti i
suoi collaboratori il proprio pen-
siero sulle questioni di comune
interesse che ci vengono pro-
spettate.

Sempre in tema di relazioni tra-
lasciamo questa volta i nostri
commenti sulla famosa questione
delle trecento visite settimanali,
sia perche attendiamo di esami-
nare i risultati del nuovo sistema

adottato per la compilazione dei
prospetti, sia perche desideriamo
sottoporre all’attenzione di tutti
i nostri venditori un’altra nostra
esigenza nei confronti di un argo-
mento che ci sta altrettanto a cuo-
re: le campagne pubblicitarie
promosse dalla Casa.

Come tutti sanno gli effetti della
pubblicitd sul consumatore sono
difficilmente misurabili, dato che
fanno leva su reazioni non sem-
pre coscienti e si concretano ge-
neralmente creando un ambiente
psicologico piu favorevole alla
vendita.

Pertanto per farci un’idea almeno
approssimativa, anche a titolo di
esperienza per il futuro (ricordate
che ¢ il primo esperimento in
grande stile nel nostro mercato)
dello svolgimento e degli effett
della campagna in corso e della
loro differenziazione nelle varie
regioni, riteniamo indispensabile
la collaborazione di tutto il no-
stro personale di vendita, come
il pitr qualificato a tale fine, me-
diante la formulazione di giudizi
ed osservazioni basati su fattori
soggettivi e oggettivi.

Gid molti ¢i hanno fatto perve-
nire il loro pensiero in proposito,
ma saremo lieti se tutt contri-
buissero a rendere piti completo
il programma.

Vari sono gli aspetti sotto i quali
’'argomento puo essere affronta-
to, e fra questi riteniamo partico-
larmente significativi i seguenti:

— Desecuzione puramente tecni-
ca della campagna da parte
delle ditte incaricate dal no-
stro ufficio pubblicitd come
per esempio l'efficienza del-

I’affissione dei manifesti mu-
rali;

— Defficacia dei vari mezzi pub-
blicitari adottati, tenendo pero
presente che, potenziandosi i
medesimi a vicenda, ¢ sempre
problematico isolarli fuori dal-
I'ambito dell’intera campagna;

— le reazioni dei Rivenditori, dei
Consumatori e della Concor-
renza, nonché le conseguenti
modifiche che la loro mutua
interdipendenza provoca nella
configurazione iniziale del
mercato;

— gli effetti delle interferenze
fra i due soggetti della cam-
pagna Miscela Lavazza e Mi-
scela Paulista, vale a dire s
le due iniziative sono rimaste
indipendenti oppure se una
delle due ha influenzato in
modo positivo o negativo I'al-
tra e con quali conseguenze.

Opportuna sarebbe anche una
leale autocritica: come avete rea-
gito a quanto la Casa ha fatto per
crearvi le condizioni ambientali
pitt favorevoli ponendovi su un
piano diverso dai vostri concor-
renti e come avete approfittato
di queste condizioni?

Come vi siete inseriti in questa
azione per amplificarne gli ef-
fetti?

Come avrete rilevato gli interro-
gativi e i problemi posti sono nu-
merosi e ci auguriamo che ci aiu-
terete a dar loro una soddisfa-
cente risposta, offrendo ancora
una volta la dimostrazione che
il venditore non solo ¢ il motore
propulsore dell’azienda, ma an-
che un indispensabile e sensibi-
lissimo strumento di guida.

n




Parilando

Il carattere dell’italiano medio,
notoriamente portato alla improv-
visazione, giova solo relativamen-
te a coloro che scelgono la difhi-
cilissima professione del vendi-
tore.

Sono ormai decenni che negli
Stati Uniti, in Europa e in genere
in tutti i paesi ad economia libe-
ristica, ci si prepara a tale atti-
vita mediante una seria imposta-
zlone scientifica, fondata natural-
mente sullo studio delle norme
della Psicologia e della Socio-
logia.

Non pretendiamo dunque di for-
nire nessun contributo originale,
ma soltanto di richiamare I’atten-
zione di molti colleghi che per
temperamento superficiale o per
eccessiva sicurezza nelle proprie
doti sono soliti sorridere di fronte
a certi avvertimenti che ricordan
loro un po’ la scuola o che, ap-
parentemente, sembrano lontani
dall’autentica vita di lavoro. Vor-
remmo evitar loro molte delusio-
ni, perche sappiamo che nessuna
¢ pit scottante di quella che pro-
vano alcuni venditori quando, a
fine settimana, tirando le somme
delle duecento o trecento visite
che hanno compiuto, debbono ri-
conoscere di non aver raggiunto
che risultati scarsi e improduttivi.
Premettiamo che questa nota ci
¢ stata ispirata dall’osservazione
attenta dei modi di vendita di
alcuni colleghi, specie di amici
anziani, che ritengono di posse
dere il mestiere; abbiamo infatti
notato che I'improvvisazione di
cui si stimano capaci non ¢ che
pura illusione.

Il successo qualche volta ottenuto
grazie al caso o alla mancanza
di una effettiva concorrenza per
il prodotto che esibivano, li ha
portati a credere di possedere un
metodo infallibile che, spesso,
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del nostro mestiere

consta invece soltanto di due o
tre atteggiamenti steoretipati che
vengono ripetuti immancabil
mente in ogni caso: I'improvvi-
sazione si riduce cosi ad un
metodo inconsapevolmente aprio-
ristico, ad una considerazione
unitaria ed indiscriminata della
folla varia e molteplice dei clienti.
E questo innanzitutto 1abito
mentale che il venditore deve
assolutamente abbandonare. Co-
me il medico cosciente sa che
non esiste la malattia, ma il ma-
lato e quindi cura una identica
infermitd con farmaci diversi a
seconda della personaliti del pa-
ziente, cosi il venditore preparato
e consapevole della sua arte deve
ricordare che non esiste « la clien-
tela », ma il cliente, ognuno di-
verso dall’altro, dotato cio¢ di una
personalita particolare che dipen-
de sia da una natura psichica in-
dividuale, sia dall’assorbimento di
certe consuetudini proprie all’am-
biente entro cui svolge la sua atti-
vita commerciale, Non intendia-
mo dunquc a nostra \’Ulta cercarc
di stabilire un metodo di vendita
fisso ed immutabile, — cid sareb-
be presunzione e comporterebbe
contraddizione con cio che an-
diamo sostenendo —, ma ricor-
dare soltanto quali siano i presup-
posti tecnici che il venditore non
deve mai dimenticare; si tratta
dunque di punti di partenza che
aiutano ma non determinano la
libera attivita del venditore. Sap-
piamo bene infatti che tale pro-
fessione pit di ogni altra ¢ in re-
lazione alle personali capacitd di
chi la segue, cio non toglie pero
che tale libertd debba e possa svol-
gersi entro I'alveo della seriet e
della scientificita.

Tralasciamo in questa sede — e
di proposito — le sopraccennate
differenze che derivano al cliente

dallo svolgere la propria attivitd
in un ambiente commerciale piut-
tosto che in un altro; il discorso
ci porterebbe troppo lontano e nel
corso di questa nota non avrem-
mo modo di trattarlo neppure per
cenni. £ comunque un problema
la cui difficolta & piuttosto quan-
titativa che qualitativa e si puo
risolvere studiando attentamente
tali consuetudini: non mancano
in proposito buoni studi ed ec-
cellenti documentazioni per chi
se ne interessi ¢ voglia ricercarle.
Venendo invece alle differenze
psichiche individuali ¢ certamen-
te un fatto insieme curioso e si-
gnificativo che fin dall’antichita
si sia tentata una classificazione
dell’'umanitd basata sull’indole
dell’individuo in relazione ai
quattro umori fondamentali (san-
gue, linfa, bile e atrabile o bile
nera). Dobbiamo infatti alla scuo-
la medica di Ippocrate un ordi-
namento dei tipi umani che pre-
vedeva un tipo sanguigno o im-
pulsivo, vivace, socievole, super
ficiale, facile all’entusiasmo e in-
cline all’attivita; un tipo linfa-
tico, portato alla dolcezza, ma
torpido e lento nei movimenti,
privo di iniziativa, indeciso; un
tipo collerico o bilioso, tenace, vo-
litivo, ribelle, dotato di intelligen-
za pronta e vivace, facile all’ira
e alle forti passioni; un tipo in-
fine melanconico o atrabiliare, in-
cline alla tristezza, facile allo sco-
ramente e alla depressione.

Questa antica classificazione, ope-
rata secondo un metodo empirico
ed intuitivo, rimase canonica sino
al XIX secolo quando la psico-
logia, impostata su basi sperimen-
tali, risorse a nuova vita e diven-
ne scienza nei modi e nelle forme
entro le quali tuttora la conside-
riamo, Non ¢ tuttavia da dimen-
ticare percheé, a nostro avviso, en-



tro limiti assai vasti e generali,
puo ancora venir utilizzata. Nella
nostra eta pero, dopo le indagini
dell’italiano Achille De Giovanni
che pervenne alla suddivisione
degli individui secondo le tre note
combinazioni morfologiche (lon-
gilinei, brevilinei, normolinei), si
¢ giunti ad una classificazione
assai interessante ¢ profonda che
dobbiamo all’attivita scientifica
dello psichiatra tedesco Ernesto
Kretschmer, tuttora vivente, Que-
sti stabili che alla costituzione
longilinea corrisponde dal lato
psichico il tipo schizotimico o
schizoide, cio¢ un tipo irrequieto,
con tendenza ad estraniarsi dal-
I'ambiente, dotato di rapiditd di
movimenti e di pensiero e di scar-
sa adattabilitd sociale, ¢ a quella
brevilinea il tipo ciclotimico o ci-
cloide, facile alle oscillazioni dal-
Peuforia alla melanconia e ad
adattarsi all’ambiente.

Tale classificazione kretschmeria-
na ha il vantaggio di essere fon-
data su una serie vastissima di
osservazioni e di risultare sempli-
cissima; muove infatti da carat-
teristiche somatiche di una tale
evidenza che non potrebbero
sfuggire neppure all’osservatore
pil distratto. E ovvio che tali tipi
non esistono allo stato puro, cioe
¢ difficilissimo che un individuo
raccolga in se tutte le caratteri-
stiche somatiche, funzionali, psi-
chiche di un dato tipo, Cid tut-
tavia non deve far credere che le
suddette classificazioni siano inu-
tili, esse hanno infatti valore
orientativo, e, quindi, consenti-
remmo di sorriderne soltanto a
coloro che consapevolmente di-
sconoscessero in ogni questione
vitale il valore che assumono gli
orientamenti, a coloro cio¢ che
sostenessero che per il fatto che
nen si puo essere sicuri tanto vale

avviare una attivita ad occhi ben-
dati. Se il venditore tien invece
conto di tali classificazioni inco-
mincia il suo dialogo sulla base
di una previsione che ha molte
probabiilta di venir confermata;
naturalmente sta a lui non rite-
nerla certissima e cercarne con-
ferma mediante una fase prelimi-
nare durante la quale sondare il
suo interlocutore; il sondaggio
risulterd assai pit sollecito di
quanto sarebbe se dovesse attuarsi
in direzioni plurime piuttosto che
in quella sola che gli viene sug-
gerita dai caratteri somatici del
compratore, Cio costituisce dun-
que soltanto un orientamento al
fine di conoscere nel tempo pit
breve possibile la personaliti del
compratore € cio ¢ importante on-
de non commettere errori di valu-
tazione che potrebbero pregiudi-
care fin dalle prime battute la
conclusione positiva della ven-
dita.

Naturalmente ci6 non & tutto poi-
che bisogna anche cercare di sta-
bilire i modi di comportamento
successivi alla presa di contatto
psichica.

Nonostante le nostre riserve in-
torno alle norme generali, ci pare
che a questo proposito se ne possa
enunciare una di particolare vali-
ditd. Per un venditore 'unico mo-
do di mantenere una personaliti
di fronte al compratore ¢ di saper
dimenticare auella che gli & pro-
pria. Nei rapporti che prescin-
dono dalla intimitd si pud star
certi che I'uvomo medio eioisce
di non esser contraddetto, di tro-
vare un terreno umano omooe-
neo entro cui espandere la pro-
pria personalitd. Bisogna tenere
presente che I'nomo medio, anche
se non lo confessa esolicitamente,
si sente solo e quindi & invaso da
un sentimento di gioia se, anche

per pochi istanti, puo proiettarsi
in un ambiente che si mostri atto
ad accoglierlo, in un mondo cio¢
che gli si dischiuda inaspettata-
mente come familiare, Il vendi-
tore deve quindi adeguarsi al
compratore, favorirne i gusti (ri-
cordiamoci che tale canone ¢ stato
seguito negli Stati Uniti con tanta
larghezza di mezzi e spregiudi-
catezza da provocare una inchie-
sta televisiva la cui eco ha varcato
’atlantico diffondendosi nell’Eu-
ropa occidentale e meravigliando
soltanto coloro che sono al di fuo-
ri dei segreti della nostra profes-
sione), sollecitarne insomma una
condizione diffusa di euforia che
gli faccia dimenticare quegli stati
tipici di tensione e di timore che
sono propri di qualsiasi persona
che debba decidere se accettare o
meno una situazione che comun-
que presenta sempre qualche in-
cognita, come quando ci si ap-
presta ad un acquisto.

Queste sono dunque le modeste
osservazioni per le quali chiedia-
mo una parte dell’attenzione dei
colleghi, infatt, se il segreto di
questa professione rimane sem-
pre quello di saper mostrare in
modo brillante e spigliato i pregi
della merce che esibiamo, non bi-
sogna mai dimenticare quali sono
i fattori concomitanti che deter-
minano la volonta del compratore
a scegliere la nostra merce a pre-
ferenza di altra.

Vorremmo cioé evitare ai nostri
amici venditori la mortificazione
di vedersi respinti, nonostante la
indiscutibile buona qualitd del
prodotto per la cui diffusione
svolgiamo la nostra attivitd com-
merciale.

-
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Collaboriamo

il problema del credito

L'ideale di tutte le industrie &
di vendere unicamente per con-
tanti cosi vi & la sicurezza di
incassare tanto quanto si vende.
Purtroppo nell’attuale momentc
economico questo non & possi-
bile, e quindi tutte le industrie
sono costrette a concedere un
certo respiro per i pagamenti ai
loro clienti.

La lunghezza di questo periodo
di credito varia a secondo del
tipo di industria e del genere
trattato: & minima nel campo
dei generi alimentari dove i pro-
dotti fabbricati vengono rapida-
mente consumati; ed & massima
nel campo dei beni industriali
dove il prodotto non viene con-
sumato ma serve per altre pro-
duzioni,

Anche nel nostro ramo di atti-
vita vi & necessitd di concedere
credito, per fortuna in misura
percentualmente minore che in
altri campi, ma pur sempre one-
rosa specie se si pensa che per
il caffée, tutto viene pagato in
anticipo: la merce, la lavorazio-
ne e, soprattutto la dogana, che
incide cosi profondamente sul
costo del prodotto.

Il credito concesso costa alle
aziende in due modi: uno & il
costo stesso del denaro cicé I'in-
teresse che si deve pagare alla
banca o a chi finanzia |'opera-
zione; l'altro & il rischio del cre-
dito, cioé il pericolo che il debi-
tore non paghi e che le azioni
legali nei suoi riguardi non solo
non riescano a ricuperare quanto
& dovuto ma vadano ad aumen-
tare la perdita.
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Il prolungarsi del credito oltre ai
termini fissati non solo aumenta
il costo ma aumenta anche il ri-
schio. E questo e facile a com-
prendere: nel nostro campo il
cliente, che in genere & un ne-
gozio al minuto od un pubblice
esercizio, dovrebbe fare le sue
vendite generalmente a contanti
e quindi entro pochi giorni, al
massimo una settimana, essere
in grado di poter pagare i suoi
fornitori: un periodo di credito
di un mese dovrebbe essere suf-
ficiente per far fronte a tutti gli
impegni.

Se cosi non avviene ciogé se il
cliente al minuto o I'esercente
chiedono un prolungamento del
periodo di credito vi & subito il
segno che qualcosa non & in re-
gola ed occorre cercare di tro-
vare il motivo che da luogo a
questa richiesta di prolunga-
mento.

Uno dei casi piv frequenti e che
I'esercente ha fatto delle spese
per ingrandire o rimodernare il
locale ed ha impiegato una parte
dei suoi capitali distogliendoli
dal normale giro commerciale e
ritardando il pagamento delle
merci. Questo caso, se non as-
sume una forma troppo grande,
cioe se la parte distolta dal nor-
male giro non & molta, puod an-
cora sorreggersi, altrimenti ri-
schia di portare pit danno che
vantaggio specie, come molte
volte avviene, |‘esercente ha fat-
to il passo piU lungo della gam-
ba. Infatti per il ritardo nei pa-
gamenti, qualche fornitore, spe-
cie dei pit importanti, lo lascia,

ed allora deve cercarne altri, in
breve si trova in difficoltd che
molte volte aumentano da se
stesse e portano alla rovina.

Un altro caso & quando un ne-
gozio non da utili sufficienti e
|'esercente viene tentato di uti-
lizzare il capitale che dovrebbe
servire per il normale giro di
affari, per le necessita di vita sue
e della famiglia. In casi come
questi la perdita & certa e con-
viene abbandonare subito questi
esercizi come si abbandonano le
barche che fanno acqua.

Molte volte si cerca di sostituire
al credito semplice, ciog quello
che risulta solo dalla firma del
rimesso e dalla fattura con una
cambiale, e ci si culla nella illu-
sione di aver ottenuto una mi-
gliore garanzia, quasi di avere
gia incassato il credito stesso:
alla scadenza si ha I'amaro ri-
sveglio perché le cambiali non
vengono pagate e |la banca adde-
bita delle salate spese di pro-
testo.

La cambiale non & una garanzia
se non & firmata da una persona
che possiede qualcosa: & solo
un titolo di credito cioé in pa-
role povere un documento che
dimostra che il suo possessore
ha un credito verso il firmatario
della cambiale e, che se non &
pagata alla scadenza, questo
mancato pagamento va fatto ri-
sultare da un apposito atto detto
protesto ed allora senza altre dif-
ficolta si pud agire nei confronti
del debitore se questi possiede
qualcosa.



Requisito perché la cambiale sia
valida & che sia regolare al bollo,
bollo che varia a seconda del-
I'importo della cambiale e la
data della scadenza. Particolari
norme regolano il bollo delle
cambiali «in bianco» cioé quelle
che non recano indicato una da-
ta di scadenza, ma trattandosi
di cambiali date normalmente in
garanzia, non ci soffermeremo.
Se la cambiale non & regolare
al bolle & priva di efficacia: si
pud regolarizzare pagando una
multa che va da circa 20 a 100
volte la tassa evasa e di questa
multa, non si pud richiedere il
rimborso al debitore non solo,
ma per certe cambiali la multa
viene ad essere superiore all'im-
porto stesso del credito rappre-
sentato dalla cambiale. Quindi
prima di accettare una cambiale
occorre accertarsi che la stessa
sia regolare al bollo: in fondo
la tassa di bollo sulle cambiali
non & troppo pesante (in media
di 3 lire ogni mille lire per cam-
biali scadenti entro i quattro
mesi) per cui conviene insistere
sulla loro regolarita perche, se
non regolari, si ha in mano un
semplice pezzo di carta che puo
anche divenire pericoloso se tro-
vato dall‘autorita finanziaria.

Se la cambiale non & pagata alla
sua scadenza deve venire prote-
stata entro 48 ore ed il protesto
& pubblicato su di un apposito
bollettino onde tutti possano es-
serne a conoscenza. Questa nor-
ma non ha pit l'effetto di una
volta quando si faceva di tutto
per evitare di figurare sul bol-
lettino dei protesti comunque

non & sempre piacevole. Questo
bollettino poi ha una sua impor-
tanza e quando si prendono con-
tatti con un cliente che non si
conosce sarebbe sempre bene
controllare se il suo nome & figu-
rato sul bollettino dei protesti
e per che cifra. Si vedono dei
nominativi che si lasciano prote-
stare cambiali di poche migliaia
di lire (2, 3 mila lire): ora che
un esercente non abbia 10 mila
lire per non lasciare andare in
protesto una cambiale, fa pen-
sare molto male di lui.

Dopo che la cambiale & prote-
stata, cioé si & dimostrato il
mancato pagamento, occorre agi-
re per riscuotere il credito cioe
occorre fare tutta la costosa pro-
cedura legale per il ricupero del
credito e, se il debitore non pos-
siede alcun bene, |‘'operazione &
inutile. Inoltre, in caso di falli-
mento del debitore, la cambiale
va a fare parte dei crediti nor-
mali, non di quelli privilegiati,
e quindi & soggetta al normale
riparto dell‘attivo fallimentare.

Dott. Carlo Rolle
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