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Gestione del Ciclo di Vendita e del CRM 

Come strutturare digitalmente il processo commerciale, e come far adottare davvero il 
CRM al proprio team. 
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1. Introduzione e obiettivi didattici 

Questa dispensa prosegue il percorso Sales Manager, approfondendo lo strumento digitale già 
più volte accennato nelle dispense precedenti: il sistema CRM (Customer Relationship 
Management), applicando alla materia commerciale i principi generali sugli strumenti gestionali 
digitali già presentati nella Dispensa 9 del percorso Business Manager di questa collana. 

Un CRM ben configurato e realmente utilizzato dal team commerciale rappresenta uno degli 
strumenti più potenti a disposizione di un Sales Manager: struttura il ciclo di vendita già 
presentato nella Dispensa 1 di questo percorso, alimenta automaticamente gran parte degli 
indicatori già presentati nella Dispensa 4, e fornisce una base dati condivisa e affidabile per la 
gestione della rete commerciale. Al tempo stesso, un CRM mal configurato o non adottato 
realmente dal team si trasforma in un investimento sprecato, e questa dispensa dedica 
particolare attenzione proprio al problema dell'adozione, spesso più critico degli aspetti 
puramente tecnici. 

A chi si rivolge questa dispensa 

Si rivolge a chi ha seguito le prime cinque dispense di questo percorso e desidera acquisire, 
partendo da zero, gli strumenti concettuali per configurare e far adottare efficacemente un 
sistema CRM nella propria area commerciale. 

Obiettivi di apprendimento 

1. Comprendere che cos'è un CRM e perché è uno strumento centrale per un Sales Manager; 

2. Conoscere le funzionalità essenziali di un sistema CRM; 

3. Saper configurare un CRM in coerenza con il proprio processo di vendita specifico; 

4. Comprendere come gestire il pipeline commerciale attraverso il CRM; 

5. Comprendere le ragioni tipiche della resistenza dei venditori all'adozione del CRM; 

6. Conoscere strategie efficaci per favorire una reale adozione dello strumento. 
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2. Che cos'è un CRM e perché è centrale per un Sales Manager 

Il CRM (Customer Relationship Management) è, applicando la definizione già presentata nella 
Dispensa 9 del percorso Business Manager di questa collana, il sistema che gestisce in modo 
strutturato le relazioni e le interazioni con i clienti, raccogliendo in un'unica base dati condivisa lo 
storico dei contatti, delle trattative, e delle attività commerciali svolte. 

Le funzioni principali di un CRM per la gestione commerciale 

• Anagrafica strutturata dei clienti e prospect, con lo storico completo delle interazioni 
avvenute; 

• Gestione del pipeline commerciale, cioè delle trattative in corso con il relativo stato di 
avanzamento, approfondito nel capitolo 5; 

• Pianificazione e tracciamento delle attività commerciali (chiamate, visite, follow-up); 

• Reportistica e analisi, che alimenta automaticamente gran parte degli indicatori già 
presentati nella Dispensa 4 di questo percorso. 

Perché il CRM è centrale, non solo utile 

Applicando i principi già presentati nella Dispensa 9 del percorso Business Manager di questa 
collana a proposito della trasformazione digitale, un CRM ben utilizzato non si limita a digitalizzare 
processi già esistenti (una semplice sostituzione di un'agenda cartacea o di un foglio di calcolo), 
ma permette un ripensamento più profondo del modo in cui l'intero team commerciale opera: 
visibilità condivisa sulle trattative, continuità nella gestione dei clienti anche in caso di cambio di 
venditore, e un patrimonio informativo che sopravvive alla singola persona che lo ha generato. 

Il rischio della memoria individuale del venditore 

Senza un CRM adeguatamente utilizzato, la conoscenza approfondita di ciascun cliente — 
le sue esigenze specifiche, lo storico delle interazioni, le sensibilità particolari — risiede 
esclusivamente nella memoria individuale del singolo venditore, un patrimonio informativo 
fragile che si perde interamente in caso di assenza prolungata, cambio di ruolo, o uscita del 
venditore dall'organizzazione. Un CRM ben utilizzato trasforma questa conoscenza 
individuale in un patrimonio organizzativo condiviso e duraturo, un beneficio che va ben 
oltre la sola efficienza operativa quotidiana. 

Il collegamento con gli altri strumenti già presentati in questo percorso 

Il CRM non è uno strumento isolato, ma il fondamento tecnico su cui si appoggiano molti degli 
altri strumenti già presentati in questo percorso: il funnel commerciale e i tassi di conversione 
già presentati nella Dispensa 4, la gestione dei territori e dei portafogli già presentata nella 
Dispensa 2, e il monitoraggio del budget di vendita già presentato nella Dispensa 3 trovano nel 
CRM la propria fonte dati primaria e continuativa. 
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Il CRM come base per la continuità del servizio al cliente 

Un beneficio ulteriore, spesso sottovalutato, riguarda la continuità dell'esperienza del cliente 
stesso: un cliente che interagisce con l'organizzazione nel tempo, magari con più persone diverse 
in momenti diversi, percepisce un servizio più professionale e coerente quando ciascun 
interlocutore, grazie al CRM, dispone dello storico completo delle interazioni precedenti, senza 
costringere il cliente a ripetere informazioni già fornite in passato. Questo elemento si collega 
direttamente al valore della marca già presentato nella Dispensa 7 del percorso Business 
Manager di questa collana: un'esperienza cliente coerente e ben informata rafforza la percezione 
di professionalità e affidabilità dell'intera organizzazione. 

  



SALES MANAGER — DISPENSA 6 Marco Consiglio 

Pag. 6 / 20 

3. Le funzionalità essenziali di un CRM 

Presentiamo ora, in chiave concettuale e non tecnica (poiché la scelta e la configurazione 
specifica di uno strumento CRM esula dagli obiettivi di questa dispensa), le funzionalità essenziali 
che un Sales Manager dovrebbe attendersi e presidiare in un sistema CRM. 

3.1 La gestione delle anagrafiche 

Una struttura organizzata delle informazioni su clienti e prospect: dati di contatto, informazioni 
aziendali rilevanti (settore, dimensione), storico completo delle interazioni avvenute, e, ove 
pertinente, la classificazione per priorità già presentata nella Dispensa 2 di questo percorso a 
proposito del dimensionamento della rete vendita. 

3.2 La gestione delle opportunità (deal o trattative) 

Ciascuna trattativa in corso viene tracciata come un'entità distinta, con un valore economico 
stimato, una fase specifica del ciclo di vendita già presentato nella Dispensa 1 di questo percorso, 
e una data prevista di chiusura, costituendo l'elemento centrale su cui si costruisce il pipeline 
approfondito nel capitolo 5. 

3.3 La gestione delle attività 

Pianificazione e tracciamento delle attività commerciali svolte o da svolgere (chiamate, visite, 
invio di proposte, follow-up), che alimenta gli indicatori di attività già presentati nella Dispensa 4 
di questo percorso. 

3.4 La reportistica integrata 

Dashboard e report che aggregano automaticamente i dati raccolti, secondo i diversi livelli già 
presentati nella Dispensa 4 di questo percorso (sintetico per la direzione, di dettaglio per 
territorio o venditore). 

3.5 L'integrazione con altri strumenti 

Un buon CRM si integra tipicamente con altri strumenti già presentati in questo percorso e nel 
percorso Business Manager di questa collana: sistemi di email, calendari, strumenti di marketing 
digitale già presentati nella Dispensa 7 del percorso Business Manager, e sistemi amministrativi 
per la fatturazione. 

Un principio di selettività applicato agli strumenti digitali 
Applicando lo stesso principio già presentato nella Dispensa 9 del percorso Business Manager di 
questa collana a proposito della scelta tra soluzioni standard e personalizzate, un Sales Manager che 
sceglie o configura per la prima volta un CRM dovrebbe privilegiare uno strumento adeguato alle 
reali esigenze della propria organizzazione, evitando sia soluzioni eccessivamente semplicistiche, che 
non supportano una gestione strutturata del pipeline, sia soluzioni eccessivamente complesse, che 
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rischiano di scoraggiare l'adozione da parte del team, un tema approfondito nei capitoli 6 e 7 di 
questa dispensa. 
  

La dimensione mobile del CRM 

Un ultimo elemento tecnico rilevante, particolarmente per venditori che trascorrono gran parte 
del proprio tempo sul territorio secondo i modelli di rete già presentati nella Dispensa 2 di questo 
percorso, riguarda la disponibilità di un'applicazione mobile del CRM, che permetta l'inserimento 
e la consultazione dei dati direttamente da smartphone o tablet, subito dopo una visita cliente, 
anziché richiedere un rientro in ufficio per l'aggiornamento del sistema. Questa caratteristica 
tecnica, apparentemente secondaria, ha spesso un impatto significativo sulla reale adozione 
dello strumento da parte del team, poiché riduce ulteriormente lo sforzo percepito 
nell'inserimento tempestivo dei dati, un tema che sarà approfondito nel capitolo 7 di questa 
dispensa. 
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4. Configurare il CRM sul proprio processo di vendita 

Un principio fondamentale, spesso trascurato nell'implementazione di un CRM, è che lo 
strumento dovrebbe essere configurato per rispecchiare il processo di vendita specifico 
dell'organizzazione, non il contrario: adattare il proprio processo commerciale alle configurazioni 
predefinite di uno strumento generico, senza personalizzazione, produce tipicamente un CRM 
poco aderente alla realtà operativa e, di conseguenza, poco utilizzato. 

Definire le fasi del proprio ciclo di vendita nel CRM 

Applicando la visione d'insieme del ciclo di vendita già presentata nella Dispensa 1 di questo 
percorso, il primo passo nella configurazione di un CRM consiste nel definire con precisione le 
fasi specifiche attraverso cui una trattativa procede nell'organizzazione specifica, che possono 
variare significativamente da un settore all'altro e da un'organizzazione all'altra, anche all'interno 
dello stesso contesto B2B o B2C già presentato nella Dispensa 1. 

Un esempio di configurazione delle fasi 

Fase nel CRM Criterio di avanzamento 

Lead Primo contatto registrato, non ancora qualificato 

Qualificato Verificati bisogno, budget e autorità decisionale 

Proposta inviata Preventivo o offerta formalmente presentata 

Negoziazione Discussione attiva su condizioni specifiche 

Chiusa vinta/persa Esito finale della trattativa 

  

Definire criteri oggettivi di avanzamento tra le fasi 

Un errore frequente consiste nel lasciare che i venditori spostino le trattative tra le diverse 
fasi in modo soggettivo e non uniforme, generando un pipeline poco affidabile come 
strumento di previsione, secondo lo stesso rischio già presentato nella Dispensa 3 di 
questo percorso a proposito dell'accuratezza del forecast. Un buon Sales Manager 
definisce criteri oggettivi e condivisi per l'avanzamento tra ciascuna fase (ad esempio, una 
trattativa può essere considerata "qualificata" solo se sono stati verificati esplicitamente 
bisogno, budget e autorità decisionale del cliente, secondo la definizione già presentata 
nella Dispensa 1 di questo percorso), riducendo la soggettività e migliorando l'affidabilità 
complessiva dei dati raccolti. 

Personalizzare i campi informativi rilevanti 

Oltre alle fasi del ciclo, un Sales Manager dovrebbe definire quali informazioni specifiche sono 
realmente rilevanti da tracciare per ciascuna trattativa nel proprio settore specifico (ad esempio, 
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in un contesto B2B complesso, potrebbe essere utile tracciare i diversi decisori coinvolti presso 
il cliente; in un contesto B2C, potrebbe essere più rilevante tracciare la fonte specifica di 
provenienza del contatto), applicando lo stesso principio di adattamento al contesto specifico 
già presentato nella Dispensa 5 di questo percorso a proposito delle differenze tra vendita B2B 
e B2C. 
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5. La gestione del pipeline attraverso il CRM 

Approfondiamo ora, applicando la configurazione già presentata nel capitolo precedente, come 
un Sales Manager utilizza concretamente il CRM per gestire il pipeline commerciale già accennato 
nella Dispensa 3 di questo percorso come indicatore anticipatore. 

La lettura del pipeline in un momento specifico 

Il pipeline, in un dato momento, rappresenta l'insieme di tutte le trattative attive, ciascuna con il 
proprio valore stimato e la propria fase di avanzamento. Applicando gli strumenti già presentati 
nella Dispensa 4 di questo percorso, un Sales Manager può leggere il pipeline complessivo, per 
singolo venditore, o per territorio, ottenendo una visione strutturata dell'attività commerciale in 
corso, ben oltre il solo dato di fatturato già consuntivato. 

Il pipeline ponderato per probabilità 

Una tecnica avanzata, particolarmente utile per un forecast più accurato secondo quanto già 
presentato nella Dispensa 3 di questo percorso, consiste nell'assegnare a ciascuna fase del ciclo 
di vendita una probabilità di chiusura stimata (ad esempio, una trattativa in fase di "proposta 
inviata" potrebbe avere una probabilità del 30%, mentre una in fase di "negoziazione" potrebbe 
avere una probabilità del 60%), permettendo di calcolare un valore ponderato del pipeline, più 
realistico della semplice somma dei valori nominali di tutte le trattative attive. 

Fase Valore nominale Valore ponderato 

Proposta inviata (30%) 100.000 € 30.000 € 

Negoziazione (60%) 80.000 € 48.000 € 

Totale pipeline 180.000 € 78.000 € 

  

Il monitoraggio dell'anzianità delle trattative 

Un ulteriore indicatore prezioso, facilmente estraibile da un CRM ben configurato, riguarda 
l'anzianità di ciascuna trattativa in una determinata fase: una trattativa ferma nella stessa fase 
per un periodo significativamente superiore alla media storica di quella fase specifica (già 
presentata nella Dispensa 4 di questo percorso a proposito del tempo medio di ciclo) segnala 
una possibile criticità, meritevole di un approfondimento diretto da parte del Sales Manager o 
del venditore responsabile. 

Un pipeline ben gestito attraverso il CRM non è solo uno strumento previsionale, ma un 
vero e proprio strumento diagnostico continuativo: permette a un Sales Manager di 
individuare tempestivamente trattative a rischio di stallo, di verificare l'equilibrio del carico 
di lavoro tra i diversi venditori, e di orientare con maggiore precisione le priorità del 
coaching commerciale già presentato nella Dispensa 5 di questo percorso. 
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La revisione periodica del pipeline in team 

Oltre all'analisi individuale già presentata, molte organizzazioni introducono una revisione 
periodica del pipeline condotta collettivamente con il team, in cui ciascun venditore presenta 
brevemente le proprie trattative più rilevanti, applicando i principi di comunicazione continuativa 
già presentati nella Dispensa 4 di questo percorso a proposito della riunione commerciale 
periodica. Questo momento condiviso, oltre al valore informativo diretto per il Sales Manager, 
favorisce anche uno scambio di consigli e prospettive tra colleghi su come affrontare specifiche 
difficoltà incontrate in singole trattative, secondo la stessa logica di condivisione tra pari già 
presentata nella Dispensa 5 di questo percorso a proposito della condivisione di casi di 
successo. 

  



SALES MANAGER — DISPENSA 6 Marco Consiglio 

Pag. 12 / 20 

6. Il problema dell'adozione: perché i venditori resistono al CRM 

Dedichiamo ora un capitolo specifico a un problema estremamente frequente nella pratica 
manageriale: la resistenza dei venditori all'utilizzo effettivo e continuativo del CRM, che 
rappresenta spesso il principale ostacolo al successo di questo strumento, ben più delle sue 
caratteristiche tecniche. 

Le ragioni tipiche della resistenza 

• La percezione che l'inserimento dati nel CRM sia "tempo sottratto alla vendita vera", 
un'attività amministrativa percepita come a basso valore aggiunto rispetto al tempo 
dedicato direttamente ai clienti; 

• Il timore, non sempre dichiarato apertamente, che il CRM sia principalmente uno strumento 
di controllo del management, più che un reale supporto al lavoro del venditore; 

• La resistenza al cambiamento digitale già presentata nella Dispensa 9 del percorso 
Business Manager di questa collana, specie per venditori più esperti abituati a metodi di 
lavoro consolidati nel tempo, spesso basati su agende personali o fogli di calcolo 
individuali; 

• Un'esperienza pregressa negativa con strumenti CRM mal configurati o eccessivamente 
complessi in precedenti organizzazioni, che genera scetticismo preventivo verso qualunque 
nuovo strumento simile. 

Il circolo vizioso della scarsa adozione 

Un fenomeno particolarmente insidioso è il circolo vizioso della scarsa adozione: se i 
venditori inseriscono dati in modo incompleto o poco accurato nel CRM, i report e le analisi 
generate risultano poco affidabili; questa inaffidabilità percepita riduce ulteriormente la 
fiducia dei venditori nello strumento, disincentivandoli ulteriormente dall'inserire dati con 
accuratezza, in un circolo che progressivamente svuota di significato l'intero investimento 
nel sistema. 

Il costo nascosto della mancata adozione 

Un Sales Manager dovrebbe essere consapevole che un CRM formalmente implementato ma non 
realmente utilizzato non è neutro: comporta un costo economico diretto (la licenza software, il 
tempo dedicato all'implementazione iniziale) senza generare i benefici attesi, e può anzi generare 
un costo aggiuntivo in termini di frustrazione organizzativa e scetticismo verso future iniziative 
digitali, secondo lo stesso rischio già presentato nella Dispensa 12 del percorso Business Manager 
di questa collana a proposito della sfiducia derivante da precedenti cambiamenti mal gestiti. 
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7. Strategie per una reale adozione del CRM 

Applicando in chiave specifica gli strumenti di gestione del cambiamento già presentati nella 
Dispensa 12 del percorso Business Manager di questa collana, presentiamo ora strategie concrete 
per favorire una reale e duratura adozione del CRM da parte del team commerciale. 

Coinvolgere il team nella configurazione, non solo nell'utilizzo finale 

Applicando i principi di coinvolgimento già più volte richiamati in questa collana, coinvolgere 
alcuni venditori esperti nella fase di configurazione del CRM (definizione delle fasi, dei campi 
rilevanti, secondo quanto già presentato nel capitolo 4), anziché limitarsi a comunicare uno 
strumento già completamente definito dall'alto, aumenta significativamente il senso di 
appartenenza e riduce le resistenze iniziali. 

Minimizzare lo sforzo di inserimento dati 

Un principio pratico fondamentale: quanto più semplice e rapido risulta inserire un'informazione 
nel CRM, tanto maggiore sarà la probabilità che i venditori lo facciano con costanza. Un Sales 
Manager dovrebbe presidiare attivamente la semplicità dello strumento configurato, resistendo 
alla tentazione di richiedere un numero eccessivo di campi informativi che, per quanto 
potenzialmente utili in teoria, aumentano lo sforzo percepito e disincentivano un utilizzo costante. 

Comunicare chiaramente il valore per il venditore stesso, non solo per il 
management 

Applicando i principi di comunicazione del cambiamento già presentati nella Dispensa 12 
del percorso Business Manager di questa collana, è fondamentale che il Sales Manager 
comunichi con chiarezza i benefici diretti del CRM per il venditore stesso — non perdere lo 
storico di un cliente in caso di assenza, ricevere promemoria automatici sulle attività da 
svolgere, avere sempre a disposizione un quadro chiaro delle proprie trattative — e non 
presenti lo strumento esclusivamente come un mezzo di controllo da parte del 
management, percezione che genera resistenza anziché adesione genuina. 

Utilizzare concretamente i dati nelle interazioni con il team 

Un Sales Manager che utilizza concretamente e visibilmente i dati del CRM nelle riunioni 
commerciali già presentate nella Dispensa 4 di questo percorso, nei colloqui di coaching già 
presentati nella Dispensa 5, e nel monitoraggio del budget già presentato nella Dispensa 3, 
dimostra con l'esempio il reale valore dello strumento, rafforzando nel tempo l'abitudine del team 
a mantenerlo aggiornato con accuratezza. 

Un percorso di adozione graduale 

Applicando lo stesso principio di gradualità già più volte richiamato in questa collana, 
un'implementazione del CRM che introduce gradualmente le funzionalità (partendo dalla sola 
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gestione delle anagrafiche e del pipeline di base, per poi arricchire progressivamente lo 
strumento con funzionalità più avanzate) tende a incontrare minori resistenze rispetto a 
un'implementazione che richiede fin da subito un utilizzo completo e complesso dello strumento. 

Un principio di sintesi per l'intera dispensa 
Il successo di un CRM dipende in misura preponderante dalla qualità del processo di adozione, più 
che dalle caratteristiche tecniche dello strumento scelto: un Sales Manager che investe tempo e 
attenzione nella gestione di questo processo — coinvolgimento, semplicità, comunicazione del 
valore, utilizzo visibile e coerente — costruisce le condizioni per un reale successo dello strumento, 
laddove un'implementazione puramente tecnica, priva di questa attenzione, produce tipicamente un 
investimento sprecato. 
  

Un ultimo elemento: la manutenzione nel tempo 

Anche dopo il successo iniziale nell'adozione, un Sales Manager dovrebbe presidiare con 
continuità la qualità dei dati inseriti nel tempo, poiché l'attenzione al dettaglio tende 
naturalmente a calare una volta superata la fase iniziale di implementazione, specie sotto la 
pressione delle attività commerciali quotidiane. Un controllo periodico, anche solo informale, 
della qualità e della tempestività dei dati inseriti da ciascun venditore, integrato nei colloqui di 
coaching già presentati nella Dispensa 5 di questo percorso, aiuta a mantenere nel tempo gli 
standard di utilizzo raggiunti, evitando un progressivo ritorno alle abitudini precedenti secondo 
lo stesso rischio già presentato nella Dispensa 12 del percorso Business Manager di questa 
collana a proposito del consolidamento del cambiamento. 
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8. Il CRM come fonte dei KPI già presentati 

Concludiamo la parte teorica di questa dispensa richiamando esplicitamente il collegamento tra 
il CRM e gli indicatori già presentati nella Dispensa 4 di questo percorso, per mostrare come uno 
strumento ben configurato e realmente adottato dal team renda possibile, con un investimento 
minimo di tempo aggiuntivo, la costruzione del cruscotto commerciale già discusso in quella 
sede. 

Dal CRM al funnel commerciale 

Le fasi del ciclo di vendita configurate nel CRM, già presentate nel capitolo 4, corrispondono 
direttamente alle fasi del funnel commerciale già presentate nella Dispensa 4 di questo percorso: 
un CRM ben utilizzato permette di calcolare automaticamente i volumi e i tassi di conversione 
tra le diverse fasi, senza necessità di una raccolta manuale altrimenti dispendiosa e soggetta a 
errori. 

Dal CRM agli indicatori individuali 

Applicando quanto già presentato nella Dispensa 4 di questo percorso a proposito del cruscotto 
individuale per ciascun venditore, un CRM ben alimentato permette di estrarre automaticamente, 
per ciascun venditore, il numero di attività svolte, il valore del proprio pipeline, e i propri tassi di 
conversione specifici, fornendo una base oggettiva per i colloqui di coaching già presentati nella 
Dispensa 5 di questo percorso. 

Un circolo virtuoso da costruire 

Un CRM ben configurato e realmente adottato genera un circolo virtuoso opposto a quello 
negativo già descritto nel capitolo 6: dati accurati generano report affidabili, report 
affidabili vengono utilizzati concretamente nella gestione quotidiana, questo utilizzo visibile 
rafforza la percezione di valore dello strumento presso il team, e questa percezione di 
valore incentiva ulteriormente un inserimento accurato dei dati, in un ciclo che si 
autoalimenta positivamente nel tempo. 

Un ultimo richiamo alla dimensione umana 

Come già più volte sottolineato in questo percorso e nel percorso Business Manager di questa 
collana, nessuno strumento digitale, per quanto ben configurato, sostituisce il giudizio e la 
competenza umana del Sales Manager e del proprio team: il CRM è uno strumento potente al 
servizio della gestione commerciale, non un sostituto della relazione, dell'ascolto e delle 
competenze di vendita già presentate nella Dispensa 5 di questo percorso, che restano il cuore 
insostituibile della funzione commerciale. 
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9. Caso pratico guidato 

Concludiamo la parte teorica con un caso pratico semplificato, che applica gli strumenti 
presentati in questa dispensa. 

Il contesto 

Un Sales Manager eredita un team commerciale in cui un CRM era già stato introdotto dodici 
mesi prima dalla precedente gestione, ma con un tasso di utilizzo molto basso: i venditori 
continuano in larga parte a gestire le proprie trattative attraverso fogli di calcolo personali, 
inserendo nel CRM solo dati minimi e spesso in ritardo. 

Passo 1 — Diagnosi delle cause della scarsa adozione 

Applicando gli strumenti del capitolo 6, il Sales Manager conduce colloqui individuali con ciascun 
venditore, scoprendo che la configurazione originaria del CRM richiedeva la compilazione di oltre 
venti campi per ciascuna trattativa, un carico percepito come eccessivo e sproporzionato 
rispetto al reale beneficio percepito dai venditori. 

Passo 2 — Semplificazione della configurazione 

Applicando gli strumenti del capitolo 4 e i principi di semplicità già presentati nel capitolo 7, viene 
condotta una revisione della configurazione, riducendo i campi obbligatori a soli sei elementi 
realmente essenziali (fase della trattativa, valore stimato, data prevista di chiusura, prossima 
azione pianificata, decisore principale, fonte del contatto), con altri campi resi facoltativi. 

Passo 3 — Coinvolgimento del team nella nuova configurazione 

Applicando i principi del capitolo 7, due venditori senior vengono coinvolti direttamente nella 
validazione della nuova configurazione semplificata, prima della sua implementazione definitiva 
per l'intero team, rafforzando il senso di appartenenza al nuovo processo. 

Passo 4 — Comunicazione del valore e utilizzo visibile 

Applicando i principi del capitolo 7, il Sales Manager inizia a utilizzare sistematicamente i dati del 
CRM (anche se ancora parziali) nelle riunioni commerciali settimanali già presentate nella 
Dispensa 4 di questo percorso, dimostrando concretamente come uno storico ben tenuto 
permetta di preparare più efficacemente le trattative, in particolare in un caso in cui un venditore, 
temporaneamente assente per malattia, ha potuto essere efficacemente sostituito da un collega 
grazie allo storico dettagliato disponibile nel sistema. 

Passo 5 — Monitoraggio dell'adozione nel tempo 

Nei tre mesi successivi, il tasso di compilazione accurata delle trattative nel CRM migliora 
sensibilmente, permettendo finalmente al Sales Manager di costruire il cruscotto commerciale 
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già presentato nella Dispensa 4 di questo percorso su dati realmente affidabili, un obiettivo che 
la precedente configurazione, troppo complessa, non aveva mai permesso di raggiungere. 

Che cosa insegna questo caso 
Il caso mostra come il fallimento iniziale nell'adozione di un CRM non derivi necessariamente da un 
problema tecnico dello strumento in sé, ma spesso da una configurazione eccessivamente 
complessa e da un processo di implementazione che non ha adeguatamente considerato la 
dimensione umana del cambiamento: una revisione mirata, orientata alla semplicità e al 
coinvolgimento del team, può recuperare efficacemente un investimento inizialmente 
compromesso. 
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10. Glossario dei termini chiave 

Come per le dispense precedenti di questo percorso, riportiamo un glossario di sintesi dei 
principali termini introdotti. 

CRM (Customer 
Relationship 
Management) 

Sistema che gestisce in modo strutturato le relazioni e le interazioni 
con i clienti, alimentando funnel, pipeline e reportistica commerciale. 

Pipeline ponderato Valore del pipeline commerciale calcolato applicando a ciascuna 
trattativa la probabilità di chiusura associata alla propria fase. 

Deal (opportunità) Singola trattativa commerciale tracciata nel CRM, con valore 
economico stimato e fase di avanzamento. 

Anzianità della 
trattativa 

Tempo trascorso da una trattativa nella medesima fase del ciclo di 
vendita, indicatore di possibile stallo. 

Adozione (dello 
strumento digitale) 

Grado di effettivo e costante utilizzo di uno strumento digitale da 
parte degli utenti a cui è destinato. 
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11. Checklist finale e autoverifica 

Come per le dispense precedenti, dedichiamo un momento all'autoverifica personale prima di 
proseguire. 

Domande di autoverifica 

1. Sapresti spiegare perché un CRM è centrale per un Sales Manager, oltre alla sola efficienza 
operativa? 

2. Ricordi le principali funzionalità essenziali di un sistema CRM? 

3. Sapresti spiegare perché il CRM andrebbe configurato sul proprio processo di vendita 
specifico, e non viceversa? 

4. Ricordi che cos'è un pipeline ponderato e come si calcola? 

5. Sapresti indicare almeno tre ragioni tipiche della resistenza dei venditori al CRM? 

6. Ricordi almeno tre strategie efficaci per favorire una reale adozione del CRM? 

Come procedere 

Se le risposte sono arrivate con sicurezza, si può proseguire con la Dispensa 7, dedicata a pricing 
e politiche commerciali. In caso di incertezza, si consiglia di rileggere i capitoli corrispondenti, in 
particolare quelli relativi al problema dell'adozione e alle strategie per favorirla. 
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12. Riferimenti e risorse aggiornate al 2026 

Per approfondimenti autonomi, si segnalano alcune categorie di risorse utili: 

• La Dispensa 9 del percorso Business Manager di questa collana, dedicata agli strumenti 
digitali gestionali con un taglio più generale; 

• Guide comparative sui principali sistemi CRM disponibili sul mercato, per orientare la scelta 
dello strumento più adatto; 

• Pubblicazioni di riferimento su sales technology e change management applicato agli 
strumenti commerciali; 

• Il confronto diretto con la funzione IT della propria organizzazione, risorsa preziosa per gli 
aspetti tecnici di implementazione e integrazione con altri sistemi. 

Chiusura della Dispensa 6 

Con questa dispensa prosegue il percorso Sales Manager, fornendo gli strumenti per configurare 
e far adottare efficacemente un sistema CRM. La dispensa successiva affronterà pricing e 
politiche commerciali, un ulteriore strumento centrale nella gestione della funzione vendite. 

Marco Consiglio 
Formatore e Course Director — 2026 


