PROFESSIONI

RISORSE UMANE

Il lavoratore
in prima linea

Come puo essere utilizzato if personale di front-fine come elemento
strategico? Soprattutto si puo istituire un flusso informativo
che riporti i qust! dei clienti & cerchi di prevenii,

i Giovanna Ermolli*

Per une sguardo allargato sui femi trattali
in questo articelo, vi segnaliame 1l seguen-
te Percorsi di Lettura:

PL-1106-006 {Formazione delle risorse
vmane e loro valorizzazione)

www.largocensumo.info/percorsi

Per una specifica case history in teme diin |
store promation, seleziona la tipalogia |
“Com. d'impresa” nel motore di ricerca |
www.largoconsume.info e digita
“Randstad” (Fornifura personale tempo-
raneo).

1 personale di vendita come sogget-
to attivo di marketing & un concel-
to, introdotto provocatoriamente
oltre 10 anni fa da Al Ries e Jack
Trout e integra i principi base del
marketing tradizionale con una teoria
snggestiva che propone una modaliti
vincente di rapportarsi con il mercato.
Se & auspicabile una maggior cono-
scenza di prima mano del grado di sod-
disfazione ¢ dei bisogni emergenti dei
clienti da parte del management azien-
dale & tuttavia un’opportuniti non sem-
pre colta dalle organizzazioni quella di
valorizzare i) personale di front-line e
la sua conoscenza diretta del cliente, da
parte di un’organizzazione che si metta
in ascolto dei loro feedback ¢ i uti-
lizzi per migliorare Ja competitivitd

iy

del servizio fornito. 4

La tecnologia consente oggi di at-
tivare efficacemente una rete infor-
mativa tra il personale di venditae le
direzioni centrali, fornendo strumen-
lie mezzi per la gestione della cono-
scenza organtzzativa (knowledge
management). La realizzazione dej
sistemi di knowledge management
attraverso il supporto del personale
di vendita nel fornire informazioni
di mercato che possano influenzare
le strategic di marketing ¢ il loro
successo richiede 1l contributo quali-
ficato di risorse umane motivate e
coinvolte, X
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Nelle successive osservazioni i si
Tocalizzera su come le politiche delle
risorse umane, PoOSSANO SUpportare un
simile approccio, con "utilizze di stru-
menti e leve che possano: creare moti-
VAZIONE per Una nuova interpretazione
del proprio ruole, di realizzazione degli
indirizzi strategici, ma anche di intelli-
gente esplorazione del contesto attra-
verso la relazione con 1 propri clienti e
il feedback trasparente per la costruzio-
ne di un circolo virtuose di migliora-
mento del servizio; sviluppare le com-
petenze e le capacita per efficace co-
pertura di un ruolo chiave per I'orga-
nizzaziong, attraverso opportunita di-
verse, che non si limitino alla forma-
zione, ma prevedano occasioni di speri-
mentazione su compiti e attivitd, che
rappresentino sfide progressive; rico-
noscere 1 contributi individuali, lo svi-
luppo professionale e 1 risultati rag-
giunti atiraverso un sistema premiante
articolato su diverse modalita, dall’in-
centivazione monetaria alto sviluppo di
carriera, alla visibilith nel sistema.

Una condizione preliminare per crea-
re motivazione ¢ tensione positiva ver-
so 1 risultati & quella di chiarire le
aspettative dell’organizzazione sia in
termini di compiti che di risuliati attesi,
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facendo im modo che le persone possa-
no apprezzare gli effett della propria
azione sulle scelte strategiche e swi ri-
sultati di lungo periodo.

Ci sono sicuramente alcuni momenti
chiave o cui il personale i vendita ha
un ruclo premiante nel rendere efficaci
le strategie di marketing: nel momento
dell’ erogazione del servizio, dove la
differenza in termini competitivi ¢ affi-
data alla capacitd del personale dei
punti di vendita di rappresentare ¢ so-
stenere in modo etficace le scelte di
marketing dell’orgamizzazione ¢ con-
temporaneamente di adattarle alla st-
tuazione e alle esigenze del contesio,
attraverso un’efticace refazione con la
clientela. Proprio per il presidio istitu-
zionale del rapporto con la clientela, il
personale di vendita & quelio che pitlt di
altri puo fornire al marketing la propria
lettura del mercato, essendo nella mi-
glior posizione per cagliere il punto di
vista del cliente e per interpretarto alla
luce delle esigenze e degli obicttivi
strategici dell’ organizzazione,

Il chiarimento delle attese passa at-
traverso la capacita det capi di adattare
il proprio stile di leadership rispetto al-
la progressiva responsabilizzazione del
cotlaboratore, con modalita che sappia-
no gestire cfficacemente i feedback
sulle prestazioni, mantenendo la dispo-
nibilitd ad accogliere nuove sfide e svi-
luppando senso Ji appartenenza.

La capacita di elaborare le informa-
ziont e di leggere le situazioni in ottica
di problem solving e di integrazione &
cssenziale per dare spazio all’iniziativa
personate, sviluppando progressiva-
mente fiducia in 8¢ stesst ¢ motivazione
ad accettare nuove sfide professionali.

Iintegrazione del personale di ven-
dita nei processi per la definizione dei
piani di marketing (con modaiita diffe-
renziate che vanne dal trasferimento di
informazioni/conoscenze alla par-
tecipazione diretta a gruppi di lavo-
ro} & un modo efficace per svilup-
pare le competenze richieste, la vi-
sion organizzativa, la motivazione e
per valutare le cventuali polenzia-
Eitd di crescita del personale di ven-
chita in ruoli diverst,

Viceversa, fare in modo che 1 pro-
tessionisti del marketing possano
operare sul campo, in relazione a
nrogetti spectfici, o distaccati per
temporanee esperienze di vendita
pud favorire una cultura di maggior
altenzione al servizio @ concrela-
mente ai bisogni della clieniela.
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