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Relazioni conclusive corsi di formazione anno 2009

Relazione al seminario

il marketing dei servizi camerali di sostegno alla competitivita’ imprenditoriale come conoscere le esigenze dei nostri clienti e soddisfarle al meglio
Milano, 6-13 ottobre 2009

 Relatore:  Sergio Terracina – docente corsi pianificazione strategie di marketing – consulente area marketing per aziende pubbliche e private
1. PREMESSA

Da tempo le Camere di Commercio sono chiamate a svolgere nuove e più ampie funzioni rispetto ai ruoli prettamente istituzionali: non si qualificano più come semplici fornitrici di servizi alle imprese ma come soggetti attivi dello sviluppo economico complessivo del territorio, impegnate a soddisfare anche la domanda di nuovi utenti che siano in grado di generare ricchezza e progresso a livello locale.

In particolare, le Camere di Commercio della Lombardia si occupano attualmente di numerosi e diversificati interventi di sviluppo economico, promozione del territorio, supporto al tessuto imprenditoriale locale e, in generale, di azioni che richiedono competenze non solo giuridiche e amministrative ma strategiche e di project management.

Fornire servizi di qualità e generare un alto valore per il cliente non è più, quindi, proprietà esclusiva delle aziende private, ma un’esigenza sempre più attuale per la Pubblica Amministrazione.

Inoltre, il difficile contesto economico attuale richiede uno sforzo nel ripensare strategicamente al funzionamento dei servizi di promozione a sostegno della competitività, adattando all’attuale fase di recessione gli strumenti e le tecniche di marketing e comunicazione impiegate abitualmente dalle Camere di Commercio. 

In sintesi, il seminario proposto ha mirato a rafforzare i servizi di promozione degli enti camerali (dalla formazione alle imprese, all’internazionalizzazione, all’orientamento, per citarne solo alcuni) nella direzione di garantire una qualificazione evidente delle Camere di Commercio nella business community locale, potenziandone la credibilità e visibilità (che, a sua volta, genera una crescita di integrazione e identità nell’organizzazione interna).
Obiettivi del corso sono stati pertanto:
· chiarire le peculiarità di marketing dei servizi da parte di attori pubblici per facilitare un processo di miglioramento;
· esaminare le criticità, aree di trasformazione positiva e punti di forza da potenziare nell’attuale offerta di servizi;
· confrontarsi sull’efficacia dell’attuale segmentazione dei clienti, avviare un processo di rinnovamento degli strumenti e delle tecniche di marketing dei servizi camerali attraverso la  condivisione delle buone prassi;
· sensibilizzare all’importanza della promozione interna/esterna di eventi e attività non istituzionali e del monitoraggio della diffusione esterna.
2. LO SVOLGIMENTO DELLE GIORNATE: CONTENUTI, STRUMENTI E METODOLOGIA 

In apertura del corso sono stati illustrati brevemente il programma e chiarita la logica alla base delle due giornate: non la trasmissione di soluzioni e regole standardizzate e generali  riportate dal docente con una comunicazione unidirezionale (che, in generale, risultano poco funzionali nella formazione rivolta ad adulti)  ma, viceversa,  la costruzione - assieme al gruppo  - di un processo di miglioramento condiviso e realisticamente applicabile.

Al fine di creare un clima favorevole allo scambio di informazioni e alla partecipazione attiva di tutto il gruppo, è stato poi proposto il consueto giro di tavolo, che al di là delle singole presentazioni personali ha consentito al relatore di focalizzare al meglio l’intervento formativo sulle aspettative dei partecipanti.

Il docente, - dopo una breve presentazione personale - ha introdotto quindi le due giornate, chiarendo che il corso avrebbero previsto 4 sessioni tematiche, con temi dominanti:

· introduzione teorica ai temi del marketing dei servizi;
· schema di processo per la messa a punto di una attività di marketing dei servizi;
· esercitazioni in due sottogruppi;
· presentazione e osservatorio critico da parte degli stessi gruppi e del docente. 
3. Il docente e il metodo

La conduzione del percorso  è stata affidata al dottor Sergio Terracina, (consulente Formaper) docente e consulente esperto di marketing.

La scelta di un docente con competenze non esclusive sull’organismo camerale e sulla Pubblica Amministrazione è stata fatta appositamente al fine di allargare la visione del tema, applicare un metodo di benchmarking con le realtà private e aziendali e contenere il rischio di ripetere logiche interne al sistema delle Camere di Commercio.

La professionalità e l’esperienza del docente hanno fatto si che, nei momenti di elaborazione di elementi di miglioramento delle modalità di promozione, fosse comunque possibile la contestualizzazione del tema rispetto alle singole realtà camerali partecipanti.

Seguendo i principi base della formazione su soggetti adulti, il docente ha stimolato costantemente interventi incrociati tra i partecipanti, affinché si confrontassero dinamicamente tra loro, apprendendo e scoprendo elementi nuovi.  Ad esempio, il gruppo si è confrontato direttamente su temi quali:

· la struttura e gestione del sito Internet; 
· utilità e modalità di realizzazione e distribuzione della Newsletter;
· targetizzazione dei clienti; 
· organizzazione di eventi;
· modalità di accoglienza dell’utenza; 
· gestione del centralino.
La partecipazione attiva del gruppo è stata inoltre dimostrata dall’ampio ricorso a domande dirette al docente:

· come fare una corretta segmentazione degli utenti/clienti; 
· come migliorare la newsletter e renderla mirata per singoli target; 
· le modalità più efficaci di risposta e relazione con il cliente;
· fin dove deve arrivare il servizio e cosa deve contenere;
sono solo alcuni degli esempi di richieste di maggior dettaglio.

La prima parte delle due giornate è stata condotta con un maggior uso della teoria, utile per la trasmissione di contenuti e strumenti sui quali ragionare in gruppo. La richiesta di principi di base e concetti chiave per il miglioramento del marketing dei servizi è stata, peraltro, una esplicita richiesta del gruppo.

4. Materiali didattici ed esercitazioni 

Su richiesta del docente i materiali di supporto per le due giornate sono stati consegnati in forma cartacea, affinché ciascuno potesse prendere appunti e personalizzare le informazioni.

L’aula è stata attrezzata con un pc connesso ad Internet ad uso del docente e con tre pc portatili affinché i partecipanti, divisi in piccoli gruppi, potessero sperimentare ed elaborare le esercitazioni.

In particolare, nel corso della seconda giornata è stata proposta un’esercitazione relativa all’elaborazione di  un piano di comunicazione. Il docente ha proposto due temi come esempio per indirizzare i due gruppi:

· la promozione dell'imprenditoria giovanile;
· l’integrazione di filiera. 
Al termine della stesura dell’elaborato, ciascun gruppo ha presentato il proprio lavoro e si è aperta una vivace discussione con segnalazione di punti di forza e aree di miglioramento sulle modalità di comunicazione di un ipotetico progetto camerale.

L’esame delle due esercitazioni è stata inoltre occasione per confermare l’importanza di alcuni punti trattati a livello teorico dal docente (la targetizzazione del cliente, la chiarezza nella trasmissione del messaggio, la necessità di pianificare gli interventi).

5. Feedback dei partecipanti

Oltre alle positive valutazioni espresse circa l’organizzazione logistica delle due giornate, emergono dai questionari di valutazione compilati in forma anonima dai partecipanti, giudizi positivi in particolare per il docente e per il clima d’aula, due fattori fondamentali per un buon livello di apprendimento.

6. OPZIONI DI MIGLIORAMENTO E IPOTESI DI AVANZAMENTO
Da alcuni partecipanti è arrivata la richiesta di organizzare mini workshop mirati, di mezza giornata, su tematiche molto concrete e circoscritte: ad esempio, strettamente connesso al percorso sul marketing dei servizi, è stato espresso interesse per il tema dell’organizzazione di eventi.
In particolare, durante il percorso, è emersa con forza l’esigenza di gestire le lamentele dell’utenza e, come fattore fondamentale non solo per la soddisfazione del cliente, ma anche per il benessere personale del dipendente della Camera .

In tal senso si potrebbe pensare, in prospettiva, ad un intervento che miri a :

· esaminare tipologia e dimensione della lamentela del cliente/utente per trasformarla in stimolo e leva per il cambiamento e miglioramento organizzativo;
· l’accoglienza e la gestione del dissenso: aspetti psicologici;
· agire il proprio ruolo responsabilmente e creare un clima favorevole all’ascolto e al rispetto;
· le diverse tipologie di lamentela e le modalità di risposta più adeguate.

Una seconda proposta di ipotesi di avanzamento, anche questa coerente con esigenze dichiaratamente espresse o comunque emerse durante le giornate di formazione, riguarda l’esigenza di dotarsi di conoscenze e strumenti per fare della comunicazione efficace la prima leva per la valorizzazione delle iniziative camerali.

Infine, un’ulteriore fabbisogno formativo coerente con i suddetti percorsi, riguarda la valorizzazione dei progetti e dei diversi e numerosi interventi non istituzionali che le Camere svolgono ormai abitualmente. 

Viene pertanto auspicata la possibilità di dedicare il giusto tempo e le giuste risorse alla valorizzazione e promozione/comunicazione esterna delle iniziative non prettamente anagrafiche che, altrimenti rischiano di comportare un notevole impegno senza, tuttavia, che se ne abbia percezione all’esterno. Ciò, peraltro, si rivela utile sia per la diffusione di un’immagine nuova dell’ente camerale – protagonista della crescita economica della provincia – sia per accrescere la motivazione del personale potenziandone il loro ruolo attivo.
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