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Risorse umane. Le competenze di base restano immutate ma sul mercato aumentano il livello richiesto di preparazione e i risultati attesi

Cosi la crisi reinventa le professioni

Dai responsabili di produzione ai manager del marketing la parola d’ordine ¢ «giocare in difesa»

Antonietta Demurtas

wae La crisi aguzza I'ingegno, di-
conogliesperti, e in tempi difficili
diventa una necessita. Soprattut-
to per quei professionistiil cui la-
voro si misura ogni giorno con le
dinamiche del mercato, che spes-
so chiede nuove competenze e
pitiavanzatisistemiproduttivi, in-
somma un altro modello di pro-
fessionalitd dastudiare, provaree
adottare. Cambiamenti che alcu-
ni lavoratori hanno gia messo in
pratica e che nel 2010 potrebbero
interessare molte pili persone.
Dal direttore generale al diretto-
re marketing, passando per il ca-
poareadellaforzavenditasinoad
arrivare al responsabile di produ-
zione e al buyer, i diversi scenari
che le aziende hanno dovuto af-
frontare hanno modificato skills
emodidiagire. Anchenellalibera
professione sono altrettanti gli
scenari in trasformazione: oggi
un consulente o un ingegnere si
confrontano con richieste diver-
sc dasoddisfare.

In molti casi il primo passo ri-
guarda il proprio comportamen-
to che diventala chiave per gesti-
re ognisituazione: per un diretto-
regenerale cheintempidicriside-
ve fare un controllo attento del
cash flow, «la capacita dicomuni-
carecdifare coaching diventaes-
senziale - spiega Valter Lazzari, di-
rettore del’'Mba della Sda Bocco-
ni - gestire i rapporti personali ri-
chiede maggiore attenzione: se
conipropri collaboratori il diret-

tore deve fungere damentore per
spronarli, motivarli ma anche
tranquillizzarli, al consiglio diam-
ministrazione, che pretende risul-
tati, il direttore deve comunicare
le pegcezionidell’aziendae far ca-
pireche cosaquestapuofareeco-
sano. Non ¢ pitr il tempo di busi-
ness plan a cinque anni. Keep
your company safe & il motto del
momento». Sapersi adattare,
quindj, trovare soluzioni rapide e
velociperché «se dopogli aiuti fi-
scalicheigovernihannodatoalle
aziende e che orastanno finendo,
Ieconomia non riesce ad autoali-
mentare la ripresa, tra qualche

mese potremmo trovarci di nuo-
vo in difficolta - avverte Lazzari -
Le capacita richieste non sono,
quindi, quelle da coltivare attra-
verso corsidell’'ultimo momento,
madevono essere innate».

Come su un banco diprovala
crisi chiede di affrontare quelle
situazioni per cui i direttori de-
vono essere preparati: «Le pro-
fessionalita rimangono le stesse
-commenta Giovanni Fiori, pro-
fessore di Economia aziendale
dell’'universita Luiss Guido Car-
li-in questo momento sicapisce
solo chisonoibravie chiimeno
bravi. Oraoccorre gestire lamac-
china piu che prendere nuove
decisioni».

Per realizzare questi obiettivi
gliorganididirezione sifanno aiu-
tare sempre piu da consulenti
strategici: aiutare le aziende a ra-
zionalizzareil portafoglio, mette-
re in sicurezza le attivita, capire
qualiopzionistrategiche I'impre-
sa puo seguire. Insomma se pri-
ma il direttore poteva disegnare
nuovi scenari, cercare grandi op-
portunitd, ora si deve occupare
primadelle persone, senzacorre-
re rischi. Trovare soluzioni effi-
cienti a costi molto contenuti per
rigenerare il rapporto tra impre-
sa e mercato € il primo obiettivo
per un direttore di marketing.
«Per questo oggi & richiesta una
buona conoscenza su cio che la
tecnologia mette a disposizione,
ilfine & laco-creazione insieme al
cliente del prodotto e dellospot»,
racconta Sandro Castaldo, diret-
tore dell’areamarketing dellaSda
Bocconi. Il cliente diventaun col-
laboratore part time dell’azienda
eil direttore marketing impronta
il suo lavoro sul Customer rela-
tionship management (Crm) do-
velafidelizzazione deicomprato-
ri e l'attenzione verso i loro biso-
gniécruciale. «Nelzo10lacapaci-
ta di trovare nuove forme di non
conventional marketing come il
guerrilla marketing o il viral

marketing rappresenta una sfida
per i manager - dice Castaldo -.
Servono iniziative sorprendenti
abasso costo, che vanno dal con-
tattare in maniera originale il

cliente, al comunicare di pil1 an-
che conil punto vendita e collabo-
rare per creare nuove opportuni-
ta dimarcae di prodotto». Cono-
scenza delle nuove tecnologie e
attenzione particolare alla misu-
razione dei ritorni (roi marke-
ting) diventano il pane quotidia-
no per un professionista. Per chi
lavoranelmarketing, la creativita
nonbasta pity, «deve essere coniu-
gataconcapacitaanalitiche», pre-
cisa Castaldo. Insomma, € neces-
sario saper fare i conti. Abilita ri-
chiesta sempre pit anche al capo
area della forza vendita di
un’azienda: «Oggi il problema &
difendere il fatturato - continuail
professore della Sda - per questo
il capo area deve riuscire a fare di
pit con meno. A lui sono richie-
ste nuove soft skills». Se ci sono
poche risorse servono maggiori
modalitacreative. Dare pili atten-
zione su quali clienti investire e
su quali disinvestire, saper moti-
vareivenditoriche conil calodel-
le vendite si demoralizzano, farli
comunicare tra loro, metterli in
rete per aiutarlia capire ilmomen-
to: «Oggi il manager deve evitare
di registrare perdite del meno
trentaper cento anziché aumenti
delpiticinque. Loscenario & com-
pletamento diverso,sigiocaindi-
fesa e si motiva la squadra per

non subire altri goal», spiega Ca-
staldo. In questa situazione an-
chealconsulente é richiestamag-
giore concretezza, non solo idee
ma progetti «che siano pero rea-
lizzabiliin tempibrevi».

A dover cambiare in manicra
importante il proprio modo dila-
vorare¢ilbuyer, «vero protagoni-
sta di questa crisi, deve tenere
conto dei costi, soprattutto nella
grande distribuzione», continua
Castaldo. Oltre a saper controlla-
re ¢ ad essere un buon negoziato-
re, il buyer deve analizzare i mer-
catidiforniturae capire le esigen-
zedel cliente finale. «Deve essere
unbuon pianificatore con capaci-
ta statistiche, sino ad oggi non ri-
chieste. Dal "buyer speculatore”
diventa un "buyer orologio", che
sa fare previsioni, compra il giu-
sto tenendo basse le scorte e au-

mentando le rotazioni». Per indi-
viduare i prodotti giusti, quindi,
sono necessarie competenze di
marketing perché «se compra
troppo poco hamancate vendite,
se compratroppo, vistal'inflazio-
ne cosi bassa, le scorte si svaluta-
no velocemente e quindi perde»,
commenta Castaldo. Stesso di-
scorso anche per il responsabile
di produzione, che come il buyer
si deve ingegnare per raggiunge-
re una maggiore efficienza grazie
aun’attenzione maniacaleal ciclo
produttivo.

«Crisi 0 non crisi, la sfida ¢ la
stessadaun paio d’anni. Illmerca-
to deiservizidell'ingegneriasista
globalizzando e inostri ingegneri
devono essere pronti ad affronta-
re nuove sfide». Per Federico Pe-
rotti, presidente del Consiglio di
corso di studi in ingegneria civile
del Politecnico di Milano servo-
no piu skills rispetto al passato, a
partire da quelle biotecniche.
«L’evoluzione del settore & stata
molto marcata sia sui materiali
sia sulle tecniche costruttive, di
calcolo e progettazione», raccon-
ta L’aspetto energetico-ad esem-
pio & diventato fondamentale co-
sicomel'esigenzadifare pitiespe-
rienze a livello internazionale:
«Servono nuovinetwork per col-
laborare e se sono internazionali
la possibilita di ampliare il pro-
prio portafoglio aumenta». Le
competenze generali restano co-
munque le stesse. «Laspecializza-
zione & importante, ma in tempi
di crisi cid che conta & avere una
salda preparazione dibase».
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Il lavoro
che cambia

Larecessione ha ridisegnato
priofita e abitudini nelle aziende:
qualé lavostraesperienza?
Raccontatela sul nostro sito

www.ilsole24ore.com
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Foglio

'7’9%

Laproduzione

L'indice destagionalizzato
dell’attivita industriale di
novembre sale dello 0,2% sul
mese e scende del 7,9%
sull’anno, secondoidatiIstat.In
ottobre la produzione era salita
dello 0,7% ed era scesa
dell’11,8% su hase annua.
Variazioni positive soprattutto
periprodottifarmaceutici
(+4,3%) e perlachimica
(+2,7%).Forte caloperla
metallurgia (-17,9%), peri
macchinari(-16,6%), per le
apparecchiature elettriche
(-13%)

8,3%

Ladisoccupazione
Innovembre é stato registratoil
tasso di disoccupazione pi alto
dalla primavera del 2004. 1|
tasso ésalitoall’8,3% dall’8,2%
diottobre. InEuropa la

disoccupazione & invece arrivata

al10%

26,5%

I giovani disoccupati

Iltasso di disoccupazione
giovanile & superiore ditre volte
quello complessivo ed & quello
che preoccupa maggiormente
sindacati: in Italia un giovane su
quattro, infatti, non lavora

389mila

I posti persi

InItalia nei primi undici mesi del

2009 sono stati persi289mila
postidilavoro. Traottobree
novembre i posti persi sono stati
44mila

22 milioni

Ilavoratori

Iltasso dioccupazionein Italia é
scesoal57,1%. Questo significa
che cisono 22 milionie 876mila
occupati. Sono invece in cerca di
un’occupazione 2,79 milioni di
persone, in crescita dell’'1,5%

918 mitioni

Ilrecord della cassa

112009 per gliammortizzatori
sociali si & chiuso oltre i picchi
raggiunti nei due decenni
passati. Le ore autorizzate sono
state infatti 918 milioni, controi
223 milioni del 2008 (+311,4%).
Il precedente record negativo
erastatoraggiuntonel 1984 con
816 milionidiore

63%

Iltiraggio degli
ammortizzatori

Nei primi undici mesi del 2009
Ueffettivo uso della cassa
integrazione é stato del 63%
rispettoalle orerichieste. Le
risorse usate per la cassa
integrazione sono state di poco
superioriai 5 miliardi dieuro

L’ANALISI

Fiori (Luiss): «Ora occorre
saper gestire la macchina
pili che prendere decisioni»
Lazzari (Bocconi): «Il motto
¢ keep your company safe»
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