L’utilizzo del giochi nella formazione &
nell'internal marketing delle imprese
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Le situazioni di apprendimento che
la formazione aziendale efficace ha
per obiettivo devono consentire al
“discente” di:

- Glocare un ruolo attivo,

- Liberare una quota maggiore del
Suo potenziale,

- Ricavare una maggiore
soddisfazione personale,

Socializzare sui percorsi collettivi
per raggiungere la conoscenza.




Questa attivazione e mossa dai bisogni e dagli interessi
alllapprendimento che Il discente riconosce nei percorsi
collettivi della formazione aziendale a seconda della loro
maggiore o minore corrispondenza alle situazioni di
lavoro attuali e tendenziali.
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All'apprendimento motivato, attivo e realistico, sono
rivolti | sistemi di “edutainment”. Sistemi che spingono ad
Imparare autonomamente [lifelong learning], attraverso
esperienze piacevoli e divertenti.







Giochi di simulazione costruiti a partire da dati e fatti
specificl di un‘azienda, per esplorare diverse alternative di
comportamenti individuali, di gruppo, intergruppi, generali,

attuali e potenziali, in diversi ambienti micro e macro di
mercato e di organizzazione. Servono a diffondere la
conoscenza e a favorire l'integrazione attiva sugli obiettivi
aziendali.

Si focalizzano sulla riproduzione e lo sviluppo del know
how. Possono essere utilizzatl "Iin presenza" e "a distanza"
con un numero dal minimo [12-15] al massimo di
partecipanti [400-500], nel posto di lavoro, in aula, In
convention e in meeting, con team funzionali e
Interfunzionali, con clienti e fornitori, con un tempo di 3-4
ore, consecutive o divise.
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Mission Impossible

GioCHIlamo




La direzione del
personale di quella che
attualmente e la piu
grande multinazionale
del mondo nel mercato
della birra [14% della
market share worldwide]
comunica di avere
Intenzione effettuare una
convention nazionale
italiana Iin cul veicolare le
nuove mission, vision ed
| relativi valori
fondamentali aziendali
definiti in seguito
all’accorpamento a livello
mondiale circa un paio di
anni fa di quelle che
erano, gia di per se
stesse individualmente,
grandi corporate.




Numerosita del partecipanti [120 persone tra
personale esterno ed interno della filiale italiana ] e
obiettivo di comunicazione/formazione mi hanno
Immediatamente fatto ritenere che la modalita piu
adatta ad assolvere all’obiettivo fosse quella del

mass communication game.
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Il primo step ha riguardato il naming del
“gioco”; la scelta e caduta su gioCHlamo . Tale

definizione intende, grazie anche al gioco
grafico, coniugare l'aspetto ludico con | valori e

I'ldentita corporate proposti.




Per avviare il gioco sono costituiti dei team interfunzionali, che tengono
conto del ruolo organizzativo e degli interessi all'apprendimento dei singol
partecipanti.

Il communication game si € svolto con una serie di assunzioni reticolate di
comportamento, di prese di decisione, di ideazione e realizzazione di un
progetto da parte dei team.

Le “manche” giocate dai team sono state confrontate, valutate e ponderate
con le azioni compiute dagli altri team, che compongono la plenaria.

Un direttore del gioco coordina la regolarita dello svolgimento delle
operazioni.

Assistenti di sala facilitano il lavoro dei team.




Sono stati quindi creati il regolamento del gioco con | relativi
tempi e punteggi di ogni prova nonché le 11 manches delle
giocate inerenti | temi da comunicare

1™ manche: From biggest to best; 2* manche: Our customers
come first, 3* manche: We make things happen; 4" manche:
Our people make the difference; 5* manche: We lead the way;,
6™ manche: Behaivoural competencies; 7* manche: We lead
the way — do’s & dont’s; 8" manche: We make things happen —
do’s & dont’s; 9" manche: Our customers come first — do’s &
dont’s; 10" manche: Our people make the difference — do’s &
dont’s; 11" manche: Financial & Economics Responsability.




Il communication game e sostenuto da un software, che rende piu
veloce 'elaborazione del dati con pc e spettacolarizza la
pubblicazione della classifica progressiva in tempo reale con
animazione su tabellone elettronico.

| punteggi conseguiti dai team sono comunicati e motivati in
plenaria.




QUINTA PROVA
SLOGAN

Immaginate di essere la redazione La Lettera incaricati di elaborare uno
slogan per la copertina del prossimo numero di ottobre 05, ancora piu
efficace di “We make things happen” [Noi facciamo si che le cose
accadano].

Restate nell'ambito del tema indicato e tenete presente i destinatari
potenziali e la collocazione specifica di guesta comunicazione.
|l risultato e il relativo punteggio saranno valutati sia in termini di tempo che
di qualita/correttezza di quanto esposto.

Consegnate il testo scritto dello slogan al Direttore o al componente dello
Staff del gioco presente.

Tempo massimo per lo svolgimento dell'intera prova: 10 minuti




Il team che ha ottenuto i migliori risultati e stato proclamato vincitore e
premiato. Questa comunicazione ha lo scopo di rinforzare le buone
pratiche sperimentate nel gioco.

Elevata e stata la soddisfazione dei referenti aziendali e dei partecipanti al
gioco sia in termini di partecipazione e coinvolgimento che di
comprensione del messaggio.

Il communication game si e dimostrato un acceleratore di apprendimento di
conoscenze, comportamenti e atteggiamenti, come evidenziano gli effetti
misurati.




Un questionario multiple choice con dei sottogiochi e stato
somministrato al personale, legato a piccoli premi, con
batterie di dieci domande a settimana per le successive dieci
settimane attraverso l'intranet aziendale cosi da rinforzare |l

messaggio.

La positivita di comprensione del messaggio e risultata
essere superiore al 90%.







Pier Luca Santoro

Esperto di marketing, comunicazione &
sales intelligence. Dal 1987 in poi é
stato responsabile del marketing e
dell’organizzazione commerciale di
grandi imprese [Star, Giuliani,
Bonomelli].

Dal 1998 opera come consulente per

progetti di posizionamento strategico,
organizzazione, comunicazione &
formazione per aziende pubbliche e
private, associazioni di categoria e
amministrazioni pubbliche.

Autore di pubblicazioni sul marketing,
I'analisi di mercato, attualita
manageriali & redattore di un giornale
on line professionale.







Consulting: Marketing, company
organization, sales intelligence

Marketing : Realizzazione marketing plan, Pianificazione
strategie, Scelta degli strumenti, Strategia di marca
[brand strategy], Programmi di fidelizzazione clientti,
Strategie di posizionamento e penetrazione del mercato
Controllo del risultati, Correzioni al business plan.

Sales: Progettazione, pianificazione e gestione.

Company Organization : modelli di competenze, gli
strumenti e | procedlmentl di valutazione delle
performance e del potenziale, piani di miglioramento
delle professionalita, modi per migliorare la
soddisfazione lavorativa, | modi di rapporto con i clienti e
Il mercato, supporto nella gestione del cambiamento.







Training In the fields of : Marketing, company
organization, sales general management.
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