14 Automazione della forza di vendita®

14.1 Lautomazione della forza di vendita
14.1.1 Strategia e nuove tecnologie

Nell'arco degli anni, la tensione tra questi due mondi si € mantenuta forte.

La situazione attuale dell'Information Technology ¢ caratterizzata da per-
plessita quando si parla di processi e produttivita. Le aziende nelle loro pia-
nificazioni operative e strategiche non sempre considerano I'lI'T come una le-
va per un cambiamento importante. Cio nonostante gli incredibili migliora-
menti e progressi tecnologici siano sotto gli occhi di tutti. Oggi i computer
sono fonti inesauribili di dati, elaborano complessi algoritmi, sono in grado
di simulare scenari con variabili multiple, muovono apparati produttivi, re-
golano centrali, guidano mezzi di trasporto, presentano una diffusione capil-
lare in buona parte del pianeta.

Da piu parti si evidenzia quello che potrebbe essere il vero cuore di questo
problema. Le imprese hanno sempre gestito le potenzialita dell'IT come stru-
mento di supporto e non come leva di cambiamento, confinando le decisioni
sugli investimenti tecnologici nelle fasi di messa in opera di progetti definiti
in altri punti dell'organizzazione. Cio che da pit parti si propone & una mag-
giore integrazione, una combinazione continua tra le spinte strategiche e le
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potenzialitd tecniche. E da questa relazione che pud nascere una reale oppor-
tunita di sviluppo per I'impresa.

In particolare, qui si vuole concentrare la riflessione sugli aspetti legati al-
la gestione della forza di vendita per comprendere come la conoscenza delle
potenzialita offerte dall'IT possa influenzare e supportare i processi e le mo-
dalita di lavoro nell'area vendite.

14.1.2 _ L'accesso all’informazione e la mobilita

« fornire al management strumenti piu efficaci per monitorare I'anda-
mento delle vendite e per costruire previsioni;

« rendere la forza vendita piti produttiva, automatizzando le procedure ri-
petitive e meccaniche, e complessivamente piu efficace nel servizio of-
ferto al cliente.

Tuttavia, le strategie di SFA (Sales Force Automation) hanno incontrato ini-
zialmente forti opposizioni e ridotti risultati. Si trattava in realta di una tem-
poranea resistenza culturale dovuta piu ad abitudini e prassi consolidate di
lavoro nei responsabili vendite restii al cambiamento. Questo perché, I'auto-
mazione della forza vendita, cosi come ogni altro processo di innovazione
tecnologica dei metodi lavorativi, ha un impatto organizzativo che va gestito
attentamente.

Negli ultimi anni si € inserita un’accelerazione fortissima nel campo della
telecomunicazione mobile; dapprima si € aperta la possibilita di trasmettere
voce e dati su terminali mobili e successivamente questa possibilita € stata
qualitativamente migliorata fino al definirsi di una infrastruttura solida e af-
fidabile per il supporto di sistemi e applicativi aziendali.

Cio ha indotto una revisione degli iniziali obiettivi dei sistemi di automa-
zione della forza vendita; la possibilita di rendere I'informazione disponibile
in ogni punto sul territorio, in qualsiasi momento della giornata, ha ovvia-
mente indotto lo sviluppo di nuove applicazioni a supporto delle attivita di
sales management. L'evoluzione tecnologica della telefonia mobile, e la cre-
scita delle potenzialita in tema di mobilita ha sostanzialmente fatto da cata-
lizzatore nei confronti dei processi di automazione della forza vendita.

Due importanti societa di ricerca propongono una definizione di SFA:

« Gartner group la definisce come l'uso di tecnologie (ad esempio compu-
ter portatili, PDA (Personal Digital Assistant), data base di contatti e si-
stemi di vendita interattivi) per 'automazione del processo di vendita;
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« Meta group la definisce come I'insieme di metodologie che permettono
al personale di vendita di concentrarsi sulle vendite e sulle informazio-
ni da fornire e da raccogliere durante il ciclo di vendita.

Queste due definizioni, sebbene presentino diversita a una prima lettura, in
realta affermano la stessa cosa: 'automazione della forza vendita consiste in
un sistema o processo che consente alla forza vendita di essere piu efficace
nello svolgimento del proprio lavoro. Le definizioni colgono due prospettive
molto importanti della SFA: da un lato si tratta di elaborare metodologie e
processi supportati da tecnologie abilitanti, dall’altro si tratta di favorire il
personale di vendita nello svolgimento delle proprie mansioni classiche, ri-
ducendo le fonti di inefficienza (operazioni ripetitive o di basso valore), e ri-
cercando con maggiore efficacia la soddisfazione del cliente.

Le applicazioni piti recenti di SFA permettono una maggiore integrazione
con i sistemi di back office interni alle imprese e presentando funzionalita di
valore, tra cui:

« gestione dei data base contatti;

« gestione dei data base prodotti (schede, allegati, pricing ecc.);

« sistemi di forecasting;

. gestione del processo di vendita (produzione di preventivi, raccolta e in-
serimento ordinativi ecc.);

. sistemi di configurazione per la gestione delle aspettative del cliente e
l'individuazione dei prodotti pit1 giusti;

« gestione delle pratiche di manutenzione.

Linsieme di queste funzioni induce a un chiaro aumento nella produttivita
delle risorse interessate: le operazioni di routine vengono molto semplificate
e procedure piut complesse e piu critiche vengono supportate. A queste fun-
zioni si aggiunge un altro aspetto di rilievo: molte soluzioni di SFA sono in-
tegrate con sistemi di CRM, fornendo al personale di vendita un potenziale
informativo di valore sulla base clienti, sempre accessibile.

Lutilizzo di queste tecnologie puo impattare in modo significativo sulla
gestione delle vendite; sia nell'ipotesi di un’integrazione nell’ambito di pro-
cessi maturi e consolidati, sia nell'ipotesi di una revisione completa delle pro-
cedure stesse. In entrambi i casi, I'interazione con il cliente puo essere forte-
mente migliorata ed € interessante valutare I'impatto che una maggiore ac-
cessibilita all'informazione e la mobilita inducono nella relazione.!

La forza vendita ha tradizionalmente la necessita di mantenere un contat-

1 Aether Sistems Inc. , “Wireless and mobile sales force solutions”, http://www.aethersystems.com
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to molto stretto con la propria clientela per lo sviluppo di una relazione basa-
ta sulla comprensione piena dei bisogni di ogni cliente e per indurre una per-
cezione di servizio elevato. Lo sviluppo della telefonia mobile e I'uso della po-
sta elettronica hanno gia prodotto sulla comunicazione con il cliente dei mi-
glioramenti considerevoli; I'evoluzione della telecomunicazione wireless ha
tuttavia permesso di elaborare nuove forme di comunicazione interpersona-
le molto interessanti per le persone in movimento sul territorio, come i sales
manager; si pensi al wireless e-mail piuttosto che agli applicativi di instant
messaging multi device che permettono di inviare e ricevere messaggi da te-
lefono a PC e viceversa oltre che tra telefoni. La comunicazione con il cliente
tramite instant messaging presenta una maggiore possibilita di monitoraggio
e di analisi rispetto alla telefonia tradizionale; inoltre le richieste di informa-
zioni possono essere comunque soddisfate in tempo reale con una efficacia
maggiore rispetto alla telefonata classica: e possibile confrontarsi con i colle-
ghi prima di fornire una risposta, & possibile inviare link, materiale ecc. in
tempo reale per soddisfare una richiesta.

Linformazione sul cliente: I sistemi di SFA, specie quando integrati con
soluzioni di CRM consentono di migliorare in modo sensibile la definizione
di profili storici della relazione con ogni cliente e la gestione dei contatti. Co-
noscere I'andamento della relazione tra il singolo cliente e la propria impresa
€ per un sales manager un aspetto chiave per la gestione di qualunque forma
di interazione con il cliente stesso; poter accedere a queste informazioni in
ogni momento tramite strumenti wireless permette di poter personalizzare
fortemente l'interazione, gestire con maggiore efficacia up-selling e cross-sel-
ling di beni.

I sistemi di SFA consentono di gestire cataloghi molto ampi e profondi,
anche nell'ipotesi di prodotti ad elevata complessita; la possibilita di accedere
alle informazioni sui prodotti in tempo reale da ogni punto sul territorio e di
poter comunicare queste informazioni rapidamente attraverso file o catalo-
ghi digitali, la possibilita di avvalersi di strumenti di configurazione automa-
tica che, partendo da esigenze operative del cliente, permettano di seleziona-
re le offerte, la possibilita di accedere a profili di pricing specifici, sono tutti
elementi critici dell'interazione con il cliente.

Conoscere la disponibilita di un prodotto al momento dell’ordine, indicare
una data di consegna presunta, possono essere vantaggi competitivi impor-
tanti; tuttavia queste informazioni sono spesso residenti in sistemi di back-
end allinterno dell'impresa e non nelle localizzazioni di vendita laddove ri-
sulterebbero necessari; le strutture di SFA, oltre a fornire queste informazio-
ni in tempo reale, permettono generalmente anche di immettere direttamen-
te I'ordine d’acquisto.

I sistemi di SFA forniscono un contributo importante anche per gli aspet-
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ti legati al post-vendita; le richieste di intervento possono essere fatte secon-
do le procedure fissate dallimpresa in qualunque momento direttamente dai
sales manager che interfacciano il cliente. Tutte le fasi dell'intervento posso-
no essere riportate al venditore, consentendo una gestione della relazione
con il cliente diretta e trasparente, con un effetto positivo sulla credibilita del-
l'azienda.

Lautomazione della forza vendita affronta I'obiettivo principale di aiutare
la rete vendita nelle sue funzioni primarie.

14.1.3 Opportunita e vantaggi

Ciascuna di queste voci ha implicazioni importanti sulla gestione della forza
di vendita.

Il migliore collegamento tra le vendite e le altre aree d’impresa ¢ spiegato
da:

« maggiore coinvolgimento dei sales manager nelle attivita di marketing;

« maggiore condivisione dell'informazione contenuta nei sistemi di back-
end;

« minori tempi di diffusione delle informazioni all'interno dell'impresa.

La maggiore efficacia della forza vendita deriva da fattori piu specifici:

« tempi di risposta pill contenuti e maggiore competitivita sul mercato;

- maggiore affidabilita delle informazioni fornite ai clienti, ad esempio,
in merito a disponibilita dei prodotti e tempi di consegna;

+ maggiore conoscenza dei prodotti;

- maggiore precisione delle informazioni fornite;

« maggiore capacita di gestione di operazioni di cross selling e up selling.

La maggiore produttivita della forza vendita si puo leggere nell'insieme dei
seguenti aspetti:

« riduzione delle inefficienze nei flussi di comunicazione interni all'im-
presa;

 riduzione dei tempi di gestione del ciclo di vendita e di assistenza al
cliente;

+ riduzione dei tempi di gestione di richieste commerciali pre-vendita;

« aumento del numero di prodotti gestibile dalla forza vendita;

« aumento del tempo a disposizione per la ricerca di nuovi clienti.
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La migliore relazione tra I'impresa e il cliente, infine, ¢ la risultante dei se-
guenti fattori:

« maggiore personalizzazione della relazione;

« maggiore conoscenza del profilo storico della relazione tra 'impresa e il
cliente;

« maggiore tracciabilita delle interazioni tra impresa e cliente;

- maggiore capacita di interpretazione delle esigenze del cliente;

« maggiore fedelta del cliente.

Queste famiglie di vantaggi, complessivamente, si traducono in qualita mag-
giore di collaborazione all'interno dell’organizzazione e in un migliore servi-
zio offerto alla clientela.

Lintroduzione della SFA produce una forte valorizzazione del ruolo dei re-
sponsabili vendita, in particolare, grazie miglioramenti indotti nelle proce-
dure di routine, nella capacita di gestione e conoscenza del catalogo prodotti,
nelle capacita di problem solving, nella percezione della professionalita del
sales manager presso il cliente.

14.1.4 Mobile SFA ed extranet

Le criticita nella messa in produzione di un sistema di mobile SFA, da un
punto di vista tecnologico sono numerose e riguardano l'integrazione con gli
applicativi di back-end, l'affidabilita e la sicurezza delle tecnologie di trasmis-
sione dei dati, la scalabilita, I'accessibilita multiplatform.

D’altra parte € impossibile pensare di rivedere il modo di lavorare di un’a-
zienda sul fronte delle vendite senza incontrare difficolta al punto di vista dei
processi e dal punto di vista delle architetture tecniche.

Una delle questioni piu delicate in fase di definizione del progetto ¢ indi-
viduare quali informazioni e quali funzioni devono essere messe a disposi-
zione in tempo reale e quali invece possono essere gestite offline con un ag-
giornamento periodico.?

Si tratta, in altre parole, di individuare quali parti del sistema di SFA devo-
no fare riferimento a data base di informazioni aggiornati continuamente e
residenti sui server aziendali e quali invece, per la natura stessa dell'informa-
zione, possono riferirsi a data base residenti sullo strumento che i sales ma-
nager utilizzano quando sono in movimento sul territorio. Generalmente la

2 AvantGo Inc., “Getting more from sales force automation”, http://www.avantgo.com
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necessita di avere dei dati aggiornati al minuto quando si € in movimento sul
territorio € limitata in un set definito di funzioni come, ad esempio, la posta
elettronica, instant messenger, conoscenza della disponibilita dei prodotti a
magazzino, invio di offerte, inserimento ordini.

Le informazioni anagrafiche sul cliente, i profili storici del cliente con gli
ordini passati, le richieste di assistenza gia evase ecc. non necessitano di un
aggiornamento in tempo reale.

Sempre in merito all'area tecnologica, occorre comprendere i sistemi di
SFA che vengono realizzati in ambienti extranet, ossia in aree riservate della
rete Internet in cui l'azienda mette a disposizioni informazioni e funziona-
lita ai propri sales manager e sovente anche a soggetti terzi all'impresa stes-
sa, come clienti e fornitori. Si tratta di soluzioni che generalmente presenta-
no investimenti pit1 bassi rispetto ai pit1 evoluti sistemi di mobile SFA e che
apportano comunque notevoli benefici alle imprese.

LExtranet permette di prestabilire procedure e modus operandi da rispet-
tare per svolgere le funzioni richieste e tali procedure possono essere appli-
cate in ogni punto raggiunto dalla rete.

Un esempio chiarificatore a tal proposito puo essere utile: quando un’im-
presa decide centralmente di applicare determinate condizioni commerciali
su certe classi di prodotti, sarebbe controproducente se alcuni agenti o distri-
butori applicassero le stesse condizioni anche su altri prodotti che non rien-
trano nelle classi prestabilite; laddove la procedura di immissione degli ordi-
ni € gestita attraverso una rete Extranet, 'applicazione impefisce che queste
situazioni si creino, rifiutando l'ordine o forzandone la modifica. Il senso di
questo quindi e che le Intranet e le Extranet, pur ammettendo flussi multidi-
rezionali (tutti potrebbero parlare con tutti) possono portare correttamente in
periferia quanto l'organizzazione fissa centralmente.

Questa rete integra informazioni, procedure e persone diverse e viene ge-
neralmente utilizzata per rispondere ad una serie di esigenze diffuse nel
mondo delle imprese, e cioe:

+ integrare, in una base di dati, informazioni che provengono da fonti di-
verse;

. fornire accesso a questa base di dati ai diversi interlocutori dell’azienda;

« fornire accesso a parte dell'informazione a soggetti esterni all'azienda;

« presentare 'informazione in modo diverso per i vari attori;

- garantire accessibilita, performance e sicurezza.

E chiaro come queste architetture siano un campo fertile per progetti di SFA;
i responsabili vendita, tramite una connessione ad Internet e un comune
browser accedono ad un’area riservata del sito aziendale dove trovano infor-
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mazioni e funzionalita specifiche; generalmente le soluzioni basate su Extra-
net non prevedono l'uso di un client sul device del sales manager (un pro-
gramma residente nel personal computer o nel PDA ecc.) ma prevedono una
modalita standard di accesso online.

14.2 Limpatto della SFA su processo e sugli strumenti di vendita
14.2.1 SFA e processo di vendita

Le attivita di vendita che generalmente vengono svolte dai sales manager
possono essere organizzate in un processo che si articola, come si & visto nel
capitolo precedente, in fasi successive (Collesei e Vescovi, 1999).

La prima fase del processo di vendita riguarda il prospecting, ossia la indi-
viduazione e la classificazione, secondo un livello di attrattivita, dei potenzia-
li clienti da contattare. Per comprendere come i sistemi di SFA possano sup-
portare questa fase e utile chiedersi come un sales manager definisce I'attrat-
tivita di un potenziale cliente. In genere vengono fissati alcuni parametri di
riferimento e numerose sono le check-list disponibili per valutare il valore di
un cliente potenziale. Lutilizzo dei sistemi di SFA in questo ambito non ha
rilievo particolare; le imprese possono prevedere centralmente schede di in-
dividuazione dei prospect che vanno poi compilate in collaborazione con i
venditori e messe a disposizione di tutta 'azienda per analisi successive, in
particolare in area marketing. I sistemi di SFA possono invece essere pit1 uti-
li nella ricerca dei clienti potenziali, in particolar modo per la classe dei clien-
ti inattivi, ossia clienti che in passato hanno effettuato degli acquisti, ma che
poi, per un lungo periodo, non hanno pit acquistato. I sistemi di SFA, infat-
ti, possono segnalare al venditore che un determinato cliente ha effettuato
'ultimo acquisto ormai da tempo e la dimensione del periodo di segnalazio-
ne puo essere fissata centralmente dall’azienda o dai sales manager stessi. In
tal modo i responsabili vendita possono verificare le motivazioni dell'inatti-
vita e agire di conseguenza. Complessivamente comunque il contributo che i
sistemi di SFA possono apportare nella fase di prospecting ¢ marginale.

La seconda fase del processo di vendita ¢ relativa alla preparazione dell'in-
contro con il cliente.

La pianificazione dell'incontro &, nell'ambito dell'intero processo di vendi-
ta, una delle attivita piu critiche. Laccuratezza della preparazione permette
senza dubbio di ottenere superiori probabilita di successo e maggiore effi-
cienza dell'azione nella vendita.

La pianificazione dell'incontro si articola in una serie di sottoattivita, tra le
quali la pit critica & la raccolta delle informazioni sul cliente. Si tratta di un’at-
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tivita su cui i sistemi di SFA possono impattare in modo assolutamente deter-
minante in particolare se si pensa all'integrazione tra sistemi di SFA e strate-
gie/soluzioni di CRM,; il sales manager puo in qualunque momento accedere
a tutte le informazioni sul cliente da incontrare, compiere analisi sui dati con-
tenuti nella scheda, confrontare schede di clienti diversi, valutare, ad esempio,
le schede dei clienti che presentano esigenze simili a quelle del cliente da in-
contrare o che abbiano acquistato gli stessi prodotti in passato. Le possibilita
sono davvero tante e le informazioni consultabili permettono di essere molto
piu preparati a fronteggiare problemi specifici, a essere propositivi nelle dire-
zioni coerenti con le esigenze del cliente, a evitare errori ecc.

Linsieme delle informazioni a disposizione consente poi di gestire al me-
glio anche le altre sottoattivita relative alla pianificazione dell'incontro e cioe
la definizione degli obiettivi, lo sviluppo di una strategia di visita e lo schedu-
ling dell'appuntamento. Complessivamente il contributo dei sistemi di SFA
nell’ambito delle attivita di preparazione € decisamente elevato.

La terza fase del processo riguarda la presentazione dell'offerta dell'impre-
sa. Si tratta di una fase dove le abilita personali del sales manager sono ovvia-
mente fondamentali, tuttavia nell'analisi dei problemi, nelle tecniche di pre-
sentazioni visive e nella discussione delle esigenza del cliente i sistemi di SFA
costituiscono un supporto importante. Essi infatti consentono, come si € avu-
to modo di sottolineare, di gestire un bagaglio di informazioni sui prodotti
senza limite e presentano soprattutto dei sistemi di configurazione per cui
partendo dalle esigenze del cliente, in pochi secondi, il venditore ¢ in grado di
individuare alternative di beni da offrire e di presentare ciascuna delle alterna-
tive con padronanza e completezza. Come noto, spesso nella presentazione di
un prodotto e opportuno fornire riferimenti di quanto si afferma con referen-
ze o casi relativi ad altri progetti; i sistemi di SFA permettono di verificare in
tempo reale quali sono i clienti che hanno acquistato determinati prodotti e in
tal modo il sales manager puo presentare altri casi simili a supporto dell’azio-
ne di vendita. Il venditore puo indicare la disponibilita e i tempi di consegna
di ogni prodotto sulla base di informazioni aggiornate provenienti dai sistemi
di back-end, puo emettere un’offerta o inserire un ordine.

Di natura ancora elevata é invece il contributo che i sistemi di SFA possono
apportare alla fase di follow-up, ossia quel complesso di attivita che vanno
svolte dopo la vendita per la verifica del buon fine della transazione; si tratta di
attivita di comunicazione messe in atto per mantenere una relazione positiva
con il cliente e prevenire situazioni di crisi. In questo ambito, i sistemi che av-
visano di situazioni relative al rapporto tra il cliente e I'impresa sono fonda-
mentali. Un avviso, ad esempio, puo essere trasmesso al venditore quando:

« il prodotto ordinato & in consegna (tracking dell’ordine);



270 | LE NUOVE FRONTIERE DEL MARKETING DIGITALE

« c’¢ una chiamata di assistenza o un problema per cui era stata richiesta
assistenza viene risolto;

« una comunicazione viene spedita al cliente;

« qualcuno in azienda ha avuto un contatto con il cliente, anche per ini-
ziativa del cliente stesso.

FicGurRAa 14.1 Limpatto dei sistemi di SFA sulle diverse fasi del processo di

vendita
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Gli esempi potrebbero essere tanti ancora, ma il senso appare chiaro; i siste-
mi di SFA aumentano la qualita e tempestivita del servizio.

In sintesi, dunque, come messo in evidenza nella figura 1, I'impatto delle
soluzioni di SFA sul processo di vendita & particolarmente significativo nelle
fasi di: preparazione, presentazione e follow-up.

14.2.2 SFA e strumenti di vendita

Le leve di vendita e gli strumenti operativi pitl classici per un venditore pos-
sono essere raggruppati in:

« schede cliente;
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+ programma di visita;

« riunioni di presentazione e vendita;
. catalogo prodotti;

. telefono.

A questo set di strumenti classici, negli ultimi anni si € aggiunto un personal
computer e piut di recente, in alcuni casi, un PDA (Personal Digital Assi-
stant) o un palmare. Questi apparecchi sono diventati in molti casi parte in-
tegrante della dotazione di un venditore molto prima che i sistemi di SFA si
evolvessero ma diventano assolutamente fondamentali nell'ipotesi di adotta-
re un sistema di questo tipo.

Lo sviluppo di soluzioni di SFA ha evidentemente impattato almeno su
una parte dei tradizionali strumenti di vendita. In particolare, i sistemi di au-
tomazione della forza vendita incidono fortemente su due strumenti: le sche-
de cliente e il catalogo prodotti.

Lintegrazione tra sistemi di SFA e CRM hanno profondamente arricchito
quantita e qualita dei dati che alimentano la scheda cliente e ogni venditore,
attualmente, potrebbe aprire in qualsiasi momento la scheda di un qualun-
que cliente, ovunque egli sia, e trovare oltre alle informazioni classiche di ti-
po anagrafico e contabile, tutta una serie di altre informazioni di natura stra-
tegica, provenienti da registrazioni e analisi maturate anche senza il suo di-
retto coinvolgimento, magari attraverso l'incrocio tra i diversi comportamen-
ti d’acquisto dei clienti dell'azienda messi a confronto. Potrebbe trovare quin-
di dati relativi alla sensibilita al prezzo o alla promozione, dati relativi all'uti-
lizzo dei diversi canali di contatto di cui il cliente si puo servire o ancora dati
sull'utilizzo del sito web aziendale da parte del cliente. E chiaro che sara poi
abilita del venditore saper cogliere i segnali rilevanti e le opportunita da sfrut-
tare per un contatto diretto con il cliente.

I cataloghi dei prodotti, con i diversi allegati tecnici, laddove necessari, co-
stituiscono una fondamentale leva di vendita. Spesso non esiste un solo cata-
logo per tutti i clienti, bensi le imprese predispongono differenti versioni del
catalogo in base a parametri di personalizzazione. Sempre pit, inoltre, le im-
prese ricercano tecniche molto flessibili di strutturazione dei cataloghi, rapi-
damente rinnovabili nel tempo. La trasposizione dei cataloghi in formato
elettronico e un’attivita che risale ormai a diversi anni fa. I sistemi di SFA
hanno reso il catalogo elettronico uno strumento di lavoro molto potente,
con la possibilita di allegare alla presentazione dei prodotti delle funzionalita
molto utili e di valore come ad esempio:

« vedere in tempo reale la disponibilita del prodotto;
. valutare i tempi di consegna del prodotto;
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« comporre estratti di catalogo personalizzati in modo rapidissimo anche
in fase di presentazione, da lasciare poi al cliente per la consultazione;

« avere informazioni dal catalogo web sulle visite ricevute da ciascun pro-
dotto e sapere quali prodotti sono stati cercati da specifici clienti;

- esplorare il catalogo con motori di ricerca intelligenti, i quali restituisco-
no una serie di prodotti aderenti alle richieste del sales manager su pa-
rametri complessi di ricerca;

« lapossibilita di effettuare confronti tra prodotti rispetto a delle caratteri-
stiche desiderate.

Concludendo, la gestione dei flussi di informazioni interne ed esterne all'im-
presa, ha modificato nel corso degli ultimi anni il modo stesso di pianificare
dell'impresa, in molti settori economici. Internet, Intranet ed Extranet, la tra-
smissione di dati su terminali mobili senza filo hanno rivoluzionato il modo
di comunicare, di organizzarsi e di vendere.

Il crescente valore delle componenti informative e immateriali dell’offerta
delle imprese e le nuove spinte tecnologiche legate alla mobilita hanno dise-
gnato uno scenario ideale per lo sviluppo e I'adozione di sistemi di automa-
zione della forza vendita. Si tratta di sistemi in grado di apportare modifiche
di rilievo nel modo di lavorare dell'impresa, garantendo una serie di vantaggi
di grande rilevanza come la maggiore produttivita delle risorse umane e la
maggiore efficacia dell’attivita di vendita.

I sales manager, attraverso i sistemi di automazione, ottengono una mag-
giore valorizzazione del proprio ruolo nell'ambito dell'impresa, riducono le
mansioni ripetitive e si concentrano sull’attivita di problem solving, sullo svi-
luppo e il mantenimento di relazioni di fiducia tra la propria impresa e il
cliente. I cambiamenti e le evoluzioni apportate dai sistemi di SFA riguarda-
no tanto il processo di vendita, in particolare nelle fasi di diretta interazione
con il cliente, nel momento della pianificazione, in quello della presentazio-
ne e nelle attivita di follow-up, quanto gli strumenti classici della vendita co-
me le schede clienti e i cataloghi.

In conclusione emerge che i sistemi di SFA possono costituire un suppor-
to di valore per la forza di vendita nello svolgimento della propria attivita, sia
per quanto riguarda gli aspetti piu strategici di pianificazione, sia nell'ambito
di azioni operative e quotidiane.



