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Personale
da prima linea

[‘acdetto df front-ine gioca un ruolo fondamentale in tutto
i mondo diei servizi e anche nelia grande distribuzione,
che pure non e un comparto ad alfo contatto.

di Paclo Guazzotti*

Sui temi dellu gestione del personale addet-
to alle vendite della grande distribuzione,
digite: “l'innovazione nelfa vendita” e
“Opportunita alla cassa™ nel motare di ri-
cerca di www.largoconsumo.info.

| Per specifiche case history sulla scelta e la ge-
 stione del personale front-line, seleziona ia ti-
 pologia “Com. dimpresa” e digita “Rand-
stad Ialia” (Personale per Ie in store promo- |
fion}, “Massimo Di Vetta” (Intervisto a[F;'ireffof
re r.u. di McDonald’s} nel motore di ricerca di

www.largoconsumo.info

1 servizio puo essere progettato a ie-
gola d’arte ma & nel momento detla
sua erogazione al cliente che 17a-
zienda mette in gioco la propria
qualitd, la propria immagine, la possibi-
lith di garantirsi il vantaggio competiti-
vo e quindi una redditivita sostenibile.
Per questo ruolo, il front-line si trova
al centro del ciclo del successo.
Questo concetto non & pitt solo applicabi-
le alle aziende ad alto contatto, a quelle
cio¢ 1l cui servizio si costruisce du-

qualitd si sposta sulla capacita defla
front-line di gestire i momenti della ve-
ritd occorre investire nell’incentivazio-
ne delle seguenti capacita:

— problem solving: capacita di analisi,
diagnesi delle cause e sintesi, anche crea-
tiva, delle soluzioni da implementare, al-
Pinterno del sentiero tracciato dagli obict-
livt € dalle procedure operative di eroga-
zione del servizio;

— relazione: capacitd di comunicare
efficacemente con il cliente e con il
back office, trasferendo con precisione,
chiarezza, non solo le informazioni per
I'erogazione del servizio ma anche cu-
rando le modalitd attraverso le quali es-
s¢ sono trasferite, la capacita di empa-
tia, di meticrsi nei panni del cliente
senza farsi emotivamente influenzare;

— flessibilita: capaciti di interpretare
il proprio ruolo, anche alla luce di si-
tuazioni eccezionali, non strettamente
previste dalle procedure standard;

— iniziativa e proatiivith: attitudine a
cogliere 1 segnali deboli relativi alie

aspeltative ¢ ai problemi del cliente, g
anticipare 1 loro bisogni, a veicolare al.
P'interno dell’azienda suggerimentd g
miglioramento del servizio, eventual
criticith, per attivare un ciclo di miglio.
ramento continuo del servizio, basate
sutla customer experience;

— integrazione interfunzionale: la ca.
pacita di operare avendo presente gl
obieitivi del cliente che sta a monte del-
la propria atiivifa.

Perché queste capacita si concretizzi-
no “sul campo™ in comportamenti vin-
centi, occoire pensare a tn sistema pre-
miante ¢ di incentivazione generalmen-
te inteso che non faccia ciog esclusivo
riferimento alla retribuzionc monetariy
tissa ma che parta da vari presupposti,
come la volonta di premiare dal punto
di vista monetario, dare cfficace atliva-
zione delle capacita elencate nei con-
fronti del cliente finale, monitorando e
agevolando la qualith delle prestazioni e
non solo fa quantitd, anche facendo rife-
rimente a parametri e rilevazioni di cu-
stomer satistaction (non & solo impor-
tante quanti prodotti vengonoe venduti
nei punti di vendita, ma anche come
viene gestito il processo di vendita, al-
I’interno det quale esistono numerosi
momenti della verita). Tali parametri
debbono diventare degli autentici cata-
lizzatori dell’innovazione sul sisterna di
incentivazione delle performance af-
francandosi dal ruolo sterile e pietrifica-
to di semplici analisi fini a se stesse.

Bisogna articolare il sistcma tra parte
monetaria € non monctaria, in guanto
molto spesso la prima risulta esscre un
fattore 1gienico, non sufficiente ciog a

soddisfare nella front-line bisogni

rante il contatto ad afto coinvolgi-
menlto, e contenuto di relazione tra
cliente e front-line (per esempio
nella consulenza, nel servizio turi-
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Basso turnover

di coinvolgimento, integrazione,
crescita, autorealizzazione ¢ a sti-
molarne comportamenti in ottica di
qualita del servizio. Diventa quindi

stico ecc.), ma anche nei servizi
maggiormente standardizzabili, tra-
dizionalmente di consegna (di cui fa
parte la grande distribuzione).

In questo senso c¢i sembra ne-
Ces$sario sposare uni prospettiva
non contingente {ciod che pre-
scinde dalle specificita dei singoli
comparti di servizio) nelfa valo-
rizzazione del personale di con-
tatto. Pertanto anche Vazienda di-
stributiva, storicamente a basso
contatto cliente-front-line, si tro-
va nella necessita di muovere ver-
50 una cultura di incentivazione
per le propric prime linee, finaliz-
zala alla qualith del servizio ¢ alla
Sua riprogettazione.

Se quindi il baricentro della
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Fonte: adattamento da LA, Schlesinger,

i 8.L. Heskeff, Bieaking the cycle of failure in services

LARGO CONSUMO n. 12/2006

importante investire su benefit che
stimolino I'integrazione, il coinvol-
gimento, il senso di appartenenza;
collegare parte delVincentivazione
al risultati aziendali o della struttira
di appartenenza per stimolare 1'in-
tegrazione c il senso di appartenen-
za delia prima linea ¢ per muoversi
Verso tma responsabifizzazione.

Se, qui come altrove, non si pud
fare riferimento a ricette miracolo-
se, ¢ comungue partendo da queste
tmee guida e da questa sensibilit,
che & possibile arrivare preparati
agli ormai frequentissimi “momesn-
it della veritd” defla stida competiti-
va nella grande distribuzione.
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