STRATEGIES

|l triangolo: insieme braccetto

Produtiore e Dealer:
vincenii

Una ventata di aria fresca: il presente per dominare il futuro

Siamo alle solite, agli stessi luoghi co-
muni nel definire a chi “appartiene”
il Cliente, senza accorgerci che le
“motivazioni all’acquisto” ed il
“soddisfacimento dei bisogni” sono,
per quanto riguarda i beni industriali,
cambiati notevolmente.

E,di fronte a crisi emergenti e gravi,
come questa, il desiderio di compren-
dere al meglio la “spinta motivazio-
nale” all’acquisto da parte del Cliente
diventa essenziale per la sopravvi-
venza di chi fornisce i prodotti e di co-
me vengono distribuiti guardando an-
che all’aspetto, non meno secondario,
del servizio erogato. Quindi pill che
“polemizzare” su questioni marginali
che oggi non sono nemmeno pitl pro-
ponibili su “di chi sia’ il “Cliente” bi-
sogna cercare d’inserirlo al centro del
triangolo produttori- master dealer-
rivenditori.

Si avverte il desiderio di “riaccende-
re” quel desiderio di collaborazione
tra chi “produce” e chi “distribui-
sce” tenendo conto che non vi ¢ un
“direttore” ed un “esecutore”, ma
realta che, distintamente, nei loro
ruoli, possono coesistere collaboran-
do strettamente per raggiungere il fi-
ne della loro esistenza: la fidelizzazio-
ne del Cliente.

1l Cliente, d’altro canto, deve rappre-
sentare il target dello sforzo mirato e
comune delle due organizzazioni sen-
za peraltro che esso ne diventi la vitti-
ma. Il Cliente ¢ il centro vitale delle
due realta che cooperano sinergiche,
senza di esso ogni sforzo sarebbe va-
no e, a lungo andare, minerebbe la
stessa esistenza delle due strutture.
Pertanto ¢ necessario che tra produt-
tore e distributore si possaricreare un
“clima di fiducia” in modo tale da
evitare conflittualita sterili e aderire
ad un “progetto comune” come quel-
lo di volgere tutte le attenzioni possi-

bili all” appagamento delle richieste
del Cliente, affinche¢ quest’ultimo
possa risultare appagato dai prodotti-
servizi resi. Il Cliente moderno ¢ di-
ventato un acquirente informato,
istruito, si comporta da vero profes-
sionista, ¢ sempre attratto da prodotti
semplici che risolvano in modo dura-
turo il loro bisogno, la loro necessita.
Se a questo aggiungiamo un rapporto
tra la qualita percepita e prezzo ade-
guato, il Cliente potrebbe essere pill
indirizzato a fare ulteriori acquisti
sempre dallo stesso fornitore perché
lo giudichera attendibile.

Da questo passo inizia cid che noi
chiamiamo fidelizzazione.

Percio addentriamoci pill nello speci-
fico dove devono essere migliorati gli
aspetti comuni tra produttori e dealer.

Domanda del cliente
industriale

Solitamente la domanda dei beni in-
dustriali ha la peculiarita di essere
una domanda ‘derivata”, cio¢ e-
spressione di una richiesta fatta da
un’organizzazione che a sua volta
reimpiegai prodotti acquistati per ge-
nerarne di altri che soddisfino le ri-
chieste di altri utilizzatori.

Quindi la domanda di beni industriali
s’inserisce in una filiera che & costitui-
ta dall’insieme di fasi del processo
produttivo che va dalle materie prime
alla piena soddisfazione dei bisogni
finali del Cliente, sia che tale soddi-
sfazione derivi da un prodotto che da
un servizio prestato.

Ruolo del centro
d’acquisto

In un’impresa industriale le decisioni
d’acquisto sono prese da piu persone
appartenenti a ruoli differenti e aven-
ti, di conseguenza, obiettivi, motiva-
zioni e comportamenti differenti. Un

buon numero di decisioni all’acquisto
sono per questo conflittuali e scaturi-
scono da un complicato processo di
negoziazione interna. Un centro di
acquisto assume svariate forme:

® [’acquirente che ¢ colui che nei
confronti dell’organizzazione ha il
compito formale di definire le condi-
zioni di acquisto, di selezionare i for-
nitori e di negoziare i contratti;

® | utilizzatore ¢ colui che utilizza il
prodotto e che ne valuta le caratteristi-
che;

® [1 consulente ¢ colui che raccoman-
da i prodotti definendone le specifi-
che e i criteri di scelta;

® [l decisore,]’individuo che ha il po-
tere di decidere 1’acquisto;

® [ filtri, coloro che rappresentano le
fonti d’influenza informale su chi de-
ve decidere.

Quanto sopra per definire tre tipolo-
gie di situazioni:

1.La novita: prodotto fino ad ora sco-
nosciuto  nell’organizzazione del
Cliente;

2.1l riacquisto modificato: prodotto e
impiego gia noti, ma sono soprag-
giunte delle modifiche al prodotto
stesso;

3.1l riacquisto immodificato: prodot-
to consolidato e conosciuto e di cui il
Cliente ha fatto esperienza sull’uso e
sull’impiego.

Quello che si potrebbe definire ““biso-
gno totale del cliente industriale”
dev’essere riferito a cinque dimensio-
ni:

® fecnica: adeguamento del prodotto
al compito richiesto, qualita dello
stesso e controllo della durata;

® finanziaria: costo d’acquisto, con-
dizioni e termini di pagamento, ri-
spetto delle consegne;

® assistenza: servizio post vendita,
consigli su come e meglio impiegare
il prodotto;
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® informazione: sui mercati, sull’in-
novazione, sulla sicurezza, sulla sta-
bilita degli approvvigionamenti;

® psico-sociologica: tranquillizzare il
Cliente sull’acquisto fatto, fargli
comprendere che ¢ in buone mani e
che 'acquisto si dimostrera vantag-
gioso nel futuro per miniori manuten-
zioni, per I’affidabilita dello stesso,
per risparmio del montaggio e per al-
tre caratteristiche.

Processo d’acquisto

del cliente industriale
Per decidere “se, come e quando” ac-
quistare un bene industriale il proces-
so di acquisto si snatura in sei fasi:

® Anticipazione e riconoscimento di
un problema;

® Definizione delle caratteristiche e
qualita tecnologiche necessarie;

® Ricerca dei fornitori potenziali;

® Raccolta e analisi delle offerte rice-
vute;

® Scelta del fornitore a cui affidarsi;
Controllo e valutazione delle
performance. Quanto sopra &
qualcosa di tremendamente
complicato perché il proces-
so decisionale (mi serve e lo
compro) ¢ influenzato da di-
versi centri di acquisto (uti-
lizzatore, consulente, acqui-
rente, decisore e filtro), varia
da azienda ad azienda in fun-
zione dell’organizzazione e
delladimensione e del settore
dove opera.

Quindi si pongono le seguenti do-
mande:

® Chi decide durante il processo
d’acquisto del bene industriale?

® Chi sono i consulenti che inter-
vengono in tali processi?

® Quali i criteri di valutazione?

® Quali le influenze di suddetti cri-
teri?

Come si pu0 intravedere la comples-
sita del comportamento risolutorio a
favore di un acquisto dipendera dal
grado di rischio percepito, che altro
non ¢ che lincertezza a cui il Cliente
va incontro e all’ importanza che lo
stesso da alle conseguenze derivanti
da questa scelta da effettuare.

Il Cliente va incontro ad una serie di
problematiche:

® Una perdita finanziaria, nel caso il
prodotto acquistato risulti difettoso, per
via della sostituzione o riparazione;

® Una perdita di tempo, dovuta alle
riparazioni eventuali e ai reclami;

® Un rischio fisico, se quei prodotti
sono stati gia montati su una macchi-
na piu complessa e spediti a destina-
zione, che potrebbe manifestarsi sul-
I’utilizzo;

® Un rischio psicologico, riguardan-
te una perdita di fiducia nei confronti
di chi lo aveva convinto di acquistare
quel prodotto.

Per “ridurre” la sensazione del ri-
schio percepito prima della decisione
dell’acquisto consiste nel ricorrere al-
le diverse forme di informazioni di-
sponibili che produttore e dealer han-
no: pubblicita, venditori, cataloghi,
test, prove comparative, solidita delle
organizzazioni che offrono prodotti e
servigi. L’acquirente di fronte alle
informazioni ricevute dal mercato da
tre differenti livelli di risposta:
1.Risposta cognitiva,chiama in cau-
sa le conoscenze e le esperienze pos-
sedute;

2. Risposta affettiva, che sono quelle
che sorgono tra individuo ad indivi-
duo;

3. Risposta comportamentale, che
va dall’azione dall’acquisto a quello
che succede anche dopo.

Per dare un senso a tutto cio si passa
anche attraverso cio che non ¢ sogget-
tivo ma oggettivo, per esempio unari-
sposta di tipo cognitiva passa oltre
dalla conoscenza del prodotto che il
Cliente possiede anche attraverso I’a-
zione della notorieta della marca, vale
a dire il riconoscimento di un prodot-
to, il ricordo che se ne ha, e quella de-
finita top of the mind che ¢ quella che
il Cliente ha nella sua testa. Abbiamo
detto che nel processo dell’acquisto
¢’¢ una componente affettiva che de-
termina un atteggiamento, cio¢ uno
stato mentale costituito dall’esperien-
za propria, alimentato e aggiornato
dalle informazioni mediatiche, che lo

inducono di strutturare le sue perce-
zioni e lo inducono a formulare delle
preferenze. Percio nella logica ¢ com-
pito del produttore e del dealer in-
fluenzare quanto pit € possibile gli at-
teggiamenti favorevoli verso una
marca, un prodotto o un servizio.

Il Cliente percepisce i prodotti come
insiemi di attributi e ciascun Cliente
ne da una personale connotazione che
lo portera a compiere una scelta. Di
fatto i Clienti hanno un insieme di
opinioni diverse su ogni prodotto ana-
logo e ciascuno agira secondo il pro-
prio soddisfacimento al relativo biso-
gno. E’ luogo comune che la saponet-
ta venga comprata solo per lavarsi le
mani o altre parti del corpo, puo esse-
re utilizzata per dare profumo alla
biancheria... Pertanto la conoscenza
delle modalita attraverso le quali i
Clienti percepiscono i prodotti con-
correnti ¢ molto importante al fine di
adottare la strategia migliore da ado-
perare, specialmente se si & in posizio-
ne meno favorevole.

Tra le componenti da sugge-
rire vie:

® L.a modifica del prodotto,
se non ¢ riconosciuto dal
mercato;

® La modifica di qualche
attributo/caratteristica;

® La modifica preconcetta
delle opinioni nei confronti
della marca, ¢ necessario ri-
posizionarsi in modo psico-
logicos

® La modifica delle opinioni nei
confronti delle marche concorrenti,
attraverso la pubblicitd comparativa;

® Attirare ’attenzione su caratteri-
stiche non prese in considerazione e
che se realmente percepite possono
diventare vantaggi appetibili per il
Cliente;

® Capacita di modificare qualche
attributo dettato dall’esigenza di
qualche Cliente, customizzare il pro-
dotto, possedere elasticita produttiva.

Vantaggio competitivo

Per vantaggio competitivo s’ intende
I’insieme delle caratteristiche detenu-
te da un prodotto che gli conferiscono
un grado di superiorita in rapporto ai
propri concorrenti. Tale vantaggio
competitivo da all’impresa un mag-
giore potere di mercato, esso rappre-
senta la differenziazione oggettiva di
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cid che un’impresa, in risposta ad
un’esigenza di mercato, ha saputo co-
gliere per soddisfarla.

E’ arrivato il momento in cui si debba
parlare di prodotti “sostitutivi’ che
svolgono la stessa funzione ma che
sono arricchiti di vantaggi competiti-
vi basandosi su tecnologie diverse.
Questi prodotti costituiscono una mi-
naccia permanente in quanto la sosti-
tuzione € sempre possibile. Infatti,
buon gioco per il rivenditore, tali
prodotti impongono un tetto al prezzo
che le aziende produttrici possono ap-
plicare. Piu il prodotto sostitutivo
costituisce un’opzione interessante
per l'utilizzatore finale a livello di
prezzo, piu ¢ resistente il tetto contro
il quale vanno a cozzare le aziende del
prodotto-mercato. I prodotti sostituti-
visono quelli che devono offrire van-
taggi competitivi a un equo rapporto
qualitalprezzo.

La distribuzione

La lontananza fisica e/o psicologica
tra produttori e utilizzatori finali ¢ tale
che il ricorso ad intermediari diventa
“necessario” per rendere efficace
I’incontro tra domanda e offerta. Il
circuito di distribuzione pud essere
definito come un’organizzazione che
mette a disposizione degli end-user
beni e servizi secondo quanto piu gra-
dito dal Cliente finale. In generale il
ruolo della distribuzione ¢ quello di
“ridurre le differenze” che esistono
trailuoghi, i tempi e i modi di fabbri-
cazione e quelli di consumo tramite la
creazione di condizioni vantaggiose
sotto il profilo dell’ubicazione del
tempo e delle modalita, condizioni
cherealizzano il cosiddetto valore ag-
giunto della distribuzione.

Le funzioni della distribuzione ven-
gono meglio dettate dallo svolgimen-
to di sei diversi tipi di attivita:

® Informazione: tutte le attivita che
permettono di definire meglio la cono-
scenza dei bisogni del mercato e dei
termini di scambio concorrenziale;

® Assortimento: le attivita indirizza-
te a costituire una serie di prodotti
specializzati e/o complementari, ido-
nei alle situazioni di utilizzo;

® Contatto: tutte le attivita che fina-
lizzano 1’accesso a piccoli o grossi
gruppi di acquirentis;

® Magazzinaggio: riserve di mate-
riali che consentono il collegamento

tra il momento della fabbricazione e il
momento dell’acquistos

® Frazionamento: garantire un ser-
vizio migliore al Cliente partendo dal-
I’imballaggio fino allarapidita di con-
segna anche in quantita relativamente
modeste;

® Trasporto: garantire che il prodot-
to arrivi a destinazione.

La ragion d’essere

dei Distributori

Dal punto di vista del produttore affi-
dare a terzi la gestione dei flussi com-
merciali si giustifica in quanto gli in-
termediari, grazie alla loro specializ-
zazione, possONoO occuparsene con
maggiore efficienza e minori costiri-
spetto il produttore che decide di agi-
re direttamente sul canale.

Per flussi commerciali si deve inten-
dere a quell’insieme di caratteristiche
che vanno sotto il nome di:

® Informazioni: che vanno dal mer-
cato al produttore e viceversa;

® Commesse: dagli end- user ai dea-
ler a da questi al produttore;

® Fisici: spostamento dei prodotti da
un luogo all’altro;

® Diritto di proprieta: acquisizione
del possesso e del diritto di proprieta
ai vari livelli della catena di acquisto
dei beni;

® Finanziari: flussi monetari che ri-
salgono dall’acquirente ultimo fino al
produttore attraverso il distributore,
fatture, provvigioni, premi, ecc.
L’entita dei costi di distribuzione
spingono i produttori a cercare la vei-
colazione delle merci attraverso cana-
li sempre migliori e arazionalizzare le
modalita di gestione.

Posizione privilegiata
dei Dealer

I fattori che privilegiano i distributo-
ri rispetto i produttori sono:

1. Economie di scala: raggruppando
i beni da pil fabbricanti ¢ in grado di
esercitare la sua influenza presso il
Cliente avendo a disposizione un as-
sortimento ¢ una differenziazione
che il singolo produttore non ha. La
sua organizzazione di vendita costa
decisamente meno se ben strutturata
perché un venditore rappresenta piu
case produttrici di fronte al Cliente e
I’azione di vendita costa meno di
quella che costerebbe al produttore.
2.Assortimento migliore: quello che

puo offrire un produttore ¢ un assorti-
mento di prodotti omogenei di fabbri-
cazione tecnicamente parlando,
know-how tecnologico, particolari
utilizzi di materia prima. L assorti-
mento agognato dall’utilizzatore in-
vece ¢ dettato dalla varieta, dal mo-
mento del consumo, dalla disponibi-
lita minima di quantita, dalla comple-
mentarieta delle offerte. Il dealer
mette a disposizione I’assortimento
pit idoneo per I'utilizzatore riducen-
do i tempi di ricerca dei prodotti a
prezzi tra i piu competitivi.

3. Intensificazione dei contatti: la
complessita del processo di scambio
aumenta considerevolmente il nume-
ro dei Clienti finali e un sistema cen-
tralizzato permette di ridurre il nume-
ro delle transazioni commerciali ne-
cessarie a favorire I’incontro tra do-
manda e offerta.

4. Migliore distribuzione e armo-
nizzazione delle disparita di funzio-
namento: garantendo acquisti di vo-
lumi presso i produttori e offrendo la
possibilita di frazionamento delle
quantita ai Clienti finali si registra una
pit ottimale gestione dei flussi d’ac-
quisto. La cosa diventerebbe difficile
se il rapporto fosse diretto tra produt-
tore e cliente finale. Lieviterebbero i
prezzi di vendita per via degli acquisti
al dettaglio (minime quantita) e i costi
di immagazzinaggio da parte del pro-
duttore che solitamente fabbrica per
lotti economici.

5.Servizio ottimale: il dealer si trova
pit vicino all’end-user, ne conosce
meglio i bisogni, vive nel contesto del
territorio dove il Ciente agisce e lo
rifornisce in tempi rapidi con una mi-
gliore assistenza tecnica.

Configurazione del
canale di distribuzione
La struttura del canale di distribuzio-
ne € caratterizzata dal numero di livel-
li che separano il produttore dal clien-
te finale.

Vi possono essere differenti modalita
di distribuzione dette canali:

@ Canale diretto: il fabbricante ven-
de all’utilizzatore;

® (Canale indiretto: il fabbricante
vende all’intermediario che a sua vol-
ta vende all’utilizzatore finale. Tale
canale puo essere breve o lungo in
funzione di quanti intermediari passa-
no nella filiera distributiva. Per esem-




pio il produttore X vende al Master
dealer Y che a sua volta vende al ri-
venditore Z che rivende al cliente de-
stinatario della merce.

Tra gli stessi rivenditori vi sorgono
delle competitivita che generano:

® Concorrenza orizzontali: piu dea-
ler che operano allo stesso livello nel-
la rete distributiva;

® Concorrenza verticale: dealer che
adifferenti livelli distributivi esercita-
no funzioni similari dell’intermedia-
rio o posto a monte della catena distri-
butiva o a valle.

® Concorrenza tra reti distributive:
grossi dealer posseggono pitl rivendi-
te dislocate in differenti posizioni geo-
grafiche e si trasformano in certi casi
come master dealer in altri casi come
rivenditori.

In funzione delle caratteristiche del
mercato si fa pill 0 meno ricorso a que-
sti intermediari. Quello che oggi,in no-
me di un’ internazionalizzazione dei
mercati e ad un sistema di globalizza-
zione molti produttori hanno preferito
la via del fai da te, cio¢ hanno ignorato
la vendita tramite dealer, utilizzando il
canale diretto. Questo ha portato un di-
sorientamento in termini di prezzi e di
servizi. Poi la crisi attuale completa in
peggioil panorama tutto a discapito del
Cliente finale che pensa di aver rispar-
miato ma in realta certo non si ¢ avvan-
taggiato. Tutto nasce e muore dal com-
portamento di acquisto del Cliente fi-
nale. In ogni business ci sono delle re-
gole da rispettare ma se non vi ci si at-
tiene, la paura ( intesa come quella di
fare acquisti sbagliati, di non avere
quello che si cercava, di averlo ad un
prezzo piu alto, di non godere di servi-
zi post vendita all’altezza) aumenta e
di fatto questo importante fattore inci-
de sulla psicologia comportamentale
di come avviene I’acquisto. Da qui si
generano di rimando una serie di mec-
canismi che influenzano negativamen-
te tutto il ciclo della vendita. I produt-
tori devono avere tutto e garantire con-
segne quasi dal pronto (non ¢ il loro
mestiere), i distributori vengono saltati
dal naturale e pili consono processo
della filiera distributiva, con il presup-
posto che il Cliente finale,scavalcando
la rete distributiva, acquistera a piu
buon mercato. Di solito nessuno rea-
lizza qualcosa per svendere, per il pro-
duttore momentaneamente potrebbe
rivelarsi un vantaggio avere un Cliente

diretto per aumentare il suo portafo-
glio, ma poi si complica maledetta-
mente la gestione amministrativa in-
terna. I rapporti con i dealer s’incrina-
no quando questo non dovrebbe mai e
poi mai avvenire ed essi diventano su-
bito i concorrenti pili agguerriti. Per
non parlare di casi di dealer ammoniti o
minacciati dai produttori a non tenere a
magazzino merce di altri competitor.
Qui parlare di Medio Evo ¢ superfluo.
Un dealer acquista la merce e ne diven-
ta proprietario, non puo sottostare a
nessun imperativo e obbligo da parte di
chicchessia. Chi cade nel tranello si ri-
vela debole e ne paga, con il ricatto, le
conseguenze. In un mercato libero il
Dealer deve avere magazzini assortiti
di merce che abbia caratteristiche tec-
niche evolute per tecnologia e non de-
ve guardare in faccia a nessuno, anche
perché tra i suoi privilegi c’¢ quello
della vicinanza dei Clienti per territo-
rio e che alui vi ricorrono quando sono
indifficolta. Latipologia dei prodotti si
differenzia in prodotti:

® Base, detti di largo consumo, com-
modities: I’acquisto ha carattere di
routine ed & facilitato dalla fedelta alla
marca o al punto vendita;

® D’impulso: quelli che non sono
strettamente necessari ma che sono
disponibili ovunque e di facile accesso
per averli;

® D’urgenza: quelli cui non se ne puo
fare a meno, gli indispensabili.

I Clienti prima di acquistare confron-
tano le marche secondo vari ragiona-
menti e criteri, come il grado d’ido-
neita all’uso previsto, il prezzo,la qua-
lita. Di solito I’acquirente utilizza un
comportamento di tipo selettivo e ri-
solutivo, non certo un atteggiamento
di routine. Pertanto vige il comporta-
mento della comparazione, 1’utilizza-
tore ¢ disposto a temporeggiare prima
di effettuare la decisione di acquisto
definitiva. Valuta, testa i prodotti che
possono avere prezzo elevato e fre-
quenza bassa di acquisto. Il dealer in
questo caso si rivela esercitare un’in-
fluenza notevole per il processo deci-
sionale di acquisto perché influenza
molto con le informazioni in suo pos-
sesso e consigli. In pratica tutte le ri-
cerche che il Cliente deve fare per as-
sumere valutazioni oggettive le rispar-
mia affidandosi ai dealer che sono in
contatto con vari fabbricanti che li ag-
giornano continuamente sulle novita.

Strategie

di collaborazione

La collaborazione dei dealer alla rea-
lizzazione degli obiettivi comuni con i
fabbricanti € condizione necessaria
per il “successo”. Per ottenere cio de-
vono attuarsi dei presupposti che chia-
meremo strategia:

1. Push: concentrare i propri sforzi di
comunicazione e di pubblicita e pro-
mozione sui dealer in modo da stimo-
lare il loro interesse e far inserire i pro-
pri prodotti nei loro assortimenti, ga-
rantendogli dei margini interessantie
convincere i Clienti ad acquistare
presso diloro lamerce. Bisognera che
il produttore in funzione degli obietti-
vi, quali aumento delle vendite e delle
scorte di magazzino, garantisca al
dealer margini interessanti, promo-
zioni, sconti su quantita, campiona-
ture gratuite; aggiorni con corsi di
formazione gratuita il personale
vendite dell’organizzazione del dea-
ler; li sostenga nel post-vendita per
qualunque problema.

2.Pull: veicolare gli sforzi di comuni-
cazione e di pubblicita direttamente
sugli end-user con il solo scopo di
creare nella domanda finale atteggia-
menti positivi sull’utilizzo del prodot-
to in modo tale che il Cliente scelga
quel prodotto e si rivolga con idee piu
chiare al dealer. E’, per quanto sopra
esposto, questa la strada che una
realta giovane che si sta affermando
sul mercato della movimentazione li-
neare, come puo essere T RACE
SpA, suggerisce e indica per affronta-
re anche questo, si spera, imminente
dopo crisi. Quindi un messaggio
aperto, costruttivo e sincero nei ri-
guardi dei dealer con i quali gia intrat-
tiene rapporti commerciali e sia con
quelli che nel futuro decidessero di
collaborare. Sicuramente |’atteggia-
mento per salvaguardare gli interessi
del Cliente si sottolinea I’importanza
strategica dell’ottimale relazione tra
produttore e rivenditore che da per-
fetti partner, nel rispetto dei loro
specifici ruoli, interagendo, possono
conseguire i rispettivi
successi centrando i
target prefissati. DI
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