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post vendita

[l post vendita: arma competitiva
e sfida gestionale

Filippo Visintin, Mario Rapaccini

affermazione della customer satisfaction come

obiettivo imprescindibile per ogni tipologia di

azienda, ha prodotto, nell’ultimo decennio,
un grande interesse verso 1 cosiddetti servizi al cliente,
vale a dire quei servizi che precedono e seguono la vendita
del prodotto e ne facilitano la selezione, configurazione,
utilizzo, manutenzione e dismissione. I servizi post vendita,
in particolare, sono oggetto di una crescente attenzione da
parte di aziende operanti in molti settori. Tale attenzione é
pienamente giustificata dai benefici sia di natura finanziaria,
sia competitiva, che un corretta gestione del post vendita puo
generare.

Filippo Visintin e Mario Rapaccini sono entrambi ricercatori di ruolo presso
la Facolta di Ingegneria dell'Universita degli Studi di Firenze. Sono membri
del collegio docenti del Dottorato di Ricerca in Ingegneria Industriale e
dell’ Affidabilita, responsabili della sezione Digital System dell’Asap Service
Management Forum (www.asapsmf.org) ¢ membri del comitato scientifico
del laboratorio Ibis (Information Based Industrial Services, www.ibis.unifi.it
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Attraverso il post vendita & possibile, in generale: i) ottenere un
flusso di cassa stabile nel tempo. La domanda di servizi & infatti
meno influenzata da fenomeni congiunturali rispetto a quella
dei prodotti (si pensi, a tale proposito, alla domanda di ricambi
e manutenzioni per un’autovettura); ii) realizzare significativi
profitti. Sono molti i settori in cui I'elevata marginalita dei ser-
vizi rende 1 profitti a essi associati comparabili, se non superio-
r1, aquellirelativi alla vendita dei prodotti; iii) influenzare le de-
cisiont di acquisto. Talvolta I'acquisto di un prodotto, & subor-
dinato alla presenza di un adeguato servizio; iv) incrementare
la soddisfazione e la fedelta del cliente. La capacita di risolvere
in maniera efficace e tempestiva i problemi del cliente lo rende
soddisfatto e fedele; v) raccogliere dati dal campo e feedback.
Tali dati potranno pot essere utilizzati per la progettazione di
nuovl prodotti/servizi piti performanti e vicini alle esigenze
dei clienti.

La capacita del post vendita di generare uno o pit1 suddetti be-
nefici, tuttavia, ¢ condizionata da un lato dalla capacita di for-
mulare una strategia del post vendita coerente con il contesto
competitivo in cui si opera e, dall’altro, dalla capacita di ope-
rare delle scelte a livello tattico-operativo coerenti con la stra-
tegia formulata. In questo articolo vengono illustrate alcune
evidenze emerse nell’'ambito di una ricerca empirica, condotta
dall’Asap Service Management Forum (www.asapsmf.org)
nel 2008, ed estesa a un campione di 54 tra le pitt importanti
imprese dell'industria nazionale della caldareria e termotecni-
ca. Nell'articolo verra illustrato come il post vendita possa
rappresentare un’'importante arma competitiva ma, allo
stesso tempo, la sua gestione rappresenti una complessa
sfida gestionale.

Le conclusioni che verranno illustrate sono basate su una
dettagliata analisi di alcune variabili di contesto che possono
essere considerate di carattere generale. Tali conclusioni sono
pertanto da ritenersi valide per tutti quei settori che presen-
tino, in relazione a tali variabili, caratteristiche simili a quello
esaminato.

Metodologia

L'indagineé stata condotta per mezzo di un questionario strut-
turato in 52 domande, organizzate in 8 sezioni. Le domande
sono state formulate prevalentemente in forma chiusa, al fine
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di ottenere risposte il pitt possibile omogenee e semplificare la
fase di elaborazione dei dati. La somministrazione dei que-
stionari & stata condotta via posta elettronica e fax, mentre la
compilazione & avvenuta, nella maggioranza dei casi, in modo
non assistito. I dati raccolti sono stati integrati e uniformati con
contatti successivi via telefono e posta elettronica, valutando
documenti forniti direttamente dalle aziende o autonoma-
mente reperiti consultando i siti web delle aziende risponden-
ti. L'individuazione della popolazione di aziende operanti nel
settore & avvenuta attraverso la consultazione sia di database
generici (Kompass, Infoimprese) sia delle liste degli associati
delle principali associazioni di categoria, tra cui Ucc (Unione
Costruttori Caldareria) e Assotermica che hanno, peraltro, pa-
trocinato e promosso |'indagine tra 1 propri associati.

Facendo un’unione dei nominativi raccolti dalle varie fonti, &
stato possibile identificare un universo di circa 250 aziende. Il
questionario & stato quindi somministrato per posta elettronica
atutteleaziende individuate, facendo seguireall'invio un solle-
cito telefonico. Le aziende che hanno risposto con questionari
completi sono state 54, con un tasso di risposta di oltre il 20%,
decisamente soddisfacente in analisi di questo tipo. Terminata
la fase di raccolta, per il trattamento e la successiva analisi dei
dati s & proceduto con la creazione di un database delle rispo-
ste. Il campione ottenuto & risultato eterogeneo sia per quanto
riguarda le dimensioni delle aziende che lo compongo, sia per
le loro caratteristiche in termini di prodotti commercializzati e
mercati serviti. L.'ampiezza del campione e la sua varieta fanno
ritenere che sia sufficientemente rappresentativo della popola-
zione in esame’.

Figura 1. Organico in unita Fte (5X) e fatturato in euro (DX) delle
aziende del campione.
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Caratteristiche del campione e variabili di contesto
Dimensioni aziendali

Sia in termini di fatturato sia in termini di organico totale (va-
lutato in unita Full Time Equivalent), le aziende del campione
risultano essere distribuite su tutte le classi dimensionali, sep-
pure con una certa tendenza centrale (Figura 1).
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Suddividendo le aziende del campione in piccole, medie
¢ grandi’ si osserva, infatti, come queste si ripartiscano
omogeneamente nelle tre macrocategorie (41%, 28%, 31%
rispettivamente, vedi Figura 2).

Come si puo osservare, nel campione non sono presenti
microimprese che, del resto, sarebbero di scarso interesse
per il tipo di indagine in corso.

Figura 2. Suddivisione del campione in funzione delle dimensioni
aziendali.
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Clienti serviti

Oltre che in base alle dimensioni, ¢ utile stratificare il
campione in funzione clienti serviti.

Anche in base a questa stratificazione, il campione risulta
essere ben bilanciato: le imprese in esame, infatti, fabbri-
cano/assemblano e/o commercializzano prodotti desti-
nati per 1/3 a utenze di tipo prevalentemente industriale,
per 1/3 a utenze di tipo prevalentemente civile e per il re-
stante 1/3 a entrambe (Figura 3).

Figura 3. Suddivisione del campione in funzione dei clienti serviti
(civile vs industriale).

m Civile
m Civile ed industriale

W Industriale

! Tale affermazione non ¢ da intendersi in senso statistico, ma qualitativo. | risultati del questionario sono stati infatti utilizzati per individuare, classificare
e descrivere le decisioni a livello strategico, tattico e operativo, intraprese per gestire il servizio postvendita nel settore della caldareria e termotecnica. I dati

ottenuti dalla survey non sono stati tuttavia utilizzati a scopi inferenziali.

*Inaccordo alla Direttiva 96/280/CE e alla successiva raccomandazione 1442 del 6 maggio 2003 della Comunit europea, si considera: media impresa,
quando il numero dei dipendenti & inferiore a 250, quando 1l fatturato annuo non supera i 50 milioni di euro o il totale dell'attivo dello stato patrimoniale
non supera i 43 milioni di euro; piccola impresa, quando il numiero di dipendenti & inferiore a 50, quando il fatturato annuo o il totale dell’attivo dello stato
patrimoniale annuo non superino i 10 milioni di euro; microimpresa, quando il numero dei dipendenti & inferiore a 10, quando il fatturato annuo o il totale

dell'attivo dello stato patrimoniale annuo non superino i 2 milioni di euro.
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Pitt nel dettaglio, 1 prodotti commercializzati dalle azien-
de del campione sono destinati per il 25% a privati e per
il restante 75% ad aziende e pubbliche amministrazioni
(Figura 4).

Figura 4. Suddivisione del campione in funzione del clienti serviti
(privati vs aziende).
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Incrociando le dimensioni aziendali con le tipologie di
clienti serviti, il campione risulta essere pertanto cosi
composto (Tabella 1):

Tabella 1. Composizione del campione in funzione della tipologia di
clienti serviti e delle dimensioni aziendali.
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Mercati di sbocco

Andando ad analizzare i mercati di sbocco delle varie fami-
glie di prodotti realizzati dalle aziende del campione (vedi
prossimo paragrafo), si nota come questi si estendano al di
fuori dei confini nazionali nel 58% det casi (Figura 3).

Figura 5. Mercato di sbocco dei prodotti commercializzati.

Figura 6. Mercato di sbocco dei prodotti commercializzati - Campione
stratificato in base alle dimensioni.
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tificheremo come aziende operanti nel settore civile quelle
produttrici di beni destinati a utenze civili e come aziende
operanti nel settore civile e industriale quelle che producono
beni destinati a entrambe le tipologie di utenze.

Prodotti fabbricati, assemblati e o commercializzati

Le tipologie di prodotti fabbricati, assemblati e/o commer-
cializzati dalle imprese intervistate sono oltre 100. Per sempli-
Cita, questl sono stati raggruppati in macrocategorie (caldaie,
condizionamento, solare, radiatori, stufe, bruciatori, serbatoi,
autoclavi, scambiatori).

Trattandosi dell'insieme numericamente pit rilevante, la ca-
tegoria caldaie é stata a sua volta suddivisa in 3 sottocategorie:
caldaie industriali®, destinate cioé a utenze prevalentemente
industriali; caldaie domestiche®, destinate a piccole utenze
civili e caldaie professionali, ossia caldaie che possono trovare
implego presso utenze civili di grandi dimensioni, o presso at-
tivitd industriali caratterizzate da un limitato consumo energe-
tico. In Figura 7 é riportata l'incidenza percentuale di ciascuna
macrocategoria di prodotti sul totale dei prodotti commercia-
lizzati da tutte le aziende del campione.

Figura 7. Incidenza delle diverse categorie di prodotti sul totale dei
prodotti realizzati.
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La percentuale scende, rimanendo tuttavia alta, se si con-
siderano le piccole imprese (46,4%), mentre sale (73,7%)
se s considerano le grandi imprese (Figura 6).

Per semplicita, d’ora in pot, identificheremo le aziende che
producono beni destinati a utenze di tipo industriale, come
aziende operanti nel settore industriale; analogamente, iden-
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Come ¢ possibile notare, le caldaie rappresentano il 41%
di tutti i prodotti realizzati. Approfondendo I'analisi,
emerge infatti come ben 31 aziende su 54 dichiarano di
produrre/commercializzare (anche) caldaie.

Incrociando le dimensioni aziendali con il settore, e limi-
tandosi a considerare le aziende produttrici (anche) di cal -
daie, il campione risulta essere cosi composto:

7 Caldaie a recupero, a gasolio, ad acqua surriscaldata, a gas >100 KW.
“ Caldaie a condensazione, elettriche, in ghisa, a gas <35KW ecc.
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Tabella 2. Composizione del campione ristretto alle aziende produttrici
(anche) di caldaie.
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Come ¢ facilmente intuibile, i prodotti pit costosi
sono quelli realizzati da imprese che si rivolgono pre-
valentemente a clienti di tipo industriale (Figura 11).

Figura 11. Fasce di prezzo (in euro) dei prodotti - Campione stratificato
in base al settore.

3

Vita utile e ciclo di vita dei prodotti

La vita utile dei prodotti commercializzati, ossia la durata
della loro permanenza presso il cliente, &€ mediamente [un-
ga, superando nell’83% dei casi i 10 anni (Figura 8).

Figura 8. Vita dei prodotti commercializzati.

caldaie

La maggior parte di questi prodotti (63%) si colloca nelle
fasi pit avanzate del ciclo di vita (Figura 9) con una per-
centuale rilevante di prodotti ormai giunti alla fase di de-
clino (15%).

Figura 9. Fase del ciclo di vita dei prodotti commercializzati.

|
'
solare | =
radiatori e
| ] ) = Introduzione
altro "
1 | Crescita
stufe k -
1 ! | = Maturits
bruciatori e
e e L adedino
4 = | | |
serbatoi
A _
autoclavi
1 ! !
+

Prezzi dei prodotti

Per quanto riguarda 1 prezzi, si osserva (Figura 10) come
questi coprano ben 3 ordini di grandezza e siano nel 56%
del cast superiori ai 2.500 euro.

Figura 10. Fasce di prezzo (in euro) dei prodotti commercializzati.
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Infine, in Tabella 3 sono riportate le medie relative al
numero di prodotti venduti nel 2007 e al numero di
prodotti installati sul campo (base installata).

Come si osserva, specialmente nel settore civile, siamo
in presenza di basi istallate di notevoli dimensioni.

Tabella 3. Media del numero dei prodotti venduti 2007 e del numero
di prodotti sul campo al 31 dicembre 2007.

Ruoli di filiera
11 campione € composto prevalentemente da produt-
tori, essendo 50 imprese su 54 coinvolte direttamente

nella produzione/assemblaggio di componenti, assie-
mi o prodotti finiti.

Le restanti 4 aziende curano solamente la distribuzio-
ne/vendita, in qualita di filiale commerciale italiana
di imprese multinazionali.

Nondimeno, tra i produttori esistono aziende integra-
te a valle nella fase di distribuzione rivendita, e azien-
de che forniscono anche servizi di ingegneria o di altro
tipo (4%).

Canali di vendita

I canali di vendita utilizzati dalle imprese del campione
sono elencati in Figura 12, dove ¢ anche riportata la per-
centuale di imprese, suddivise per settore, che utilizzano
il canale stesso. Come si osserva, il canale piu utilizzato ri-
sulta essere la vendita diretta (54% delle aziende), seguito
dai grossisti (43%) e dai concessionari (30%). Esistono tut-
tavia delle differenze significative tra i vari settori. LL'89%
delle imprese operanti nel settore industriale si serve del
canale diretto, mentre solo il 6% si serve di grossisti e
1'11% di concessionari.

Viceversa, il canale diretto & utilizzato solo dal 28% del-
le imprese operanti nel settore civile le quali, nel 67% dei
cast, si servono di grossisti e nel 50% dei casi di conces-

sionari.
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