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Prima di entrare nel vivo del confronto tematico vorrei fornirvi una descrizione aggiornata del nostro settore con alcuni numeri rappresentativi sull’andamento del mercato.

Di solito chi si occupa di affari e di commercio deve essere persona ottimista ma non incline a facili entusiasmi. Ciò nonostante bisogna pur riconoscere che nel panorama piuttosto stagnante dell’economia italiana, non solo il settore delle costruzioni è il comparto che contribuisce maggiormente alla tenuta del pil, ma che l’industria e il mercato delle macchine ne rappresentano certamente il versante più dinamico. 

Ma andiamo per ordine. Per quanto riguarda l’Italia la domanda di macchine movimento terra, stando ad un nostro studio condotto insieme a Prometeia, è attivata per il 57 per cento da imprese tipicamente edili, per il 16% dal noleggio in qualche modo ad esse collegato,  per il 15% da attività di scavo e demolizione, per il 6,5% da attività estrattive, mentre il rimanente 5,5% va distribuito tra grandi aziende agricole, vivai, imprese multiutility, manifatturiere e di raccolta e smaltimento rifiuti. 

L’Italia oltre che un grande produttore di settore (3,4 miliardi di euro nel 2005 con una crescita dell’8,8% rispetto all’anno precedente), esporta ben il 60% del proprio fatturato, ed è ai primi posti per ammontare di macchine vendute in Europa. Il mercato italiano è tra i primi in Europa,  con un quantitativo annuo di macchine vendute di quasi 26 mila unità.

Su questo versante il 2005 è stato un anno di riflessione e di sostanziale mantenimento degli alti livelli di vendita. Rispetto al 2004 si è registrata infatti solo una piccola flessione in unità fisiche dello 0,6%, anche se in valore la contrazione è stata del 3,5%.

Il dato non è stato infatti omogeneo privilegiando le macchine di piccole dimensioni rispetto alle grandi. Ma ormai si tratta di un trend consolidato che ha portato il mercato ad essere composto per il 46% da miniescavatori, dal 14% dagli skid steer loader, a fronte di una quota del 26% destinata alle macchine tradizionali (pale, escavatori, apripista ecc.). La fetta di mercato delle terne, che in questi ultimi anni si è molto ridotta, è scesa sotto al 6%, mentre i sollevatori telescopici stanno conquistando quote ormai prossime all’8%.

Più in generale, i limiti d’espansione del mercato non dovrebbero essere stati ancora raggiunti. Per il prossimo biennio prevediamo una crescita che dovrebbe risultare dalla composizione tra la prevista – anche se moderata – ripresa economica ed altri fattori espansivi quali i bassi tassi d’interessi, l’accorciamento dei cicli di sostituzione delle macchine, l’alimentazione dei parchi noleggio e l’impiego dei mezzi in attività diverse dalla classica edilizia. Nell’anno in corso stimiamo dunque una crescita del mercato italiano che, se si allineassero tutti i fattori positivi, potrebbe aggirarsi intorno ai 4 punti percentuali, confermando il trend positivo anche per il 2007.

Queste almeno erano le nostre simulazioni lo scorso marzo. Quel che è certo è che i dati di vendita delle macchine movimento terra del primo trimestre 2006 – pur considerando l’entrata in gioco di alcuni nuovi partecipanti alla rilevazione statistica – segnano un aumento superiore al 10% rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente.

In questa prima parte dell’anno, per quanto riguarda le varie linee di prodotto, miniescavatori, skid steer loader e sollevatori telescopici hanno registrato incrementi molto positivi, mentre le macchine tradizionali hanno complessivamente subito una lieve flessione. Tra queste hanno registrato decrementi le pale e gli escavatori cingolati; sono di contro aumentate le vendite delle pale e degli escavatori gommati. Le terne, infine, hanno continuato a perdere colpi anche nel primo trimestre del 2006, e i martelli demolitori, hanno registrato una crescita particolarmente sostenuta specialmente nel segmento destinato ai miniescavatori.

Veniamo adesso a considerare  per sommi capi alcuni temi riguardanti il rapporto tra produttore e distributore al fine di stimolare spunti di discussione per il workshop successivo.

In primo luogo bisogna ricordare che quello che sta maggiormente a cuore alla casa costruttrice è la valorizzazione del proprio marchio. Da questo punto di vista la distribuzione multimarca non può essere vista di buon occhio perché, a fronte di un’ipotetica estensione della copertura territoriale, si rischiano inevitabili conflitti con i distributori che potrebbero privilegiare per ogni linea di prodotto un marchio diverso, penalizzando, per l’appunto, il valore complessivo del marchio dell’una o dell’altra azienda costruttrice. L’incremento del numero dei punti di distribuzione creerebbe una ovvia riduzione dei servizi di supporto attualmente sostenuti dal costruttore sul distributore per l’affermazione del marchio, con il rischio di riportare il concessionario ad una mera funzione di venditore generalista finalizzato al solo obiettivo della transazione commerciale.

D’altra parte, per completezza, va anche detto che è possibile che un produttore medio-piccolo o di marchio poco noto possa risultare più possibilista e flessibile nell’applicazione di questo approccio politico soprattutto se non in grado di andare oltre alla sola fornitura del prodotto.

In generale, tuttavia, a fronte degli investimenti per la promozione del marchio effettuati dalla casa madre – ma dei quali ovviamente beneficia anche il distributore – credo sia difficile obbligare il cliente a rivolgersi a canali di vendita predefiniti da contratti in quanto la sovranità di scelta del dell’acquirente è più che legittima.

Questo è particolarmente rilevante nel caso dei grandi noleggiatori ai quali se non si permettesse di acquistare direttamente dalla casa madre, consentendo loro di ricavare un adeguato margine di profitto, si finirebbe per spedirli nelle braccia di una  concorrenza più permissiva, soprattutto in un contesto come quello italiano dove lo sviluppo del noleggio non avviene per grandi organizzazioni ma si sviluppa in seno ai concessionari come naturale diversificazione di business e di servizi.

Un’ulteriore ragione di contrasto si manifesta in ambito ai limiti di tutela delle esclusive territoriali accordate ai concessionari. La mancanza di una chiara disciplina normativa comporta non pochi dubbi interpretativi, dando luogo a frequenti attriti tra i concessionari che inevitabilmente finiscono per coinvolgere anche il costruttore. 

Da un punto di vista giurisprudenziale, in assenza al livello nazionale di norme specifiche, l’unico parametro di riferimento  è costituito  dalla normativa comunitaria in materia di tutela della concorrenza nell’ambito degli accordi verticali. Da questo regolamento è ricavabile il principio dell’inammissibilità di forme di esclusiva in cui il concedente garantisce al concessionario una protezione territoriale assoluta, impegnandosi, non solo a non vendere direttamente e a non nominare altri concessionari nella zona esclusiva, ma anche ad impedire qualsiasi vendita di terzi nella medesima zona. Ciò che si può evitare sono le sollecitazioni d’acquisto “attive”, ma non si può vietare al cliente che lo voglia di rivolgersi ad un rivenditore da esso prescelto.

Insomma, in questi casi (acquisti “passivi” fuori zona o presso la casa produttrice) sarebbe bene minimizzare gli attriti con un sistema di provvigioni a protezione del territorio e a tutela del distributore che, tuttavia, come dirò tra poco, avrebbe tutto l’interesse a proiettarsi strategicamente sulle erogazioni di servizi più evoluti.

Un altro aspetto del contratto di concessione fonte di possibili conflittualità è quello delle eventuali spettanze economiche del concessionario in caso di cessazione del rapporto. Questo sarebbe giustificato solo in presenza di una distribuzione c.d. coordinata e cioè governata da strumenti di marketing che conferiscano al produttore un significativo controllo della politica commerciale nei confronti dei clienti finali, con l’obiettivo principale della  fidelizzazione degli stessi al marchio.

Anche se finora i tribunali italiani hanno negato al concessionario (a differenza di quanto avviene per l’agente) di percepire una remunerazione per la mera cessazione del rapporto, l’evoluzione delle dinamiche commerciali nel senso di un maggiore controllo della clientela da parte dell’azienda concedente rende tutt’altro che azzardata, a parere di alcuni, la previsione che la valutazione giuridica dei rapporti di concessione di vendita possa evolversi verso l’applicazione al concessionario di meccanismi di maggior tutela nella fase di scioglimento del rapporto.

Ma a questo punto di fronte a questi elementi citati, la conflittualità tra distributore e produttore sembrerebbe un destino ineludibile. 

E invece non penso che sia così. Non c’è bisogno di scomodare economisti illuminati che sostengono la progressiva importanza dell’accesso ad un bene, e dei servizi ad esso connessi, rispetto al suo mero possesso, per capire che la composizione dei diversi interessi tra produttori e distributori va cercata spingendosi in avanti e disegnando una partnership con ruoli e sinergie ben definite. Il ruolo del concessionario, infatti, con la crescita d’importanza dei servizi di postvendita diventa strategico. Egli deve avere come missione la copertura capillare del territorio, non tanto in un’impossibile ottica di assoluta chiusura esclusivista, quanto come centro di erogazione di quei servizi strategici e fidelizzanti che permettano al cliente "sovrano" di soddisfare i suoi bisogni e ricavando feedback quotidiani mediante la capacità di ascolto e la ricerca di soluzioni mirate. 

Minimizzare i costi di manutenzione e fermo-macchina può essere un esempio in questa direzione mediante lo sviluppo di forme di contratto di manutenzione innovative anche sul modello di altri settori, spingendosi se possibile anche a prevenire i guasti. 

Questi ragionamenti possono collegarsi anche al mercato dei ricambi, dove l’accresciuta mobilità dei clienti e uno spettro crescente di possibilità d’acquisto (non ultimi anche quelle on line), rendono necessaria una politica certa e trasparente dei prezzi, garantendo al distributore l’esclusività sul territorio soprattutto in ambito di assistenza e supporto tecnico specializzato, ma vigilando su ogni forma di possibile speculazione, sia in termini di prezzo che di originalità del componente, che andrebbe ovviamente a ripercuotersi sui costi d’esercizio della macchina con naturale ricaduta sull’immagine del marchio e sulla scelta per il  rinnovo del mezzo.

Insomma, come in molti altri settori d’avanguardia, anche per noi la leva del successo si baserà sempre più sui servizi, e questi non potranno che essere erogati capillarmente da chi presidia il territorio. 

Forse bisognerà apprendere assieme a non considerare la sola vendita del prodotto come il punto finale del nostro business, ma come un supporto necessario, ma di complemento, rispetto alla vendita dei servizi correlati – vero business del futuro. 
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