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. *
Presentazione

Primer df entrare nel vivo della relazione di Sergly Brasini sembra indispen-
sabile sofformearst breveinente sul titolo suggerdo dugli organizzatori delia
riunione. Cf siamo chiesti, infatti, se od evemualmente in che BUSUrd Possa avere
senso propovee una gerarchia di metods statistict utilfizzabili net! ambito defle
azicnde commerciali, o nan affermare pitttosto che tutia la metodologia siati-
sttca che va dalla teoria dellinferenza all analisi mudtivariota & applicabile,
pieno titolo, in quesic contesto. Semmai non si deve trascurare che lu reoric
della significativitg statistica, in particolare, presuppone, per i test sui parametri
di waa popolazione, il requisito essenziate della normaliia distributiva dei carar-
teri di volta in volia considerati (al guale, in wolti casi. si devono aggiungere
ulteriori condizions, come ['indipendenza deite usservuzioni, ['omoschedasticitg,
la finearita degli effetti, la dimensione del campione}; ¢ che guast mai nelle ap-
plicazioni in ambito econamico e suciale tali condizioni sono pienamente rispet-
Late, per cul i metodi non parameirici (cosi definiti perehé non impongono ipo-
tesi particolari sul modo di variare del carattere nella popolazione, e quindi sui
parametri della distribuzione) intervengono nell analisi statistica come soluzioni
sostitutive o alternative rispetto alle pit tradizionali tecniche inferenziali,

Richiamande quanto Angelo Zanella sosteneva gic nel 1986 con riferimento
alle stato ed alle prospettive della statistica aziendale i Italia’, e adattandolo al
presente conlesto, si potrebbe asservare che in tutte le principali aree funzionali
di un sistema commercicle sussistono possibilitg ed esigenze di applicazione dei
metod! statistici; talehé ['impiego della statistica nelle aziende consente ormai di
valorizzarne appieno lintera strumeniazione metodologica.

Mi sembra peraltro che un problema ancora aperio e da affrontare con im-
pegno in diverse sedi e a vari livelli sia guello defla diffusione defla cultura sia-
tistica nel mondo produitive e commerciale, sopraitutto sul piano fattuale; e, pii
in particolare, quelle dei motivi che determinane attuale situazione di noia e
diffusa arvetratezza. Detto in altri termini, che tipo di cultura e di pratica stati-
stica si riscontra oggi nelle aziende commerciali, ovvero in quale misura nella

“I 1 testo che scgue riproduce Ia relazione preseotata da Sergio Brasini il 13 aprile 1996 a
Rimiri in occasione della Riunione satcllite su “La formazione statistica per il mondo del
lavare™, nell’ambito della XXXVIIl Riunione Scientifica della Societa ltaliana di Stati-
stica.
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prassi aziendale si organizzano, si elaborano e si analizzano flussi informativi
prodotti all’interne o di provenienza esterna’?

Se esaminiamo con attenzione if sistema distributivo nazionale, non & difficile
rendersi conto che non di rado le decisioni sirategiche ed operative di compe-
tenze: del management non poggiano su flussi informalivi interni alle aziende, al
tempo stesso sistematici e periedici. [ dati interni, del resto, assumono i valore
effettiva di informazioni statistiche solo subordinatamente alle loro caratteristi-
che di tempestivitd, coerenza, continuiia temporale, completezza, facilita di ac-
cesso e basso costo di reperimento: elementi questi che, come la relazione meite
ir evidenza, non sempre & dato ravvisare nel caso del sistema commerciale ita-
liano.

Condizione fondameniale - ritengo - per la diffusione e 'uso della metodolo-
gia statistica é la capacita della divigenza di identificare | campi ed | problemi
per i guali ne visulta proficuo impiego. E' essenziale, di conseguenza, il ruclo
delle facolid universitarie di Economia e di Scienze staiistiche (e la collabora-
zione a livello didaitico fra siatistici, aziendalisti e informatici) destinate in
modo specifice alla preparazione dei manager.

Come é stato autorevolmente rilevato’, compito dell alta divigenza & di
sostenere il lavoro speciafistica deflo statistico; ma per poterlo fare, i dirigenti
devono possedere sensibilitd statistica, e guindi capacitd e abitudine a ragionare
secondo modelli concettuali di tipn statistico e probabilistico. Solo a queste
condizioni, ¢ favaerendo la produzione di informazioni a partire dai dati interni
di natura comtabile e amministrative, | metodi statistici e le moderne tecniche
informatiche potranno agevolare Il processo di decisione aziendale.,

Franco Tassinari
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Vo bt strustura del commercio al dettaplio

1.1 Gli operatori comiterciali forniscono un insieme di servizi che VeNngono
venduti sul mercato e che aggiungono valore ai prodotti agricoli e industriali da
loro distribuitl. E” grazie infatti all'intervento delle aziende commerciali che cid
che ¢ stato prodotto diventa fruibile per il mercato, acquisendo un valore ed
un'utilivd per il fatto stesso di essere messo a disposizione di coloro che ne hanno
bisogno nei luoghi, nei tempi e nei modi pio adatti a soddisfare le esigenze dei
consumatori. La presenza di tali azicnde si giustifica nella misura in cui assol-
vono, in maniera specialistica ed efficiente, ad alcune fondamentali funzioni
cconomiche, quali quelle logistiche, di marketing e contrattuali (Dayan e Sbrana,
1994),

In Italia il settore della distribuzione commerciale al dettaglio ¢ stato poco
considerate da studiosi e ricercatori fino ad anni relativamente recenti. Negli
studi di economia azicndale, ad esempio, le tematiche della distribuzione sono
state quasi sempre pasposte a quelle della produzione industriale, nella convin-
zione che I'efficienza del sistema economico poggiasse essenzialmente sull'eco- -
inomicita delle imprese di produzione diretta (Sciarelli ¢ Vona, 1995). Ed & plau-
sibile che tale ritardo sia direttamente correlato a quello che if sistema distribu-
tivo italiano ha manifestato rispetto ai maggiori paest industrializzati, in parte
non ancora colmato.

Fino a 10-15 anni fa, parlare di aziende commerciali al dettaglio significava,
salva eccezioni, fare riferimento a realta di dimensione molto piceola, a condu-
zione familiare, nelle quali le tematiche di tipo organizzativo, strategico ¢ ge-
stionale non si prestavano, sotto il profilo quantitativo, ad analisi approfondite.
Questa siluazione si spiega con il proliferare dei punti di vendita nel secondo
dopoguerra (secondo i dati di fonte censuaria, riprodotti nella tabella della pa-
gina seguente, le unitd locali destinate ad attivitd di commercio al dettaglio in
sede fissa sono passate da poco pit di 500 mila nel 1951 ad oltre 800 mila nel
1971, per poi diminuire a 762 mila nel 1991) ed il consolidarsi di un sistema di
commercializzazione al dettaglio di tipo arcaico, con livell di efficienza netta-
mente infetiori a quelli di altri paesi simili all'ltalia per grado di sviluppo indu-
striale ed economico. Di conseguenza, per un lungo periodo di tempo, il com-
mercio al dettaglio ha rappresentato una sorta di settore rifugio dal punto di vista
occupazionale (Fua, 1983).

Negli ultimi 135 anni si ¢ assistito comunque ad una rapida e positiva evolu-
zione, specialmente nel settore alimentare. E’ cessata la crescita del numero
degli esercizi nel comparto del grocery (prodotti di large consumo confezionati),
dove si ¢ anzi verificato uno sfoltimento consistente nei punti di vendita, che ha



determinato e cendizioni per una complessiva diminuzione dei negozi esistenti,
Una contrazione analoga si va manifestando anche nel settore de!l commercio
ambulante. Contemporaneamente si sono fortemente sviluppate organizzazioni
commerciali cornplesse, con varia origine e caratterizzazione, gestite sulla base
di logiche imprenditoriali precise e finalizzate, che meglio si prestano ad analisi
approfondite sia dal punto di vista teorico che da quello operativo (Valdani,
1995), e si ¢ affermato di conseguenza un processo di intensa concentrazione
dimensionale delle aziende.

Unita locali e addetti del commercio al dettagiiv in sede fissa secondo | censi-

menfs

Anni Unita locali Addetti

1951 501.860 967.817
1961 663.022 1.332.524
1971 803.387 1.572.441
1981 786.752 1.601.906
1991 762.046 1.654.332
1994 627.000 1.550.000

* fonti: Confcommercio e Niglsen

Al momento della rilevazione censuaria del 1991, risultavano presenti sul
territorio nazionale 199 ipermercati, 5.310 supermercati e 17.667 minimercati,
con un numero complessivo di addetti superiore alle 160 mila unita (in poco pit
del 3 per cento degli esercizi si addensava quindi quasi il 10 per cento dell'oceu-
pazione nel settore). Dati pil aggiornati ma di fonte non ufficiale
(Confcommercio e Nielsen) indicano che in tre soli anni, ossia dal 1991 al 1994,
i punti di vendita al dettagiio sono ulteriormente diminuiti di quasi 150 mila
unita. Nel frattempo il processo di concentrazione messo in atto dalla grande di-
stribuzione (con questo termine si intendono convenzionalmente strutture com-
merciali quali gli ipermercati, i cash & carry, i supermercati e le superfici spe-
cializzate operanti in comparti diversi da quello alimentare) si & ancora di pit
accentuato: nel corso del 1994 seno entrati in attivita oltre 400 supermercati e 7
ipermercati. Non bisogna poi dimenticare il parallelo fenomeno di nascita e dif-

fusione, anche in Italia, degli hard discamnt, che hanno ormai superato le 2 miia
unita.

1.2 E" nostra opinione che gli studiosi ¢ gii esperti di tematiche aziendali, ¢
quindi anche gli statistici aziendali (per quanto ancora sussistano incertezze sul
loro proﬁloL), debbano orientare sempre pit frequentemente le loro analisi verso
la distribuzione commerciale, come sistema, e le aziende commerciali, quali
entitd fondamentali del sistema stesso, arricchendo e migliorando i patrimonio
informative accumulate {ino ad oggi su questo comparto.

Come ¢ gia stalo in parte precisato, fin verso la fine degli anni Settanta le
aziende erano sostanzialmente omogenee: si trattava in gran parte di piccoli ne-
gozi a gestione familiare con assortimenti, livelii di prezzo ¢ di servizio assai
simill. Poi, progressivamente, si ¢ affermata sul mercato la presenza di tipologie
di forme commerciali contraddistinte da differenti combinazioni di servizi offerti
ai consumatari. Oggi si ¢ portati a riconoscere (Lugli, [993) che i dettaglianti
presentano caratteristiche sostanzialmente diverse a seconda:

) della dimensione (valutata in termini di giro daffari);

b) del grado di integrazione verticale a monte;

¢) del tipo di assortimento ¢ del grado di specializzazione;

d} del livelto di servizio offerto al cliente:

¢) del proprio agire individualmente o in maniera coordinata con altri operatori.

1l processo di ristrutiurazione e razionalizzazione del sistema commerciale
trova I'ltalia ancora in una pesizione intermedia. Anche a fronte del gia ricordato
aumento, molto forte, del peso della componente moderna della distribuzione,
quella tradizionale mantiene comunque una quota di mercato di tutto rispetto.
Questo dualismo_accentuato pone una serie di problemi non trascurabili anche
alle aziende industriali produttrici di articoli di tipo grocery, che devono disporre
di una rete di vendita duplice e di organizzazioni logistiche separate in grado di
servire due tipologie di clienti (il commercio tradizionale e quello moderne), con
caratteristiche ed esigenze completamente diverse, La rcalizzazione di indagini
sul campo e l'elabarazione statistica dei dati disponibili possono contribuire a
fornire soluzioni a quesli problemi, gid indicati da Ricossa nel 1957. '..
Problema di ogni produttore - sosteneva Ricossa - ¢ di identificare il canale
migliore, pill conveniente, e la statistica concorre nella raccolta dei dati di giu-
dizio: capacitd e costo di ogni canale. La capacita & difficilmente definibile. Essa
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b S vedano al proposito Erba (1992) e Tassinari (1992). S
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ha a che fare con il numere di consumatori raggiungibili per mezzo del canale, e
inoltre con la frequenza delle vendite rispetto ai contatti con i clienti potenziali,
A priori non & solitamente misurabile con precisione questa capacita, mentre a
posteriori provoca nelle aziende ben organizzate una folla di controlli statistici".

Lo stesso dualismo va tenufo in considerazione nel momento in cui si riflette
sulle possibilita di applicazione di metedi ¢ tecniche di tipo quantitativo, e quindi

. anche statistico, nell'attivita corrente delle aziende del sistema commerciale. E’
solo nell'ambito della grande distribuzione che la progressiva intreduzione di
tecnologie informatiche per la gestione dei punti di vendita ha favorito la produ-
zione di dati fattuali accurati e sistematici, che costituiscono il presupposto indi-
spensabile per il ricorso ai metodi quantitativi nei processi decisionali relativi
alle fasi del controllo direzionale ed operativo della gestione (Simon, 1988). Le
aree Interessate possono riguardare, in particolare, la programmazione dei livelli
di servizio da offrire ai clienti, la gestione del magazzino e delle scorte, I'amn-
piezza e la profonditd degli assortimenti, le politiche di prezzo, if controllo di
accettazione, la valutazione dell'efficacia di iniziative promozionali messe in atto
presso il punto di vendita, {a collocazione sul territorio di nuovi eserciz,

E' dunque alle prospettive che si aprono per il comparto della distribuzione
mederna che sono dedicate le considerazioni dei prossimi paragrafi. Resta dif-
ficile delineare un percorso analogo per la componente di tipo tradizionale del’
sistema commerciale, dove la gran parte delle decisioni operative non viene'
presa sulla base di processi formalizzati, ma seconde criteri convenzionali, fon-

:dati sostanzialmente sull'esperienza pregressa degli stessi esercenti, spesso porta- |

tori di una cultura manageriale molto arretrata.

2. La gestione strategica delle aziende commerciali

2.1 Come & noto, nel caso di convenience goods (ossia di prodotti di largo
consumo con modesto valore unitaric e ad acquisto frequente, e quindi non pro-
blematico) il consumatore tende a minimizzare il tempo dedicato all'acquisto,
aumentando sia la quantitd che il numero dei prodotti selezionati in ciascuna vi-
sita al punto di vendita. Poiché la diffusione delle marche ha ridotto, o addirit-
tura annullato, la variabilitd nel tempo e nelic spazio della qualita dei prodotti, si
puo affermare che l'attivita di acquisto non ¢ di per s¢ particolarmente gratifi-
cante (Lugli, 1993). Dal momento che la scelta della marca si effettua presso il
punto di vendita, e che la fedeltd a tale marca (brand loyalty) € in larga misura
condizionata da quella al punto di vendita (store loyalty), & evidente che i
produttori non devono preoccuparsi solo dei consumatori finali, ma anche dei

distributori. In particolare quando {'utenza commerciale & fortemente concen-
trata, differenziata per esigenze, e capace di incidere sul comportamento del con-
sumaltoere, si rende necessario per le aziende industriali promuovere attivita di
marketing rivolte esplicitamenie af frade.

L'autonomia imprenditoriale delle aziende commerciali si traduce, a sua
volta, nella proposta di un marketing distributive che otienta it comportamento
di acquisto del consumalere. La gesticne di queste aziende presenta in genere
notevoli livelli di complessitd, sia perché, dal lato delle vendite, occorre assu-
mere un numero enorme di decisioni in tempi brevissimi e in condizioni di
gstrema incerfezza, sia in quanto, dal lato degli acquisti, & necessario gestire un
rapporto cemposito in condizioni di scarsa trasparenza, elevata dinamicita e in-
terazione.

Tenuto conto della merfologia dell'apparato distributivo italiano, le decisioni
pitt comuni di rilievo strategico dal lato delle vendite riguardano l'allestimento
det punto di vendita (localizzazione, dimensione e attrezzature) e l'azione comi-
petitiva {tecniche di vendita e tipo di servizi offerti).

2.2 Scegliere la localizzazione di un punto di vendita significa determinare il
mercato obiettivo (farget) al guale ¢i si vuole rivelgere, sia in termint di numero
che di composizione del consumatori potenziali. Questa scelta comporta inve-
stimenti fissi e costi di entita tale da non consentire rapidi cambiamenti, ed ¢
quindi destinata a durare nel tempo. Proprio fo stretto tegame esistente fra ubi-
cazione ed attivitd svolta fa si che oggi un negozio del dettaglio tradizionale resti
per un tempo indeterminato in un certo luogo.

Le analisi per la localizzazione del punto di vendita formanc da tempo og-
getto di attenzione. Per 'ltalia, corre I’obblige di ricordare, scprattutto, i contri-
buti pionieristici di Tagliacarne che risalgono agli anni Cinquanta. Queste analisi
st articolano di solito in tre fasi distinte:

a) individuaziene dell'area commerciale;
b) quantificazione del mercato potenziale;
c) selezione del luogo di ubicazione.

e metodologie messe a punto in guesto ambito ricorrono intensamente alla
strumentazione statistica e richiedono ia disponibilita di informazioni dettagliate
e disaggregate relative ai diversi fattori della localizzazione (ad esempie, condi-
zioni di accessibilita, possibili tipologie dei prodotti in assortimento e dei servizi
accessori, per quel che riguarda il punto di vendita; dimensione e caratteristiche
della domanda presente e potenziale, fattori infrastrutturali, pubblici e naturali,



determinanti dei costi d'impianto e di gestione, per quanto concerne l'ambiente
estemo)z.

Nella fase di stima del mercato potenziale, la determinazione dell'area di
gravitazione commerciale rappresenta un aspetto particolarmente interessante.
Un centro commerciale collocato in una posizione periferica rispetto a vari in-
sediamenti urbani, ma anche una citta, una |ocalita, un quartiere possiedono la
capacita di attirare a s¢ consumatori resident: in altre zone. Questa attrazione &
spazialmente diffusa, inversamente proporzionale alla distanza in termini di
tempi di accesso e condizionata da una serie di indicalori. sia dal lato della do-
manda che da quello dell'offerta di servizi. A questo proposito vale la pena se-
gnalare, con riferimento ail'lialia, lo studio effettuato dalla Societa per la mate-
matica ¢ I'economia applicata (Somea, 1987) in occasione della pubblicazione
dell'Atlante economico e commerciale, a partire dai dati delle rilevazioni cen-
suarie del 1981.

2.3 La defmnizione dell'attivita competitiva interessa invece le diverse politi-
che di marketing che un'azienda commercizle deve porre in essere:

a} di prodotto: vanno specificati la configurazione della tipologia di merci da
trattare (ampiezza della gamma) e gli assortimenti da proporre al pubblico
(profondita della gamma);

b} di prezzo: si deve operare una scelta tra le possibili fasce di prezzo, in rela-
zione ai segmenti di mercato da servire, ¢ si devono amministrare le politiche di
sconto;

c) di metodo di vendita: vanno chiarite la forma di servizio distributivo da offrire
¢ le modalita di pagamento delle merci vendute;

d) promozionali: si devono scegliere le iniziative pitt efficaci per accrescere la
fedelta al punto di vendita. )

Delle opportunita di applicazione dei metodi quantitativi nel caso delle atti-
vita appena indicate ci occuperemo nel paragrafo che segue.

? Per una rassegna esauriente di tali metodologie si pud fare riferimento, ad esempio, a
~ Ghosh ¢ Mc Lafferty (1987) ¢ a Marbach (1996).

3. Nuove iecnologie informatiche e competenze yuaniitative nefle aziende com-
merciali

3.1 Nelle aziende commerciali della grande distribuzione le decision] che
coinvolgono le politiche di marketing possono essere in parte formalizzate ¢
pianificate, anche con il supporto di tecniche quantitative, a partire dal com-
plesso di dati resi disponibili grazie all'introduzione delle nuove tecnologie in-
formatiche. L'esempio pin nmportante, in questo ambito, & quello relativo af co-
siddeti sistemi POS (abbreviazione di puint of sates) con scanner. Con tale
espressione viene identificata la versione evoluta del registratore di cassa elel-
tronico, ossia un dispositivo che consente l'emissione dello scontrina e ha, al
tempo stesso, la possibilita di accedere ad un archivio interno contenente moi-
teplici informazioni sui predotti commerciatizzati, Lo scanner, come & ben noto,
¢ invece una periferica dotata di un raggio laser in grado di leggere, decodificare
e trasferire al computer collegato al registratore di cassa alcune informazioni ri-
prodotte sulla confezione o sutl'etichetta dei prodotti (i cosiddetti codici a barre o
EAN). | dati inviati dallo scanner consentono la precisa identificazione di ogni
bene per quel che riguarda marca, formato e pezzatura (si parla in questo caso dj
singola referenza), associando poi altre informazioni che lo riguardane, mermo-
rizzate nel computer, tra le quali ovviamente il prezzo di vendita (Gambaro,
1992},

3.2 L'adozione dei sistemi POS-scanner ha impartanti riflessi sugli operatori
commerciali, perché pué tradursi in un insieme di benefici potenziali, diretti e
indiretti.

I primi sono pit immediatamente connessi alla razionalizzazione della fun-
zione di vendita, e ai conseguenti miglioramenti in termini di produttivitd per
quel che concerne la gestione del personale all'interno del punto di vendita. Si
possono ricordare, a tale proposito, la riduzione del lavoro alle casse, I'elimina-
zione degli oneri connessi alla prezzatura e riprezzatura def prodotti commercia-
hzzati, il contenimento deile differenze inventariali, la semplificazione di alcune
operazioni di routine come quella di chiusura delle casse alla fine della giorata.
I vantaggi diretti si traducono dunque in economie di costo, senza incidere mi-
nimamente sui coefficiente di servizio offerto alla clientela.

I benefici indiretti sono invece strettamente legati alla capacita di gestire e
valorizzare in modo efficace la grande massa di dati acquisiti, ovvero alla pre-
senza in azienda di sistemi informativi adeguati e di professionalita manageriali
dotate di una forte cultura quantitativa. Grazie all'introduzione dei sistemi Pos-
scanner diviene quanto meno possibile:
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a) realizzare analisi continuative delle vendite per singola referenza (cioé pro-
dotto, marca, confezione ¢ formato) trattata presso l'esercizio, controllando in
tempo reale (oggi si direbbe monitorando) quantitd ¢ valore dei prodotti venduti;
) compiere valutazioni sull'efficacia delle azioni promozionali e delle attivita di
merchandising realizzate all'interno del punto di vendita, ricreando le condizioni
tipiche per l'osservazione in un contesto sperimentale del tipo prima/dopo;

c) ottenere un inventario permanente del magazzino, in presenza ovviamente di
un sistema altrettanto calibrato di rifevazione dei flussi di merci in entrata, Que-
sto prefigura la possibilitd di ottimizzare la gestione delle scorte & di orientare la
politica degli acquisti avendo a disposizione una stima attendibile del tasso di
rotazione per ogni referenza. Ne derivano la minimizzazione del pericolo di rot-
ture di stock e l'ottimizzazione della giacenza media delle merci, Tale orienta-
mento & analogo a quello, gid sperimentato con successo nel settore industriale,
dei sistemi di approvvigionamento just-in-time. L'incertezza sulla dimensicne e
sulla distribuzione nel tempo della domanda pud essere affrontata, in questo
caso, mettendo a punto modelli di previsione a partire da dati di fonte interna as-
sal accurati, anziché predisponendo stock di prodotti, in tutti | negozi € in turti i
depositi, in grado di assorbire i picchi massimi di acquisto;

d) conseguire indicazioni sulla contribuzione del venduto e sulla redditivita
aziendale a livello di singola referenza;

€) automatizzare alcune funzioni aziendali come, ad esempio, quella del riassor-
timento degli scaffali.

Tali benefici indiretti sone caratterizzati da un diverso grade di realizzabilita,
net senso che il loro conseguimento, come gid ricordato, ¢ inevitabilmente su-
bordinato alla presenza, all'interno dell'organizzazione aziendale, di un sistema
informativo e di competenze manageriali adeguati. 1l vantaggio acquisibile in
termini di efficacia dell'azione imprenditoriale non & dunque auiomatico. Al con-
trario, in molte situazioni concrete, €sso pud essere ampiamente controbilanciato
dalle diseconomie indotte da difficolta nel gestire ed interpretare rilevanti quan-
titd di dati. Si pud affermare, senza timore di smentite, che i dati POS non ven-
gono ancora utilizzati appieno nella gestione del punto di vendita. Se si vogliono
sfruttare tutte le potenzialitd connesse all'introduzione delle nuove tecnologic
informatiche diventano indispensabili consistenti innovazioni organizzative, ed il
parallele sviluppo di professionalitd interne in grado di selezionare ed elaborare i
dati disponibili, trasformandoli in informazioni per il sistema gestionale.

3.3 Il ricorso ai sistemi POS-scanner pud avere anche importanti riflessi sui
rappotti tra i distributori e i loro fornitori. La disponibilita di una grande quantitd
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di dati sulle dinamiche dei consumi realizzati presso gli esercizi rende possibile,
almene in teoria, l'attivazione di flussi di comunicazione verso gli stessi produt-
tori. Anche per questo miotivo si va pertanto nella direzione di un cambiamento
importante nei rapporti tra canali, a favore di un aumento del potere contrattuale
della distribuzione.

Attualmente i produttori oftengono indicazioni sull'evoluzione de) proprio
mercato di sboeco tramite ricerche di mercato o indagini campionarie ad hoc,
quali ad esempio quelle realizzate dalle societd NIFLSEN Htalia (servizior SCAN
TRACK) e LRI ltalia (servizio INFOSCAN), Si tratta, in sostanza, d) rilevazioni
continuative su campioni di ipermercati ¢ supermercati rappresentativi della di-
stribuzione moderna italiana’. A partire dagli scanner dei registratori di cassa di
talt punti di vendita, si procede a fornire, per ogni referenza, aggiornamenti set-
timanali sulle vendite (in valore, quantitd e numero di confezioni), sulle gia-
cenze, sul prezzi medi, sul numero degli esercizi trattanti e sul loro giro d'affari.
A questi si aggiungono informazioni relative alle iniziative promozionali e alla
loro efficacia in termini di vendite aggiuntive, attraverso un procedimento di
stima del livello delle vendite in condizioni normali, cioé¢ in assenza di attivita di
promozione (baseline). Servizi di rilevazione analoghi sono inoftre realizzati sui
punti di vendita non dotati di scanner, attraverso la registrazione degli stock di
predotto e dei prezzi da parte di rilevatori, in modo da coinvolgere anche
superette da 100 a 399 mq., piceole superfici a servizio libero, negozi tradizio-
nali e hard discount.

La scarsa flessibilita (e, a volte, la limitata compatibilita) dei sistemi infor-
mativi interni alle aziende commerciali fa si che anche queste siano acquirenti
dei servizi offerti da NIELSEN e LR.L., perché non di rado i tempi e i costi di ac-
quisizione all'esterno delle informazioni riguardanti 1a realta di una specifica ca-
tena distributiva o gruppo sono inferiori a quelli interni. Questa sttuazione ci
afuta a capire quanto ancora siamo lontani da un futuro nel quale, plausibil-
mente, le strutture del commercio moderno potranno affiancare alla consueta at-
tivita di distribuzione delle merci quella di distribuzione di informazione ai loro
fornitori.

3.4 Prima dell'introduzione dei sistemi POS-scanner non era possibile cono-
scere in tempo reale fe vendite dei singoli articoli nei singoli punti di vendita, Di

* Entrano a far parte della rilevazione punti di vendita appartenenti sia alla grande distr:-
buzione (CoOPITALIA, LESSELUNGA, STANDA, FINIPER, RINASCENTE, INTERMEDIA ‘90,
GS/EURDMERCATO), sia alla distribuzione organizzata (CONAD, CRAL, CONITCOOP, SIGMA,
Sisa. A&O SELEX, DESPAR, GIGAD, ITALMEC, UNvG, VEGE, GEA, C3), sia ai cosiddetti
indipendenti.



conseguenza, le attivita del marketing di acquisto non potevano coordinarsi con-
venientemente con quelle del marketing di vendita. Grazie a questi sistemi si
possono creare le cendizioni per costituire centri di profitto a livello di categorie
merceologiche e di punti di vendita. Al tempo stesso, si pongono le premesse per
una ristrutturazione organizzativa delle aziende commerciali e per un ripensa-
mento del lero orientamento strategico.

Nell'intento di ottimizzare la gestione dei rapporti con i fornitori e di massi-
mizzare al contempo l'efficienza del servizio distributivo, & stata proposta in
questi ulkimi anni una soluzione organizzativa che prevede di unificare le com-
petenze in tema di acquisti e vendite delle diverse linee merceologiche nella
figura del cosiddetto category manager (o responsabile di prodotto/mercato)
{Lugli, 1993). L'attivitd di category management pud essere inlesa nel senso di
processo di gestione delle categorie merceologiche come unitd strategiche di
business comune ad industria e distribuzione, finalizzato a migliorare | risultati
di entrambi trasferendo valore ai clienti. Tale attivita deve essere fortemente
guidata da dati ed analisi quantitative, in quanto presuppone un costante presidio
informativo, sia interno che esterno all'azienda, su tendenze del consumo e del
mercato (performance di vendita del singolo prodotto o della corrispondente ca-
tegoria merceologica a livello di punto di vendita, di catena distributiva o di area
territoriale; analisi accurate sui prezzi ¢ sugli assortimenti). In questa direzione
va l'iniziativa di L.R.I. ltalia che, nel corso del 1993, ha messo a punto il servizio
QSCAN, studiato épeciﬁcatamenle per le esigenze dei category managers ope-
ranti nelle strutture distributive.

3.5 Grazie alle possibilita offerte dalle tecnologie informatiche, collegando i
singell Pos con il sistema bancario, si permette oggi ai consumatori di attivare
procedure di trasferimento elettronico di fondi (mediante carte di credito o di
debito) all’atto del pagamento. Questo determina- l'opportunita per gli esercizi
commerciali di acquisire un importante patrimonio di dati statistici anche sul
fronte della demanda, qualora gli istituti bancari mettano a disposizione le in-
formazicni di carattere demografico e socio-economico in loro possesso sui tito-
lari di tali carte’, Pud divenire allora possibile incrociare i dati di fatturato
(quanto e cosa si vende) con quelli sulla propria clientela (a chi si vende),
creando le premesse per effettuare analisi di segmentazione e pianificare azioni
di marketing personalizzate nei confronti di specifici sottoinsiemi del bacino di
utenza (si parla, in questo senso, di strategie di micro-marketing). Si pud affer-
mare che ¢ in fase di avvio una seconda rivoluzione commerciale, che consentira

4 o - o - .
Considerazioni analoghe valgono nel caso in cui le strutture commerciali consentane ai
. propri clienti di fare uso delle cosiddette carte di fedelta (fideliny cards).
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di differenziare il rerail-mix per aree territoriali e segmenti di domanda. Le tec-
nologie del micro-marketing permettono di conseguire in sostanza gl stessi
abiettivi di quelle di macro-marketing (attirare nuovi consumatori, aumertare la
contribuzione del venduto, rendere fedele la propria clientela, ...}, ma lo fanne in
modo diverso. In questo senso il consumatore viene considerato e frattato alla
stregua di un bene &’ investimento, cioé di un asser.

Allo stesso tempo, si rende possibile esplorare in un’ottica continuativa la
cosiddetta soddisfazione del cliente (customer satisfaction). Le informazieni che
possono essere acquisite mediante rilevazioni dirette sul punto di vendita
consentono di chiarire al meglio quali sono I"atteggiamento e il gradimento dei
consumatori nei confronti dei servizi offerti dalle aziende commerciali. D par-
ticolare interesse sono, ad esempio, gli studi orientati a valutare la percezione dei
tempi di atlesa alle casse al momento del pagamento e la loro ripercussione sul
livello di soddisfazione deli’utenza (Taylor, 1994; Marzocchi, 1995 & 1996). In
questa modo diviene pill semplice prevedere il tasso di mantenimento della pro-
pria clientela (customer retention rate) e avere indicazioni pill specifiche sui fe-
nomeni di siore loyalny”. I altra parte, Panalisi della soddisfazione del cliente
costituisce un  memento conoscitivo  di  importanza centrale ai  fini
dell"acquisizione e del consolidamento, da parte di un’azienda, di vantaggi com-
petitivi difendibili nel lungo periodo. La posizione di ciascun distributore sul
mercato si rivela tanto pil solida quanto pin profondi sono i motivi di preferenza
indottl nei consumatori. Questi tendono a manifestare aspettative sempre piil
elevate in termini di rapporto qualitd/prezzo dei servizi forniti e ad attribuire un
valore crescente alla varieta e/o variabilita del{’offerta.

4. Considerazion! di sintesi

La diffusione delle nuove tecnologie informatiche nel commercio & stata ac-
compagnata dallo sviluppo di tecniche manageriali sempre pit complesse e spe-
cifiche. L'aumento delle dimensioni aziendali e della competitivitad rende indi-
spensabile il ricorso a tecniche di marketing, di vendita e di gestiene pid sofisti-

’ Esiste, a questo proposito, un’ampia letteratura specializzata che, ormai da alcuni anni,
di conto dei numerosi studi effettuati applicando metodi e schemi tipici dell’analisi stati-
stica alle problematiche della fedelta al punto di vendita. Senza nessuna pretesa di esau-
stivita, corre Pobbligo di scgnalare quanto meno i contributi di Frisbie (£980), Dunn et
al. (1983), Kau ¢ Ehrenberg (1984), Ehrenberg (1988), Kumar ¢ Leone (1588), Park ef af
(1989}, Wrigley (1990). Rust ¢ Zabhorik (1993), Swinyard (1993), Mittal {(1994), Hoch et
al. (1995).



cate, che sono divenute praticabili nel momento in cui la diffusione dei sistemi
Pos-scanner ha reso possibile una effettiva gestione per referenza (Lugli, 1993).
Solo in quest’ultimo caso & possibile, infatti, identificarc ed analizzare le diffe-
renze inventariali, verificare gli effetti di politiche di merchandising e di
marketing, analizzare con precisione la redditivita netta del singoli prodotti, ad-
debitando a ciascuno gli oneri e i costi diretti ed indiretti,

Molte delle artivita professionali € manageriali connesse a queste nuove fun-

zioni sono pill facilmente formalizzabili e decentrabili. Questo implica I'oppor-
tunita di dare vita a processi decisionali, almenc in parte, di tipc programmabile,
ossia automatizzabile. Con riferimento alla suddivisione proposta da Simon
(1985) tra decisioni programmate € non programmate, ¢ bene ricordare che pro-
prio le prime consentono di implementare sistemi di supporto {Decision Support
Systems}), fondati in sostanza sull'applicazione di tecniche quantitative di tipo
matematico, statistico ed econometrico. In questo sensc si pud eapire perché I'in-
stessa natura veicolo di diffusione della cultura quantitativa nelle aziende com-
merciall.
T V"a'comunque ribadito che la consistente mole di dati rest disponibili dalta
presenza di un sistema Pos-scanner si configura come condizione necessaria, ma
non sufficiente, per un salto di qualita della gestione aziendale. Presupposto indi-
spensabile ne € la capacitd manageriale di utilizzare le opportunita offerte da tali
dati, trasformandoli in informazioni. Ma per conseguire questo risultato si de-
vono ancora modificare atteggiamenti, superare resistenze, e, in particolare, con-
solidare nuove competenze, anche e soprattutto di tipoe statistico.
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