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(Obiettvi 6 perimetro di progetio

4l ODIettvi del progetio

0 Analisi del trend Customer Service nel settore del beni strumentali A/“

Analizzare le principali evoluzioni del mercato in ambito Customer Service al fine di intercettare e sensibilizzare le imprese sui macro trend di settore, i rischi e le ‘ I
opportunita legate al Customer Service

Analisi del livello di maturita degli associati

—
|dentificare il livello di maturita degli associati in termini di servizi customer service € relativa visione strategica, e come
le organizzazioni si stiano ridefinendo per rispondere ai nuovi requisiti / aspettative di mercato

03 Condividere con gli associati i passi logici da effettuare per favorire I'implementazione dei servizi di customer
service e identificare un percorso virtuoso basato su lesson learned di sviluppo ottimale per le aziende interessante

|dentificazione dei percorsi evolutivi l-«
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(Obiettvi 6 perimetro di progetio

Plano del prodetio

1 Analisi dei trend di mercato dei servizi customer n ¢
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Solleciti
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Invio Survey  Compilazione Survey
(1268 aziende)
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[mportanza del Customer Service

| eradel clente

Businesses face unprecedented levels of global economic, technological and consumer behavior change

CUSTOMER ERA

ESPERIENZE PERSONALIZZATE

| | . .
| — (offerte/ contenuti/ prodotti
1900 1960 1990 ?/fl/ 2018 personalizzati, ecc.)
ARERER RRRONND u I I I I
COMUNICAZIONE TRASPARENTE
(prezzi, condizioni, modifiche al servizio,
ecc.)
Age of manufacturing Age of distribution Age of information Age of the customer
Mgsstmelmufactt;]ring makes Global connections and ) Connected PCs and supply Empi)welredfbuyers dematnd . : EROGAZIONE EFFICIENTE
Inaustrial powerhouses transportation systems make chains mean those that control new levels or engagement an : : B e T
successful distribution key information flow dominate personalization (consegne rapide, InfO)rmaZIOnl real-time,
— Ford — Walmart — Yahoo — UBER ecc.
— Boeing — Toyota — Google — Airbnb
— CE — PG — Comcast — Amazon SERVIZI AGGIUNTIVI
— RCA — — i — Netflix . .
upS Capital One (gestione resi, pay per use, warranty,
— Facebook — Apple

consulenze, upgrade, ecc.)

Source: Forrester Research Inc.

Le aziende oggi devono anticipare | bisogni dei clienti. .. trasformandosi in logica CUSTOMER-DRIVEN




[mportanza del Customer Service

LUSTomer service come aniltatore dela CUStomer EXperence

PILASTRI DELL'APPROCCIO CUSTOMER DRIVEN

DEFINIRE UNA VISION RIMUOVERE LE GESTIRE LA CULTURA
ORIENTATA AL CLIENTE BARRIERE INTERNE DEL CAMBIAMENTO

[l nostro approccio inizia Spesso sono i vincoli
con le migliori interni all'azienda a
best practicee |a limitare il successo.
comprensione delle Comprendere e
esigenze del cliente e si analizzare queste
conclude con linee guida barriere permette di
condivise per ogni intraprendere azioni di posizione attuale &
funzione miglioramento fondamentale per il

continuo SuUccesso

Una cultura organizzativa
ben definita & alla base
dell'esperienza del cliente.
Definire quindi la giusta
cultura e individuare |
passaggi per ottimizzare la

CUSTOMER SERVICE

LEVA DELLA CUSTOMER SATISFACTION
Aggiunge servizi al prodotto fisico per aumentare la
soddisfazione e i touch point con il cliente

DA CENTRO DI COSTO A CENTRO DI RICAVO
Evoluzione dell'After Sales da una logica reattiva a un
approccio proattivo verso il cliente capace di generare

profitto

NUOVO MODELLO DI BUSINESS
La crescente importanza del Customer Service
richiedera aggiustamenti organizzativi per |'adozione
del nuovo modello basato non solo sulla prima vendita

La Customer Experience ¢ I'esperienza complessiva che i clienti vivono durante tutta la loro relazione con I'azienda. Realizzare un modello di

business customer driven richiede spesso cambiamenti di ampia portata e di trasformazione. Molte aziende restano intrappolate in sforzi

frammentati e incrementali in assenza di una visione complessiva chiara del modello To-Be

m © 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a membe
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[mportanza del Customer Service

mpatil economicl del CuStomer service

CONTRIBUTO AL MARGINE AZIENDALE RAPPORTO TRA DIMENSIONI AZIENDALI E
DEL CUSTOOMER SERVICE INCIDENZA CUSTOMER SERVICE

100% Ricavi * Gli impatti e i benefici
del Customer Service
sono consistenti poiché
garantiscono maggiore
marginalita a parita di
venduto

L'incidenza della quota
dei servizi Customer
Service sui ricavi
aumenta
proporzionalmente alla
dimensione delle aziende

Ricavi* Margine*

. Customer Service

. Sales

| cluster Il cluster 1 cluster
Aziende con Aziende con Aziende con
icavi i jori ricavi ricavi
* Fonte: Ricerca KPMG, paper "After-Sales Trasformation — Solution Brief” rg?\gdnnfﬁr?%” superiori a superiori a
100 min € 1.000 min €

m © 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International”), a Swiss entity. All rights reserved.
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[mportanza del Customer Service

Un {rend costante: servil

NUOVE ASPETTATIVE

Servizi sempre piu veloci e affidabili per rispondere ®
rapidamente alla necessita di migliorare tempi di attivita e f ]
produttivita \ é
SOLUZIONI TECNOLOGICHE

Per semplificare I'erogazione e la gestione dei
servizi (Es. Realta aumentata / virtuale, Chatbot,
Digitalizzazione sistemi a supporto)

STANDARDIZZAZIONE/ MODULARIZZAZIONE

Contenuti e modalita di erogazione servizi std per ogni
paese/regione per offrire la medesima
customer experience

SECOND-HAND MARKET

Vendita di impianti/macchinari e ricambi rigenerati

778710ne Come rspostadi Clente

Il

CUSTOMIZZAZIONE SPINTA

Segmentazione della base clienti e personalizzazione le

SERVIZIO COME PRODOTTO
offerte per proporre soluzioni mirate
-ﬁ' Non solo ricambi ma nuovi servizi di performance
W&=> improvement, upgrade, manutenzione predittiva, smart parts
e assistenza remota

BIG DATA & ANALYTICS

loT, Al, telematica tramite cui ottenere dati real time sulla
performance e diagnosticare problemi da remoto
incrementando ed efficientando la risoluzione degli stessi

Customer
Service

TRENDS

NUOVI COMPETITORS

Specializzati in servizi di Customer Service
digital native

AMPLIAMENTO DEL BACINO D'UTENZA

Erogazione dei servizi di Customer Service anche su
prodotti di terze parti



Inspirational cases

Alcuni ispirational case € potenziaie Innovazione nel Servizi

Da fonti pubbliche, abbiano
sintetizzato alcuni casi di
successo che devono fare
riflettere:

a) l'innovazione di
prodotto/servizio, quindi
anche la competizione,
non necessariamente
arriva solo da attori che si
trovano all'interno del
settore di riferimento,

Ci sono margini di
ispirazione interessanti
per tutte le imprese e le
relative associazioni di
categoria federate a
Federmacchine

m © 2019 KPMG Advisor

Utilizzo innovativo dell'loT /Big Data per costruire servizi 88 Perkins /‘\/

avanzati di gestione/manutenzione AUGURY ]\/qu BOX
Piattaforme di controllo e gestione associati al prodotto @ JOHN DEERE

per mantenere attiva la relazione col cliente, offerte

come servizio a valore aggiunto Mercedes-Benz
Alta personalizzazione e flessibilita dei prodotti / fl:lt_olr:n)otive

servizi, in un processo strutturato ma semplice Allianz @

Gestione analitica della dealership e dello sviluppo del
network globale di service

Gestione diretta e attiva del second hand market e del
riciclo degli impianti

ry, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International”), a Swiss entity. All rights reservec
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Inspirational cases

JISpoSItvi esterni per

Vibrobox ¢ una startup digitale bielorussa che ha sviluppato un servizio online pronto all'uso, completamente automatico e senza
manutenzione per la diagnostica proattiva. Il servizio si concentra su manutenzione prescrittiva, diagnostica delle vibrazioni e algoritmi di
monitoraggio delle condizioni per un‘ampia gamma di apparecchiature

—— COME FUNZIONA

i sistemi di telemetria (o
sensori di terze parti)
vengono installati sul
macchinario

Customer Portal

A manutenzione preventiva

Apioro 23

VANTAGGI

dai sensori vengono
automaticamente trasferiti
SU un Server 0 su un
archivio cloud per ulteriori
analisi

Test Station VNIPP-542

L'elaborazione dei dati,
basata su algoritmi
proprietari e tradizionali,
estrae le caratteristiche

informative dalla telemetria accessibili sul Web o sullo

e viene cosi velocemente
valutato lo stato delle
apparecchiature

Dettagliati consigli di
manutenzione e report
sullo stato delle
attrezzature sono

Smartphone

: : Raccolta e . : Condizione :
Installazione sensori trasferimento dati Elaborazione Dati attrezzature Maintenance

| sensori per le vibrazioni e | dati telematici registrati

| risultati diagnostici e le
istruzioni di manutenzione
sono sufficientemente
affidabili per prendere
decisioni di manutenzione
efficaci

Non & necessario personale
specializzato o professionisti
della diagnostica in azienda

Il cliente puo utilizzare le proprie
apparecchiature di misurazione
delle vibrazioni o ottenere sensori
intelligenti VibroBox

| reports diagnostici sulle
condizioni dell'apparecchiatura
sono accessibili da qualsiasi
luogo tramite Web, Smartphone,
SMS e posta

II'servizio VibroBox @ facilmente
integrabile con il sistema IT
aziendale

Con sensori 10T esterni, sviluppati senza conoscenza specifica dei macchinari, e un utilizzo avanzato di tecnologie Al e big data, & possibile

sviluppare sistemi di manutenzione predittiva in grado di massimizzare il ritorno degli investimenti e garantire maggiore efficienza (OEE)
degli impianti

© 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International”), a Swiss entity. All rights reserved.



Inspirational cases

JISpoSItvi esterni per

A manutenzione preventiva

AUGURY

Augury e una start-up digitale israeliana che ha sviluppato una nuova soluzione innovativa e alternativa alla manutenzione preventiva:
"ascoltando” una macchina e possibile capire se funziona correttamente, ha un malfunzionamento e prevedere futuri guasti

—— COME FUNZIONA

VANTAGGI

- Devices are | dispositivi sono in grado di ascoltare la
?n%ri:lhei}geon the macchina e inviare i dati in tempo reale
= N\ @unserver sicuro

El:.

s Data
2 == processing

4. Reporting - = =

Tramite una piattaforma gestionale
online accessibile da qualisiasi
computer connesso a Internet, e
possibile visualizzare lo stato di tutte le
apparecchiature e prendere decisioni
informate ed efficienti

| server sfruttano I'intelligenza artificiale
per comparare | dati con la cronologia di
quella macchina specifica e con altre
macchine simili nel database Augury

Nel caso in cui I'algoritmo rilevi un

. errore, viene inviato un avviso al cliente
Alerting ) che pud eseguire una diagnosi
automatizzata

Diminuzione dei costi di
manutenzione (25-30%)

Diminuzione dei guasti 35-45%

Diminuzione tempo di inattivita
del 70-75%

Diminuzione consumi di energia
del 20-25%

Nessun investimento iniziale
(training, dispositivi
sofisticati...)

Non occorre pianificare un
piano di manutenzione
preventiva

| potenziali competitor in ambito Customer Service per la gestione degli impianti possono provenire da settori differenti, non necessariamente

machinery o costruttori, e il servizio di manutenzione puo essere esternalizzato in chiave managed service

© 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International"), a Swiss entity. All rights reserved.
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Inspirational cases

LImportanza delliof per ia raccolta datl 83 Perkins

Perkins® SmartCap & un tappo dell'olio intelligente che monitora il motore e invia direttamente i dati alla Perkins® MyEngine App sul
proprio smartphone

—— COME FUNZIONA VANTAGGI
» La soluzione fornisce I'accesso a informazioni
specifiche sul motore come ore di « Fssere sempre connessi al
e funzionamento, posizione, dati di avvio / motore Perkins
& Perki | arresto, libretto delle parti e informazioni : e
*‘?F.erk.'-r-'s . s P * Ricevere una notifica dei servizi
sui materiali di consumo di manutenzione imminenti
404F-22TA » L'app puo ricevere segnali da piu dispositivi e . .
: . pFl).p i inf g o P p | » Trovare rapidamente il numero
Perkins My Engin® Ening 2 visualizzare tall Informazioni su una singola di componente corretto
B . schermata
2 . . . .  Trovare il distributore limitrofo
e informazioni possono essere visualizzate Perkins per consigli e ricambi
Enging 3 dall'utente finale, dal distributore locale e originali
400 404F-Z2TA da Perkins. Un portale consente al

distributore di accedere a tutte le
informazioni relative ai clienti nella sua
area.

| clienti possono scegliere se condividere i dati

L'esperienza analizzata suggerisce come la raccolta di dati finalizzata alla costruzione di servizi aggiuntivi possa essere abilitata anche con

apparecchi semplici e poco costosi, tali da giustificare su target specifici eventuali campagne di upgrade in carico all'azienda.




Inspirational cases

Autodiagnost per [E-Gommerce

John Deere MyMaintenance e un‘app mobile per i clienti progettata per consentire ai responsabili della manutenzione delle macchine
agricole di visualizzare e definire | programmi di manutenzione per data o in base al numero di ore di funzionamento di una data macchina

—— COME FUNZIONA

| JOHN DEERE

VANTAGGI

* | clienti sull'App visualizzano informazioni come un
elenco delle apparecchiature che gestiscono, la
posizione su una mappa, il numero di giorni o le ore
di funzionamento fino al prossimo servizio
programmato, una cronologia dei costi di
manutenzione, elenchi di componenti disponibili...

* Deere implementa un nuovo marketplace B2B (E-
Commerce) che funge da portale per i clienti finali e
rivenditori per 'acquisto di prodotti dalle fabbriche
Deere e da altri fornitori di attrezzature agricole

 Con un collegamento elettronico, chiamato JDLink, i
clienti possono anche organizzare I'invio automatico
di ordini ai rivenditori di attrezzature John Deere
quando & necessario sostituire particolari componenti
della macchina. Il rivenditore invia un tecnico per
consegnare e installare la parte

Monitoraggio dei progressi e
della cronologia a scopo di
documentazione

Ottimizzazione prestazioni

Significativa riduzione tempi di
fermo imprevisti

Risparmio di tempo per le
riparazioni e aumento
dell'operativita

Interventi di manutenzione piu
rapidi con massimizzazione
dell'operativita della macchina

L'integrazione del prodotto con una piattaforma con funzionalita diagnostiche consente I'immediata proposizione tramite e-commerce di

assistenza / ricambi in caso di problematiche, intercettando un bisogno che altrimenti non sarebbe necessariamente stato indirizzato verso il produttore

© 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International”), a Swiss entity. All rights reserved
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Inspirational cases

| @ CoNNesSIone prodotio-serviz-azienda =

Mercedes offre un‘assistenza in tempo reale per le riparazioni, attraverso un portale clienti & possibile avere una panoramica completa e
aggiornata delle condizioni operative dei veicoli e ricevere suggerimenti operativi concreti

—— COME FUNZIONA VANTAGGI
. GESTIONE EFFICIENTE DEGLI INTERVENTI DI RIPARAZIONE E
M&R and service plans MANUTENZIONE _
, _ _ L _ e Sicurezza
Le esigenze di manutenzione e riparazione rilevate in
Extended limited anticipo vengono automaticamente trasmesse al rivenditore Riduzione tempi di attesa
warranty selezionato che raggruppa i lavori da eseguire, contatta in modo
proattivo il cliente e fissa un appuntamento. o Redditivita dalle vendite di
Uptime Service » Attraverso la trasparenza delle condizioni dei veicoli in tempo reale, ricambi e manutenzione
I'officina pud preparare in anticipo i componenti necessari, schedulata
fornire le risorse umane necessarie e redigere un preventivo per L ) )
FleetBoard Truck Data i costi di riparazione ° Fidelizzazione del cliente
Center
x PREVENZIONE DEI TEMPI DI ATTESA
Data center FleetBoard
Additional Services In caso di rischio di guasto, il Centro assistenza clienti (CAC)
b informa immediatamente il cliente tramite il portale del cliente e via
g e-mail, fissando un appuntamento presso |'officina pi vicina
Services Card aﬂ \ g (coerente con l'itinerario e relativi ordini di trasporto) verificando la
disponibilita dei componenti e risorse richieste.
b I :i Se alcune operazioni possono essere eseguite senza rivenditori,
Spare parts from 3D Vehicle Mercedes fornisce suggerimenti operativi pratici
pr | nter Data Center Zatix Customer Portal

Piattaforme di controllo consentono ai clienti di monitorare il funzionamento dei macchinari, sviluppando un legame continuo con il cliente
che continua ad operare sulla piattaforma offerta, facilitando ulteriori occasioni di vendita di ricambi o piani di manutenzione personalizzati a

fronte di esigenze specifiche individuate con le informazioni raccolte




Inspirational cases

INtegrazione di Servizl e prodott

ALD

Automotive

ALD Automotive, numero 1 in Europa per numero di contratti gestiti, & all'avanguardia dell'innovazione nei servizi di mobilita. ALD sta
sfruttando I'innovazione per generare una migliore esperienza del conducente o / e I'efficienza della gestione della flotta

—— COME FUNZIONA

VANTAGGI

Leasing di servizi completi

What type of vehicle are you looking for?

0 @

Un unico punto di accesso per i client ALD,
comunicazione e interazione con il gestore
della flotta e il cliente finale

personalizzati

Sezione per le segnalazione e report

Gestione awvisi e comunicazione
con i conducenti

Y * Con RicariCar i clienti pagano solo per s,
_ i chilometri percorsi N

i i . . . . ' (CONFIGUIRA LA TUA RICARICAR
RicariCar Ricaricar consente di noleggiare un'auto, |
, . una motocicletta o una microcar con un
Ceorggﬁglr;igsni - . pacchetto di km mensile adatto alle CALGOLA | CHILOMETRI
attrzverso una semplice % _ esigenze del cliente. Se il cliente ha PRSI it T
orofilazione del cliente = bisogno di pit chilometri, pud ottenere una LARD TEMPO UBERO NFRASETTIVANALE | WeEK Bvo
! ricarica ogni volta che lo desidera. gz seLezionn L | seLezionakm cHe ercoRs con L
ARRIVO DEL TUO o TUo TUQ VEICOLO NEL WEEKEND.

E possibile configurare la
scheda in base al
comportamento del cliente

Costi certi e pianificabili

per un pacchetto completo di
servizi personalizzabili in base alle
diverse esigenze di mobilita
Nessun immobilizzo di capitale
Consulenza di un team di
professionisti qualificati che
mettono a disposizione le loro
competenze nell ottimizzazione dei
costi di gestione di flotte auto o di
singoli veicoli

Riduzione di tempo e risorse
necessari per la gestione del
veicolo

Customer Service, un servizio di
assistenza dedicato per rispondere
a ogni necessita e soddisfare tutte
le esigenze

Il mercato richiede prodotti arricchiti dal valore del servizio, il quale deve rispondere in maniera innovativa e personalizzata alle esigenze del

cliente

© 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International”), a Swiss entity. All rights reserved.
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[mportanza del Customer Service

Lonclusioni andlistmacrotrends

ntrend costante: servitizzazione comerisposta dal clente La crescente necessita dei clienti a valle di

CUSTOMIZZAZIONE SPINTA dimostrare di essere impresa sostenibile,
NUOVE ASPETTATIE St s b e e SERVIZ0 COME PRODOTTO ECONOMIA unita alla necessita di ottimizzare
e s et CIRCOLARE costantemente CAPEX ed OPEX favorira i

e assistenza remota

Servizi sempre piti veloci e affidabili per rispondere ®
rapidamente alla necessita di migliorare tempi di attivitae  y &,
produttivita \ "

- . |
SOLUZIONI TECNOLOGICHE , BIG DATA & ANALYTICS servizi di ‘Second hand market' e
Lo i ) ) e, ) - - 1 . . 1
i o e i Customer i e refurbishing
Digitalizzazione sistemi a supportvoj ' ﬂagg S e erce & L incrementando ed efficientando a risoluzione degli stessi
STANDARDIZZAZIONE/ MODULARIZZAZIONE TREN DS NUOVI COMPETITORS

Contenuti e modalita di erogazione servizi std per ogni oﬁ:
paese/regione per offrire la medesima

customer experience

Specializzati in servizi di Customer Service
digital native

La servitizzazione e la personalizzazione del

~ o
SECONDHANDMARKET | AMPLIAMENTO DEL BACINO DUUTENZA prodotto fisico spingera sempre di pil verso
[ L STANDARDIZZAZIONE
Vendita di impianti/macchinari e ricambi rigenerati | Erogazione dei servizi di Customer Service anche su

la scomposizione dei prodotti in moduli
funzionali realizzati con componentistica
standardizzata

prodotti di terze parti

MODULARITA'

Dall'analisi dei trend caratterizzanti il settore e dagli
Ispirational case’ possiamo trarre alcune La servitizzazione & incentivata dalle
evidenze, non esaustive, ma meritevoli di disponibilita dei datl 6 oalla loro

¥ : antare le strategie del fut NEW INCOMENT intelligenza di utilizzo. Chi li avra vince,
considerazione per orientare le strategie del Tuturo anche se proviene da settori esterni ai beni

strumentali

m © 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International"), a Swiss entity. All rights reserved. 19
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Analisi deirisutatl dellaricerca

StTutiUra della survey e oniettivi dellindadine

E-

B-
C- D-
A- PORTAFOGLIO
TIPOLOGIA DI SERVIZI INGAGGIO E ORGANIZZAZIONE PROSPETTIVE F-G

PERCEZIONE DEI ED EROGAZIONE
AZIENDA S SoUIER CLIENTI SERVIZI

FUTURE E PIANI PERFORMANCE
INVESTIMENTO

Classificare le Definire i servizi Comprendere Delineare la struttura Identificare le Incidenza fatturato
aziende che hanno erogati dalle aziende e come le aziende utilizzata attualmente principali proposizioni Customer Service sui
compilato il il livello di maturita percepiscono | dalle aziende per di investimenti futuri fatturati complessivi
questionario per delle soluzioni proposte bisogni dei clienti e erogare i servizi di delle aziende in ambito e la distribuzione
definire cluster al mercato come i clienti Customer Service Customer Service geografica
significativi di valutano ['attuale
analisi gestione dei servizi
dell'azienda



A-Tipologia azienda

LIUStEnzzazione campione partecipant

A-
TIPOLOGIA DI
AZIENDA

B Aziende <25 min

B Aziende 25-50 min

B Aziende 50-100 min [ Aziende > 100 min

CORE BUSINESS DELLE

PERCENTUALE DI RISPOSTA PONDERATA SUL FATTURATO A7IENDE CON SURVEY
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| @ Classiiicazione del Servizi proposta nella Strvey

ACADEMY

LIFE CYCLE SERVICES

LIFE BOOSTING
SERVICES

BUSINESS/
PERFORMANCE

SERVICES

DESCRIZIONE

Servizi dedicati alla formazione e all'accrescimento delle
conoscenze specifiche del personale dei clienti, nonché alla capacita di
utilizzare, gestire e condurre le macchine

Servizi a supporto del funzionamento della macchina (ricambi e
assistenza tecnica) atti a garantire la performance produttiva attesa,
erogabili lungo tutto il ciclo di vita del prodotto in forma reattiva o
preventiva

Servizi dedicati al potenziamento e accrescimento delle funzionalita
operative originali della macchina/impianto, all'adeguamento a rinnovati
standard richiesti 0 adattamento a differenti specifiche di prodotto finale

Servizi orientati a garantire al cliente la certezza del raggiungimento
di determinati livelli di efficienza / produttivita concordati

ATTIVITA

» E-learning
* Manuali interattivi
 Training AR/VR

» Ricambistica
» Assistenza tecnica
e Supporto H24 7/7
* Piani manutenzione

» Change over
e Upgrade
» Consulenza

 Servitizzazione prodotti
» Estensione garanzia
» Financial services

B-
PORTAFOGLIO
ERVIZI
CUSTOMER
SERVICE

ABILITATORI

Ricerca strumenti AR/VR avanzati
Utilizzo piattaforme web di accesso a
contenuti digitali

Struttura logistica worldwide
efficiente

Presidio territoriale tecnico
Competenze loT

Proattivita commerciale
Presidio del mercato e del parco
Installato

Conoscenza comportamenti e di
processo

Cambiamento modello di business
interno

Adattamento della struttura
organizzativa
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Jettagio servizi Academy e Life Gycle

Dettaglio dei servizi offerti in ambito Academy dedicati alla

formazione e all'accrescimento delle conoscénze specifiche del
personale dei clienti, nonche alla capacita di utilizzare, gestire

e condurre le macchine

ACADEMY SERVICES
100% =

90%
80%
70%

B-
PORTAFOGLIO
SERVIZI
CUSTOMER
SERVICE

Dettaglio servizi offerti in ambita Life Cycle Services per il

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Manuali Tecnici Training sul campo E-learning

Training con Realta  Digital Lab e simulatore
Aumentata/Virtuale virtuale

LIFE CYCLE SERVICES
100% 100% 100% m—
0, EH—
100% 9% 0—
88%
90% § |
80% - =
73% 2%
68%
0, s 1 11 == 11 —_—
70% % oo 64% [llGA%
y 60%* "60% 59%
60% — 8 wlal EEEE EERE
- 52% 52%
50% -——um —
0% @ FRRC FRR FRR | =R TR -
29%
o 1 | (| (|0 (||D]|(Mn N0
0,
0
8%
oo S AR A A G
0%

supporto alla normale operativita del macchinario/prodotto

Estensione
garanzia base

Pacchetto  Assistenza ~ Assistenza  Assistenza  Telediagnosi Teleassistenza
ricambi tecnica sul  tecnica (orario tecnica (h24)
personalizzati ~ campo Ufficio)

Piani di Piani di
manutenzione manutenzione
preventiva predittiva (con
sensoristica)

| servizi erogati in ambito Academy riguardano prevalentemente la formazione di base (manuali tecnici e formazione sul campo) a discapito di servizi pit evoluti (E-learning, training con realta
aumentata/virtuale e Digital Lab e simulatore virtuale).

| servizi lifecycle maggiormente erogati sono |'assistenza tecnica sul campo e in orario di ufficio. L'estensione della garanzia di base, |'assistenza tecnica h24 e i piani di manutenzione predittiva con
sensoristica sono fruiti in minoranza e principalmente dalle grandi aziende.

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50 min

B Aziende 50— 100 min [ Aziende > 100 min

m © 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International”), a Swiss entity. All rights reserved.

] e |
Possibilita di selezionare pit di una risposta

50%
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Jetlag

Dettaglio servizi offerti in ambito Life Boosting Services volti ad
accrescere o modificare I'originaria funzionalita/produttivita del
macchinario/prodotto

»  Changeover: supporto per la conversione della macchina in lavorazioni/prodotti differenti

»  Upgrade/ Revamping: miglioramento delle caratteristiche tecniche della macchina (Es.
sensorizzazione)

e Relocation: supporto nella ricollocazione della macchina
» Disposal/ Recycling/ Replacement: ritiro della macchina per il suo smaltimento

B-
PORTAFOGLIO
SERVIZI
CUSTOMER
SERVICE

0 Servizi Life Boosting e Business/Performance

Dettaglio servizi evoluti offerti in ambito Business e
Performance Services che comportano un cambiamento nel
modello di business vendita dell'azienda

*  Pay-per-volume: vendita della macchina con corrispettivi legati al volume produttivo
della stessa

. lf[ay-per-use: vendita della macchina con corrispettivi legati al tempo di utilizzo della
stessa

»  Servitizzazione: vendita della macchina con corrispettivi legati alle performance garantite
dalla casa costruttrice (misurate tramite KPI)

100% LIFE BOOSTING SERVICES

90% 0—
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

50%

Disposal / Recycling / Changeover Relocation Upgrade / Revamping
Replacement

BUSINESS/PERFORMANCE SERVICES

[ m—

100%

90% o—
80%
70%
60%
50% 50%
40%
30%
20%

12%
:
10% — e e -
0% 0% 0% 0%
0% ————— --. " -

Pay-per-Volume Pay-per-use Servitizzazione

32%

e | servizi Life Boosting sono poco presenti nel portafoglio offerto dalle imprese, il servizio piu ricorrente e upgrade e revamping, mediamente gestito dal 35% delle aziende.

Per quanto riguarda i servizi evoluti il tasso di risposte risulta particolarmente basso e solo nel caso delle grandi aziende emerge I'avvio di progettualita pay-per use e di servitizzazione.

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50min [l Aziende 50—100min [l Aziende > 100 min Possibilita di selezionare piu di una risposta

m © 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International”), a Swiss entity. All rights reserved
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B-
PORTAFOGLIO
SERVIZI
CUSTOMER
SERVICE

SEIVIZI GUSTOmer Service erogatl e detiadlo piani t manutenzione

Analisi della gamma di prodotti e servizi Customer Service
offerti ai clienti

SERVIZI CUSTOMER SERVICE EROGATI*

Numerosita di piani di manutenzione preventiva/ predittiva

venduti nel 2018

9% 100% 100%
o

100% , %
90%
80%
70%

94% 93%

60%

50%
40%
30%
20%
10%

0% :
Training Estensione Fornitura Assistenza Assistenza Piani di Altri servizi
garanzia base ricambi clienti (Call tecnica sul  manutenzione (upgrade, pay
center) campo per use - pay per

volume...)

- 50% | 509%---

100%
90%
80%
70%

60%
60%

40%
31% 32%
30% %
20% % 7%
10% I I I
0% "
0

Dala3

PIANI DI MANUTENZIONE

18%
15%
10%
5% % 5%
[ 1 I m”

21% 21%
23%

Da7a10 Maggiore di 10

| servizi di base dell'After Sales (Training, Fornitura ricambi, Assistenza clienti e Assistenza tecnica) vengono erogati indistintamente da tutti i cluster (media superiore al 90%)

» | piani di manutenzione preventiva e predittiva sono ancora poco presenti. Solo il 27% delle grandi aziende ha venduto piu di 10 piani di manutenzione nel 2018.

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50 min

B Aziende 50— 100 min [ Aziende > 100 min

] e |
Possibilita di selezionare pit di una risposta

© 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International”), a Swiss entity. All rights reserved.
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SEIVIZI (03

Center/AssIstenza

Analisi della gestione ed erogazione dei servizi di Call Center ed
Assistenza tra centralizzati nella casa madre e localizzati
presso le filiali

Servizio gestito ed erogato solo dalla casa madre: il call center ¢ gestito dalla casa
madre e l'intervento viene eseguito dai tecnici della casa madre

Call center centralizzato e tecnici locali: le chiamate sono gestite da call center della
casa madre e gli interventi sono gestiti da tecnici locali

Servizio gestito ed erogato interamente dalle filiali: il call center e gestito dalle filiali
e l'intervento viene eseguito dai tecnici delle filiali

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0

=

B-
PORTAFOGLIO
SERVIZI
CUSTOMER
SERVICE

Analisi della [qestione operativa dei call center con distinzione
tra tecnici sul campo e/o back office

*  Risorse condivise: i call center in back office sono gestiti dai tecnici che eseguono gli
interventi sul campo

*  Risorse dedicate: | call center in back office sono gestiti da risorse appositamente
dedicate e gli interventi sul campo sono gestiti da tecnici dedicati

GESTIONE CALL CENTER:

LOCALIZZAZIONE CALL CENTER*

& —
E—
O —

70%

59%
50%
ST T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T TS s s T T ~" 50%
24% 25%
) 20%
17% . 159%
0
° [] 111

Non ci sono filiali

Servizio gestito ed erogato  Call center della casa madre Servizio gestito ed erogato
solo dalla casa madre e tecnici delle filiali dalle filiali

TECNICI E BACK OFFICE*

--- 50%

Risorse condivise Risorse dedicate

| servizi di call center ed assistenza sono erogati prevalentemente dalla casa madre nel caso delle aziende pit piccole. Le grandi aziende pit strutturate per contro, fino al 70% dei casi, erogano e

gestiscono il servizio a livello di filiale.

* Risposta obbligatoria

KPMG

La gestione operativa dei call center & in prevalenza gestita da risorse dedicate, sia tra le piccole imprese (60% dei casi) sia dalle grandi (oltre 80% dei casi).

B Aziende<25min [ Aziende 25-50 min

B Aziende 50— 100 min [ Aziende > 100 min

] e |
Possibilita di selezionare pit di una risposta

© 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International”), a Swiss entity. All rights reserved
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| SISLemI per fa gestione dedl ordini Customer service

Analisi sull'impiego di sistemi/software o moduli ERP dedicati o Principali soluzioni IT utilizzate
attrezzati alla gestione degli ordini Customer Service

UTILIZZO DI SOFTWARE/SISTEMI
PER LA GESTIONE ORDINI CUSTOMER SERVICE*

70% :
Diapason

60% MaintenAct

Qualiware e SAP (4CSAP CRM ERP IBPM
Mycrosoft NAV .., Quasar

Tustena  Movex Dy naITIiCS 365
Sistema sviluppato internamente

SAGE osTicket

Microsoft AX ~ ** LNInfor o

JD Edwards Panthera

50%
40%
30% Lyra
20%

10%

0%

Per quanto riguarda la gestione ordini Customer Service, le piccole aziende nel 40% dei casi non impiegano nessun Software/sistema a differenza delle grandi aziende che ne dispongono invece
nell'oltre il 60% dei casi.
Le soluzioni IT utilizzate in prevalenza sono sistemi sviluppati internamente. In alternativa vengono impiegati moduli di ERP disponibili sul mercato quali Microsoft AX, Mycrosoft NAV, LN Infor, SAP,
Dynamics 365 etc.

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50min [l Aziende 50—100min [l Aziende > 100 min Possibilita di selezionare piu di una risposta

m © 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International”), a Swiss entity. All rights reserved. 28
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UVerview servizi orfert

SERVIZI CUSTOMER SERVICE EROGATI* MODALITA DI EROGAZIONE DEL SERVIZIO CALL CENTER*
100% B
100% 80% :
90% 60%
80% 40% I I
20%
70% 0% ..— .-l. -I-- -I
60% Non ci sono filiali Servizio gestitoed  Call center dellacasa  Servizio gestito ed
0 erogato solo dalla casa madre e tecnici delle erogato solo dalle filiali
50% madre filali
40% o
; N° PIANI DI MANUTENZIONE VEDUTI (2018)
30% 100%
20% 80%
10% 60%
0% 40%
Training Estensione Fornitura Assistenza Assistenza Piani di Altri servizi 20%
garanzia base ricambi clienti (Call  tecnicasul  manutenzione (upgrade, pay 0% I l I [ | . I -l I -
center) campo Ssrr\?oslir-ng?\./) Datla3 Dad4ab Da7a10 Maggiore di 10

* | servizi di base dell'After Sales (Training; Fornitura ricambi; Assistenza clienti e Assitenza tecnica) vengono erogati indistintamente da tutti i cluster (media
superiore al 90%)

* Tra gli ulteriori servizi solo | Piani di Manutenzione hanno una buona copertura, con una media del 60%. Ma meno del 20% delle aziende ha venduto nel
2018 piu di 10 piani di manutenzione. Tali dati evidenziano un alto livello di interesse ma ancora una bassa penetrazione del servizio
* | servizio di estensione della garanzia vede una significativa prevalenza sulle aziende maggiori, dovuta alla capacita finanziaria necessaria

B Aziende<25min [l Aziende 25-50min [l Aziende 50100 min [ Aziende > 100 min

m © 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International"), a Swiss entity. All rights reserved.
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Jetiag

0 portaiogio serviz

SERVIZI ACADEMY

LIFE CYCLE SERVICES

100% @ 100%
80% 80%
60% 60%
40% - — 40%
2% NS NN II 20%

O . D
,\Q)(?\Q’ (:b@\Q ® (&Q\QQ’ Qg,’§\'% . \(&Q}Q)
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0 LIFE BOOSTING SERVICES —

= =

80% 80%

60% 60%

40% 40%

20% 20%

0% 0%

Disposal / Recycling Relocation

/ Replacement

Changeover

Upgrade /
Revamping

Pay-per-Volume Pay-per-use Servitizzazione

KPMG

B Aziende<25min [ Aziende 25-50 min

B-
PORTAFOGLIO
SERVIZI
CUSTOMER
SERVICE

* Netta concentrazione dei portafogli sui servizi
basici, in particolare i Life Cycle Services;

« Tra 1 servizi di Academy le aziende erogano
principalmente formazione di base a discapito dei
servizi pit avanzati quali e-learning e AR/VR;

* Tra 1 servizi di life cycle si evidenzia la crescita, in
particolare tra le grandi aziende, di servizi aggiuntivi
come estensione di garanzia e piani di manutenzione
preventiva. Mentre risultano nettamente non presidiati |
piani di manutenzione con logica predittiva e
assistenza H24 ad eccezione delle grandi aziende
(a fronte probabilmente degli investimenti necessari);

* | servizi di Life Boosting sono poco presenti nel
portafoglio dalle imprese. |'unico servizio ricorrente &
upgrade e revamping, mediamente gestito dal 35%
delle aziende;

* Sui Business Performance services solo le grandi
aziende, circa il 32%, dichiarano di aver avviato
progettualita di servitizzazione, evidenziando come il
mercato non sia ancora pronto a modificare il proprio
comportamento di acquisto.

B Aziende 50— 100 min [ Aziende > 100 min

© 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International"), a Swiss entity. All rights reserved. 30
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| 0rganizzazione commercidie

La tipologia di iniziative commerciali/promozionali in ambito

cial] La frequenza di iniziative commerciali/promozionali in ambito
Customer Service rivolte ai propri clienti

Customer Service rivolte ai propri clienti

NP COMMERCIAL COMMERCIAL
90% = 90%

80% - 80%

70% 70%

60% 60%

50%

64%
50%
48%
————————————————————————————————— : i R Sl () el VL)
40%41% 1% 5%
40% 36% ° 36% 40% 36%
33%
29% o 28% 28% 28% 0) 27% 27% 21%
30% 2% 2% 2 o 30% o b
.
2 Q%" 20% 19% 2% 499,
0 18% ° Zocy ° 17% ° 18% 18%
20% 0 14% 14% o, 14%
12% 10% 1% 12%
10% I . 10%) - I I l . II
0 L] N
0% i 0%
Mai

Nessuna iniziativa

Scontistiche Scontistiche
generali su ricambi personalizzate su
ricambi

Piani di
manutenzione
personalizzati

Audit tecnici
presso il cliente

Offerta di nuovi
Servizi

Quasi mai (1 volta in 2
anni)

Talvolta (1 volta
allanno)

Di frequente (1 volte
in 6 mesi)

Molto di frequente
(almeno 1 volta ogni 2
mesi)

» latipologia di iniziativa commerciale maggiormente offerta & quella dei piani di manutenzione personalizzata, in particolare tra le grandi aziende.

Riguardo il tema delle iniziative commerciali, le aziende mostrano ancora un atteggiamento reattivo e poco proattivo sul mercato, effettuando poco frequentemente campagne e promozioni
dedicate al Customer Srvice

* Risposta obbligatoria

KPMG

B Aziende<25min [ Aziende 25-50min [l Aziende 50—100min [l Aziende > 100 min Possibilita di selezionare piu di una risposta
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Gli strumenti di comunicazione e ingaggio utilizzati dalla forza | principali disservizi/problemi relativi ai servizi Customer
vendita/marketing per comunicare e informare il cliente in Service manifestati dai clienti
merito ai servizi di Customer Service

STRUMENTI DI COMUNICAZIONE —— PRINCIPALI DISSERVIZI SEGNALATI DAI CLIENTI*

88%

80%

G —
0— 80% 0—
2% 7% 3%

84%
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59% 0
0,
60% - 60%
52% 51%
49%
—— e B | L o o o e e ek e e e e e e e e e e e e e e e e e = = — 0,
—_———— --------44-% ----------------- Y= " T T 50% 50%
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40% 40% 36% 6% 36%
9 32%
29% 29% o 2% 28%
2% 2% 24% :
24% A
21% 1% 21%
20% 5 16% 16% o 20%
o o
10% 9%
I I . -
0%
0 [ N |
0% 0%

Brochure Newsletter Visite door-to-door Eventi promozionali  Fiera di settore  Riviste dedicate Ritardo nellesecuzione del Ritardo nella fase di Assenza del servizio  Assenza di supporto in fasce
servizio preventivazione orarie extra-lavorative

RS

La comunicazione dei servizi avviene con un approccio che predilige il contatto diretto col cliente rispetto agli altri mezzi disponibili (Brochure, Newsletter, Riviste...), a conferma dell'importanza del

presidio del cliente e del territorio.
| disservizi manifestati dai clienti alle aziende sono legati nell'oltre il 70% dei casi a ritardi nell'esecuzione del servizio.

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50min [l Aziende 50-100 min [l Aziende > 100 min Possibilita di selezionare piu di una risposta
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| Clientl Customer oervice

La percentuale di clienti che acquistano un servizio Customer
Service sul totale dei clienti

(Acquisto di almeno un ricambio-servizio manutenzione nell ultimo anno)

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

% CLIENTI CUSTOMER SERVICE

La percentuale di clienti Customer Service fidelizzati rispetto a
tutti 1 clienti di Customer Service

(Clienti che si rivolgono piu volte all'azienda del corso della vita utile della macchina/prodotto)
CLIENTI CUSTOMER SERVICE

/ TOTALE CLIENTI*
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Tra0%eil10% Trail10%eil 15% Trail15%eil Trail 25% e il 35% Tra il 35% e il 50% Superiore al 50%
25%

* Risposta obbligatoria

KPMG

Da un'overview sull'ingaggio della clientela e possibile apprezzare come circa il 60% del campione riesce a lavorare in ambito After Sales con piu del 50% dei suoi clienti.

*  Nel 50% dei casi, si tratta di un rapporto stabile nel tempo.
Si conferma quindi sia I'opportunita di crescita sui clienti ingaggiati anche in ambito Customer Service, sia la stabilita del rapporto una volta acquisita la fiducia del cliente

B Aziende<25min [ Aziende 25-50 min

B Aziende 50-100 min [l Aziende > 100 min Possibilita di selezionare pit di una risposta
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@ soddistazione del cliente

La percentuale delle richieste dei clienti non soddisfatte/ evase Le cause di inadempimento nella fornitura di servizi Customer
rispetto al totale delle richieste ricevute Service ai clienti
% RICHIESTE NON EVASE /
CAUSE INADEMPIMENTO RICHIESTE CLIENTE
- TOTALE RICHIESTE SERVIZIO* -
90% 90%
80% 80%
70% 70%
60% 60%
52%
50% == ====mmmmmmmmmmm e oo B 500 | 50% -—==--[l---------------==--==-—m-———-——————ooo 50%
40% 40% -
30% 30% oL . 2%
20% e P 18% 20% g V7% 18%
i 10%
I Gt W en s - I all D
00/0 . 0% = 1% - - 0%
Minore del 50% Tra 50% e 70% Tra70% e 100% 100% Non eroghiamo il Assenza dei ricambi Assenza del servizio Elevati tempi di esecuzione  Mancanza di personale
servizio del servizio operativo

e  Qltre il 40% delle imprese ha difficolta ad erogare tra il 70% e il 100% delle richieste.

Per quanto riguarda le cause di inadempimento nell'erogazione dei servizi, la prima risiede nella mancanza di personale operativo. Il tema & principalmente causato dalla difficolta nel mantenere
personale specializzato in ciascun paese/zona geografica per soddisfare la capillarita della clientela.

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50min [l Aziende 50—100min [l Aziende > 100 min Possibilita di selezionare piu di una risposta
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(-Ingagdio & percezione dei clientl

[IVElo I Servizio

[l livello di servizio garantito ai clienti in riferimento ai tempi
standard di consegna dei ricambi

[l livello di servizio garantito ai clienti in riferimento ai tempi
standard di intervento in caso di fermo macchina

LIVELLO DI SERVIZIO:
-~ FORNITURA RICAMBI*
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Servizio

100%
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14%
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Minore del 50%

LIVELLO DI SERVIZIO: INTERVENTI*

15% 149

Tra50% e 70%

Tra70% e 100%

10% 12%

100%

5%

6% 4% 5%
B mm

Non eroghiamo il
servizio

* |1 70% delle aziende intervistate ha dichiarato di assolvere alla fornitura di ricambi con un livello di servizio tra il 70 e il 100%.

Quasi la totalita delle aziende afferma di garantire il medesimo livello di servizio in riferimento ai tempi standard di intervento in caso di fermo macchina.

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50 min

B Aziende 50— 100 min [ Aziende > 100 min

] e |
Possibilita di selezionare pit di una risposta
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(- Ingagaio & percezione dei clienti - Summary 1/2

AnaliS| approccio commerciaie

INIZIATIVE COMMERCIALI*
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- I II I I
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Nessuna  Scontistiche ~Scontistiche Pianidi  Audit tecnici
iniziativa generali su personalizzate manutenzione  presso il
ricambi suricambi  personalizzati  cliente

Offerta di
nuovi servizi

100%

80%
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20%

0%

STRUMENTI DI COMUNICAZIONE

(C—

B —

Fiera di
settore

Riviste
dedicate

Eventi
promozionali

Newsletter Visite door-
to-door

Brochure

* La bassa frequenza di iniziative commerciali, di vario genere, evidenzia I'impostazione reattiva dell'After Sales

* La tipologia di iniziativa commerciale maggiormente perseguita e quella dei piani di manutenzione personalizzati, in particolare dalle aziende piu grandi.

* La comunicazione dei servizi avviene con un approccio che predilige il contatto diretto col cliente (visite o fiere) rispetto agli altri mezzi disponibili (Brochure, Newsletter,
Riviste...), avvalorando una logica commerciale impostata sul presidio fisico del cliente e del territorio

* Risposta obbligatoria

KPMG

B Aziende<25min [ Aziende 25-50 min

B Aziende 50— 100 min [ Aziende > 100 min
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(- Ingaggio e percezione dei clienti - summary 2/2

AnaliSI taxe rate e Soddistazione cliente

% CLIENTI CUSTOMER SERVICE /

CLIENTI CUSTOMER SERVICE

TOTALE CLIENTI* CON RAPPORTO STABILE
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KPMG

* Risposta obbligatoria

B Aziende<25min [ Aziende 25-50 min

B Aziende 50— 100 min [ Aziende > 100 min
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* Solo il 30% del campione lavorain
ambito Customer Service con piu del
75% dei clienti macchine, segno di
grandi potenzialita di crescita;

» Circa nel 60% dei casi, si tratta di
clientela con un rapporto stabile nel
tempo;

* |l livello di servizio autodichiarato e
generalmente elevato e senza
significative differenze tra i cluster di
aziende;

* Le principali problematiche dichiarate
nell'erogazione dei servizi sono la
disponibilita dei materiali e la mancanza
di personale operativo disponibile.

] e |
Possibilita di selezionare pit di una risposta
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D - Ordanizzazione ed erogazione Serviz

@ Strutiura aziendale e le risorse dedicate al CuStomer Service

Il numero di dipendenti delle aziende della Survey La struttura aziendale che gestisce i servizi Customer Service

»  Personale tecnico: mobilitazione di risorse interne a sequito di una richiesta del cliente,
ma senza la predisposizione di un ufficio dedicato

»  Ufficio di competenza: ufficio dedicato all'interno di un‘altra funzione (centro di costo)

*  Business Unit: divisione aziendale autonoma (centro di costo di profitto) con obiettivi di
business, una propria organizzazione e un conto economico dedicato

NUMERO DI DIPENDENTI AZIENDE DELLA SURVEY* STRUTTURA AZIE@EF/?\%SERVIZI CUSTOMER

100% 95% 100%

90% - 50%

80% 80% 76%

70% 70% .

oo - 60% 54%

0% -—====--—-———————- - 50% 50% == J == == == e e e = B = = m e m e m e m—m o

40% 40%

30%
300/0 300/0 27%
24%
20% 20% 7% g0 18% 18% —_
8%
10% m 10% I I I I I . .
’ 0%
- % 0% |
Meno di 15 dipendenti Compreso tra 15 e 50 Compreso trab0e 1 SupenOre 2100 Personale tecnico interno Ufficio di competenza Business Unit Nessuna delle precedenti
(funzione)

In merito alla struttura aziendale, all'aumentare del fatturato si osserva il passaggio della gestione dei servizi after sales da personale tecnico interno privo di ufficio dedicato, a una vera e propria

business unit avente un proprio conto economico, obiettivi di business e una struttura organizzativa dedicata
La differenza di impostazione organizzativa tra i cluster aziendali € marcata, segno delle difficolta che possono incontrare le piccole aziende nella strutturazione di unita dedicate al CS

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min M Aziende 25-50min [ Aziende 50-100 min [l Aziende > 100 min e=) Possibilita di selezionare pit di una risposta
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D - Organizzazione ed erogaziong Seivizi

@ Strutiura aziendale e le risorse dedicate al CuSiomer service

[l numero di risorse dedicate esclusivamente ai servizi
Customer Service

(Back Office, Struttura tecnica quali Ing- Progettisti-Programmatori, Tecnici sul campo,

Commerciali) .

D-
ORGANIZZAZ.

ERQGAZIONE
SERVIZI

La composizione del team di risorse dedicate ai servizi
Customer Service

»  Back Office: risorse con compiti amministrativi e di segretario
Ufficio tecnico centrale: risorse con specializzazione tecnica per la progettazione di

soluzioni Customer Service

Tecnici interventisti: risorse addette alla vendita dei servizi Customer Service e/o alla

riparazione/installazione di soluzioni Customer Service presso il cliente

20%

10%

0%

NUMERO RISORSE SERVIZ|I CUSTOMER

0
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e, 60%
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44%
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COMPOSIZIONE TEAM RISORSE CUSTOMER
SERVICE
59%
o 50%
—— _—__—_—__—___—___—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—48_/ _____ 50%
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3%  35%
30%
18%
» g, 10% 2% I
4% 4%
mlm . l I
In ugual misura Soprattutto Back Office  Soprattutto Ufficio Tecnico Soprattuto Tecnici
Centrale Interventisti

In merito al numero di risorse dedicate esclusivamente ai servizi customer service, 1'80% delle piccole aziende non supera le 10 risorse. Si osserva un incremento con I'aumentare del fatturato

arrivando a oltre 60 risorse dedicate nella maggioranza delle grandi aziende intervistate.
Per quanto riguarda la composizione delle risorse dedicate al mondo after sales prevalgono team composti “Soprattutto da tecnici interventisti”, a riprova di organizzazioni orientate all'operativita.

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50min [l Aziende 50—100min [l Aziende > 100 min e=) Possibilita di selezionare pit di una risposta

KPMG
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D - Organizzazione ed erogaziong Seivizi

[ a10rza venita

La struttura della forza vendita e tecnici sul territorio

STRUTTURA
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23%

5%
. 0% 0%

Agenti/tecnici esterni

30%

23%

I 18%

Trasfertisti
centralizzati controllati
centralmente
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D-
ORGANIZZAZ.

ERQGAZIONE
SERVIZI

9% 10%

l 7%I

Pit di 5

59%

50%

In merito alla struttura della forza vendita e dei tecnici sul territorio emerge principalmente la presenza di tecnici centralizzati e locali, controllati centralmente per le aziende minori. Con

I'aumentare del fatturato si osserva invece una gestione mediante network e filiali autonome.
Le piccole aziende nell'oltre il 60% dei casi non hanno sedi e filiali nei mercati esteri, a differenza delle aziende con fatturato pit elevato che nella stessa misura superano 5 sedi e filiali all'estero.

* Risposta obbligatoria

KPMG

B Aziende<25min [ Aziende 25-50 min
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B Aziende 50— 100 min [ Aziende > 100 min

] e |
Possibilita di selezionare pit di una risposta
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D - Organizzazione ed erogaziong Seivizi

| avendiadimcampie 1 tempi diconsegna

La vendita di ricambi realizzati dall'azienda su disegno proprio, rispetto a

qLueIIi acquistati da fornitori terzi e/o rivenduti in termini percentuali
(La percentuale complementare a quella indicata si riferisce a componenti
commerciali comprati da fornitori terzi e/o rivenduti)

RICAMBI PRODOTTI DALL'AZIENDA/
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TEMPO TRA RICEZIONE ORDINE E
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D-
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ERQGAZIONE
SERVIZI

31%
23%
18%
14% I

Maggiore di una settimana

* Risposta obbligatoria

KPMG

Oltre la meta delle aziende vende ricambi realizzati su disegno proprio, che offrono opportunita strategiche di presidio dei clienti lungo tutto il ciclo di vita del prodotto.

» | tempi di consegna dei ricambi nella maggioranza dei casi stanno tra 48 ore e una settimana, a quanto risulta dai dati autocertificati nella survey

B Aziende<25min [ Aziende 25-50 min

B Aziende 50— 100 min [ Aziende > 100 min
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Possibilita di selezionare pit di una risposta
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D - Ordanizzazione ed erogazione Serviz

SEIVIZIIN Garanzia e Statistiche di evasione

| servizi compresi nel periodo di garanzia del prodotto La percentuale di interventi in garanzia rispetto al totale degli interventi
SERVIZI EROGATI IN INTERVENTI IN GARANZIA/
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Dalla panoramica dei servizi erogati in garanzia si nota come le aziende offrono frequentemente i servizi Life Cycle all'interno della garanzia senza valorizzarli in un servizio a pagamento (si veda

slide successiva sui servizi erogati a pagamento)
Le aziende dichiarano di offrire soltanto il 25% degli interventi in garanzia sulla totalita degli interventi erogati.

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50min [l Aziende 50—100min [l Aziende > 100 min Possibilita di selezionare piu di una risposta
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D - Ordanizzazione ed erogazione Serviz

SEIVIZIIN Garanzia e Statistiche di evasione

| servizi, non compresi nel periodo di garanzia del prodotto, erogati al cliente a pagamento

*
- SERVIZI EROGATI A PAGAMENTO
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. . . . . . Business/ performance
Academy services Life Cycle services Life Boosting services services

| principali servizi erogati a pagamento sono la fornitura ricambi, I'assistenza tecnica e il training sul campo. | Life Boosting services e i servizi pit innovativi in ambito Academy e Business

Performance Services non sono ancora valorizzati tra i servizi a pagamento.
Anche tra i di Life cycle services vi sono diversi servizi erogati stabilmente in garanzia che poi non vengono effettivamente monetizzati col cliente (es. teleassistenza e telediagnosi).

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50min [l Aziende 50—100min [l Aziende > 100 min Possibilita di selezionare piu di una risposta
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D - Organizzazione ed erogaziong Seivizi

@ gestione telalogistica

La scelta della gestione dei magazzini all'interno dell’azienda o
affidata a terze parti in outsourcing

GESTIONE DEI MAGAZZINI

D-
ORGANIZZAZ.

ERQGAZIONE
SERVIZI

L'organizzazione della rete logistica di magazzini a supporto del
Customer Service

/mggazzini da intendersi possono anche essere quelli condivisi con componenti destinati alla
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Internamente Outsourcing

50%

produzione, non esclusivamente dedicati al customer Service
ORGANIZZAZIONE RETE LOGISTICA MAGAZZINI*
100%
90%
80%
70%
60%
50% e R R e e 50%
40%
30% 23%
20% .
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10% 30 4% 3% 5%
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Nessun magazzino Magazzino unico Magazzino centrale  Magazzino centrale  Magazzini multipli
dedicato a After Sales centrale maggiore con con hub / transit point  localizzati in aree
magazzini minori periferici strategiche
periferici

» laaziende della survey gestiscono internamente i propri magazzini, a discapito delle opportunita dell'outsourcing.

L'organizzazione della rete di magazzini dedicati all'after sales si identifica principalmente in due soluzioni: "magazzino centrale con ulteriori magazzini periferici a supporto” in particolare tra le
grandi aziende; magazzino unico centrale, prevalentemente tra le piccole (per limiti nella capacita di investimento)

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50 min

B Aziende 50— 100 min [ Aziende > 100 min
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D - Organizzazione ed erogaziong Seivizi

@ gestione del magazzinie Il tempo di intervento sulcampo

Gli mterventl di assistenza tecnica realizzati da terzisti (terze
Pal‘tl rispetto agli interventi erogati dalla propria azienda in

rmini percentuali
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INTERVENTI REALIZZATI DA TERZISTI*
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|| tempo medio che intercorre tra la chiamata del cliente e
I'intervento del tecnico sul campo

TEMPO TRA RICEZIONE RICHIESTA E INTERVENTO*
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59% g9

Meno di 24 ore da24a48ore Una settimana l\/laggmre di una settimana

Gli interventi tecnici realizzati da terze parti sono poco diffusi, pit della meta del campione in meno del 25% dei casi. Le grandi imprese sono pit propense all'outsourcing rispetto alle piccole.

» Tralachiamata del cliente e I'intervento tecnico sul campo il 50% del campione dichiara che trascorrono 24-48 ore. Per un terzo degli intervistati intercorre una settimana.

* Risposta obbligatoria

KPMG

B Aziende<25min [ Aziende 25-50min [l Aziende 50—100min [l Aziende > 100 min Possibilita di selezionare piu di una risposta
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SUULIUra Organizzaiiva e 10distica

STRUTTURA AZIENDALE SERVIZI CUSTOMER

COMPOSIZIONE TEAM RISORSE CUSTOMER
SERVICE
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Trasfertisti locali
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centralmente

Trasfertisti
centralizzati
controllati
centralmente

Non ci sono filiali Agenn/tecmm

esterni

80% 80%
70% 70%
60% 60%
50% 50% - ----50%
40% 40%
30% 30%
20% 20%
10% 10%

0% 0%

Personale tecnico  Ufficio di competenza ~ Business Unit Nessuna delle In ugual misura Soprattutto Back  Soprattutto Ufficio  Soprattuto Tecnici
interno (funzione) precedenti Office Tecnico Centrale Interventisti
STRUTTURA FORZA VENDITA E TECNICI ORGANIZZAZIONE RETE LOGISTICA MAGAZZINI*  ——

80% 80%

70% 70%

60% 60%

D% e 50% | 50% —====== =~ || B - —m - mm e oo 50%
40% 40%

30% 30%

20% I I I I 20%

10% I I II I 10% I I

0% 1 | I 0% I | 1 | — . [ | | [ |

Nessun Magazzino unico  Magazzino Magazzino Magazzini
magazzino centrale centrale centrale con hub multipli localizzati
dedicato a After maggiore con  / transit point in aree
Sales magazzini minori periferici strategiche

periferici

* Risposta obbligatoria

KPMG

B Aziende<25min [ Aziende 25-50 min

B Aziende 50— 100 min [ Aziende > 100 min

D-
ORGANIZZAZ.

ERQGAZIONE
SERVIZI

Proporzionalmente alla grandezza
dell'azienda si osserva il passaggio
da After Sales gestito personale
tecnico o funzioni alla creazione di
una business unit dedicata avente
un proprio conto economico.

| team Customer Service risultano
composti "Soprattutto da tecnici
interventisti®, a riprova di
organizzazioni orientate
all'operativita.

L'organizzazione della rete
logistica Customer Service risulta
organizzata su un Magazzino unico
centrale, in particolare per le
aziende minori. Al crescere del
cluster, e quindi della capacita di
investimento e dei volumi gestit, ci
si sposta verso la creazione di hub
periferici distribuiti da collegare
sfruttando gli elevati livelli di servizio
offerti dai provider logistici

] e |
Possibilita di selezionare pit di una risposta
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D-
ORGANIZZAZ.

ERQGAZIONE
SERVIZI

INTERVENTI REALIZZATI DA TERZISTI* | SERVIZI EROGATI IN GARANZIA* w . .. : .
60% 100% Gli interventi tecnici realizzati da
Y mmmmme e e e e e e —————— 09 0— - . -
4040 1 a0 terze parti sono poco diffusi, con le
30% 60% grandi imprese minimamente piu
fgf II I I I e propense all'outsourcing rispetto
R At | NI (|| .
Nessun Minore del  dal 25% al  dal 50% al  da 70% al 0% l____'__-__ l ___________ 'l' 'L.'_"_il_l_.“_._'_ — - _
interventoda  25% 50% 70% 100% 228222 ||c £ 288853 % |:_8’ s 5 218 & :é Il tempo di risposta alle richieste di
ternst 1= 2 8 = 3 H§ 2222328 s :'§ R intervento si attesta nella maggior
TEMPOQ TRA RICEZIONE s 2w 28 55t = § s &5 = €3 =18 i cag iarni
- RICHIESTA E INTERVENTO* EE E£° EgzT = g gls &1 paitcusiiuastisulule oIS
1= & & =22 12 5.3 | Superiori, invece, sono | tempi
--------------------------- 50% I__}____':__l!_____________!I_D_____g__lrli)__l | t' - ||’ d',' d - - b'
0 i relativi alla spedizione ael ricamoi
40% Academy Life Cycle Life Boosting BUSiness/ : : P .
Performance che in molti casi superano la
20% ! IIII — SERVIZI EROGATI A PAGAMENTO* settimana.
0% nlin .I - 80% - Dalla panoramica dei servizi erogati
Meno di 24 ore da24a48ore Una settimana Mags;g:sa?auna 60% in garanzia rispetto a queII| a
TEMPO TRA RICEZIONE ORDINE 40% pagamento si nota come le aziende
- ECONSEGNARICAMBIO® ~ ——] | % |l Ul ||||| | ||| : “l ||| offrano frequentemente i servizi Life
oy e s | 0% sz g s s E —';ll'—'—'ﬂ —'——@—”—;—;1 . Cycle all'interno della garanzia
30% |5 I 5115 2 £ 5B 3 gl 8§ Bl 3 s senza valorizzarli in un servizio a
0 =z 25 8l 282~ %EF S ENE S
20% : 2 2 S gq:é s E = & HE s & %HE < : 8 pagamento.
= = 5 & 2 — =3 S|E o» .
10% | = s & 2 3 |.2 S5 | Meno del 30% del campione esegue
0% | | [ 1 | | = — || < || =) S_ |I-U) |
, H mm HEEN NEEN NEEmEs | | 0, - = HIEE HISr- el : e . .
Minore di 24 ore da 24 a48ore Una settimana Maggiore di una Academy Life Cycle Life Boosting BUSIﬂeSS/ Interven?l di teledlagn08| 0
settimana Performance teleassistenza a pagamento
* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [l Aziende 25-50min [l Aziende 50100 min [ Aziende > 100 min Possibilita di selezionare piu di una risposta
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E - Prospetiiva futura servizi Customer Service

| SErVIZI e 1l budget delTutur progetil CUStomer service

| servizi Customer Service in attivazione nel biennio 2019-2020 Il budget stanziato per i progetti Customer Service nel 2019
SERVIZI CUSTOMER SERVICE PREVISTI PER IL BUDGET 2019 PROGETTI CUSTOMER
50% 2019'2020* o 50% SERVICE*
45% c=
40% 45%
35% 0
30% 40%
25% 35%
20%
15% 30%
10% || | -
o A O O ot R s |
0o  NNAR_NNER_NNER AR (L (OO |_I_I_I|_I_ 11 III |
I_cu [=)] cu_"_c.) S = > © m-ll_‘E 5 [t _| > ml ZUO/O
|—Qt:“g~ﬂmﬁ~zl|~|ac
[REE RN ENEEE D RSN TR E 5%
| & T 2 5,8 28 g = 8 5 218 & = g8 2,2 3
| £ £ 8l 52 ¢ 7 2 B 8IS g8l 213 2 10%
E Ege T oo g gzl cogle
| 2 IIg S 2 5l 8 =2 sl g o
| = I3 2 = E SIS s 21= ’
< 7 2 = = 3 = =
i B4 g 15 4 N -
|———Academy‘———|l_ _____ LifeCyc\e___D;__J_D_ Life . — 2l Business/ 1 Inferiore a 5.000 Euro  Compreso tra 5.000 e Compreso tra 20.000 e Compreso tra 50.000 e >100.000 euro
Boosting Performance 20.000 euro 50.000 euro 100.000

Le intenzioni di investimento future indicano che le imprese punteranno principalmente ai servizi di Academy e Life Cycle, in particolare sui piani di
manutenzione predittiva;

Il budget allocato evidenzia una naturale maggiore allocazione da parte delle grandi imprese, mentre risulta che le aziende del cluster 25-50 min stiano
investendo piu del clsuter 50-100 min.

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50min [l Aziende 50—100min [l Aziende > 100 min Possibilita di selezionare piu di una risposta
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F/G - Performance economiche & operative

|8 aree geograliche delie vendie

|| fatturato generato dal settore Customer Service rispetto al Le macroaree geografiche in cui sono venduti i prodotti delle
fatturato totale aziende della Survey
FATTURATO CUSTOMER MACROAREE GEOGRAFICHE
60°% SERVICE/ 100% VENDITE* -
FATTURATO TOTALE* o =
B0% === === = mm e m e oo 50% 50% .
o A% % ,
40% -~ 36% 1% o 60% 59%
60%
31% 50%
30% ) w5 7% 50% -——— ------ eI 50%
% 2% 3, 23% 40% : 37%
20% 30%
14%
10% O 2
. l 10%
0% 0%
Inferiore al 5 % Compresotrabe 12 % Compreso tra 12 € 20 % Superiore al 20 % @\ ‘\Q)&%\Q’ @‘b\\@ (&\\g‘b \% ¥ .&Q&\Q’ 5\\‘2’& V\.\\@ é@@?’ QQ)%{\\’Z’
N N @v \’GQ @é\ S N <> ©
<<>\>0Q < S S P N\

L'incidenza del fatturato generato dai servizi Customer Service rispetto al fatturato totale mediamente & del 13%, inferiore rispetto alle potenzialita di benchmark che indicano un valore medio del
20%, quindi con notevoli potenzialita di crescita. Si evidenzia una maggiore incidenza del fatturato After Sales sulle grandi aziende, in particolare nel cluster delle aziende superiori ai 100 min, a

conferma della correlazione tra capacita di presidio e investimento in AS e risultati ottenibili.
| prodotti delle aziende della Survey sono venduti principalmente in Europa e in America.

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50min [l Aziende 50—100min [l Aziende > 100 min Possibilita di selezionare piu di una risposta
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F/G - Performance economiche & operative

allurato der servizi Customer service

La percentuale di fatturato Customer Service ottenuto da vendite La percentuale di fatturato Customer Service ottenuto da
di ricambi rispetto al fatturato Customer Service totale interventi di assistenza tecnica rispetto al fatturato Customer
Service totale
VENDITE DI RICAMBI FATTURATO AS DA INTERVENTI
0% FATTURAFLC%@SR%O AS TOTALE* ¢ / 0% ASSISTENZA TECNICA/ FATTURATO AS
TOTALE*

70% 70%

60% 60%

I T 50% 50% 50%
40% 3o o 40%

30% 27% 2% 279 30%

20% - 18% B 18% 20%

10% I I I I ) I 10%

0% i 0%

Minore del 25% Tra 25% e 50% Tra50% e 75% Tra 75% e 100% Minore del 25% Tra 25% e 50% Tra50% e 75% Tra 75% e 100%

Il peso e I'importanza della vendita di ricambi € riscontrabile nell'incidenza di oltre il 75% del fatturato generato da vendite ricambi sul fatturato totale, per circa la meta del campione.

» |l fatturato After Sales generato dalle aziende della Survey incide meno del 25% sul fatturato totale in oltre meta delle aziende intervistate.

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50min [l Aziende 50—100min [l Aziende > 100 min Possibilita di selezionare piu di una risposta
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|8 aree geograliche delie vendite

[l fatturato totale ottenuto da vendite in Italia

Il fatturato Customer Service generato da vendite effettuate in

Italia rispetto al fatturato Customer Service totale

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Minore del 25% Tra 25% e 50% Tra50% e 75% Tra 75% e 100%

FATTURATO CUSTOMER SERVICE VENDITE

F-G
PERFORMANCE

FATTURATO TOTALE DA VENDITE:
ITALIA 100%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0

B

IN ITALIA/ FATTURATO CUSTOMER SERVICE
TOTALE

Minore del 25% Tra 25% e 50% Tra 50% e 75% Tra75% e 100%

» |l fatturato totale da vendite in Italia rappresenta il 25% del fatturato totale per oltre la meta delle aziende intervistate.

Le vendite After Sales in Italia si attestano mediamente al 29%, confermando anche nell'After Sales la propensione all'export ma leggermente inferiore rispetto alle vendite complessive

* Risposta obbligatoria

KPMG

B Aziende<25min [l Aziende 25-50min [l Aziende 50100 min [ Aziende > 100 min
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Possibilita di selezionare pit di una risposta
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F/G - Performance economiche & operative

| TATUrato del servizi Customer Service

Il fatturato totale ottenuto da vendite in UE Il fatturato Customer Service ottenuto da vendite in UE (Italia
esclusa) rispetto al fatturato Customer Service totale

e BT R e
1 S —— |- T 50%
40% 40%
0% s 30%
20% - 20%
10% I 10% I I I

0% 0% . "

Minore del 25% Tra 25% e 50% Tra 50% e 75% Tra 75% e 100% Minore del 25% Tra 25% e 50% Tra50% e 75% Tra 75% € 100%

»  Perlameta delle aziende intervistate I'incidenza del fatturato Customer Service da vendite in Europa rispetto al fatturato Customer Service totale & inferiore al 25%, sintomo di una scarsa

presenza sui mercati europei.

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50min [l Aziende 50—100min [l Aziende > 100 min Possibilita di selezionare piu di una risposta
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| TATUrato del servizi Customer Service

[l fatturato totale ottenuto da vendite Extra UE [l fatturato Customer Service ottenuto da vendite in Paesi Extra
UE rispetto al fatturato Customer Service totale

- FATTURATO CUSTOMER SERVICE DA VENDITE IN
FATTURATEXTT%%LLJEE VENDITE: PAESI EXTRA UE/FATTURATO CUSTOMER
B0% B0% B SERVICE TOTALE
5% == e e 50% A D L Sm—— 50%

45%
40%
40% 40%
uﬂ uo OO
% 33%
% % 30%
0, 0/
30% i i ’ 30% 7% -
. A % 25%
s 5
20% 2 - . 20% 17% 18% 17%
% o 15%
1%
10%
) | ) I I I I I Ig%
0% 0%

Minore del 25% Tra 25% e 50% Tra 50% e 75% Tra75% e 100% Minore del 25% Tra 25% e 50% Tra50% e 75% Tra75% e 100%

»  Circa la meta delle aziende di piccole dimensioni dichiara che il fatturato Customer Service ottenuto da vendite in Paesi Extra UE incide per meno del 25% sul fatturato totale, a prova di una scarsa

penetrazione nei mercati Extra UE. La tendenza si inverte all'accrescere del fatturato, con un'incidenza tra il 50 e il 75% sul fatturato totale per il 40% delle aziende della survey.

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50min [l Aziende 50—100min [l Aziende > 100 min Possibilita di selezionare piu di una risposta
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|8 aree geograliche delie vendie

| Paesi dell’'Europa Occidentale in cui in cui sono venduti i | Paesi dell’Europa Orientale in cui sono venduti i prodotti delle
prodotti delle aziende della Survey aziende della survey
PAESI VENDITE: PAESI VENDITE:
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| Paesi dell'Europa Occidentale in cui sono venduti i prodotti delle aziende della Survey sono principalmente ltalia, Francia, Spagna, Polonia e Germania.

| Paesi dell'Europa Qrientale in cui in cui sono venduti i prodotti delle aziende della Survey sono principalmente Russia, Turchia, Romania e Ucraina.

* Risposta obbligatoria B Aziende<25min [ Aziende 25-50min [l Aziende 50—100min [l Aziende > 100 min Possibilita di selezionare piu di una risposta
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|8 aree geograliche delie vendie

| Paesi del Sud America in cui sono venduti i prodotti delle
aziende della survey

F-G
PERFORMANCE

| Paesi del Nord America in cui in cui sono venduti i prodotti
delle aziende della survey
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| Paesi del Sud America in cui sono venduti i prodotti delle aziende della Survey sono principalmente Brasile, Argentina, Colombia e Cile.

| Paesi del Nord America in cui in cui sono venduti i prodotti delle aziende della Survey sono principalmente USA, Messico e Canada.

* Risposta obbligatoria

KPMG

B Aziende<25min [ Aziende 25—

50 min

B Aziende 50— 100 min [ Aziende > 100 min
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|8 aree geograliche delie vendie

| Paesi dell'Asia Meridionale in cui sono venduti i prodotti delle
aziende della survey
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| Paesi dell'Asia Orientale in cui sono venduti i prodotti delle
aziende della survey
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| Paesi dell'Asia Meridionale in cui sono venduti i prodotti delle aziende della Survey sono principalmente India, Indonesia, Pakistan e Malaisia.

e | Paesi dell'Asia Orientale in cui sono venduti i prodotti delle aziende della Survey sono principalmente Cina, Tailandia e Giappone.

* Risposta obbligatoria

KPMG

B Aziende<25min [ Aziende 25-50 min

B Aziende 50— 100 min [ Aziende > 100 min
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|8 aree geograliche delie vendie

| Paesi del Nord Africa in cui sono venduti i prodotti delle
aziende della survey

F-G
PERFORMANCE

| Paesi del Sud Africa in cui sono venduti i prodotti delle

aziende della survey
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| Paesi del Nord Africa in cui sono venduti i prodotti delle aziende della Survey sono principalmente Egitto, Algeria, Marocco e Tunisia.

| Paesi del Sud Africa in cui sono venduti i prodotti delle aziende della Survey sono principalmente Sud Africa e in parte Kenya.

* Risposta obbligatoria

KPMG

B Aziende<25min [ Aziende 25-50 min
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] e |
Possibilita di selezionare pit di una risposta

57



G-

|6 aree geodraliche delie vendite

| Paesi dell'Oceania in cui sono venduti i prodotti delle aziende

Performance economiche e operative

della survey
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| Paesi del Medio Oriente in cui sono venduti i prodotti delle
aziende della survey
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* Risposta obbligatoria

KPMG

e | Paesidell'Oceania in cui sono venduti i prodotti delle aziende della Survey sono principalmente Australia e Nuova Zelanda.

| Paesi del Medio Oriente in cui sono venduti i prodotti delle aziende della Survey sono principalmente Emirati Arabi Uniti, Arabia Saudita, Iran e Israele.

B Aziende<25min [ Aziende 25-50 min

B Aziende 50— 100 min [ Aziende > 100 min
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AnaliSI performance fcawv

FATTURATO CUSTOMER SERVICE/

F/G - Performance economiche & operative - Summary

UUSIOMmer oBrvice

FATTURATO CUSTOMER SERVICE VENDITE IN

o0 FATTURATO TOTALE* J00e, ITALIA/ FATTURATO CUSTOMER SERVICE TOTALE
o 0

90% 90%

80% 80%

70% 70%

60% 60%

50% 50%

40% 40%

30% 30%

e 11 il I I

’|000 0,

00;0 l .-.I 180;: IIII I m .II
Inferioreal 5%  Compreso tra5 e 12 % Compreso tra 12 € 20 %  Superiore al 20 % Minore del 25% Tra 25% e 50% Tra 50% e 75% Tra 75% e 100%

———— FATTURATO G5 DA VENDITE DL RICAMBY —— " THECNICA PATTURATO CS TOTALE®

90% 90%

80% 80%

70% 70%

60% 60%

50% 50%

40% 40%

30% 30%

il [ i ol

10% 10% I I I

0% I I I l [ | . I 0% . - . [ |
Minore del 25% Tra 25% e 50% Tra 50% e 75% Tra 75% e 100% Minore del 25% Tra 25% e 50% Tra50% e 75% Tra75% e 100%

* Risposta obbligatoria

KPMG

B Aziende<25min [ Aziende 25-50 min

B Aziende 50— 100 min [ Aziende > 100 min

F-G
PERFORMANCE

* L'incidenza del fatturato
generato dai servizi Customer
Service rispetto al fatturato
totale mediamente € del 13%,
inferiore rispetto alle potenzialita
di benchmark che indicano un
valore medio del 20%, quindi
con notevoli potenzialita di
crescita.

* Si evidenzia una maggiore
incidenza del fatturato

Customer Service sulle grandi
aziende, in particolare nel cluster
delle aziende superiori ai 100 min,
a conferma della correlazione tra
capacita di presidio e
investimento in AS e risultati
ottenibili.

* La prevalenza dei ricavi
Customer Service provengono
dai ricambi, senza distinzione tra
cluster dimensionali

] e |
Possibilita di selezionare pit di una risposta
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Analis| delrisultat della survey

FVI0eNZe emerse nelie Sezioni delia Survey

B-
A- PORTAFOGLIO

SERVIZI
CUSTOMER
SERVICE

e

TIPOLOGIA DI
JAVAIS\ (D)

N

 L'insieme di aziende  L'attuale portafoglio
servizi e mediamente
improntato sui servizi
basici di assistenza

Federmacchine &
caratterizzato
prevalentemente da
aziende di piccole-
medie dimensioni

al cliente

o
INGAGGIO E
PERCEZIONE DEl
CLIENTI

Ny

» L'azione
commerciale e
prevalentemente
reattiva

 Sono presenti
importanti potenzialita
di crescita della
percentuale di
conversione dei
propri clienti
macchine in clienti
Customer Service

ORGANIZZAZIONE
ED EROGAZIONE

=
PROSPETTIVE

D-

FUTURE E PIANI
SERVIZI INVESTIMENTO

N g Ny

Solo le grandi o Investimenti focalizzati
Imprese possiedono solo su Life Cycle

un'organizzazione con services

BU dedicate al « Limitati investimenti
Customer Service previsti, in

Il presidio particolare da parte

territoriale, logistico e del cluster 50-100 min

tecnico, e limitato

F-G
PERFORMANCE

Ny

e (uota ricavi
Customer Service su
totale ricavi minore
del benchmark
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Analis| del risultat della survey

Stadl evolutivi Customer service € Ivello maturia +edermacchine

Predittivo

Reattivo Preventivo Business partner

Qo
C 5 EPES 1 I . - 1
S ' Livello maturita g | Implementazione di |
% E attuale Ei :i cambiamenti strategici i
& i N i: NENENONENEN L TRASFORMAZIONE DEL |
: N ! competitivi BUSINESS |
1 i ! 1
L ' :: Miglioramento | OTTIMIZZAZIONE DEL e :
E ) dellefficienza 1 BUSINESS Servitization
L 1 i ! 1
= : Riduzione del rischio MAUTENZIONE ! € pay per use :
O % | connesso al prodotto PREDITTIVA ; pay p :
— — ! 1 !
= > . DISPONIBILITA DEI ! !
ne ! Bl :
H_J 8 : Riduzione del costo SERVIZI € per SLA OEE i !
1 I| 1
L E Velacits di ric N MANUTENZIONE accordi di service ! !
x | P PREVENTIVA level y |
— 1 i :
1 i i II I
= '\ Qualita Prodotto TEMPI E MATERIALI Ccontrattidi y |
o manutenzione N ! :
= ! I |
(@] ! h !
e GARANZIA € tempi e materiali ! ! |
— L I 1
oo . ! h I
' € macchina prodotto | ! :
! [ 1 |
1 ! . . . h . !
! Product Manufacturer / Supporter E: Service Differentiator 1 Customer Advanced / Strategic partner
1 ! h !
1 i I| 1
Fonte € | Prodotto e assistenza N Margine su servizi evoluti :: Margine finanziario :
L Y - 1
Business Model Evolution
m © 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International”), a Swiss entity. All rights reserved.
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PBrcorsi evollitivi per e aziende: la Connected Enterprise

LUSIOMeEr service & Un percorso di Senvitlizzazions

La ‘Servitizzazione’, intesa come progressivo passaggio dalla vendita del prodotto alla vendita di un servizio connesso al prodotto,
e in crescita. Occorre distinguere due diverse prospettive che potrebbero essere anche parte di un possibile percorso evolutivo:

We Produce Tools We Deliver Services

®

— = —— = ——— = — —

«V
\

<€ L'utilizzo del bene venduto come PIATTAFORMA per la : La fornitura di una ‘funzione d’'uso’ erogata dietro
vendita di servizi addizionali ad alto valore aggiunto Cliente pagamento di un canone che remunera il 'noleggio’ del

bene strumentale ed una serie di servizi addizionali

’ Soddisfa I'evoluzione della domanda da parte dei clienti che venduti insieme al bene primario:
necessitano di supporto per massimizzare efficienza ed =T osvdle o - Ricambi, manutenzione preventiva e predittiva, formazione,
efficacia dell'impianto acquistato (corretta gestione spread finanziario sul pagamento a canone, remunerazione del
dell'impianto, tecnologia di processo produttivo, qualita, rischio. Si posticipano i flussi finanziari derivanti dalla vendita
quantita e costi di produzione) del bene, si anticipano le vendite di servizi ad elevato margine.

L

*Relazioni

s Informazioni

NS



PBrcorsi evollitivi per e aziende: la Connected Enterprise

SEIVItiZZazione e digital ransformation

Il percorso di ‘Servitizzazione’ necessita di una 'Digital transformation’ all’'interno dell'impresa

The term digital Transformation is
reflects the world we the evolution of an
live in today. One where organization to
there is constant Digital meet new
innovation, combined transformation strategic
with always-on access objectives, or to
to vast amounts of data, adapt to changing
that can be used for external

better decision-making environments

Digital transformation is the evolution of business transformation. One that benefits from
advancements in technology because we now live in the digital world. Organizations are able to
Innovate and create value in entirely new ways to build a sustainable competitive advantage
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PBrcorsi evollitivi per e aziende: la Connected Enterprise

6 Slide dela digital transformation

o

Different parts of the No unifying Unclear focus Silos
organization with approach
different needs and
agendas

&

Not customer-centric Difficult to know Complexity
what good looks like

m © 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International”), a Swiss entity. All rights reservec



PBrcorsi evollitivi per e aziende: la Connected Enterprise

[e ampitl organizzativi impattatk- rront, Midclie, Back orfice

£y ¥

Interfacing with Core business operations of Administrative and support
the customer making, processing, or delivering functions
3 () I\ |
= ¢ 8 R O o~ =
4l @ S :
| Sales Marketing Custo_m er Cust_omer Operations Supply Procurement IT HR Finance |
| service delivery chain !

L'innovazione Tecnologica determinera l'evoluzione dei ruoli delle funzioni tradizionali e dei processi di
funzionamento da queste gestiti. Occorre lavorare su nuove modalita di coordinamento

m © 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International”), a Swiss entity. All rights reserved.



PBrcorsi evollitivi per e aziende: la Connected Enterprise

Maturty Assessment per 2 Gonnected Enterprise

In sintesi, il nostro approccio prevede di costruire una Road Map di interventi pet |'ottimizzazione dei processi e delle tecnologie
interne all'impresa attraverso una 'autovalutazione', basata su due prospettive:

5 LENTI con le quali analizzare I'impresa 8 COMPETENZE che occorre garantire

Insight-driven Innovative Experience-

Market
dynamics
and digital

signals

Employees

Customers

Channel
and
business
partners

Front,
middle and
back office

strategies
and actions

Seamless
interactions
and
commerce

Aligned and
empowered
workforce

products and
services

2X

Impact

Digitally-
enabled
technology
architecture

centricity
by design

Responsive

operations

and supply
chain

Integrated
partner and
alliance
ecosystem
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PBrcorsi evollitivi per e aziende: la Connected Enterprise

Maturity ASsessment: focus Sule o lentl

5 LENTI con le quali analizzare I'impresa

Market
dynamics
and digital

signals

Employees

Customers

Channel
and
business
partners

Front,
middle and
back office

Clienti: definire 0 aggiornare le modalita di collegamento ai propri
clienti con proposte di valore convincenti, che generino opportunita
ed interazioni adeguate;

Dipendenti: connettere e responsabilizzare | propri dipendenti per
mantenere la promessa al cliente favorendo I'entrata di nuove
competenze;

Collegando front, middle and back offices per abilitare,
soprattutto attraverso i processi Operation e Supply Chain le
aspettative generate verso i clienti;

Business partners: collegando I'ecosistema dei partner esterni
necessari verso una gestione condivisa del livello di servizio
proposto al cliente;

Digital signals: collegando le modalita di erogazione dei servizi ai
dati che arrivano dal campo
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PBrcorsi evollitivi per e aziende: la Connected Enterprise

Maturity Assessment: TocusS Sulle 6 competenze

.| dati sono la materia prima fondamentale: analisi avanzate e approfondimenti
attuabili con una comprensione in tempo reale del cliente e del business, per dare
forma alle decisioni aziendali integrate;

. Sviluppare un portafoglio di servizi innovativi con proposte di valore convincenti
In termini di prezzo e modalita di erogazione segmentando i clienti er target;

. Governo delle esperienze mediante progettazione dei nuovi prodotti in
funzione anche dei servizi che si vorranno erogare in modo che il servizio incentivi la
vendita del bene e viceversa;

. Misurare e adeguare cultura e comportamenti a nuove modalita di interazione e
negoziazione con clienti e potenziali clienti attraverso marketing, vendite e servizi
evitando che la vendita del bene ‘cannibalizzi”1a vendita del servizio;

. Ripensare i processi Operations e Supply Chain per allinearli alle nuove esigenze
dei servizi eventualmente ridefinendo i punti di disaccoppiamento tra pianificazione ed
esecuzione per le fabbriche e per I'erogazione dei servizi;

. Costruire un'organizzazione e una cultura incentrate sul cliente e sul servizio
che ispirino le persone a mantenere la promessa del cliente e aumentare le prestazioni
aziendali;

. Pensare a piattaforme tecnologiche abilitanti intelligenti ed agili, consentendo
soluzioni sicure, scalabili ed economiche;

. Coinvolgere, integrare e gestire terze parti per aumentare la velocita di
immissione sul mercato, ridurre i costi, mitigare i rischi e colmare le lacune di capacita
per mantenere la promessa del cliente.

Insight-driven

strategies
and actions

Seamless
interactions
and
commerce

Aligned and
empowered
workforce

Innovative
products and
services

2X

Impact

Digitally-
enabled
technology
architecture

8 COMPETENZE che occorre garantire

Experience-
centricity
by design

Responsive

operations

and supply
chain

Integrated
partner and
alliance
ecosystem
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PBrcorsi evollitivi per e aziende: la Connected Enterprise

Juadro di sintesi preliminare per una road map

e} E
(da persona/,-zza

Ogni azienda dovrebbe avviare una analisi individuale per identificare le aree a priorita di crescita...

8 critical capabilities

1. DATA & ANALYTICS

2. PORTAFOGLIO
SERVIZI INNOVATIVO

3. GOVERNO
EXPERIENCE

4. INTERAZIONE CLIENTE
E GESTIONE
CRM

5. OPERATIONS AND
SUPPLY CHAIN

6.
CULTURA &
ORGANIZZAZIONE

5 sub-capabilities per critical capability

Recupero dati su Parco
Installato come patrimonio
aziendale

Razionalizzazione Portafoglio
Servizi su esigenze Clienti

Customer Experienze per
bilanciare Prezzi, costi
sostenuti e valore percepito

Definizione modalita di
gestione diretta della relazione
con il cliente

Sourcing & Distribution Network
Model

Assegnazione e coordinamento
rete vendita

Sviluppo KPI e analitiche su base
installata

Segmentazione clienti e Regole di
ingaggio

Ripensamento dell'organizzazione in
funzione della Customer Experience

Comprendere con continuita i bisogni
cliente

Gesione del punto di disaccoppiamento
tra Spare Parts demand planning e
produzione ordinaria?

Disegno organizzazione interna alla BU
Talent Strategy (Organisation Design)

Definizione dati di campo /
sensori per strategie future

Definizione pricing & Costing

Segmentazione clienti e listini
prezzo. Segmentazione canali

Misurazione dei SLA e KPI di
soddisfazione clienti

Consumer Fulfilment (Cost-
Service Trade-Off)

Rete vendita dedicata

Modello dati e data governance |
D&A Strategy Analytics

Servizi Innovativi e Processo di
Sviluppo

Consumer Value & Relationship
Mgmt Misurazione KPIl e SLA

Security, Privacy &
Fraud Prevention

Supply Chain &
Logistics Execution

Innesto della cultura della vendita
e gestione dei servizi

S

igi Definizione nuovi fabbisogni Nuova ICT Enterprise . . .
7. Digitally . . 9 . P Cyber Security & Risk BPM & Automation
Technology informatici Architecture
architecture
8 Identificazione delle . . - :
P : Network e consorzi per potenziare Definzione Partner Strategy, On-boarding
> PARTNERSHIP & competenze esterne - . g R .
<1 . presidio competenze e mercati strumenti finanziari & Integration
ECOSISTEMI necessane
© 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International"), a Swiss entity. All rights reserved.

em

re

Uogpn; .
ani Singolq impre
sa)

Governance & Performance
Mgmt

Strategic Planning
& Investment

Prezzo di vendita riconosciuto
anche su vendita del bene?

Disegno dei nuovi serivzi in
base alle esperienze cliente

Returns & Reverse Logistics

Service Integration

IT Organization
Design

Culture Change
Shared Services
Model
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PBrcorsi evollitivi per e aziende: la Connected Enterprise

Mpresa in una pagina: [Incrocio Con | process|

...incrociare le suddette aree con i principali processi e presidi organizzativi da far evolvere per ottenere un Target Operating

Model di riferimento...

Working Capital Management, Enterprise Performance Mgmt., Business Inteilligence, Advanced Analytics

Legal, Regulatory, & Compliance

Enterprise
Operations

2 Procurement & Vendor Mgmt.
ﬁ Journey & Change Mgmi.
& g E Commercial Risk
g E_ﬁ S Supply Chain Risk
g 3 £ s Fraud, Loss Control, & Operational Risk
g E Speculative Risk
E Business Iintelligence and Advanced Analytics Tools & Platforms
ul - Assets Mgmt., SC Planning, Inventory Mgmt., Finance & HR ERP Tools & Platforms
3 E’ __CF!h_vl Loyalty Digital & Experience Platforms
E g Content & Knowledge Management Platforms
= ‘é Product, Services, & Offer Platforms
= Enterprise, End-Consumers, Distributors & Wholesaler Data Masters

Talent Strategy, Organizational Structure and Workforce Mgmt moo| 75 | oo |

Channels: Broadcast/Maszs Meadia Sponsorship/Events Cwnad Wabsites Affinity Websites Mobile Social Nef.\-ofks Owned Retail Stores Direct Wholesalars Retailers
E R R TR
E‘ - Mission, Vision, Strategic Objectives & Priorities
= .
SE Business Model Structures, Business & Financiai Pians =3
ah
—
Demand Generation
Integrated Demand, Sales, Service Strategy & Planning “ PPE&PS
Consumer/Customer Lifecycle Mgmt " es | e | oaas |
v :
Loyatty Management = | o | omes Y
-§ Sales Gosure & Management Product & Services Management
g Order to Delivery E Prod. & Sve. Innovation Em PRy Sy Nna CSET
Initiatives, Programs, & Campaigns 4 Manufacturing Managemeant m
g F - Direct Sales Management Prod.& Sve. Lfcycl. Mgt m & e=
o Cross-Channel Engagement & Mgmt Irverstory Lifecycle st
£ Acct. Relationship Mgmt Prod. & Sve. Portfoiio Mgt AR v y Lifecycle Mot R mﬂ
- -4 - M _
& = Destribution & Logistics Mgt Em
Merchandising Management =
© Billing & Collections Management
= Assortment Plan & Mgmt
3 gilling & Payment Mgmt.  [E5] B
Pricing & Promotion Megmt. B
Delinguency & Collect. Mgmt
Space Plan & Optimization

|_cune | ieao |

S8R

Customer: “I'm in the market for a specific Product/Service™ “ have Product/Service solutions that meets my needs"™ “My Product/Service solutions evolves with my needs™

© 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International”), a Swiss entity. All rights reserved
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PBrcorsi evollitivi per e aziende: la Connected Enterprise

Mpresa inunapagina: 1ecnoiodia

.ed identificando poi le principali necessita in termini di evoluzione delle architetture informatiche.

ACTOR/CHANNEL

i***i'

Customer

=

o

Partners &
Suppliers

=

=

‘vendors, 3rd
party alliances
and 10T Devices

KPMG

KPNMG CONNECTED ENTERPRISE - RETAIL TECHNOLOGY ON A PAGE
PRDDUCT & SERVICES ‘ . FRONT OFFICE ENABLERS
Digital & physical Customer Interactions Aud:a - Digital Dperations Connected Store Ops Advanced Data Science

SOOI Q!

w@Phoel

Education Guided

selling

el

(LR E

management] and training

3™ Party Interactions

Performanca
Reporting

Application
Enfry

Status.
Tracking

{—

Policies and

Certifications PV

Account
Relationship
Management|

External APl Gateways
Third Party Interfaces (Farmer data, Fraud/Credit Chedk,
Payment Gateways, Global Data Synchronization

Network) Internet of Things (10T Platform Ermrprisénaﬁs‘lm
Management Dai
© 2019 KPMG Advisory, an Italian limited liability share capital company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative ("KPMG International”), a Swiss entity. All rights reserved.

Account Quotes B
Mianagemen offers
Order MEmE

Simulation

Web Experience Management Store Format and Layaue
Diiggital Cornmesree Platform

Smﬂ Mmsg—vrznt

Cognitive
Visual Merchandising [ and L:‘:;amgle

Machine i
Processing

Emplérpee Product ity Leaming

Process

Micra Services

Reporting

Process
i Partfolio

planning

Price Mgmt
and
Optimization

Entedligent
Automation

innovation

and Retail

<::> Cussboener Master Data
Satisfaction b eacusement
and Evaluation

Prod B sve.

Prod & sve.

and Orchestration

Advanced
Analytics

Omni-chanmed Cam paign
Direhestration

Lead & Customer M‘lmgem:m

Digital Technologies and Processes for

Blackchain in

MIDDLE OFFICE
: Retail

SURPLY CHAIN

Advisors (A1)
- STRATEGIC SOURCING

AMDVENDOR
MANAGEMIENT

Algorithmic
Merchandise
Optimization

Supplier
Evaluation
and selection

Data Visualization

mManufacturing
Mgt
Wendor
Management

Smart Rebots
[advanced sensory
capabilities)

Augmented
Inventory Reality

Lifecycle MEmL

Procurement
Flanning

pistribution and
Logistics Mgmt

BACK OFFICE

Enterprise Services

Finance & Administration Services

HR Support[HRMS)

Enterprise Risk and Governance

Real Estata and Ratail store
Flanning

mManagement Dashboards

Infrastructure Flatforms
Cyber Security
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Gonclusion

Recupero Base Installata

ANRNEN

Areg 0l Cresclia st ot

Per evolvere da subito
la propria struttura da
After Sales a Customer

Service e predisporsi
alle evoluzioni del
mercato per le aziende
sara necessario
acquisire nuove
competenze e
adattare le proprie
organizzazioni. Di
sequito le SFIDE del
percorso evolutivo

v Modello dati e data governance

v' Identificazione delle
competenze esterne necessarie
Definzione strumenti finanziari
Network e consorzi per
potenziare presidio competenze
e mercati

1. DATA &
ANALYTICS

AN

v" Definizione nuovi
fabbisogni informatici
v' Cyber Security

VII90TONDIAL

v' Assegnazione e coordinamento rete
vendita

Disegno organizzazione interna alla BU
Cambiamento culturale vs vendita servizi

S
OPERATION &
SUPPLY CHAIN

AR

v’ Ottimizzazione network logistico
v Gestione punto disaccoppiamento
v Demand planning Customer Service
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Sviluppo KPI e analitiche su base installata
Definizione dati di campo / sensori per

Razionalizzazione portafoglio
servizi

Definizione pricing e regole di
ingaggio cliente

Governo Customer Experience
Ripensamento
dell'organizzazione in
funzione della Customer
Experience

v Segmentazione clienti e listini
prezzo

AN

ONY3N09D €

v Definizione modalita di gestione
diretta della relazione con il cliente

v' Comprendere con continuita i
bisogni cliente

v' Misurazione dei SLA e KPI di
soddisfazione clienti



Gonclusion

0SS0l eVOLZIONe el Mool aperaty

| | |
| | |
Creazione di filiali e : : :
presidi territoriali | | |
| | |

““““ 1‘““‘“‘“‘““‘1““‘“‘I‘“““"I““““T’“O“““
| | | | | . -
| | | I Impiego di capitale
| | | | di terzi per il
| | | I finanziamento di
: : : : grandi progetti
———————— e B T T T PSR R B

Le grandi fungon'o da provider logistico per aziende '
minori (che non potrebbero dotarsi di magazzini :
decentralizzati) della filiera per dare maggiore I
servizio al cliente | |
________ A e g Y, L _ o ___=2

e

Centro di ricerca
comune su nuove

tecnologie AR/ VR gestione della comunicazione/

|
|
| Crehzione di un consorzlo per la
|
|
|

pubblicllzzazione del machinery italiano

|
|
|
|
|
|
________ I A - _|L_cccocodlocccocoslboccocoadasc colbooooocoaod S
|
|
|
|

| | |
| | [Esternalizzazione delle |
| | attivita di commerciali e di |
: : | marketing :
] [ [ R —

o Esempio dei diversi livelli outsourcing nei processi aziendali

Autonomia
------ Costituzione in autonomia della propria struttura / organizzazione - )
(necessari investimenti e volumi da grande impresa)

Fusioni industriali / finanziarie

______ Aziende con capacita economiche limitate devono ricorrere a fusioni/  __ _ _
ingresso di fondi di private equity al fine di reperire i capitali necessari
per investire sulla crescita e sui propri progetti evolutivi

Leader di filiera

~- Llasocieta leader mette a disposizione la propria struttura nei confronti =~
dei propri partner minori ai fini di aumentare il servizio al cliente

9U0IZe7z1|RUIB)SE OpRIL)

Partnership
Due o pit societa condividono risorse e conoscenze al fine di -—-
raggiungere un reciproco vantaggio competitivo o di costo

asaldwi 1pu

IINd

Consorzio

Due o pill societa costituiscono una nuova entita focalizzata su un
obiettivo di business comune per ridurre gli investimenti necessari

Outsourcing

----- La societa affida i propri processi all'esterno in modo da snellire la -—-
propria struttura aumentandone la flessibilita nei confronti del mercato

Le sfide e i trend che il mercato presenta richiedono investimenti ed evoluzioni interne e di settore. L'aspetto dimensionale puo diventare un ostacolo alla crescita,

fattore imprescindibile per la competizione sul mercato globale. | presenti modelli operativi possono rappresentare modalita di collaborazione vincenti se guidate
da obiettivi condivisi.
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Gonclusion

0SSIMIpass)

: : : Di seguito alcuni spunti su come avviare i percorsi, per associazione o0 per gruppi
Il progetto avviato da Federmacchine ha permesso di d P P P per gripp

analizzare lo stato dell'arte del settore e delle aziende
coinvolte.

Focalizzazione della ricerca sulle singole associazioni / settore

Creazione di tavoli di lavoro tra aziende che desiderino identificare delle
aree di co-investimento

Condivisione e approfondimento su singole aziende per avviare percorso
di trasformazione interna

Sono state evidenziate le sfide e le significative
opportunita che il Customer Service puo offrire, avviando
progetti di crescita e innovazione.

Awvio tavoli di lavoro per

_ _ Approfondimenti identificazione collaborazioni
Evento di presentazione a specifici per target
tutti gli associati assoclazione

Federmacchine

Survey e analisi
trend mercato

Awvio studio Customer
Service 4.0 Federmacchine

Gennaio 19 Mar — Lug 19 Novembre 19
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