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Fabrizio de’ Marinis

Hl Nel nuovo millennio che
avanza cambiera anche il mo-
do di acquistare e possedere
un’auto, totem meccanico del-
la modernita? E I'utilizzo di
un’auto costosa, ma con un al-
to valore di rivendita potra co-
stare meno di una vettura me-
dia? Cambiano le mode e i co-
stumi, le necessita e le tenden-
ze.Le crisiincalzano, in questo
inizio di secolo, che annuncia
vererivoluzioninellavitaditut-
tiigiorni. Siridisegnanoscena-
ri e prospettive anche alla luce
di innovative tecnologie. Per-
ché, allora, non provare a cam-
biareancheilmododiacquista-
re, possedere, vivere e gestire il
mezzo pili usato da tutti, ritro-
vandounarinatavitalitanelfru-
ire dell’oggetto del desiderio?
Gia, perché tra uso e posses-
s0, senzascomodare economi-
sti e sociologi, puo esserci una
grande differenza. Se lo sono
domandato, trovando anche
unarisposta - con qualcherife-
rimento a Jeremy Rifkin, guru
della nuova economia - un
gruppo di manager del mondo
dell’auto, che dopounadecen-
nalestoriaprofessionaletraEu-
ropa e Usa hanno fatto bene i
contisucostiebenefici, propo-
nendolavenditael’acquistoin-
telligente, basatosul costomen-
silediutilizzodell’auto. Adesso
stannorivoluzionandoilmodo
di vendere automobili, ridise-
gnando una nuova frontiera
nell'universo dell’automotive.
Oggi, quasi tuttele case auto-
mobilistiche seguono con at-
tenzione questanuovavisione,
vedendo incrementare, grazie
airinnovi,ilflusso delle proprie
vendite. Equellechehannocre-
duto e programmato questa
sceltadatempo, constatanoda-
ti di mercato chiari: un cliente
su cinque, predilige la nuova
formulaeallafine del ciclo pia-
nificatodisostituzione dell’au-
to, con valore futuro garantito,
i140% dei clienti si fidelizza e la
rinnova,avendosempreun’au-
to nuova. Da quando infatti &
nata nel 1994, The Academy,
con i suoi 30 componenti, ha
giarealizzato oltre 28mila gior-
natediformazionepericonces-
sionari e i venditori - rivoluzio-
nandodifattoilmododivende-
re e comperare l'auto - e sta gia
applicandolafortunataformu-
la, anche al mondo delle due
ruotee, infuturo, dellanautica.
«Abituiamofindasubitoven-
ditore e cliente - spiegail presi-

ASCONAUTO

«Da noi opportunita per i dealer»

Il presidente Guidi: «E importante cercare altre fonti di guadagno»

TENDENZE E MAGGIORE CONVENIENZA

Auto, spieghiamo perche

e meglio I'uso del possesso

La nuova visione € sequita con attenzione dai costruttori

Un cliente su 5 predilige questa formula. Il ruolo di The Academy

dente Giovanni De Paoli, dal
1988 nel mondo dell’auto - a
nonragionare pillin termini di
prezzo, ma di costo di utilizzo
del veicolo. In un mondo che
cambia velocemente, propo-
nendonuoviconcettiemodelli
di societa e di mobilita, abbia-
mo provato a rimettere in di-
scussione anche quello di pos-
sesso e di fruibilita. Sfatiamo il
concettodel “tuttomio” e, quin-

IL PRESIDENTE DE PAOLI
«Venditore e utente devono
ragionare in termini

p p Sopra,
di costo e non di prezzo» Giovanni
De Paoli,

di, di possesso della vettura e presidente di
delsuocostoglobale.Conilpro-  The Academy.
gramma TCM si evitano i costi Nella fato
dimanutenzioneeriparazione grande, la
e si puo avere una macchina concessionaria
sempre nuova, non si teme pitt Carpoint di
I'invecchiamento del mezzo, Roma,
gestendo 1'acquisto in modo unvero
pitintelligente. Infatti, noiindi- esempio di

chiamoallecaseeaiconcessio-
nari la strada per non vendere
I'automobile parlando solo di
prezzo, ma spiegando al clien-
te il concetto di costo mensile
di utilizzo, evitando di indebi-

Successo per

il TCM

- —
.

tarsi conlunghi finanziamenti,
anche a tasso zero».

Se acquistiamo un’auto, do-
po il terzo anno, abbiamo gia
persounabuonaquotadelvalo-
re d’acquisto. Con il tempo do-
vremo aggiungereicostideita-
gliandi, del cambio gomme e
quant’altro per tenerla in effi-
cienza: ci ritroveremo con un
mezzoobsoleto, senzapoterre-
cuperare isoldispesiin manu-
tenzione; inoltre, sempre me-
norivendibile.

Solorivendendolo, dopo an-
ni, capiremo quanto effettiva-
menteciecostato.«Ilciclodiso-
stituzione pianificato del mez-
z0 - spiega De Paoli - offre inve-
cealclientelapossibilita, allafi-
nedei24o036mesidiutilizzo, di
cambiare, lasciare o tenere la
macchina.

Semplificandoil concetto, se
lamacchina costa 20, 10 saran-
nolapartecheil clienteversera
nei primi due anni (in contanti
oconunfinanziamento), men-
treirestanti10sarannoilvalore
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PROGRAMMA TCM
Ecco come si puod
disporre di una
vettura sempre nuova

futuro garantito. Passati i due
anni,ilclienteinbasealrealeva-
lore dimercato della sua vettu-
rapotra effettuare unadelle tre
scelte. Eselasuavetturapresu-
mibilmente varra piu del valo-
re futuro garantito, la differen-
zapotra essere utilizzata come
parte dell'anticipo sulla nuova
auto.Dicontroal concessiona-
rio resta una macchina quasi
nuova, ancora rivendibile. Si
avra, cosi, un’autosemprenuo-
va, pagandone solo il costo di
utilizzo».

DIGITAL MARKETING
La nuova frontiera
per vendere

e acquistare il veicolo

M Il piacere del <ssempre nuovo» & un concetto vendibile e,
in un mercato che cambia, occorre cambiare mentalita di
chivende, adattandola al nuovo piu dinamico e interattivo
consumatore 2.0. Cosl, The Academy, dopo aver introdotto
il TCM in Italia, ha iniziato un innovativo e avanzato pro-
gramma di formazione strategica per chi, oggi, vende auto.
Sottolaspintadilnternet,letendenzesonochiare.Seprima,
un acquirente, per la scelta della nuova auto, visitava, ad
esempionegliUsa, quasi5 concessionari, con quantoilweb
permette, adesso ne visitasolo 1,2. «<Vuole dire cheil cliente
decidera sempre pil a casa - spiega Giovanni De Paoli - e
quando arrivadal concessionario conosce tutto o quasidel-
l'auto: desiderasolo “toccare” ilmezzo, provarlo.Ilvendito-
re,quindi, deveessere preparatodasubitoaquesto.Nellaco-
municazioneweb,ad esempio, il “bel” sitoe superato.Neoc-

correunodinamico einterattivo, chefacilitiinnamoramen-

todel prodottoescelta. Bisognastimolare questa primafase
ecoinvolgereil clienteinunprocessodie-commerce, finaliz-
zatoavisitareilsalone e concluderel’acquisto. Lanostraso-
cieta offre un dettagliato programma per realizzare tutto
questo, mantenendo viva tuttala fase di contatto e di vendi-
ta. La nostra esperienza e fatta anche su mercati esteri pitt
evoluti, come Germania, Inghilterra e Svizzera. Seguiamo
tutte le nuove dinamiche di marketing nel mondo, adde-
strandocinegliUsa, coniprogrammipitiavanzatinel Digital
Processe perunprocessodivenditaediacquistoinnovativi.
Unavisionefuturaperilconcessionario,ad esempio, richie-
de la realizzazione di un centro BDC (Business Develop-
mentCenter) - daaffiancare al tradizionalerepartovendite -
persviluppare giornalmente nuove opportunita da inserire
all'interno della propria concessionaria».
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Il presidente
di AsConAuto,
Fabrizio Guidi.
Nel 2013 i
ricavi hanno
superato i 360
milioni: +9%
rispetto

al 2012

B L'unionefalaforza, anche quando si
trattadivenderericambiautooriginalia
officine e carrozzerie. Se ne sono resi
conto i consorzi tra concessionari che,
nati proprio per ottimizzare la distribu-
zione delle parti diricambio e abbatter-
nei costi, 12 anni fa hanno dato vita ad
AsConAuto. «Oggi I'associazione rag-
gruppa 19 consorzi, distribuiti su 15 re-
gioniperuntotaledicirca800concessio-
nari di tutte le marche - spiega il presi-
dente Fabrizio Guidi -. Serviamo oltre
14milaautoriparatori, perricavi chenel
2013 hanno superato i 360 milioni, con
un+9%sul2012».Inunafasedifficile per
la vendita delle auto, diventa piu che
mai essenziale peridealer cercare nuo-
ve fonti di redditivita. E in questo senso
AsConAuto, che quotidianamente met-
te in strada 300 mezzi per prelevareiri-
cambipressoleconcessionariee conse-
gnarlialleofficineintuttaltalia, puorive-

larsi un supporto prezioso. «Se calano i
marginisullavendita - conferma Guidi-
aumenta di conseguenza il peso del
post-vendita nel business dei dealer. B
necessario, quindi, trovareilmododiot-
tenere marginalita pit importanti sulla
vendita deiricambi e le attivita di offici-
na. E questo obiettivo si raggiunge con
'attenzione al cliente, ma anche con
una proiezione esterna attiva verso gli
autoriparatori, per conquistare quegli
spazidimercatochefinorasonostatico-
perti dai ricambisti generici».

Una sfida che vede allineati gli stessi

Tony Fassina.

costruttori,ovviamentebendispostiver-  Con i figli Ado
soillavoro di distribuzione trasparente e Alessandro
dipartioriginali condottodaAsConAu- € a capo del
to.«Diverse caseauto - conclude Guidi-  gruppo
incentivano iloro concessionaria con- omonimo: tre
sorziarsi. Enon fanno mancareil soste-  sedi a Milano
gno alle nostre iniziative». e quattro nel
MDR Veneto

Marco De Rosa

M I venti di crisi che negli ultimi anni
hannosferzatoilmercatodell’autosiso-
norivelati particolarmente pesantiperi
concessionari. Esistono per0o anche
esempi virtuosi come quello del Grup-
po Fassina, oggi gestito dal fondatore
Tony Fassina con i figli Ado e Alessan-
dro. A confermarelasolidita dell’azien-
da(tre sediaMilano e quattronel Vene-
to)arrivailriconoscimentodi Automoti-
ve Dealer Report, classifica dei bilanci
deiconcessionarigiuntaallaquartaedi-
zione, che ha premiato il bilancio 2012
del Gruppo Fassina come il migliore
d’Italia. «Le ragioni di un simile succes-
so - commenta Tony Fassina - vanno ri-
cercate nello sfruttamento di tutti gli
item: dall’officina al post vendita, dal
magazzinoricambiallafinanza, fino al-
le assicurazioni. Senza dimenticare la

Di Fassina il miglior bilancio 2012

ll rlconosumento da Automotive Dealer Report. «Siamo ottimisti»

cura per l'usato». Tutto questo, per il
Gruppo Fassina, nel2012si e tradottoin
numeriimportanti: 350 milioni fattura-
toe23milavetturevendute, appartenen-
ti ai pit1 prestigiosi brand italiani e stra-
nieri. A Fassina, pero, la definizione
«multimarca» non piace: «Puo evocare
confusione - spiega -. Da noi, invece,
ogni marchio ha un’identita definita, il
suoresponsabile, venditorispecializza-
ti e un sito web dedicato».

Ecco perché non stupisce che anche
le previsioni per il futuro siano impron-
tateall’ ottimismo: «<Abbiamo conferma-
toidatidel2012ancheperil2013-sotto-
linea Fassina -;i12014, poi, & partito con
piu effervescenza. Merito, credo, delle
notizie che arrivano dai mercati, dello
spreadchecala, diqualcheiniziativaan-
nunciata dal governo: tutte cose che
hanno ridato un po’ difiducia. Per que-
sto, prevedo una crescita del 5-10%».



