Ostuni (Aero SA Italia): “Come ridurre la dipendenza
dalla permuta per migliorare il business dell'usato”

La gestione dell’usato ¢ 1’argomento pit
dibattuto degli ultimi tempi poiché si ritie-
ne che, in un contesto di trasformazione
generale del business, il potenziale evolu-
tivo del comparto dell’auto d’occasione
sia ancora piu forte.

Dal punto di vista degli imprenditori la ge-
stione dell’usato comporta un lavoro pit
intenso di organizzazione dei processi ri-
spetto al commercio del nuovo, con im-
mobilizzazioni di capitale consistenti ¢
redditivita sistematicamente a rischio.

Fra gli interventi che si devono realizzare
per raggiungere |’obiettivo di una miglio-
re prestazione economica nella gestione
dell’usato ha particolare importanza la ri-
duzione della dipendenza dalla permuta.
Un piazzale costituito quasi interamente
da veicoli acquisiti in permuta, spinge a
trattare I’'usato come un “male necessario”
e non come un’opportunita di business.
Acquistare in maniera attiva significa
quindi individuare il potenziale del pro-
prio mercato e acquisire - a prezzi corretti
- 1 veicoli necessari per raggiungere i pro-
pri obiettivi qualitativo-quantitativi.

Per fare da tramite fra domanda e offerta
arriva in Italia anche Aero SA, un’azien-
da creata nel 1997 in Lussemburgo, che
ha chiuso 1] 2013 con un volume d’affari
di 127 milioni di euro per piu di 11.000
veicoli venduti. Aero SA, in estrema sin-
tesi, acquista veicoli d’occasione recenti,
soprattutto buy-back ¢ leasing, li ricondi-
ziona e li rivende ai Concessionari. La fi-
liale italiana sta nascendo in questi mesi
di inizio 2014 ed ¢ stata affidata a Marco
Ostuni, 41 anni, da oltre 11 nel settore au-
tomotive.

Fa lei una presentazione generale?

“Ho lavorato per 9 anni presso una Casa
automobilistica ricoprendo prima il ruolo
di zone manager veicoli d’occasione e,
successivamente, quello di remarketing
manager ¢ residual value. Ho avuto I’op-
portunita di creare e sviluppare un vero e
proprio marchio usato, dalla garanzia, al-
I’esposizione, alla creazione del sito web
ufficiale; cosi come un’attivita di coa-
ching dedicato per migliorare le compe-
tenze dei Dealer in termini di commercia-
lizzazione dei veicoli d’occasione; sem-
pre a stretto contatto con la rete ufficiale.
Per quanto riguarda la Aero SA, ¢ un’a-
zienda in rapido sviluppo. Oggi siamo
presenti con una filiale in Germania
(Saarlouis), due in Spagna (Girona e Ma-
drid) e ora anche a Milano. Di recente ac-
quisizione due Concessionari ufficiali
Honda, sempre in Lussemburgo; mentre
la sede di Girona ¢ munita di una carroz-
zeria industriale certificata da Dekra Ger-
mania. Il capitale sociale ¢ di 5 milioni di

euro e contiamo su uno staff di 80 colla-
boratori”.

Di questi tempi il mercato italiano non
sembra attrarre gli investimenti, invece
avete deciso di aprire una filiale a Mila-
no. Con quali prospettive?

“E un periodo che non puo non essere defi-
nito critico, ma ¢ anche un passaggio evo-
lutivo di un mercato che, comunque, haun
impatto notevole sui volumi europei. A-
mando 1’Italia come Paese, conoscendone
le potenzialita ed apprezzando la mia co-
noscenza e professionalita nel settore auto-
motive, la direzione del gruppo mi ha pro-
posto di sviluppare la filiale italiana, con
sede proprio a Milano; filiale che si occu-
pera prevalentemente di sviluppare le ven-
dite sul territorio a operatori del settore”.

Cosa proporrete ai Concessionari ita-
liani?

“L’esperienza maturata in questi anni in
un settore critico e delicato come quello
dei veicoli d’occasione, ci consente di of-
frire un mix ed una qualita di preparazione
pari al nuovo. Attingendo a questa risorsa
1 Dealer possono sviluppare maggiormen-
te il proprio business usato sia in termini di
redditivita, sia di acquisizione di nuovi
clienti, ovviamente aumentando i volumi
di vendita”.

Volendo entrare un poco piu nel detta-
glio?

“In questo momento di difficolta genera-
lizzata in termini economici, date le at-
tuali esposizioni bancarie dei Concessio-
nari ufficiali, ¢ fondamentale migliorare
e rendere ancora piu professionale I’atti-
vita e la gestione dei veicoli d’occasione.
E evidente che ci sia sempre pit la neces-
sita di operatori che possano affiancare il
titolare di una concessionaria, non sem-
plicemente attraverso la fornitura dei
veicoli, ma aiutandolo o sollevandolo
nel compito di creare un processo di ge-
stione del business, che significa analiz-
zare il mercato, sviluppare un business
plan, creare un mix prodotto da proporre,
stabilire obiettivi di prezzo ¢ redditivita,
organizzare i flussi di lavoro e un siste-
ma di verifica e monitoraggio davvero
efficiente. Superata la fase che possiamo
definire strategica, continuiamo ad offri-
re un supporto che diventa tattico, attra-
verso la formazione del personale coin-
volto nella gestione dell’usato - in parti-
colare dei venditori dedicati - al quale
forniamo lo strumentario di conoscenze
relative ai processi di gestione, fino a cu-
rare il dettaglio, come lo sviluppo della
presenza sul web e I’esposizione foto-
grafica”.

Per quale motivo aleuni imprenditori
trascurane il business dell"usato?

[ 1 50100 r"ll-'.l.lllllt l“'r'{:”.;.‘.'I Per dirne '|III:|:
lin roppo spesso |"usato non ¢ fonte &
redditivita perché ¢ costitwito esclusivi-
mente da.permute, cio¢ da acquisti passi-
V1. Acqulsti in cui il venditore non ha le
armi per fare la differenza. Al contrario,
per averne uno stock dal valore meglio di-
Stribuilo ¢ un mix pit completo non ¢’¢
alternativa aglhi acquisti attivi. |1 problema
¢ che perrisolvere 1y difficalta di un busi-
ness dell'usato che non genera mnrgini,
l'rr.i::.u:llzl investire a In ,;,Jﬁll spaventa. [P
arrvare @ fare aequisti attjvi in maniera
elficiente ¢*¢ bisogno di un enorme lavo-
ro prelimingre, bisopna studiare e dedica-

Ie temp“‘. ol & anche ||I,|i come Jdicevo -
che possiami dare una mano, sollevando
il dealer dal lavora di analisi ¢ progeiia
zione dell'intervento. D' alire canto stia=

mo parlando di un settore delicato ed eco-
nomicamente importante, dove non si pud
improvvisare. Se si ha di fronte uno stock
da permuta che invecchia, occorre avere il
coraggio di riposizionare i prezzi, smalti-
re per avere la liquidita per acquistare.
Occorre avere la visione di insieme. Ac-
quistare attivamente significa ridurre le
perdite fino ad arrivare agli utili. Non bi-
sogna acquistare volumi importanti, ma
occorre acquistare mensilmente in base
ad un piano commerciale. Per ogni auto
venduta ce ne deve essere una acquistata.
Pianificazione”.

Cosa suggerirebbe come lavoro preli-
minare?

“Cosa fare subito? Poche cose, semplici,
da realizzare subito senza investimenti im-
portanti. Intanto un bel ripasso dei fonda-
mentali, in cui tutti affermano di essere dei
campioni, ma alla prima analisi salta fuori
che le cose vengono fatte solo per mettere
un segno di spunta all’elenco degli ‘obbli-
ghi’. Quali sono 1 giorni di_ rotazione
stock? Esiste un file con i valort di carico?
I£ prevista una svalutazione? Lo stock & vi-
sibile on line? In quanto tempo sirisponde
ai lead? Gli annunci presentano foto reali?
E poi bisogna usciye dal pr_oprio salone ¢
osservare la propria esposizione con gl
occhi del cliente; magari visitando altyj
brand. Si aprird un mondo sconosciuto,
Negli anni, alcuni multimarca, non avendo
la forza di un marchio in termini di imma-
gine, hanno acquisito una papacita di pre-
sentazione ¢ di vendita impressionant;.
Osservare i migliori per cogliere aspett
semplici e a volte banz_lli. C’¢ ormai ch;
presenta on line il proprio s:topk usato, nop
solo con le foto, ma con dei video, esaltar,.
do la dotazione e gli accessori dell’ay;y
pubblicizzata. Molti sono ancora convint;
che su internet basta esserct; nulla dj piu
lontano dalla realta”.

Le concediamo uno spazio per prom o-
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Rosati (Gruppo Rosati): “Ho creato gli Outlet
dell'usato ottimizzando un business importante”

1 gruppo Rosati ¢ una importante realta
del business dell’automobile non solo a
Roma. Con nove mandati oggi in portafo-
glio (Fiat, Lancia, Alfa Romeo, Abarth,
Fiat LCV, Hyundai, Jaguar, Land Rovere
Mitsubishi) Giuseppe Rosati ¢ dal 1957
sul campo, con una progressiva crescita di
dimensioni, di fatturato e di personale im-
pegnato che recentemente lo ha visto pun-
tare in modo significativo sull’usato.

“Da tempo - spiega - stavo riflettendo sul
rapporto fra il cliente e I’auto di seconda
mano ¢ ho deciso di creare gli Outlet Ro-
sati proprio per propormi in modo diverso
a chi orienta la propria scelta sull’usato,
che non deve essere considerata una scelta
di secondo livello ¢ che & spesso, invece,
frutto di decisioni ragionate”.

Qualche esempio concreto, per favore.
“I1 cliente dell’usato € cambiato in modo
sostanziale. Rispetto ad una vettura nuova
anche fortemente scontata riesce a spende-
re sino al 30-35% in meno, avendo spesso
anche la possibilita di crescere come cate-
goria di auto. Ed ¢ comunque un cliente
che ha ridotte esigenze di apparire ¢ che
tende prima di tutto a risolvere il problema
della mobilita”.

E forte il ricorso al finanziamento, per
I’usato?
“Qltre il 70% paga in contanti”.

Una buona fonte di business, insomma.
“Lo ¢, a patto che non la si consideri una
attivitd marginale, trattata quindi come ta-
le. Occorrono impegno di personale e abi-
lita negli investimenti. Noi, nel nostro Ou-
tlet sulla Salaria offriamo ampia scelta,
frutto di acquisti di buone vetture di se-
conda mano”.

Come ¢ strutturato il vostro Outlet
principale?

“Preciso che oltre a quello sulla Salaria,
ne abbiamo gia in vita altri due, uno sulla

Tiburtina e uno sul Grande Raccordo A-
nulare. Dati gli spazi a disposizione nel-
I’impianto sulla Salaria, proponiamo ben
separate fra loro tre tipologie di usato: le
Km0, che rappresentano il 20% dell’of-
ferta, I’usato di etd compresa fra 0 e 2 an-
ni e [’usato con oltre due anni di eta. In-
tanto, sono tutte vetture garantite, che ab-
biamo sottoposto ad una ampia serie di
controlli. E per I’usato la garanzia ¢ I’ele-
mento che ispira fiducia, creando il rap-
porto giusto che ci deve essere fra chi
vende e chi compra”.

Lei parla di fiducia e sappiamo che ¢
forte la sua attenzione al rapporto con il
cliente.

“E cosi ed & un aspetto del business che
ho imparato a ottimizzare da moltissimi
anni. Con la nostra concessionaria Ro-
land, che ha i mandati Jaguar e Land Ro-
ver, abbiamo avviato un nuovo modo di
relazionarci con il cliente. Per [’assisten-
za, abbiamo deciso di farla finita con
banconi, file, accettatore. Il service della
Roland si esprime in una superficie di
600 metri quadrati, con reception separa-
te per i clienti delle due marche, con un
ampio internet point, un punto vendita, 2-
3 vetture esposte, il tutto con standard di
accoglienza da showroom, aria condizio-
nata compresa. E offriamo al cliente che
ha fretta il Dual Service, che per i con-
trolli e la manutenzione impegna non una
ma due persone, accelerando cosi il lavo-
ro. E garantiamo anche il ricovero delle
gomme, quando facciamo il cambio di
stagione, cosa importante per vetture
4x4. Sono le piccole e grandi cose che ge-
nerano la fidelizzazione del cliente”.

Parlando della vendita del nuovo, avete
intenzione di aggiornare un processo
che sa di antico?

“Dobbiamo investire di piu in tecnologie
e nel modo di comunicare, cambiando an-
che il sistema di accoglienza nello show-

vere ’attivita: per quale motivo crede
che un Concessionario dovrebbe rivol-
gersi a voi?

“Perché offriamo un prodotto ancora con
garanzia VN residua, perché sappiamo di
avere prezzi competitivi, perché siamo al
fianco dei nostri clienti per consigliare co-
me posizionare il prodotto in termini di
immagine e prezzo di vendita finale. Infi-
ne, perché curiamo anche i dettagli che
siamo certi essere importanti. Ad esem-
pio, prima ancora di consegnare le auto
acquistate dai dealer inviamo loro un set

di foto professionali che consentono di
pubblicare lo stock prima ancora che arri-
vi. C10 detto, perd, devo anche lanciare u-
na provocazione: molti Concessionari
hanno dovuto affrontare 1 costi derivanti
dal rispetto dell’immagine di marca. Par-
lo consapevolmente di costi e non di inve-
stimenti e faccio loro una domanda:
Quanto sono aumentati i vostri volumi e i
margini a fronte di quei costi? Conosco la
risposta purtroppo. E se aveste destinato
una parte di quel capitale in acquisti atti-
vi? Forse qualcuno non avrebbe chiuso la

room. Tanto per dirne una, stiamo adot-
tando 1 dual monitor, in modo che il clien-
te che siede dall’altra parte del tavolo del
venditore possa vedere esattamente cosa
sta digitando il nostro dipendente. E un
segnale di trasparenza e credibilita che
vogliamo dare al cliente. Chi desidera
comprare un’auto ha diritto di vedere la
vettura come la desidera lui e, in piu, ag-
giungo che il venditore che non fa mette-
re il cliente a sedere nell’auto prescelta ¢
un incapace”.

Uno sguardo pitl ampio al settore. Qua-
li sono gli ostacoli piu significativi alla
ripresa?

“Qui il discorso si fa pitt complicato, ma
va fatto. Il nostro problema non ¢ il merca-
to, ma il sistema concorrenziale. Il giocat-
tolo si ¢ rotto quando ¢é finito il dialogo co-
struttivo fra Case e Concessionari. Il siste-
ma impositivo creato a livello europeo, al-
la lunga non poteva funzionare e i nodi so-
no venuti al pettine. La normativa che ha
preso il nome da Monti ha finito con il
danneggiare I’intero sistema. Un solo e-
sempio: ¢ possibile solo immaginare che
vendere automobili a Roma o a Frosinone
sia la stessa cosa? Pensiamo solo a Imu,
tasse, nettezza urbana per capire cosa in-
tendo dire”.

Nessuna responsabilita di voi imprendi-
tori?

“Certo, perché non abbiamo capito come
sia radicalimente cambiato il sistema di vi-
ta del consumatore, che quando arriva nei
nostri showroom per il 75% dei casi cono-
sce ogni dettaglio del prodotto che vuole
comprare. E nostro compito spezzare i
vecchi sistemi di vendita. Ma la nostra ve-
ra colpa ¢ I’individualismo, che ci impedi-
sce di creare quei centri di acquisto che
hanno fatto la fortuna di altri settori mer-
ceologici. E poi ¢’¢ il problema degli stan-
dard che vanno rispettati alla lettera, pena
perdite di contributi non secondari. Un e-
sempio, per capire meglio di cosa sto par-
lando: se un Concessionario riduce il per-
sonale per salvare 1’azienda va fuori dagli
standard previsti. Le pare giusto?”

propria attivitd. Ma non ¢ questo il mes-
saggio, il senso di questa provocazione ¢
un invito a pensare alla crescita della qua-
lita della gestione dell’usato in maniera
positiva. Sono fiducioso perché ¢’¢ anco-
ra molto da fare; quindi ¢’¢ ampio margi-
ne di miglioramento™.

Quali sono i volumi per ’avviamento
dell’attivita e una volta a regime?
“Posso indicare un obiettivo di 500 veico-
li nel primo anno, per raggiungere le 2.000
unitd una volta a regime”,



