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Rete Citroén
Tanti ma buoni

Anche se sui costi hanno da ridire,
gli oltre 700 autorizzati sono soddisfatti,
soprattutto del servizio ricambi.
Che in Italia é separato dall’assistenza

Alessandro Mallamo Michele D’Ercole
direttore qualita e servizi direttore commerciale ricambi
post-vendita Citroén Italia e servizi Citroén Italia
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in una sede
Lingresso di corso
Rosselli, in centro

a Torino, con i saloni
delle concessionarie
Mi.To (Alfa Romeo)
e Viva (Fiat).

I marchi di Mirafiori
sono tutti
rappresentati dal
gruppo Intergea:

c'e persino (a Biella)
una concessionaria
Abarth.

N Come farlo rendere

di Massimo Condolo

Caro Di Tanno, ci racconti...

Se volete ascoltare dalla viva voce di Alberto Di Tanno il
racconto dell’'esperienza di Intergea e del suo innovativo
approccio al mercato, 'appuntamento & per mercoledi 21
maggio a Verona, al Dealer Day (sala Vivaldi, ore 10,15).
Secondo gruppo di concessionarie in ltalia per numero di
autovetture movimentate, Intergea & ritenuto da molti un punto
di riferimento, in particolare per quanto riguarda I'approccio al
mondo dell’'usato. A intervistarlo sara il direttore di Autopro,
Carlo Magnani, che dara spazio anche alle domande del
pubblico. Maggiori informazioni sul Dealer Day a pag. 27.

Tre i’cete per affari

il

L'usato puo essere molto redditizio. Ma bisogna
saper comprare, conoscere bene i desideri della
clientela e incentivare adeguatamente i venditori.

Parola di Alberto di Tanno,

er molti & un male necessario,
P un danno collaterale della

vendita del nuovo. Per altri
un’opportunita di affari, che fa del
concessionario un vero imprenditore,
non un passacarte della casa auto.
Stiamo parlando dell’usato, un busi-
ness che movimenta il 30% di auto
in pit rispetto a quello del nuovo ma
che vede I'Ttalia fanalino di coda tra i

presidente Intergea

principali mercati europei dell’auto.
Tutto questo nonostante possa gene-
rare una redditivita media di 1350
euro ad auto, contro i 750 del nuovo.
Siccome c’e una azienda che questi
risultati 1i ha ottenuti, cerchiamo di
carpirne il segreto parlando con il re-
sponsabile: Alberto Di Tanno, presi-
dente del gruppo Intergea.

Innanzitutto: abbiamo sentito bene?

| Una vettura usata puo rendere qua-

si il doppio di una nuova?

“Qui da noi si. Le confermo le cifre.
Le nostre statistiche del 2007 ci di-
cono che un usato approvvigionato
attivamente (quindi non un’auto in
permuta) rende 1350 euro, mentre
la redditivita del nuovo di un mar-
chio generalista @ mediamente di
750. E le dird di pit: il cliente del-
I'usato normalmente & anche un ot-
timo cliente dei nostri servizi finan-
ziari e assicurativi”.
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Allora ragioniamo. Liguria, Lombar-
dia, Piemonte: Intergea opera nel-
l’area piu ricca d'Ttalia. Di marchi
low cost ne ha solo uno, Dacia. Ha la
bacchetta magica, quindi?

“No. Cerchiamo di ottimizzare i costi
delle strutture, acquistiamo bene le
auto (abbiamo risorse di primissimo
livello completamente dedicate all’ac-
quisto), utilizziamo massicciamente
internet, sappiamo a chi vendere cosa.
La bacchetta magica, no. Quella non
ce I’ha proprio nessuno”.

Acquistate bene le auto? Nel senso
che se veniamo qui con le nostre, In-
tergea ce la paga una miseria?

“No, no... non ci siamo. Anche per-
ché facilmente le vostre vetture non
sono interessanti per un privato. Beh,
forse devo spiegarmi meglio”.

Si, grazie. Iniziamo dal flusso dei-
le auto.

“Ecco, qui siamo sulla giusta strada.
Ci sono 'approvvigionamenq pas-
sivo e quello attivo. Il primo » ;e]-
lo delle permute, che facilme
portano vetture che hanno giz

molto. Pochi, oggi, cambiang |’
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perché & passata di moda. Lo fanno
per un’esigenza tecnica. E quindi
danno in permuta un’auto dai costi
di ripristino elevati”.

Che va ai commercianti. E 'approv-
vigionamento attivo? ;
“Qui I'azienda ricerca sul mercato le
vetture pitrichieste. Modelli recenti,
ancora in produzione. Con pochi chi-
lometri, manutenzione regolare, ga-

ranzia residua elevata. Arrivano da
‘ flotte di rent-a-car, eventualmente da
mercati esteri (ogni gruppo deve ave-
Te un responsabile acquisti estero, per
sfruttare al meglio le differenze di gra-
dimento di un modello su mercati di-
versi e le differenze dei listini). Si tro-
vano con due canali. Primo, le case:
‘ riprendono le auto vendute ai noleg-
giatori con contratti di buy-back e le
l propongono alle loro concessionarie;

Da Abarth a Volkswagen,
13 marchi per 38.000 auto I’'anno

l ntergea gruppo spa (nata nel 2002 da Autoingros spa, a sua volta fondata nel
1993), raggruppa 18 societa di proprieta diretta o partecipate, di cui 13
concessionarie che controllano 42 punti vendita in Liguria, Lombardia e Piemonte.
Ha una rete di 225 fra officine e carrozzetie convenzionate. Ha sede a Borgaro
Torinese (To) e impiega 455 tra dipendenti e collaboratori. Nel 2007 ha registrato

ricavi lordi per 480 milioni di euro. Rappresenta i marchi Abarth, Alfa Romeo, Audi
(di cui & partner service), Citroén, Dacia, Fiat, Honda, Lancia, Nissan, Opel,
Peugeot, Renault e Volkswagen. Ha venduto nel 2007 circa 38.000
vetture, di cui 24.000 nuove e 14.000 usate. Sempre nel 2007, il giro
d'affari di finanziamenti e leasing & stato di 160 milioni di euro.

o anche a commercianti e concessio-
narie concorrenti, ma a prezzi poco
interessanti anche a causa dei costi:
due volture, stoccaggio, trasporti. It
una filiera troppo lunga, che erode la
marginalita”,

Non ¢ questo, allora, il vostro canale
preferito.
“No. Preferiamo acquistare dalle flot-
te. Nel 2007 abbiamo sottoscritto con
un importante noleggiatore nazionale
un contratto-quadro per la fornitura
di molti esemplari (mediamente un
migliaio), impegnandoci ad acquista-
re almeno il 70% della quantita indi-
cata. Il contratto dura quanto la vita
produttiva del modello. Dal noleggia-
tore 'auto giunge direttamente in
concessionaria. Niente stock da gesti-
re, niente volture di troppo. Cosi pos-
siamo pagare le auto anche
qualcosa in pit della
concorrenza: vale la
pena di farlo, se ab-
biamo la certezza di
rivenderle bene”.

E come fate ad ave-
re questa certezza?

Un marchio ad hoc ‘
per I'usato fresco

A sinistra, il marchio
“Identico al nuovo”, ‘
che in tutte le
concessionarie ‘
di Intergea ‘
contraddistingue
l'usato recente.

A destra la Monticar
di Torino ‘
(concessionaria
Volkswagen), una ‘
delle 18 aziende ‘
del gruppo. ‘

Dalle volanti

agli autosaloni
Alberto Di Tanno, |
ritratto nel salone
della concessionaria
Autoingros, che nel
1993 ha dato

origine all’attuale ‘
gruppo. Nel 1985 ‘
DiTanno aveva
abbandonato una
carriera nella Polizia
stradale per aprire ‘
con alcuni soci ‘
un autosalone
autorizzato Fiat.
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Loccasione parla
moite lingue

Il centro usato

di corso Rosselli
a Torino. Lofferta
di questa sede
viene composta
con particolare
attenzione ai bisogni
dei clienti
extracomunitari
(sopra, un cartello
multilingue).
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“Grazie al nostro sistema che ottimiz-
za la visibilitad dell’'usato, non intasa
le concessionarie e permette ai ven-
ditori di proporre auto che conoscono
bene. Funziona cosi: stabiliamo con
le flotte un ventaglio di modelli da
acquistare, una dozzina di marchi e
due modelli circa a marchio per un
totale di una ventina di modelli. Par-
tiamo con 'acquisto di un esemplare
per concessionaria. Venduto quello,
la concessionaria ne acquista uno
nuovo e cosl via”.

Quindi affiancate all’offerta del
nuovo un usato per cosi dire “pro-
grammato”...

“Si: & quello che vendiamo con il
nostro marchio registrato “Identico
al nuovo”. Un usato programmato e
ben conosciuto, quindi in grado di
essere venduto con sicurezza, che &
la cosa pitl importante. In conces-
sionaria i venditori conoscono bene
1'usato della propria marca. Aggiun-
gere al loro bagaglio una ventina di
modelli di altre marche & un’impre-
sa possibile. Pretendere da loro una
conoscenza perfetta di tutti i model-
1i sul mercato non avrebbe senso”.

Parliamo ancora di approvvigiona-
mento. Cosa pensa di quei grandi lot-
ti di auto uguali, proposti attraverso
punti vendita “alternativi” come i su-
permercati?

“I grandi lotti non fanno parte del-
la nostra filosofia per almeno due
motivi: primo, perché
non permettono la pro-
. grammazione del lavo-
ro e della pubblicita.
Secondo, perché la ca-
sa teme lo svilimento

Efficienza anche in officina

a redditivita di un'officina dipende da tutti quelli che ci lavorano: dall’accettatore,

figura a diretto contatto con il cliente (e per questo importante quanto
il venditore per un salone), agli operai che materialmente eseguono il lavoro. Per questo
Intergea ha awviato un sistema di confrollo e di miglioramento della rete di assistenza
basato sugli stessi concetti applicati alle concessionarie: analizzare costi e ricavi,
migliorare I'efficienza e la motivazione del personale, valutare gli effetti attraverso I'analisi
del Csi, 'indice di soddisfazione del cliente. “Laccettatore - spiega Angelo Alba, socio
Intergea - viene valutato secondo criteri di produttivita: una percentuale del suo
guadagno & determinata dallo scostamento del Csi della sua officina rispetto alla media
del gruppo. Gli operai sono valutati secondo il fatturato generato dal loro lavoro e le ore
fatturate in rapporto a quanto previsto dal tempario: viene premiato
chi & efficiente e permette all'azienda di fatturare pill ore di quelle effettivamente
lavorate”. Intergea incentiva anche la vendita dei ricambi poco richiesti relativi a
modelli fuori produzione. Le officine analizzano lo stato d’'usaudelle vetture con
qualche anno sulle spalle e suggeriscono al proprietario la sostituzione delle parti
quasi a fine vita con altre nuove. Gli sconti sono anche molto elevati, fino al 70%.
E un circolo virtuoso, che aumenta la sicurezza del parco circolante e permette alla
concessionaria un margine su particolari che altrimenti andrebbero rottamati.

del suo prodotto e non offre prezzi
convenienti”.

Passiamo al cliente. Com’é I’acqui-
rente italiano?

“Ha discrete possibilita. E interessato
a un’auto recente. E non ha un’idea
precisa”.

[piGRANDERS
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| auto tedesche, gli africani le francesi),

Come? Non & una contraddizione?

“No. Meta dei clienti entra senza sa-
pere di preciso che modello vuole. E
non ha deciso a priori se vuole un
nuovo o un usato. O magari ha in te-
sta il nuovo, ma poi vede la ki zero
o la semestrale che costa il 30% in
meno e cambia idea. Ne esce gratifi-
cato e, per cosi dire, si giustifica. Al
prezzo di listino della Bravo, dice a
se stesso, ho comprato una 159...”.

E i clienti non italiani?

“Hanno meno disponibilita, ma sono
importantissimi. In Italia circolano ol- |
tre un milione e mezzo di auto inte-
state a cittadini di paesi extra Ue o
della Romania. Che hanno gusti di-
versi (albanesi e romeni preferiscono

ma hanno tutti bisogno di un ambien-
te e di un contatto umano che li fac-
ciano sentire a loro agio. Abbiamo
quindi personale madrelingua, un

centro apposito che raccoglie le vet-
PP g |

e —

e oy _—




Un centro logistico
in centro citta

Il piazzale di
stoccaggio del
gruppo in corso
Rosselli a Torino,
nei pressi della
concessionaria Viva
e del centro vendita
dell’'usato.

E raccordato alla
ferrovia. Intergea
I’ha acquisito

(e completamente
ristrutturato)

dal gruppo Ziist
Ambrosetti, che

lo utilizzava proprio
come piattaforma
logistica per

le vetture,

gIopro
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ture di loro gusto (sul piazzale aperto,
perché in un locale chiuso si sentono
pit a disagio). E manteniamo contat-
ti con le ambasciate e i centri nevral-
gici della vita delle comunita africa-
ne, asiatiche e dei cittadini dell’Euro-
pa orientale. Il tam tam funziona be-
nissimo. E gli extracomunitari non
acquistano solo modelli poveri, ma
talvolta usati anche da 20.000 euro”.

E i commercianti?

“Sono importanti anche loro. Per
smaltire le permute, o le auto ex no-
| leggio alungo termine, spesso troppo
| sfruttate, I commercianti italiani arri-
| vano dal Sud, sono preparati e abili.
‘ Guai a trattarli come clienti di serie B,
anche se si deve essere rigorosissimi
su pagamenti e volture. E un mercato
che non consente di addormentarsi
sugli allori: bisogna creare nuovi con-
tatti per dinamizzare il mercato e au-
mentarne la redditivita. Internet co-
mincia a essere importante, cosi come
lo & gia per gli esportatori. Ognuna
delle societa del gruppo ha una divi-
sione che si occupa dei commercian-
ti; nelle sedi pit grandi ¢’e un respon-
sabile dedicato soltanto a loro”.

Torniamo un attimo al cliente italia-
no. Ci pare di capire che le vostre
concessionarie non sono rigidamen-
te divise fra nuovo e usato...

“No. I saloni sono gli stessi. I vendito-

Mercato: l'usato
va meglio del nuovo

ono state 1.343.640 le vetture che

hanno cambiato proprietario nei primi
tre mesi del 2008 (dati del ministero dei
Trasporti al lordo delle minivolture).
In controtendenza con i dati del nuovo
(che con 663.532 immatricolazioni nello
stesso periodo segna un calo del
10,01%), il mercato dell’auto di seconda
mano registra un incremento del 3,5%
rispetto al primo trimestre del 2007.
Alcune marche sono decisamente sopra la
media: Mini (+23,8%), Chevrolet (+22%),
Daihatsu (+18,5%), Toyota/Lexus e Smart,
entrambe poco sopra il 17%. Altre, invece,
hanno regjstrato un decremento: Ford,
Honda, Mercedes, Mitsubishi, Opel, Seat e
Volkswagen. Sono sette, infine, le marche
che registrano quote di mercato superiori
al 5%: nell'ordine Fiat (25%), Volkswagen,
Ford, Lancia, Opel, Renault e Mercedes.
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ri pure. E trattano i clienti con la me-
desima dignita, anche perché abbia-
mo un sistema di incentivazione che
premia non il numero di auto vendu-
te, ma il volume di business generato.
I premi vanno al venditore come al
responsabile del punto vendita (coin-
volto nella redditivita della sede, sua
unica fonte di reddito). E non risento-
no della congiuntura economica”.

Allora prima scherzava, la bacchetta
magica ce ’ha davvero!

“No, abbiamo un’incentivazione in-
telligente. Per esempio, se ci sono
quattro venditori 'obiettivo & che
ognuno contribuisca per il 25% al vo-
lume d’affari. E basta: sara ciascuno
di loro a scegliere il mix fra nuovo e
usato, fra alta e bassa redditivita. Un
metodo che non dipende dal mercato
e premia l'impegno”.

In Intergea si delega molto, quindi.
¥Si. Manon solo a questo livello. La
struttura del gruppo, cosi come
quella interna delle societa, & fede-
rale. 1l principale obbligo degli am-
ministratori delegati delle Spa & una
performance anche di poco migliore
della media del mercato italiano.
Poi ogni societa ha amplissima au-
tonomia, e cosi le sue sedi. Un esem-
pio? Da noi non ci sono acquisti
centralizzati, ma i dati relativi agli
acquisti sono resi pubblici all’inter- |
no del gruppo. Un responsabile di
sede pud quindi sapere che condi-
zioni hanno spuntato i suoi colleghi
per un prodotto o un servizio e alli-
nearsi rapidamente all’offerta mi-
gliore, cambiando fornitore. Oppure
ottenendo dal suo condizioni pin
vantaggiose”.

Anche il responsabile del punto ven-
dita & coinvolto in questo modo?
“Certo. Lanuova azienda “federata”
ha bisogno di un paio d’anni per en-
trare a regime. Si coinvolge nel con-
trolling il responsabile del punto
vendita. Ragionando insieme gli si
spiega come si compongono costi e
ricavi. Quando il controlling & a re-
gime proponiamo al responsabile di
scegliere: continuare a lavorare co-
me dipendente o divenire associato
in partecipazione, 30, 40 o 50% a
seconda delle dimensioni del punto
vendita. Un ‘acconto’ che rimane
suo e costituisce la base del reddito,
cui si aggiunge la percentuale che
dipende dalla redditivita”.

Cos’¢ la redditivita? E legata al risul-
tato economico del punto vendita?

“Non esattamente. E il risultato eco-
nomico del punto vendita ponderato
secondo la composizione delle ven-
dite (privati/commercianti) e molti-
plicato per lo scostamento dell’indi-
ce di soddisfazione del cliente (Csi)
rispetto a quello medio del gruppo.
Per cui se il Csi del punto vendita &
superiore alla media, 'associato rice-
vera piti di quanto gli spetterebbe ma-
tematicamente, se & peggiore avra
meno. In questo modo non “ballanc”
grandi cifre, ma la produttivita azien-
dale & molto stimolata. Se, per esem-
pio, un punto ha avuto 100 di risul-

| tato economico e 9 di Csi, mentre la

Csi media del gruppo & 9,9 (quindi il
10% in piti del punto vendita consi-
derato), la redditivita & di 90. Fatto
100 il risultato di un punto vendita e
50% la percentuale di partecipazio-
ne, in questo caso gli sara accreditato
45, ciog il 50% di 90 (100-10)".
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