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na nuova era, un punto di svolta

per il mercato dell'auto e l'intera

filiera distributiva. La transizione
energetica, gia da tempo, & entrata
con prepotenza nelle agende delle
concessionarie, diventando sempre
piU una priorita.
Green, elettrico e ibrido - nelle sue di-
verse declinazioni - sono ormai parole
all'ordine del giorno all'interno de-
gli showroom, portate in auge dalla
crescente attenzione verso |'impatto
ambientale e dall'esigenza delle Case
automobilistiche di rispettare le strin-
genti normative europee in termini di
emissioni.
Ma una rivoluzione di questo gene-
re, inevitabilmente, comporta cam-
biamenti complessi, impossibili da
smaltire in un tempo limitato. Dati
alla mano, come sappiamo, le vendite
delle vetture con emissioni inferiori

PREMESSA

a 60 g/km (pure elettriche e ibride
plug-in), nonostante gli incrementi a
doppia cifra, sono ancora poco piu di
una nicchia. In pit, nel 2020 é arriva-
ta la pandemia che, se da una parte
ha addirittura accelerato la diffusione
dell’e-mobility, dallaltra ha compor-
tato e sta comportando notevoli con-
seguenze sulla produzione, oltre che
sulla “capacita di spesa” dei clienti.

Siamo in definitiva in un momento
molto delicato: i numeri del mercato
(a luglio c’e stato un calo del 19%,
ad agosto addirittura del 27% in con-
fronto al 2020) lo dimostrano a chiare
lettere, gli incentivi continuano a se-
guire una dannosa logica di stop&go
e la crisi dei semiconduttori, unita alla
carenza di usato, sta creando una si-
tuazione mai vista prima d'ora, ovvero
la mancanza di prodotto sui piazzali
e nei saloni. Dunque, la rivoluzione




sovracitata che i concessionari stanno
affrontando si scontra inevitabilmente
con la necessita di ottenere margina-
lita.

| Costruttori, lo abbiamo visto recen-
temente al Motor Show di Monaco,
stanno concentrando tutti i loro sforzi
sulle alimentazioni elettrificate, ma
i clienti sono pronti ad accoglierle?
Tradotto concretamente: le vendite
di veicoli ibridi ed elettrici riusciran-
no nel breve-medio termine a com-
pensare il calo fisiologico di quelli ad
alimentazione tradizionale? E, soprat-
tutto, come si stanno organizzando
i dealer? Temi che diventano ancora
piu di stretta attualita, se si pensa che
I"UE, con il pacchetto di misure sul cli-
ma “Fit for 55”, ha assunto una po-
sizione netta, preannunciando l'addio
alle motorizzazioni termiche a partire
dal 2035.

LE VOCI DEI DEALER

La nostra redazione, attraverso il ca-
nale di DealerLink (magazine on-line
di riferimento per il mondo dei con-
cessionari edito, come Fleet Magazi-
ne, dalla Sumo Publishing), ha voluto
approfondire questi aspetti diretta-
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mente, attraverso le voci degli stes-
si concessionari. Gia lo scorso anno,
proprio a cavallo dei mesi della prima
emergenza Covid, lo avevamo fatto
all'interno dell'indagine “Concessio-
nari e Nuova Mobilita”, condotta su
un campione di 40 dealer; quest'anno
abbiamo replicato in maniera anco-
ra piu corposa: 60 concessionari che
quest’estate, in forma anonima, han-
no risposto puntualmente ad un que-
stionario di 38 domande, svelando il
loro punto di vista, le loro strategie e
ponendo l'accento sui dubbi tuttora
esistenti.

Che sono ben riassunti dai concetti che
Adolfo De Stefani Cosentino, presi-
dente di Federauto, ha espresso qual-
che settimana fa: “L'obiettivo di azze-
rare le emissioni di CO2 per le auto
e i veicoli commerciali leggeri nuovi
e dunque, di fatto, lo stop ai motori
endotermici tradizionali a partire dal
2035 (compresi gli ibridi), in contra-
sto con il principio di neutralita tec-
nologica, pone questioni complesse
e cambiamenti radicali a tutti i livelli
della filiera automobilistica, compre-
se le reti di vendita. La lotta contro i
cambiamenti climatici € incontroverti-
bile ma una brusca transizione, senza
adeguata ponderazione e mitigazione

degli effetti, determinera deficit reali
su economia ed occupazione”.

“Siamo dunque sicuri”, ha aggiunto De
Stefani Cosentino, “che la scelta poli-
tica di trasmigrare in breve tempo ad
una mobilita esclusivamente elettrica
per tutti - senza la certezza di un cor-
rispondente potenziamento dell'ener-
gia pulita da fonti rinnovabili, di uno
sviluppo capillare dell’infrastruttura di
ricarica veloce, sia in ambito urbano
che extraurbano e a prezzi competitivi,
e con l'abbandono di tecnologie ter-
miche estremamente performanti dal
punto di vista delle emissioni - sia dav-
vero la strada giusta e non si traduca
solo in una penalizzazione per miglia-
ia di imprese e lavoratori in Italia e in
Europa? Il timore di una perdita secca
di competitivita per I'ltalia, soprattut-
to per il segqmento delle auto simbo-
lo di eccellenza del Belpaese, e dietro

I'angolo. Sottolineo, ancora una volta,
la necessita di una strategia condivisa
per il settore, ispirata alla gradualita,
all'ecosostenibilita e alla neutralita
tecnologica”. Tre concetti che tutti i
concessionari che abbiamo intervistato
condividono e sposano in pieno.

Ricapitolando: La transizione ener-
getica é un tema centrale per tutta
la filiera automotive. I concessionari
stanno affrontando il cambiamen-
to, ma come fare per trovare un
equilibrio tra la rivoluzione green
e la necessita di “fare business” in
un momento cosi complicato per il
mercato? La nostra redazione ha
provato a fornire risposte concre-
te, raccogliendo le voci degli stessi
dealer.




LA SURVEY

sionaria”, effettuata a giugno e

luglio di quest’anno, si inserisce tra
le indagini inaugurate nel 2019 e che
prendono come riferimento proprio il
mondo dei dealer: due anni fa abbia-
mo condotto lo studio “Concessionari e
Noleggio”, per approfondire quanto e
in che modo la formula del renting stia
crescendo all'interno degli showroom;
nel 2020, attraverso la ricerca “Con-
cessionari e Nuova Mobilita”, abbiamo
raccolto un primo prospetto sulla new
mobility (elettrificazione e telematica)
legata alla distribuzione automobilisti-
ca. Stavolta, invece, ¢i siamo concen-
trati esclusivamente sull'e-mobility,
data la rilevanza e l'attualita del tema.
Abbiamo diviso le domande che ab-
biamo rivolto ai nostri interlocutori in
diverse aree tematiche, con l'obiettivo
di ottenere un quadro esaustivo:

I_a survey “L'e-mobility in Conces-
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- Offerta e Target

- Organizzazione di vendita

+ Incentivi

- Organizzazione post-vendita

- Infrastrutture di ricarica

* Futuro

- Impatti del Covid e della crisi dei
semiconduttori

Abbiamo interpellato i concessionari
attraverso il metodo CATI (Computer
Assisted Telephone Interviewing), ov-
vero inserendo le loro risposte in un
form on-line. Vediamo ora il campione
e cosa e emerso dalla survey.

IL CAMPIONE DELLA SURVEY

La diffusione dell’e-mobility, lo sappia-
mo, attualmente non e omogenea sul
territorio italiano. Per questo, rispetto

alle precedenti survey - che si erano
concentrate su un campione disloca-
to in gran parte nel Nord del Paese -,
stavolta abbiamo voluto puntare su
cluster diversificati, caratterizzati da
60 dealer: 26 del Nord, 16 del Centro
e 18 del Sud. Concessionari di tutte le
dimensioni, dai piccoli monomarca ai
grandi multibrand, con un totale di 344
sedi, 9.037 dipendenti e oltre 295mila
veicoli venduti, tra nuovo e usato, nel
2020.

Tutti, lo sottolineiamo subito, si stanno
organizzando per la vendita, il post-ven-
dita e la ricarica dei veicoli elettrici e
ibridi: lo impongono le strategie delle
Case, che puntano ormai in maniera
massiva su auto e veicoli commerciali
di questa tipologia. Complice la popola-
rita crescente dell’ibrido, in particolare
della sua declinazione piu soft (il Mild
Hybrid), che sta gradualmente eroden-
do quote di mercato a benzina e diesel,
solo 2 concessionari
intervistati su 60 lo
scorso anno non han-
no venduto veicoli
elettrificati (EV, Mhey,
Hev e Phev). E anche
loro presto lo faran-
no. La strada, ormai,
e tracciata.

Metano 2%
Gpl 4% V-

t
Elettrici 3%

Plug-in Hybrid 4%
Full Hybrid 5%

IL PESO DELLE ALIMENTAZIONI

Diverso ¢ il discorso sul “peso” delle
alimentazioni: le motorizzazioni elettri-
ficate, soprattutto quelle con la spina,
sono in crescita esponenziale, ma sul
totale delle vendite dei dealer inter-
pellati (i numeri si riferiscono al 2020)
pesano ancora decisamente meno ri-
spetto a quelle termiche tradizionali
(grafico 1). Con una differenza tra I'i-
brido, che in totale supera il 20% (un
veicolo su cinque, pari a oltre 63mila
veicoli), e l'elettrico, che invece si at-
testa al 3% (complessivamente circa
7.500 veicoli venduti dal campione).

Veicoli venduti nel 2020

Benzina
36%

Mild Hybrid
12%




Vendite “green”
2 Elettriche

11%

La proporzione parla da sola (grafico
2): I'89% delle vendite “elettrificate” e
rappresentata dall’ibrido.

All'interno del mondo Hybrid, poi, oc-
corre compiere una distinzione tra il
Mild Hybrid (12% di quota), il Full Hy-
brid (5% di quota, ma come sappiamo
non tutti i brand propongono que-
sta alimentazione) e il Plug-in Hybrid
(4%). In definitiva, “ibrido ricaricabile”
ed elettrico si attestano intorno al 7%
di penetrazione, una percentuale che
rispecchia i numeri del mercato dello
scorso anno. Certamente il primo se-
mestre 2021 ha segnato un'ulteriore
accelerazione delle auto con la spina e,
soprattutto, delle ibride leggere e Full,
ma un fatto e certo: benzina e diesel
(che nel 2020 hanno rappresentato
rispettivamente il 36% e il 34% delle
vendite del nostro panel) sono ancora
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centrali nel business dei concessionari.
E continueranno ad esserlo. L'auspicio
e che anche il Governo assuma questa
consapevolezza e continui ad incenti-
vare le auto termiche a basse emissioni
(nuove e usate), nell'ottica di un neces-
sario rinnovo del parco circolante.

CLUSTER DI RIFERIMENTO
E FORMULE

Gli incentivi statali, che a partire dallo
scorso anno si sono aggiunti all’Ecobo-
nus, hanno cambiato le carte in tavo-

GRAFICO
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la: se fino al 2020 erano soprattutto le
aziende (pmi in particolare) a spingere
gli acquisti di veicoli elettrici e ibridi in
concessionaria, adesso la situazione e
cambiata: il 72% dei veicoli ibridi e il
67% degli elettrici e destinato ai privati
(grafici 3A e 3B).

Occorre perd sottolineare che il com-
parto Business, caratterizzato da rin-
novi piu frequenti delle auto rispetto a
quello dei “codici fiscali”, rimane fon-
damentale per la crescita dell’elettrifi-
cazione, anche in virtu dell'importante
sviluppo che sta conoscendo l'infra-
struttura di ricarica presso le sedi azien-
dali. Per quanto riguarda le modalita di
acquisizione, per le ibride prevalgono
finanziamenti e acquisti in proprieta,
sequiti dal noleggio e dal leasing, men-
tre per le elettriche prevale il noleggio,

GRECO Modalita acquisto auto elettriche
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seguito a distanza dalle altre formule
(grafici 4 e 5).

ORGANIZZAZIONE DI VENDITA

Anche nella precedente survey lo aveva-
mo riscontrato: i concessionari si stanno
organizzando in maniera strutturata per
la vendita di auto elettriche e ibride, an-
che se soltanto il 47% degli intervistati
ha costruito un team dedicato (grafico
6). 11 3% lo sta inserendo in questi mesi,
ma occorre sottolineare che anche il
50% dei dealer che non ha una squa-
dra ad hoc sta formando almeno uno o
pit venditori. L'85%, inoltre, ha un par-
co demo di auto ibride per i test drive,
mentre 1'84,5% ha un parco demo di
auto elettriche. Quasi una dichiarazio-
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Avete un team di vendita dedicato
alle auto ibride ed elettriche?

Lo stiamo
Si inserendo

. 3,3%

ne di intenti: per vendere queste auto
occorre farle provare! Difatti, non € un
caso che, per spiegare ai clienti le carat-
teristiche e lo stile di guida delle auto
elettriche e ibride, la prassi consolida-
ta prevede in primis, nel 72% dei casi,
proprio la dimostrazione pratica/il test
drive (grafico 7). Che, spesso, diventa
anche un long test drive o un corso de-
dicato (12%). Il 9% degli intervistati si
affida invece ai video tutorial inviati ai
clienti, mentre il 7% offre la consulenza
specializzata di un venditore.

INCENTIVI

Video tutorial

Corso dedicato

Dopo l'avvento del Covid, gli incentivi
statali sono diventati una risorsa fon-
damentale per i concessionari. Come
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Informazione al cliente sulle auto
elettriche e ibride

9%

12%

Dimostrazione
pratica/

Test drive
Consulenza 72%
specializzata
7%

sottolineato piu volte dalle associazioni
automotive, pero, sequono un mecca-
nismo di stop&go che si sta rivelando
alquanto penalizzante. Notizia delle
settimane scorse: attualmente quelli
per le elettriche e le ibride plug-in sono
terminati e, al momento di andare in
stampa, si attende ancora il rifinanzia-
mento. Secondo il 77% degli intervi-
stati, gli incentivi statali hanno inciso
in maniera decisiva sulla vendita delle
auto elettriche. Stesso discorso, anche
se in misura minore (56%) per le auto
ibride.

Meno incisive, invece, secondo i dealer,
sono le agevolazioni promosse in que-
sti mesi dai Costruttori: a questo pro-
posito solo il 43% dei concessionari ha
dichiarato che le Case forniscono loro
particolari agevolazioni per la vendita

di EV e ibridi (grafico 8). Per il 64% del
campione, peraltro, queste ultime han-
no inciso “poco” sui risultati di vendi-
ta, mentre il 31% ritiene che abbiano
inciso “abbastanza”. Le agevolazioni in
questione (grafico 9) sono soprattutto
promozioni dedicate (77%) e con rot-
tamazione (12%), oppure scontistiche
sull'acquisto o sulla rata, con servizi ag-
giuntivi a corollario (11%).

IL POST-VENDITA

Il post-vendita svolge un ruolo essen-
ziale nel percorso di elettrificazione.
Impossibile pensare di poter vendere
EV, Mhev, Hev e Phev senza una strut-
tura efficiente che si occupi della loro
manutenzione, aspetto che distingue

Le Case vi forniscono particolari
agevolazioni per la vendita
di auto elettriche e ibride?

in maniera netta le auto a batteria da
quelle tradizionali. Il 50% dei conces-
sionari intervistati, difatti, ha gia creato
unarea esclusiva per la manutenzio-
ne dei veicoli elettrici e ibridi, mentre
per il 18% del campione questa area
e in condivisione (grafico 10). Anche il

SIS Quali agevolazioni vi forniscono
le Case?

Sconti
sull'acquisto/
sulla rata con

servizi aggiuntivi

11%

Promozioni con

Promozioni ]
dedicate rottamazione

77% 12%

Avete un‘area esclusiva dedicata
alla manutenzione delle auto
elettriche e ibride?

In condivisione
18,3%
13




32% che non si € ancora dotato di una
struttura specifica, pero, sta preparan-
do i meccanici per “mettere le mani”
su questi veicoli. Si tratta di una “con-
ditio sine qua non”. Stiamo parlando,

Nuove assunzioni di personale
specializzato

Quanti
per ibrido
529%

Quanti
per elettrico

48%

GRAFICO
12

Sono previsti
corsi di forma-
zione 0rganizza-
ti delle Case per
i vostri mecca-
nici per le auto
ibride?

... e per quelle
elettriche?
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considerando il target interpellato, di
oltre 60 nuove assunzioni di personale
specializzato, dei quali il 52% sull’ibri-
do e il 48% sullelettrico (grafico 11),
e ben 792 risorse gia formate. Numeri
non trascurabili, specie in un periodo
come quello che stiamo attraversando.
La formazione, dunque, € un aspetto
essenziale: 1'85% dei dealer usufru-
isce dei corsi organizzati dalle Case
mandanti sullibrido, mentre 1'81%
delle concessionarie frequenta quelli
sull'elettrico (grafici 12A e 12B). Da
sottolineare, pero, come i dealer stia-
no diventando proattivi sul coaching:
il 30%, infatti, prevede anche corsi
di formazione sull'ibrido organizzati
da fornitori indipendenti e all’incirca
la stessa percentuale (29%) li sceglie
sull'elettrico (grafici 13A e 13B). Per
quanto riguarda la frequenza dei cor-
si per i meccanici, si va nella maggior
parte dei casi (36%) da 2 a 6 mesi di
distanza tra un aggiornamento e laltro.
I 20% degli intervistati, pero, li propo-
ne una volta al mese, il 3% addirittura
ogni settimana e il 10% ad ogni lancio
di modello ibrido ed elettrico. Di contro,
deve far riflettere il 10% dei dealer che
non prevede ancora corsi per i mecca-
nici. Una lacuna, ci sentiamo di dire,
da colmare al piu presto. Cosi come la

Sono previsti corsi di formazione
organizzati da fornitori
indipendenti per i vostri
meccanici per le auto ibride?

... eper
quelle
elettriche?

strategia degli operatori che aspetta-
no che siano le Case a proporre i corsi
(13% del campione) in futuro, con lar-
rivo di diverse novita elettrificate negli
showroom, andra inevitabilmente rivi-
sta (grafico 14).

Infine, la tempestivita sembra essere
una priorita per tutti i concessionari: il
66% degli intervistati gestisce gli inter-
venti di manutenzione ordinaria sulle
auto elettriche e ibride entro le 72 ore.

LA RICARICA

Le soluzioni di ricarica sono unaltra
“conditio sine qua” non per la crescita
dell'offerta delle auto elettrificate. Or-
mai l'installazione dei punti di ricarica
in concessionaria € una frontiera aperta
e in continua crescita: 1'85% del cam-
pione li ha gia inseriti all'interno degli
showroom e il 60% dei dealer che non
I'ha fatto lo fara nei prossimi 12 mesi
(grafici 15 A e 15B). La novita che
emerge, pero, & soprattutto la volonta
crescente di proporre al cliente anche
le soluzioni di rifornimento, oltre al
puro “ferro”: il 75% degli intervistati,
infatti, ha stipulato accordi specifici per
le infrastrutture, il 43% tramite la Casa

GG Frequenza dei corsi di
aggiornamento per i meccanici

Dipende dalle Case /
Senza periodicita

13%

Non vengono
esequiti corsi
10%

Ogni lancio .
Hyb-Hev
10%

>6 mesi
8%

0gni
settimana
3%
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QW Avete installato delle colonnine
di ricarica all’interno della
concessionaria?

Seno, le
installerete
nei prossimi
12mesi?

auto e il 32% direttamente con il provi-
der di energia (grafico 16).

Solo 8%, pero, attualmente si occupa
direttamente dell'installazione delle
wall-box a casa dei clienti (grafico 17),
mentre il 47% lo fa indirettamente e il
45%, addirittura, non considera questo
aspetto. Una situazione che avevamo
riscontrato anche nella survey prece-
dente. Anche qui, si tratta di un fattore
certamente da implementare nel pros-
simo futuro.
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Avete stipulato accordi specifici
per le infrastrutture?

Si, direttamente
con il provider

di energia
31,7%

Si, attraverso
la casa auto

43,3%

Oltre alla vendita dellauto vi
occupate anche dell’installazione
di Wall-Box a casa deiclienti?

\[o)
45%
Si ~ s,
direttamente indirettamente
8,3% 46,7%

FUTURO E IMPATTI DELLA CRISI

A proposito di futuro, se lo scorso anno
i concessionari credevano fortemente
nella crescita dell’elettrico e dell’ibri-
do, quest'anno danno per assodato che
nei prossimi 12 mesi questo sviluppo

SN Quale alimentazione venderete
maggiormente nei prossimi
12 mesi?

Full Hybrid
15%

BEV
11,7%

proseqguira. Specie per quanto riguar-
da le ibride. Nonostante la carenza di
prodotto nei saloni, tema che affronte-
remo dopo, quasi tutti i concessionari
prevedono un ulteriore sviluppo rispet-
to alla situazione attuale, per alcuni
superiore addirittura all’80%. Quale
alimentazione alternativa venderanno
maggiormente, in particolare? (grafico
18). Naturalmente il Mild Hybrid, in-
dicato dal 43% del campione, sequito
dal Plug-in Hybrid (30%) e, piu indie-
tro, dal Full Hybrid (15%) e dall'elettrico
(12%).

Siamo, pero, e non dimentichiamolo,
in un periodo molto complesso per il
mondo automotive: come detto, la
transizione energetica “imposta dallal-
to” sta evidenziando una velocita trop-

Lattuale vendita delle vetture
elettrificate compensa la
diminuzione delle vendite delle
alimentazioni tradizionali?

po elevata rispetto alle attuali esigenze
di business dei dealer. Fatto sta che per
il 64% degli intervistati (grafico 19)
I'attuale vendita delle vetture elettrifi-
cate non compensa la diminuzione del-
le vendite di quelle tradizionali, spinta
sia dal calo dell'offerta sia dalla demo-
nizzazione eccessiva cui le auto diesel
sono state sottoposte. Le loro stime
parlano, nel complesso, di una perdi-
ta quasi 17mila unita (16.985) a fine
2021 rispetto al 2020.

Minore, invece, ma comunque degna
di nota e attenzione (soprattutto da
parte delle istituzioni), e la percezione
dell'incidenza che questa “rivoluzione
elettrica” cosi rapida potra avere sul
numero di addetti: se il 71% dei dealer
afferma che, almeno nel breve termi-
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Le alimentazioni elettrificate
incideranno sul numero
di addetti?

No
71,7%

da 10

. a 15%
Stima futura °

di riduzione
Gddett/ da 20
a causa a 30%
delle nuove 35%
alimentazioni
circolanti

ne, non ci sara un rapporto causa/ef-
fetto (grafici 20A e 20B), per la mag-
gior parte di chi afferma il contrario, la
riduzione andra dal 10 al 15%, anche
se c'e chi prospetta cali di personale
fino al 30%.

Chiudiamo con un quadro sulla situa-
zione attuale: secondo la maggior par-
te dei concessionari intervistati (53%),
il Covid non ha avuto impatti sul pro-
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cesso di elettrificazione, mentre lo ha
rallentato soltanto per un terzo (grafi-
o 21). Decisamente piu pressante ¢ la
crisi dei chip, che, secondo il 68% dei
concessionari, sta avendo consistenti
consequenze e rallentando Iattivita.
Addirittura, il 20% degli intervistati ha
dichiarato che ne ha bloccata gran parte
(grafico 22). Il 44% dei dealer, lo sot-
tolineiamo, ha adottato soluzioni (o le
sta pensando) per ovviare ai problemi
dovuti a questa contingenza. Le princi-
pali sono la fornitura di veicoli sostituti-
vi a prezzi agevolati, l'offerta piu spinta
dei modelli in stock, I'ampliamento del
parco a noleggio a breve termine e una

Guardando ai primi mesi del
2021, quale impatto ha avuto
il Covid sul processo di
elettrificazione della vostra
concessionaria?

Lo ha Lo ha rallentato
accelerato 33,3%
13,3%

Non ha avuto
impatti
53,3%

SN Quanto la crisi dei semiconduttori
ha influito sullattivita della
concessionaria?

Ha rallentato

|'attivita
68,3%

Ha bloccato
ran parte
ell'attivita

20%

Non ha avuto
impatti
11,7%

comunicazione piu diretta con il cliente,
per affrontare insieme la problematica.
(e poi chi laconicamente afferma che
non esistono soluzioni, se non quella di
“imparare ad incassare gli insulti degli
acquirenti”. Una situazione decisamen-
te impattante che, speriamo, possa mi-
gliorare nei prossimi mesi.

DISTINZIONI GEOGRAFICHE

Senza alcun dubbio, il nostro Paese ha
una conformazione morfologica parti-
colare; e lungo, stretto e caratterizzato
da parecchie zone montuose e imper-
vie. Difficile pensare che lo sviluppo
dell'e-mobility possa avvenire in ma-

niera omologa rispetto ad altri Stati,
come (per fare qualche esempio) la
Francia o i Paesi scandinavi, configurati
diversamente.

La testimonianza di questo dato di
fatto arriva da un’indagine condotta
questa primavera da Aniasa e Bain &
Company su un campione di 1.000 no-
stri connazionali, dal titolo “L’Italia ri-
accende i motori della mobilita - Nuo-
ve esigenze o abitudini consolidate?”.
Lo studio fa emergere la centralita
dell'auto, che rimane il mezzo prefe-
rito per gli spostamenti degli italiani
(2 su 3 la utilizzano abitualmente).
In altre parole, il ruolo delle quattro
ruote e tornato quello del pre-Covid.
In questo contesto, lelettrificazione
e il trend preponderante dell'ultimo
periodo, ma se l'offerta delle Case e
in aumento continuo (anche per ri-
spettare i severi limiti di C02 imposti
dall'UE), lo stesso non si puo dire per
I'utilizzo, specie in certe zone del no-
stro Paese.

La nostra indagine ha confermato le
distinzioni, tuttora esistenti, tra Nord,
Centro e Sud del Paese: per dare una
proporzione, analizzando i circa 7.500
veicoli elettrici commercializzati dal
campione considerato nel 2020, le 18
concessionarie del Sud ne hanno ven-

19




duti solamente il 12%, mentre le 26
concessionarie del Nord il 65% e le 16
del Centro il 23%.

Stesso discorso per gli ibridi: su un to-
tale di oltre 63.000 pezzi, I'8% e stato
venduto al Sud, il 74% al Nord e il 18%
al Centro.

Pesano, ovviamente, la distribuzione
delle infrastrutture di ricarica, attual-
mente sbilanciata verso il Nord, e quel-
la delle grandi citta (anche qui disloca-
te soprattutto al Centro-Nord).
Concludendo, e importante sottoline-
are come il passaggio dalle alimenta-
zioni tradizionali a quelle elettrificate
debba avvenire gradualmente e ra-
zionalmente, evitando in particolare
la demonizzazione di benzina e gaso-
lio, che in alcune zone del Paese sono
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tuttora imprescindibili. La parola d'or-
dine per tutti deve essere: neutralita
tecnologica.

Ricapitolando: La nostra survey
“L'e-mobility in Concessionaria” te-
stimonia che i dealer si stanno or-
ganizzando per accogliere nei propri
showroom sempre piu veicoli elet-
trici e ibridi. Ma la strada e ancora
lunga, anche perché le conseguen-
ze della pandemia e le difficolta del
mercato (causate anche dal mecca-
nismo per nulla strutturale degli in-
centivi e dalla crisi dei semicondut-
tori) stanno mettendo a dura prova
il business dei concessionari.

INTRODUZIONE

Ogni dealer sta vivendo a suo modo
la “rivoluzione elettrica”. Dipende,
naturalmente, anche e soprattutto
dai brand rappresentati, dalla dislo-
cazione geografica di appartenenza,
dalla tipologia di clientela. Le varia-
bili sono tante, ma, come abbiamo
visto, tutti sono coinvolti in questa
transizione.

Le parole chiave principali, in questo
momento, sono: formazione, consu-
lenza e marketing. Occorre poi pre-
disporre un nuovo layout della con-
cessionaria, con aree dedicate alla
vendita e al post-vendita dei veicoli
elettrificati.

Per approfondire ancor meglio le
opinioni dei concessionari e le loro
esperienze concrete, ne abbiamo
intervistati due: Renord, azienda

L’OPINIONE

milanese, e Amica - Gruppo Palme-
sano, dealer casertano. Due realta
completamente differenti, che pero
si trovano accomunate da un fattore
fondamentale: stanno affrontando il
momento attuale con grande entu-
siasmo e voglia di innovare, consa-
pevoli che stiamo attraversando un
momento delicato e di grande cam-
biamento, che richiede la massima
proattivita e capacita di reazione.

A loro abbiamo chiesto come e cam-
biato il lavoro in concessionaria con
I'avvento dell’'e-mobility, come sono
mutate le richieste dei clienti, perché
le auto elettriche e le declinazioni
piu estreme di ibrido rappresentano
ancora una nicchia, quanto pesano
elettrico e ibrido nel settore dell’'usa-
to e come si e evoluto il post-vendita
con la transizione energetica. Ecco
cosa ci hanno risposto.
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AMICA - GRUPPO PALMESANO

Un mondo che sta cambiando. Un
mondo che, per certi versi, & gia cam-
biato. Facciamo un salto all'indietro
di 50 anni: allora cera la cara vec-
chia Fiat 500 con il motore a benzi-
na, mentre, tornando ad oggi con Ia
macchina del tempo, il Cinquino che
ha accompagnato la crescita dell’lta-
lia ha lasciato il posto alla nuova 500
elettrica. Il Dna e lo stesso di sempre,
quello che e mutato é il motore, oggi
a zero emissioni.

Proprio larrivo della 500e e dei mo-
delli ibridi plug-in di Jeep ha rivolu-
zionato nell'ultimo periodo lofferta
di Amica - Gruppo Palmesano, con-
cessionaria dei marchi dell'ormai ex
Gruppo FCA. Di transizione energetica
abbiamo parlato con Francesco Pal-
mesano, amministratore unico, e con
Massimo De Luca, general manager
dell'azienda.

“Il ' lavoro in concessionaria € molto
cambiato - esordisce Palmesano -:
una trasformazione che si e concre-
tizzata, in particolare, attraverso la
formazione di nuovi consulenti e di
nuove risorse nel marketing, fun-
zionali specialmente all'offerta delle
auto elettriche. 0ggi la forza vendi-
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ta di una concessionaria moderna ri-
chiede figure specializzate sul mondo
dell’e-mobility”.

Anche perché il cliente non & piu
lo stesso di qualche anno fa, specie
quando si interessa all'universo dei
veicoli a batteria. Tenendo poi conto
che al Sud la situazione, come abbia-
mo gia appurato, e diversa rispetto
alle altre aree del Paese.

“La richiesta e caratterizzata da tanta
curiosita e necessita di ottenere in-
formazioni, perché, quando si parla
di auto elettriche, c’é tuttora una spa-
ventosa ansia diffusa di rimanere a
piedi. Per far fronte a questa esigen-
za, abbiamo modificato la gestione
del cliente, cercando di organizzare

Francesco
Palmesano,
Amica -
Gruppo
Palmesano

delle telefonate ad hoc per forni-
re piu consulenza possibile - spiega
Palmesano - In generale, possiamo
individuare due tipologie di clientela:
quelli che sono timorosi, soprattutto
a causa della mancanza di soluzioni
di ricarica, e, invece, quelli che sono
gia decisi ad acquistare I'EV. Stiamo
parlando di un cliente molto ‘eleva-
to’, che sceglie l'elettrico essenzial-
mente come seconda auto e come
vettura di immagine”.

Si tratta di un acquisto, dunque, par-
ticolare. “Le motivazioni per cui si
sceglie I'elettrico oggi? Principalmen-
te per distinguersi dalla massa e per
mettere in evidenza lo spirito green,
non tanto per esigenze di mobilita”
interviene De Luca.

Gli ostacoli sono ancora tanti: ecco
perché le auto elettriche rappresenta-
no ancora una percentuale di nicchia,
nonostante la crescita esponenziale
dell'ultimo periodo. “A nostro avviso
0ggi mancano l'accessibilita del prez-
70 e una strategia chiara e definita
sulle soluzioni di ricarica, specie quel-
la domestica” sottolinea Palmesano.
“Teniamo anche presente - aggiunge
De Luca - che al Sud siamo di fron-
te a un contesto di ricarica pubblica
presente solo su alcune grandi realta

e non certo capillare come al Nord.
Questo frena molto, soprattutto i pro-
getti green delle aziende che ope-
rano sul nostro territorio”. Si tratta,
quindi, come le definisce Palmesano,
di “isole, ma non c’e ancora un piano
strategico”.

Se il nuovo, quindi, fatica a decollare,
I'usato a batteria occupa ancora uno
spazio minimo nella realta di Amica -
Gruppo Palmesano. “L'elettrico di se-
conda mano e un settore che, per noi,
si concretizza nella vendita di qualche
veicolo del parco demo - osserva De
Luca -, ma pure l'usato ibrido Mild o
Full, tolte alcune km 0, scarseggia,
anche a causa delle conseguenze del
Covid”.

Infine, il post-vendita merita un di-
scorso a parte. Un‘area di business de-
stinata a rivoluzionarsi con l'avvento
dell’elettrificazione. “Abbiamo inve-
stito tantissimo sulla formazione dei
meccanici, cercando in primis di rin-
giovanire il personale d'officina: per
lavorare sull’elettrico, infatti, serve un
livello di digitalizzazione piu elevato
e, di conseguenza, un’eta media piu
bassa” evidenzia Palmesano.
Occorre, in definitiva, creare il giusto
mix di persone e strutture, per ren-
dere la manutenzione il piu efficiente

23




possibile e ridurre i tempi tecnici di
fermo del veicolo. “Il nostro progetto,
che abbiamo gia avviato, & quello di
inserire in officina giovani tecnici da
inserire all'interno dell'organico per
lavorare solo sull’elettrico, al fianco
dei tecnici che continueranno a lavo-
rare sui veicoli termici. Inoltre, abbia-
mo investito su attrezzature specifi-
che per le auto elettriche e ibride, che
sono molto diverse rispetto a quelle
tradizionali, cambiando il layout
dell’officina” sottolinea De Luca. Una
strategia a 360 gradi per innovare |a
concessionaria e renderla al passo
con i tempi.
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RENORD

Se nel mercato nazionale, come ab-
biamo visto, le auto elettriche e ibri-
de rappresentano una fetta ancora
minoritaria, nelle grandi citta del
Nord la transizione viaggia piu rapi-
damente.

“L'interesse verso i veicoli elettrifi-
cati e forte e le vendite si muovono
velocemente in questa direzione. Per
alcuni modelli, la percentuale di ven-
dite della versione ibrida arriva anche
al 40%": parola di Roberto Bolciaghi,
proprietario di Renord, concessionaria
Renault, Nissan e Dacia, con diverse

sedi tra Milano e Monza. Sara anche
che i bonus stanziati dalla regione
Lombardia sono stati tra i pi genero-
si, “perché gli ecoincentivi hanno un
peso enorme nel processo di elettri-
ficazione del parco circolante”. E, per-
ché, non lo si pud negare, il prezzo
delle elettriche e ancora troppo eleva-
to, “potremmo dire auto da ricchi. Ac-
quistate quasi esclusivamente da chi
ha un reddito elevato, almeno un‘altra
automobile e viaggia principalmente
in aereo, treno o0 nave; non di certo da
chi l'auto la utilizza per lavoro”.

Le colonnine di ricarica pubblica - in
paragone ad altre zone dello Stivale
- a Milano non mancano, ma l'auto-
nomia resta quella che ¢, anche nelle
vetture piu potenti, “non sufficiente,
ad esempio, per un agente di com-
mercio”. Per fortuna ci sono le ibride,
piu abbordabili economicamente: “lo
scarto di prezzo tra una vettura termi-
ca e una ibrida & ancora gestibile”. E
poi le ibride vanno di moda, “& for-
se questo il motivo principale per cui
vengono richieste le auto Full o Mild
hybrid”. Pochi conoscono il funziona-
mento della tecnologia che le muove,
ma le ibride piacciono a (quasi) tut-
ti. Non da molto tempo, pero, per lo
meno non abbastanza da far si che le

vetture elettrificate abbiano un peso
nel comparto dell'usato, per quello
“bisognera attendere qualche anno”.
Di vetture elettrificate attualmente
ce ne sono poche anche in officina,
ma l'officina & pronta al loro prossi-
mo arrivo. | cambiamenti nel reparto
del post-vendita sono ingenti, a co-
minciare dalle infrastrutture di ricari-
ca, “abbiamo letteralmente riempito
le nostre sedi di colonnine”, per ar-
rivare al team di tecnici, impegnato
in approfonditi corsi di formazione e
destinato a una vera rivoluzione: “nel
ramo dell'assistenza il cambiamento
e radicale: nelle nuove assunzioni
cerchiamo sempre meno profili mec-
canici e sempre piu profili elettrotec-

Roberto
Bolciaghi,
Renord
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nici”. Per i consulenti cambia meno,
chi & in grado di vendere unauto a
benzina, non avra difficolta a vender-
ne una a batteria. Il commercio € un
talento duttile.

Ma i corsi di formazione restano utili
e in Renord sono in corso da gia tem-
po: “i nostri consulenti hanno iniziato
a specializzarsi in vetture elettrificate
gia cinque o sei anni fa”, molto prima
delboom dei veicolia basse emissioni.
All'inizio erano in tre, oggi l'elettrico
e I'ibrido riguardano la concessionaria
intera: “se prima ci eravamo limitati
ad identificare un paio di venditori da
trasformare in specialisti dell’elettri-
o, 0ggi a tutti i nostri consulenti e
richiesta la capacita di affrontare una
trattativa su una vettura elettrificata,
di essere in grado di spiegare ai clien-
ti la nuova mobilita, le sue modalita
di utilizzo e di ricarica”. E non solo ai
consulenti, “anche gli specialisti della
consegna, che rappresenta un reparto
ad hoc, hanno seguito un percorso di
formazione adeguato”.

Formazione teorica, sui “banchi di
scuola”, ma anche prove pratiche.
L'esperienza ¢ il tipo di insegnante
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piu difficile, ma anche quello piu effi-
cace. “Per proporre un valore aggiun-
to al nostro operato, abbiamo offerto
a tutti i nostri dipendenti la possibi-
lita di utilizzare una vettura elettri-
ficata per un fine settimana. Perché
un conto & seguire un corso, un altro
e provare sulla propria pelle come si
effettua una ricarica, come si gestisce
l'autonomia e come si guida un‘au-
to altamente tecnologica”. D'altron-
de, gli EV hanno acquirenti esigenti.
A differenza dei modaioli, e spesso
poco edotti, automobilisti ibridi, chi e
interessato all’acquisto di una vettura
al 100% elettrica o ibrida plug-in ¢, in
genere, “molto informato”. Parliamo
di veri nerd dell'automotive green,
“a volte piu esperti persino dei nostri
consulenti”. La relazione tra vendito-
re e cliente si evolve, diventando un
rapporto alla pari, “una relazione di
alto livello”, che trasforma il ruolo
stesso del concessionario e dei suoi
collaboratori. Consigliare I'auto giusta
non basta piu, ai dealer oggi si chiede
di assumere il ruolo di guida alla mo-
bilita, fatta di automobili, ma anche
di wall-box, colonnine e batterie.



Lo/Jack

LojJack® (Nasdaq: CAMP) & un pioniere della telematica che con-
sente alle persone e alle aziende di lavorare in modo piu smart
attraverso le soluzioni di intelligenza connessa.

Con oltre 40 anni di esperienza nel recupero di veicoli rubati,
grazie allo sviluppo di un ecosistema loT unificato, che combina
applicazioni software, una piattaforma cloud scalabile, servizi
telematici e prodotti di edge computing intelligente, LoJack si e
specializzata nell'offerta di soluzioni telematiche e servizi inno-
vativi applicati al settore automotive con soluzioni end-to-end e
modulabili sulle esigenze di Case auto, concessionari, noleggia-
tori, assicurazioni e dei loro clienti, fornendo una visibilita delle
loro risorse in tempo reale, riducendo i costi, massimizzando la
produttivita e migliorando la sicurezza.

Le innovative soluzioni di mobilita connessa LoJack® Connect

facilitano la gestione dei parchi auto e li rendono piu sicuri. Gra-
zie ai molteplici dati raccolti ed elaborati dal sistema, & possibi-
le monitorare efficacemente i principali indicatori dei veicoli in
flotta, semplificando la gestione di alcuni momenti critici (dai
crash alla manutenzione, passando per i furti, le appropriazioni
indebite, i costi e i tempi di riparazione e le multe), segnalando
eventuali comportamenti del driver considerati “a rischio”, con
saving economici per gli operatori e un sensibile miglioramento
dei servizi per la clientela.

Generando profitto per i suoi partner con programmi innovativi
integrati ai processi di loyalty, remarketing e service, la societa
ha raggiunto 22 milioni di prodotti installati e oltre 1,3 milioni di
abbonati a servizi software a livello globale.

Info: www.lojack.it




SUMO PUBLISHING

Sumo Publishing ¢ |a casa editrice che dal 2004 pubblica Fleet Magazine,
il mensile di riferimento per i settori dell'autonoleggio e della gestione delle flotte
aziendali, l'unica a fregiarsi del patrocinio di ANIASA (Associazione Nazionale
Industria dell’Autonoleggio e Servizi Automobilistici).

E presente anche su Internet con le piattaforme fleetmagazine.com,
dealerlink.it (riservato primariamente al canale dei concessionari auto)
e NLT.Market (portale aggregatore di offerte di noleggio a lungo
e medio termine rivolto a privati e Partite Iva).

Dal 2015, per il tramite della testata Fleet Magazine, organizza ogni anno

un evento a carattere nazionale, Fleet Motor Day. In equal modo collabora
con I'Osservatorio Top Thousand nella compilazione di survey che ruotano
intorno ai temi di maggior interesse per gli operatori della business mobility.
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