Nel segno
della qualita

Attraverso
la propria rete
di concessionari,
Manitou affronta
il mercato del
noleggio affidandosi
alle armi
dell’affidabilita
e delle prestazioni
dei prodotti.
In altri termini,
qualita, anche nei
servizi di assistenza.

Ci sono due aspetti che gli
operatori del settore edi-
lizia evidenziano quando si
parla di noleggio di macchine
e strumenti. Da una parte,
tutti, nessuno escluso, sotto-
lineano il ritardo dell'Ttalia in
quest’ambito rispetto ad altri
Paesi europei, come Francia,
Inghilterra, Germania, dove
il noleggio ha da tempo su-
perato per fatturato la vendi-
ta. Dall'altra, I'imprenditore
edile italiano € visto come un
soggetto ancora intriso dal
senso del possesso, poco in-
cline ad “avere” una macchi-
na per un tempo limitato.
Manca, ¢é il pensiero ricor-
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rente di produttori e societa di
noleggio, una cultura del ren-
ting. Va detto che molto di-
pende dal prodotto. Il desi-
derio di proprieta e piu sen-
tito per quelle macchine che
I'imprenditore presume o ha
verificato siano utilizzabili di
frequente, cioe gli consenta-
no di affrontare le diverse
commesse, i vari appalti in
cui si trova a operare. Per
mezzi speciali o attrezzature
(casseforme, ponteggi, mac-
chine per lavorazioni parti-
colari) '€ una maggiore pro-
pensione al noleggio. E su
questo incide anche il tipo di
lavoro. Interventi di breve
durata e/o in situazioni spe-
cifiche spingono spesso a uti-
lizzare il servizio di noleggio.
Resta il fatto che il senso del
possesso sembra influire, a
detta di molti, sulle possibilita
di rapida espansione del mer-
cato del noleggio. Il gap con gli
altri Paesi permane, nono-
stante la quasi totalita degli
operatori € pronta a scom-
mettere sulle rilevanti po-
tenzialita del settore. Sebbe-
ne quasi tutti concordino su
queste potenzialita, v'e da di-
re che le aziende produttrici
non si muovono tutte all'u-
nisono. Vi sono aziende che

credono fermamente nello
sviluppo del noleggio tanto
da creare nuove divisioni se
non nuovi marchi tutti con-
trassegnati dalla parola magica
Rent. Ve ne sono altre che, in
apparenza, sembrano muo-
versi pitl in sordina, restando
un po’ piu defilate rispetto al
contatto diretto con gli utiliz-
zatori finali, quasi non cre-
dessero fino in fondo alle pos-
sibilita di sviluppo del settore.
Non e cosi.

Si tratta di differenti strate-
gie aziendali, entrambe diret-
te a massimizzare i risultati e
a presentarsi sul mercato nel
migliore dei modi. Un ele-
mento che gioca un ruolo fon-
damentale nelle politiche
aziendali di approccio al mer-
cato del noleggio ¢ 'organiz-
zazione della rete commer-
ciale. Vi sono aziende che scel-
gono di creare una rete com-
merciale ex-novo, specializ-
zata nel noleggio. Altre divi-
dono il campo in due, mante-
nendo al centro i contatti con
i clienti piu grandi. Altre an-
cora si affidano totalmente al-
la rete commerciale esistente.
In questultimo caso, vi ¢ la
consapevolezza di aver co-
struito una rete in linea con le
scelte strategiche della casa

madre, che puo affidare in
toto ai propri concessionari il
compito di promuovere e svi-
luppare il noleggio.

LA STRATEGIA
DI MANITOU

E, in generale, la strada scel-
ta da Manitou, forte di oltre 50
concessionari sul territorio
italiano che formano con la
sede centrale di Castelfranco
Emilia una squadra affiatata.
“ I nostri concessionari san-
no di poter contare su un pro-
dotto di alta qualita e suun’a-
zienda che li supporta in tut-
to e per tutto. Cosi il cliente fi-
nale puo affidarsi al dealer
come se fosse 1'azienda pro-
duttrice”, ci dice Carlo Alber-
to Razzoli, responsabile

marketing. “E poi”, aggiunge
Tiziano Guerzoni, direttore
commerciale di Manitou, “vo-
gliamo evitare sovrapposizio-
ni. I nostri concessionari sono
ben radicati nel territorio, han-
no la giusta competenza e
preparazione. E superfluo, dal
nostro punto di vista, creare
una linea parallela o gestire
direttamente il noleggio. Del
resto € la scelta fatta anche
negli altri Paesi europei in cui
Manitou e presente”. E vale la
pena ricordare che si tratta
di un'azienda francese, nata e
cresciuta laddove il noleggio &
di casa.

Che percentuale di fattu-
rato copre il noleggio per
Manitou?

“Attualmente siamo intor-
no al 25% del fatturato” ci ri-
sponde Tiziano Guerzoni, “per
la maggior parte proveniente
dal movimento terra. Bisogna
dire che il noleggio in Italia si
e sviluppato soprattutto nel-
l'ultimo quinquennio, ma la
nostra azienda ¢ stata attiva fin
dall'inizio in questo settore”.

Perché ne avevate colto le
possibilita di sviluppo?

“Non solo. E un settore che
in Ttalia ha ampi margini di
crescita e ci portera ad am-
pliare il mercato. Soprattutto,
pero, ci consentira di cono-
scerlo ancora di pit, attraver-
so un modo diverso di pro-
porre i nostri prodotti. Fra i
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nostri obiettivi € fondamen-
tale quello di rispondere se
non anticipare le esigenze dei
clienti”.

Come vi siete organizzati?

“Va detto che Manitou non
noleggia direttamente”, spie-
ga Razzoli. “E’ 1a nostra politi-
ca aziendale, di tutto il gruppo.
I nostri clienti sono i conces-
sionari e le societa di noleggio.
All'inizio abbiamo pensato di
gestire queste ultime, soprat-
tutto le piu grandi, attraverso
la rete dei concessionari, ma
I'importanza che hanno via
via assunto queste societa ci ha
portato verso una gestione
commerciale diretta, affidan-
do il post-vendita ai conces-
sionari. Oggi vogliamo essere
pit vicini alle grandi societa di
noleggio”.

Perché questa scelta?

“Crediamo non sia oppor-
tuno sovrapporre una strut-
tura aziendale all’attivita dei
concessionari, che devono ave-
re spazio per muoversi e anche
per questo non aumentere-
mo il numero dei concessio-
nari che sono gia piu di 50.
Lavorano sul campo giorno
per giorno e conoscono a fon-
do il mercato; sono una risor-
sa importante cui diamo tutto
il nostro supporto strategico, a
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partire dai corsi di aggiorna-
mento tecnico, che, per altro,
sono aperti anche alle societa
di noleggio nostre clienti. Al
centro, cioe in azienda, man-
teniamo un'attivita di coor-
dinamento del servizio post-
vendita e di monitoraggio del-
le macchine che vengono in-
dirizzate al noleggio o dal con-
cessionario o dalle societa di
nolo”.

Il mercato del noleggio &,
a detta di molti, destinato a
crescere. Pensate, in previ-
sione di cio, a un cambia-
mento di questa vostra stra-
tegia?

“No., riprende Guerzoni.
“Manterremo sempre l'at-
tenzione al noleggio perché
condividiamo l'idea che sia
destinato ad aumentare e per-
ché, come ho detto, € un mer-
cato interessante. Tuttavia,
crediamo sia necessario cer-
care un giusto equilibrio tra
vendita e noleggio”.

In molti pensano che il
senso del possesso degli
imprenditori italiani sia un

freno all’espansione del no-
leggio. Qual ¢ la vostra opi-
nione?

“Indubbiamente '€ una cul-
tura della proprieta e altret-
tanto indubbiamente e bene
che le aziende comprendano
le opportunita che puo offri-
re il noleggio. Tuttavia, cre-
diamo che questa cultura, que-
sto senso del possesso vada
letto anche in modo positivo.
In certi casi il mezzo di pro-
prieta consente alle imprese
italiane di presentarsi sul mer-
cato con maggiori credenzia-
li, di mostrare fin dai primi
contatti le sue potenzialita.
Un'azienda che si presenta al
committente con un valido
parco macchine di proprieta
puo far pendere I'ago della
bilancia a proprio vantaggio.
Questo non toglie spazio e
importanza al noleggio, che, a
nostro avviso, va visto come un
supporto alla flotta di pro-
prieta o come opportunita per
macchine un po’ speciali.”

Anche nel noleggio un ter-
reno di scontro ¢ il prezzo. Il

cliente finale cerca il nolo
al prezzo piu basso e spesso
trova sul mercato noleggia-
tori improvvisati che offro-
no scarse se non inesisten-
ti garanzie. Cosa ne pensate?

“In primo luogo che i servi-
zi di assistenza sono fonda-
mentali per conquistare il mer-
cato”, replica Razzoli. “In se-
condo luogo crediamo che la
partita si deve spostare, e sta
gia avvenendo, sul terreno del-
la qualita di prodotto. Noi sia-
mo convinti di avere un pro-
dotto di alta qualita, ce lo dice
il mercato, ce lo confermano i
clienti. Per questo cerchiamo
di mantenere un profilo alto e
non perseguiamo politiche di
prezzo. Il concessionario che
acquista i nostri mezzi e li no-
leggia sa di avere un mezzo
affidabile, con ottime presta-
zioni e soprattutto sa che man-
terra il suo valore. Tutto que-
sto e qualita e un prodotto di
qualita non puo essere com-
petitivo a livello di prezzo. Per
il cliente finale 1'affidabilita,
le prestazioni e un ottimo ser-
vizio assistenza sono alla fine
un risparmio. Non € sempre
vero che chi meno spende
“spende meno”.

Quali sono le macchine
che pilu vengono noleggiate?
E in quali zone c’e€ maggior
richiesta?

“La maggioranza e costitui-
ta dalle macchine fisse, ma sta
crescendo anche il mercato
delle rotative. E" una caratte-
ristica del mercato italiano”,
conclude Razzoli. Il nord e par-
te del centro sono le zone do-
ve abbiamo maggiormente in-
crementato il mercato, ma sia-
mo attenti alle esigenze di tut-
to il mercato italiano, a cui, e ci
tengo a ribadirlo, ci impegnia-
mo a offrire un prodotto di
qualita. Attenzione al mercato
e qualita sono, del resto, gli in-
gredienti della ricetta di tutto
il gruppo Manitou. [ |



