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Recientemente la Comision Europea ha publicado el nuevo
Reglamento 2022/720 de Exencion por Categorias
para Acuerdos Verticales. Sustituye al Reglamento UE
330/2010, y regula los acuerdos verticales de compra o
venta de bienes o servicios. Tiene en cuenta la estructura
de mercado del proveedor y comprador. Busca mejorar la
eficiencia economica de la cadena de distribucion, pero
evitando posibles efectos contrarios a la competencia.

Por Francisco J. Alfonso Pena
MARCAS DE VEHICULOS
Y REDES DE TALLERES

@ consultoria@cesvimap.com
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O AGENCIAS?

La evoluciéon que esta experimentando la auto-
mocién abarca todos sus aspectos. Se ha visto
acelerada aun mas por la propia transforma-
cion en los habitos de los consumidores, y por
la legislacion europea. Adelanta la prohibicion
de venta de coches de combustién interna pa-
ra 2035. Esto impacta en todo el sector, desde
la fabricacion a la distribucion:

e Los fabricantes estan haciendo importantes
inversiones para la transformacién al vehi-
culo eléctrico, inversiones que tienen que
financiar y rentabilizar. En fabricacion se
tiende a la homogeneidad de productos. Se
comparten propulsion y plataformas, no ya
entre las marcas de un mismo grupo, sino

entre diferentes grupos. En distribucion,
urge buscar eficiencias y reducir costes a lo
largo de toda la cadena.

* El vehiculo eléctrico cada vez es menos difi-
cil de producir, y cuenta con mas software.
Los fabricantes quieren controlar directa-
mente la informacion sobre el cliente, tam-
bién como barrera a la posible entrada en
el sector de empresas de base tecnoldgica.

* Entre los consumidores aumenta la de-
manda de una experiencia de compra mas
conveniente, omnicanal, mezclando la re-
lacion online-offline. El proceso de com-
pra ha de ser mas simple y eficiente, con
precios transparentes y Unicos,en ambos
canales. Aunque todavia, el 92% de los
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El 92% de los
consumidores
considera esencial
el contacto personal
en el concesionario

consumidores considera esencial el con-
tacto personal en el concesionario.

* Los concesionarios acumulan dos afios con
exiguas ventas anuales... Es un mercado
gue no termina de recuperar los volumenes
anteriores.

MODELOS DE DISTRIBUCION

Aprovechando este cambio legislativo sobre la
cadena de distribucién, diferentes consorcios y
grupos han presentado, desde el aflo pasado,
los nuevos contratos de distribucion a sus re-
des de concesionarios. El principal cambio ra-
dica en que pueden pasar de ser concesion a
agencia.

El modelo se ha replanteado con nuevos ju-
gadores que operan bajo modelos de agen-
Cia o venta directa. Lo hacen en mercados
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especificos (Tesla, Geely, Polestar), y buscan
ofrecer a sus clientes experiencias compara-
bles al sector de consumo (B2C).

Pueden darse tres opciones:

Modelo de concesionario

Fabricantes y concesionarios son indepen-
dientes. Los fabricantes venden sus produc-
tos a los concesionarios, y estos, a través de
sus propias tiendas, directamente a los clien-
tes. Los fabricantes obtienen mas liquidez en
términos de cash flow -disfrutan del dinero an-
tes de que el automovil sea vendido al cliente
final-. Les permite distribuir los productos de
forma rapida y a bajo coste a través de la red.
Sin embargo, la presencia de intermediarios au-
menta los costes de transaccion, y pueden per-
der hasta cierto punto el control sobre el pre-
cio minorista. Bajo este modelo el fabricante,
generalmente, no interactla directamente con
los clientes finales, le resulta mas dificil, pues,
brindar una experiencia de usuario satisfactoria.
También, pueden afectar a su imagen de mar-
ca posibles irregularidades de los distribuidores.

Modelo de venta directa

El fabricante vende directamente al clien-
te final. Utiliza plataformas online o tiendas
propias de experiencia offline. Se acerca mas
al concepto de centro de experiencia cliente,
gue a una tienda. Interactta directamente con
el cliente, controlando el precio de venta final.
Sin embargo, tiene que prestar especial aten-
cién a la posventa, parte esencial de la cadena
de valor, e importante activo del sector. Toda-
via es un modelo poco habitual en la industria
del automovil.

Modelo de agencia

Modelo intermedio. Los fabricantes confian
en agentes locales o plataformas online para
vender el vehiculo en su nombre al cliente fi-
nal. Los agentes no comparten los riesgos ope-
rativos con los fabricantes, siendo estos Ulti-
mos los que tienen la Ultima palabra sobre el
precio minorista.

Los fabricantes estan mas dispuestos a experi-
mentar con este modelo, usando su red existen-
te de concesionarios -los pueden convertir en
agentes-. Ayudaria a resolver tensiones sobre
inventarios y precios minoristas, pero también
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han de tener en consideracion otras cuestiones productos, y como distribuidor indepen-
financieras. Pueden darse tres modelos: diente, para la venta de otros. En el primer
caso, el fabricante puede fijar el precio de

1. Agencia genuina. El agente desarrolla su venta al publico del vehiculo; en el segun-

actividad por cuenta del fabricante, sin asu-
mir el riesgo de las operaciones en que in-
terviene. Su funcién es promover la venta
de los productos (no comprarlos para reven-
derlos). No tiene voluntad independiente
del fabricante, es éste quien fija los precios y
las condiciones con las que el primero debe
promover las ventas. A su vez, el agente no
tiene que mantener a su costa un importan-
te stock de productos (si podra tener a su
cargo empleados propios para promocion y
administracién). Sus ingresos consistiran en
una remuneracion por las ventas.

. Agencia no genuina. El agente asume ries-
gos financieros y de inversion en la opera-
cion de venta, financia a su costa la comer-
cializacion de los productos. Si esta regulado
por la competencia, el fabricante no puede
fijar el precio para el cliente final. Su retribu-
cion, en este caso, se fija por la diferencia
entre el precio de compray el de venta.

.Modelo de doble funcién. Una misma
empresa actla para un fabricante como
agente, para la comercializacion de unos

do, es el distribuidor quien lo hace. Este ti-
po de modelo se esta ensayando para dis-
tribuir un numero limitado de productos
con caracteristicas objetivas diferenciadas:
vehiculos de alta gama, eléctricos...

Un aspecto a evitar: que las condiciones im-
puestas al agente por su actividad de agencia

En los nuevos
contratos de
distribucion, el
principal cambio
radica en la posibilidad
de pasar de ser una
conceslionaria a ser
una agencia
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Prestar especial
atencion a coOmo
solucionar la posventa,
parte esencial en la
cadena de valor

influyan en sus incentivos y limiten su libertad
de decision, cuando venda otros productos co-
mo distribuidor independiente.

EVOLUCION DE
LA DISTRIBUCION

Ante este escenario los constructores empie-
zan a plantear diferentes estrategias. Es un
periodo de incertidumbre sobre qué modelo
o modelos de negocio se consolidaran, y qué
papel jugaran los concesionarios.

Venta

En la venta de vehiculos el modelo apunta a la
venta online y directa por parte del construc-
tor (en algunos casos, el vehiculo eléctrico es
el “campo de pruebas”). Existen dudas 16gi-
cas: ¢un constructor podra por si mismo ges-
tionar todas las ventas y hacer llegar los co-
ches a cualquier rincon?

Hay que valorar la necesidad de seguir contan-
do con una red de empresas, para ofrecer, de
forma conjunta, al consumidor elegir por qué
punto de venta acceder a su automovil, con la
mejor de las experiencias.

Actualmente, ante la falta de producto, asis-
timos también a ciertas estrategias: la venta
de vehiculos preconfigurados, con alto nivel
de equipamiento y un plazo de entrega corto.
Esta mejorando el precio por vehiculo, modi-
ficando la perspectiva, de competir por vo-
lumen a hacerlo por rentabilidad. Merce-
des-Benz apunta a abandonar la fabricacion
de la gama de entrada, el Clase A, para cen-
trarse en productos de mayor valor afiadido.
Los fabricantes también podran participar
de forma mas directa en nuevos modelos de
“venta” de los vehiculos, creando operadores
de renting propios, alquiler de coches con o
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sin conductor, a través de diferentes modelos
de negocio -suscripcion, carsharing-.

La evolucién, sin embargo, no solo apunta a
la venta. Afecta al ciclo completo de vida del
vehiculo y del recambio. La comercializacion
del vehiculo de ocasion se convierte en otro
activo importante del canal de ventas. Algunos
fabricantes propician la toma de posiciones en
diferentes marketplaces para su gestiéon. Tam-
bién, integrar el reacondicionamiento de estos
vehiculos en la cadena de valor, para su poste-
rior venta al cliente particular.

Posventa

Hay dos lineas principales de negocio en el af-
termarket: recambio y taller. El recambio com-
bina diferentes canales. El tradicional, a través
del concesionario, el mercado de afermarket
independiente, con marcas propias (Pro Servi-
ce, Distrigo, Motrio, EuroRepar...). Toman po-
siciones en marketplaces de venta online, para
comercializar recambio directamente de pro-
veedores de primeros equipos. Y Ultimamente
hay movimientos hacia la remanufacturacion
y comercializacion de recambio usado. Junto
con el reacondicionamiento de vehiculos, y de
baterias, sera un pilar importante en la econo-
mia circular.

En la parte de actividad de taller propiamen-
te dicha, habra que estudiar qué papel van a
jugar nuevos modelos en el uso del vehiculo.
Suscripcioén, el crecimiento de modelos tradi-
cionales -renting o leasing-... Los propios cons-
tructores refuerzan su presencia, dando lugar
a plataformas agregadoras que influirdn mu-
cho en la actividad del taller.

Las estrategias de los diferentes fabricantes se
estan perfilando. Stellantis, por ejemplo, ha
cancelado los contratos con toda su red, pa-
ra controlar todo el ciclo de vida del vehiculo
y del recambio. Han empezado comercializan-
do todos sus vehiculos de forma directa bajo
el modelo de agencia. Volkswagen y Merce-
des-Benz también apuestan por un modelo de
agencia, pero contando con todos sus conce-
sionarios, como parte importante de la cade-
na de distribucion. Renault y Kia, por su parte,
parecen apostar por un modelo tradicional, en
el que Renault apunta por autolimitar la venta
directa a un determinado porcentaje.



EVOLUCION DEL SECTOR

Los concesionarios en Espafa han pasado ul-
timamente de ser una miriada de pequefas
empresas monomarca, con pocos puntos de
venta, a conformar un sector con menos com-
pafifas, de mayor tamafio, que comerciali-
zan varias marcas de vehiculos (no dependen
de un solo fabricante). Este proceso de con-
centraciéon en la ultima década ha acarreado
perder unos mil concesionarios, pero se han
mantenido practicamente los mismos puntos
de venta.

Esta evolucion se hacia necesaria ante los retos
comentados. Hay que afadir la sostenibilidad
y la digitalizaciéon a los que se enfrenta el sec-
tor. El concesionario esta migrando de mero
punto fisico, a tener importante potencial en
el ambito digital. Necesitan recursos y tamafo
de empresa, por lo que esperamos mas fusio-
nes o compras.
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La posventa jugara un papel cada vez mas im-
portante. El ratio de absorcion de posventa
-parte de los costes fijos de un concesionario
los cubren los ingresos de posventa. Esto da
una idea de las cuentas generales del conce-
sionario en épocas con disminucion de ventas
de coches-:

Beneficio bruto del recambio
+

Beneficio bruto del taller

/

Gastos totales del concesionario

Ante estos escenarios potenciar la posventa es
fundamental, su contribucién, de media, a la
facturacién en un concesionario es del 17 %,
pero unos beneficios de 45 %. Potenciarla tie-
ne mas sentido que nunca, ha de hacerse en
funcion de todos estos posibles escenarios, co-
mo un trabajo conjunto de todos @
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