IL SOLE 24 ORE
GattiPavesi Bianchi 16 Gennaio 2018

Quotidiano

Reti di vendita. In vista del regolamento europeo Gdpr

Confronto case-concessionari
sulla privacy degli acquirenti

CONSUMATORI PROFILATI
All'acquisto di un’automobile
il consumatore presta
ilconsenso per trasferire
alcuni dati personali

atutte le societa del gruppo
Stefano Grassani

mm Vista dal mondo dell’auto,
la partita del nuovo regola-
mento europeosullaprivacy é
ancorapittimportante. Non ci
sonoinballosololeprocedure
attuative della disciplina ar-
monizzatadelleregole Ue, mi-
rata alla tutela della riserva-
tezza, ma anche 'essenza del
rapporto tra case automobili-
stiche e concessionari. Di fat-
to, il regolamento (il n.
2016/679, cosiddetto Gpdr, in
vigore dal 25 maggio prossi-
mo) consente di raccogliere
molti dati sui clienti a patto di
rispettare tali procedure. Un
onere che ricade sui conces-
sionari ma che, per laradicale
trasformazione che sta avve-
nendo in tale rapporto, potra
dare piti benefici alle case.

Storicamente, il costruttore
fornivailveicoloal concessio-
nario per la vendita da parte,
in una logica di relazione ver-
ticale, segnatada competenze
ben distinte. Nel tempo la de-
marcazione ¢ sfumata le case
sono progressivamente en-
trate nella distribuzione. Pri-
ma in modo sporadico e con
volumi ridotti. Daalcunianni,
in modo pili penetrante. Al
punto chelacasa édiventataa
tuttigli effetti un concorrente
del concessionario.Undoma-
ni, secondo gli scenari pil ac-
creditati, il dealer sparira, nel-
la sua versione tradizionale,
trasformandosi in mero cen-
tro consegna e/o di assisten-
za. Promozione e realizzazio-
ne della transazione contrat-
tuale di vendita verranno in-
ternalizzate dai costruttori.
Siaperchél'autononverrapit
venduta, ma messa a disposi-
zione dei clienti; sia perché
queste operazionisarannoge-
stiteinprimapersonadalleca-
se, sui loro siti.

Inpuntodidiritto,sorge un
chiaro tema contrattuale: ¢
evidente che si incide sul-

I’equilibrio del rapporto tra
casa e rete vendita. L’avvia-
mento del concessionario &
infatti strettamente connes-
so allavalorizzazione di quel
patrimonio informativo che
¢ il precipitato di tutti gli in-
vestimentirealizzatidallere-
tidistributive.

Cosilarivoluzione tecnolo-
gica-chepassagidoggiperuna
connettivita piena e, in un fu-
turo prossimo, per laguida au-
tonoma - introduce un ele-
mento nuovo: la titolarita e ge-
stione del patrimonio infor-
mativo sui clienti finali.

Quando acquista un’auto, il
consumatore presta un con-
senso, spesso non del tutto
consapevole,acheunaseriedi
dati personali siano trasferiti
alla casa e a tutte le societa del
gruppo. Lamarca,direttamen-
te o indirettamente, gratis o a
pagamento, € cosl in grado di
offrirgli una vasta gamma di
servizi aggiuntivilegatiasicu-
rezzadelconducente (comein
caso diincidente) o riparazio-
ne e traino del veicolo.

Il costruttore & dunque in
grado di conoscere non solo
I'identitadeltitolare del veico-
lo, ma anche ogni informazio-
nesull'utilizzo che questine fa:
stile di guida, tempi e modalita
diutilizzo (giornaliero, saltua-
rio, weekend), frequenza ed
entita della manutenzione ec-
cetera. In breve, matura una
conoscenza perfetta dell'uti-
lizzatore e dellasua “storia”. Il
consumatore cessa di essere il
cliente della concessionaria e
lo diviene della casa. Cosi solo
essa e non piu il concessiona-
rio pud sapere cosa voglia il
consumatore ¢ formulargli of-
ferte mirate ed efficaci per la
sua mobilita.

Se questo ¢ il quadro, non
sorprende che le case struttu-
rino campagne di marketing
in modo che il concessionario
sia fortemente spinto (talora
costretto, per sopravvivere) a
garantire loro una mole sem-
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pre pilt consistente di infor-
mazioni, quindidiconsensida
parte della clientela. Le reti di
vendita, sotto la pressione di
una marginalita ridotta al lu-
micino (quando non negativa
nella gestione caratteristica),
per sopravvivere si rendono
partecipi di questa ricerca. E,
peraltro,sientrainunaspirale
tale percuile casecompletano
la gamma dei fattori dell’inte-
grazione verticale: hanno il
prodotto; tramite internet di-
spongono di una chiave diac-
cesso al mercato che superala
barriera che prima era la pre-
senza fisica dello spazio di
venditae che costituivail “ter-
ritorio” del concessionario;
infine, grazie al possesso dei
dati sulla clientela, sono in
grado di replicare, anzi mi-
gliorare, il patrimonio cono-
scitivo della rete e quindi ave-
re accesso al consumatore.
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Oggi le informazioni sono
un bene prezioso. Chile detie-
ne in grandi quantita puo e per
civsoloinunaposizionedido-
minanza. Al punto che varie
autorita antitrust hanno aper-
to procedimenticontro alcuni
dei principali operatori web
sulle modalita con cui acquisi-
scono informazioni suiconsu-
matori e creanoibig data.

Dunque le associazioni di
categoriadicase e concessio-
nari sono, oggi pill che mai,
chiamate con dialogo e senso
di responsabilita a guidare il
mondodell’autoinquestasua
rivoluzione industriale, per
evitare cheun fenomeno cru-
ciale ed inarrestabile sia di-
sciplinato non dalla concer-
tazione tra tutti i soggetti in-
teressati, ma dalle rapsodi-
che sentenze di tribunali e
autorita disettore.

©RIPRODUZIONE RISERVATA




