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1. ABSTRACT

Cuando se habla de tendencias de posventa en automocion no se trata de hacer ningun tipo de
vaticinio, pues se corre el riesgo de no acertar. No se pretende adelantar el futuro que vendra, sino
hacer una serie de reflexiones sobre qué factores consideramos, desde CESVIMAP, claves en la
posventa, como estos estan marcando la actividad y cdmo podran ir condicionandola en el futuro
cercano.

El negocio de posventa en 2023 supuso una cifra entorno a 14.100 millones de euros, de los que 2/3
se deben a la actividad de mecanicay 1/3 a la actividad de carroceria y pintura.

La recuperacion de la automocion esta siendo lenta. Se ha crecido con relacidon a 2022, pero todavia
se esta por debajo de las cifras prepandemia, recuperacion que se espera que se mantenga en este
ano 2024.

La posventa es la actividad central del canal independiente y sigue siendo el drea mas rentable
del canal oficial. En este trabajo nos referiremos a los cambios que ya se estan produciendo en las
redes de distribucion en un contexto al que estan llegando nuevos protagonistas, como los vehiculos
de marcas chinas. También abordaremos otros factores claves en el panorama actual como son el
vehiculo de ocasion y las nuevas posibilidades que se abren en el sector del recambio.

When discussing aftermarket trends in the automotive sector, it is not about making any kind of
prediction, as there is a risk of being wrong. The aim is not to anticipate the future that will come, but
to make a series of reflections on what factors we consider, from CESVIMAP, key in the aftermarket,
how these are marking the activity and how they may be conditioning it in the near future.

The aftermarket business in 2023 amounted to a figure of around 14.100 million euros, of which 2/3
are due to mechanical activity and 1/3 to bodywork and painting activity.

The recovery of the automotive sector is being slow. It has grown in relation to 2022, but it is still
below pre-pandemic figures, a recovery that is expected to continue in this year 2024.

The aftermarket is the central activity of the independent channel and remains the most profitable
area of the official channel. In this work we will refer to the changes that are already occurring in
the distribution networks in a context where new players are arriving, such as vehicles from Chinese
brands. We will also address other key factors in the current landscape such as used vehicles and
the new possibilities that are opening up in the spare parts sector.
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2. EVOLUCION
DEL PRODUCTO
Y DEL CLIENTE

Hablar de la evolucion de la posventa no puede hacerse sin entender como esta evolucionando el
producto, es decir, los automdviles, a los que hay que prestar esos servicios de posventa; y como
esta evolucionando el cliente y, sobre todo, el uso que hace de ese vehiculo.

2.1. EVOLUCION DEL VEHICULO

En la evolucion del vehiculo se pasa del concepto tradicional de centrarlo en diseno y prestaciones
a centrarlo cada vez mas en el tipo de uso que se hara de esos vehiculos.

Como aspectos a destacar podemos comentar:

® FElmodelode negocio estd cambiando desde un modelo centrado en la producciony posterior
venta del vehiculo hacia un modelo que permita generar ingresos a lo largo de toda la
vida util del vehiculo. Aparecen diferentes formas de uso para dar respuesta a diferentes
necesidades:

¢ Renting: 3-4 anos
e Suscripcion: 2 anos
e Rent-A-Car: 1 ano
e Sharing: 1-2 anos

e Venta como vehiculo de ocasion

® Esta forma progresiva de diferentes usos supondra una actividad de posventa para el
acondicionamiento del vehiculo. Y terminara con otro par de fases que también generaran
negocio adicional, el desmantelamiento del vehiculo y la reutilizacién de algunas de sus

partes.
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[lustracién 1: Usos del vehiculo a lo largo de su ciclo de vida

® Elvehiculoseentiende, cadavezmas,como otroelemento “conectado”ycomouna plataforma
de software, con todos los servicios y el negocio adicional que, sin duda, llegara a generar.
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® (Conectividad y ciberseguridad se iran convirtiendo en factores clave en la actividad de
posventa.

® | a penetracion del vehiculo eléctrico en Espana es aun limitada en relacion con los paises
del entorno.

2.2. EVOLUCION DEL CLIENTE

El cliente también esta evolucionando y cada vez tiene mas en cuenta factores como:

® Apuesta por soluciones mas sostenibles y también mas econdmicas. Este sequndo factor es
clave en la toma de decisiones.

® | astecnologias avanzadas en los vehiculos, como las ADAS, obligatorias en los vehiculos de
nueva matriculacion, la conectividad o el entretenimiento son cuestiones valoradas, pero la
disponibilidad a pagar por ellas es limitada.

® Adquiere importancia el coste total de propiedad, es decir el coste de mantenimiento y
funcionamiento a lo largo de la vida Util del coche. A este respecto, se da la incertidumbre de
si un mayor precio en la adquisicion del vehiculo eléctrico se compensara con unos costes
de mantenimiento y funcionamiento mas bajos.
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3. VENTAS Y
DISTRIBUCION

Las ventas de vehiculos condicionaran la actividad de posventa, en cantidad y en la calidad de parque.
3.1. VENTAS Y EVOLUCION DEL PARQUE

El contexto general econdmico, en 2023, ha sido positivo y se ha cerrado con unas ventas de 950.000
unidades. Para 2024 se espera que la tendencia sea seguir con la recuperacién y alcanzar el millén
de unidades, suponiendo un crecimiento del 5% respecto al ano anterior.

En este contexto, la rentabilidad del canal oficial, los concesionarios, se ha situado en las siguientes
cifras:

® Rentabilidad en 2022: 2,24 % sobre la facturacion, debido a un aumento de las ventas, por
la mayor disponibilidad de vehiculo nuevo.

® Rentabilidad en 2023: 1,58 % sobre la facturacion. Ha caido respecto al ano anterior por el
aumento general de costes.Hay que destacar el caso de una marca como MAZDA, con una
rentabilidad de récord del 3,7 %.

® La facturacion de la posventa ha crecido un 4%, favorecida por la inflacidn.

La rentabilidad del concesionario se resume en la siguiente tabla.

NEGOCIO MEDIO DEL CONCESIONARIO EN 2023
VENTA POSTVENTA

RECAMBIO
FACTURACION
RESULTADO | 14%

RESULTADO 97 % 43 %

[lustracion 2: Negocio medio del concesionario.
Fuente: Snap-On Business Solutions
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® El negocio del concesionario es un negocio fundamentalmente de volumen, no tanto de
margenes.

® | apostventasigue siendo el drea mas rentable para los concesionarios en términos relativos.

3.2. REDES DE DISTRIBUCION

El paso de Concesionario a agencia modifica enormemente el modelo de negocio tradicional hacia
algo de momento incierto. Esto hace que prime el concepto de prudencia, habida cuenta también de
experiencias negativas en paises del entorno.

Las marcas habian iniciado la transicion, de forma controlada, con vehiculos o marcas con
caracteristicas diferenciales: coches eléctricos, modelos de nicho, marcas premium... Por ejemplo:

® BMW - MINI

® JAGUAR/LAND ROVER = JAGUAR
® RENAULT - DACIA

® SEAT > CUPRA

® STELLANTIS = DSy ALFA ROMEO

® VW - Vehiculos comerciales y flotas

Marcas como MAZDA, KIA, HYUNDAI siempre han mantenido su apuesta por modelo concesionario.
Los plazos de implantacion del paso a agencia, algunos fijados para este 2024, se estan dilatando, y
las marcas de momento estan mas calladas y podemos decir que mirandose de reojo.

MAZDA, KIA, HYUNDAI - Apuestan por modelo concesionario.

Esta evolucion hacia un punto de entrega de vehiculos vendidos por las marcas a través de comercio
digital implica para la agencia custodiar y tener en orden de revista vehiculos cedidos por las marcas
y centrarse en la prueba dindmica, en aportar la informacion necesaria (que no se encuentra en
internet el potencial cliente] y en la entrega de vehiculos. La fuente de ingresos es una serie de
comisiones por estos servicios.

Dos parecen ser los caminos para afrontar la transformacion:

® Viareduccionista. Es decir, intentar reducir costes, infraestructura, RRHH, etc., con los que
conseguir las rentabilidades necesarias. Esta posicion es arriesgada y puede terminar con
la desaparicion del negocio por inanicion.

® Via expansionista. Crecer y tener una mayor concentracion del negocio, mas musculo y
mayor diversificacion:

e Aprovechar economias de escala.

e Aumentar el porfolio de producto con un buen mix de marcas: generalista/premium;
combustion/eléctricos; tradicionales/chinas.

e Serreferentes en movilidad: alquiler o suscripciones, servicios para flotas...
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EVOLUCION ANUAL DEL NUMERO DE CONCESIONARIOS EN ESPANA ENTRE 2007 Y 2022

NdUmero de concesionarios

0 | L]
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

[lustracién 3: Concentracion de los concesionarios en el mercado espanol.
Fuente: Statista

¢ Hacia donde apunta la situacion?

® Desde 2007 hasta la actualidad, cada 5-6 anos han ido reduciéndose 2.000 concesionarios.
No asi los puntos de venta. En la actualidad, hay un tercio de los concesionarios existentes
en 2007.

® Mas actividad de posventa: mas reparacion de seminuevos, no sélo de VN (antigliedad
del parque) y capacidad para competir con las redes de talleres que ofrecen a las flotas
recambios mas asequibles, menores costes de mano de obra, precios mas competitivos,
cobertura nacional...

® Digitalizar la posventa. Si las marcas venden por internet hay que operar con la misma
ldgica: cita previa digital, ofertas digitales de recambios y accesorios, deteccion de fallos en
remoto, recogida de coche a domicilio...

10
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4. MARCAS
CHINAS

En la economia china se esta dando un exceso de capacidad productiva, en parte motivada por
ayudas publicas a determinados sectores paraimpulsar su economia, como el automovil, los paneles
solares, las turbinas eolicas... El consumo interno no absorbe esa capacidad y se esta sacando el
producto al resto de mercados.

China lleva 25anos aprendiendo a fabricar coches, valiéndose de joint ventures con empresas
europeas, hasta convertirse en una potencia mundial en fabricacion.

China lleva mas de una década siendo el primer productor de automoviles, y en 2023 se
ha dado un elemento diferencial importante: ha adelantado a Japdn como pais con mayor
numero de exportaciones: 2,34 millones de China por 2,0 millones de Japdn.

Era cuestion de tiempo llegar a Europa, como en su momento hicieron coreanosy japoneses.
2024 parece ser el ano de su consolidacion.

Desde 2019, los fabricantes europeos han descendido un 6% en matriculaciones, y la
prevision es que para 2030 los fabricantes chinos puedan disfrutar ya de un 10% de la cuota.

A pesar de las criticas que podamos hacer, de si se trata de una economia subsidiada o no,
lo que no cabe duda es que:

e Son lideres en tecnologias de vehiculos eléctricos.
e Tienen un producto que aporta tecnologia y calidad.
e Presentan unos precios muy competitivos y dificiles de batir.

Aligual que pasd con las marcas japonesas en la década de los 80 del siglo pasado, estamos
empezando a ver una tendencia de produccion en el extranjero, en Europa. Viene motivada
por el incremento de costes laborales en China, de los costes logisticos o de la necesidad de
solventar posibles barreras de entrada, entre otros factores.

e DR monta vehiculos en Italia.
e LEAPMOTOR anuncia la fabricacion en la planta polaca de Stellantis.

e OMODA anuncia la fabricacion en Espana, en la planta de Nissan en Barcelona.

' = dr
% &EY @ooNGFENG oy
@ omoon | @oFsk LANK2CO 2> JAC
e AN
JNECOO S Polestar v
f’é’) S mZEEKR
wm |[smmeum | @ Gom@m) — -
i -
D @smr B, JAC | SO QN0 =S

[_] peAmcieanas por L GOBERN cHio
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[lustracion 4: Identificacion de grupos y marcas chinas
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Analizando la presencia de marcas chinas en el mercado espanol podemos indicar:

® (Cuota de matriculaciones:
e 2022:1,2%
e 2023:3,8%
e 2024Q1:3,2%

® | as marcas mas vendidas se indican en las siguientes tablas:

MARCAS CHINAS MAS VENDIDAS EN 2023 MARCAS CHINAS MAS VENDIDAS EN 2024 01

82 I T Y
LYNKECD

POLESTAR 1,8% 4,2%
BYD 1,8% LYNK&CO

llustracion by 6.

® EL70 % de los modelos chinos vendidos en el mercado espanol son modelos de combustion
interna y el 30 % restante vehiculos eléctricos.

® (OMODA es una marca que ha llegado mas tarde al mercado espanol, pero con una velocidad
de crecimiento muy alta, lo que supondra que pueda acercarse mas a MG a lo largo del aho.

MATRICULACION DE MARCAS CHINAS POR TIPO DE MATRICULACION (2024 0.1)
g .|

BYD
omooA [l
LYNKGCO
oR |
POLESTAR
DFsk |
SWM |
SERES
0 1000 2000 3000 4000 5000 6000  7.000  8.000

pev | puev [ TERmico

llustracion 7: Matriculacion de marcas chinas por tipo de matriculacién (2024 Q1)
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5. IMPORTANCIA
DEL VEHICULO
DE OCASION

Europa es un mercado con una apuesta muy clara por la ecologia y la sostenibilidad, llegando a
afectar de lleno a la industria del automovil. Ahora bien, cuando las medidas se extreman el sector
sufre mucho.

Habida cuenta de las politicas cambiantes, existe una situacion de incertidumbre, en la que es muy
dificil dar una respuesta a la pregunta ;qué coche me compro?

Ante esta situacion, modelos de alquileres o suscripcion son una solucién, fundamentalmente para
un ambito profesionaly en grandes ciudades. Mientras, en el &mbito personal sigue pesando mas la
posesidn. Esta situacion supone que el vehiculo de ocasion entre con mucha fuerza:

® Para evitar equivocaciones en la compra, la opcion del VO es muy atractiva.

® ELVO ha pasado de ser un mal necesario para el concesionario (habia que buscar salida a
los coches lo antes posible y no perder dinero) a ser un negocio totalmente independiente
del negocio de las marcas

* Existen buenos ejemplos de grandes empresas profesionalizadas, rentables vy
centradas sélo en el VO: CRESTANEVADA, FLEXICAR, OCASIONPLUS, CLICARS...

e Estirar el ciclo de vida comentado habilita varias vidas consecutivas, que generaran
negocio de posventa entre ellas.

e ELVO hade serun pilar clave en los concesionarios que pasen al modelo de agencia.

e Tambiénesunnegocioalquevemosqueestantratandodeaccederlas propias marcas
a través del REMANUFACTURING VO; es el caso RENAULT y, mas recientemente, de
SEAT.

13
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6. RECAMBIO

El importe medio del recambio creci6 un 6,2% en 2023 y acumula un crecimiento del 21 % en los
ultimos 3 anos, con el impacto que tiene en la factura final de una reparacion.

6.1. EVOLUCION DEL SECTOR DEL RECAMBIO

Segun el analisis de ANCERA para los resultados de la distribucion en 2023, tenemos:

® Ha sido un periodo marcado por visos de recesion, inestabilidad politica, conflictos
internacionales, inflacion (3,5%), aumento de costes laborales (5%) e incertidumbre
general.

® | 5 distribucion de recambios creciéo un 9% en 2023, donde 9 de cada 10 distribuidores han
experimentado un crecimiento.

® | aprevision para el ano 2024 es de un crecimiento del 4%.

6.2. LA DISTRIBUCION DEL RECAMBIO

Con independencia de esos datos sectoriales, conviene anotar los siguientes apuntes:

® Segln estudio de GIPA: el 70% de las piezas vendidas son para vehiculos de mas de 10
anos y la edad de los vehiculos se sitia por encima de los 15 anos. Esta situacion penaliza
los margenes.

® |ostalleres de las redes abanderadas por la distribucidon son sus principales clientes.

® Ademas de vender lo que ya se esta vendiendo, la distribucidn tiene como estrategia captar
mejor el parque de vehiculos de mas de 10 anos. Sacar lineas de productos diferenciados
como “marca blanca”, con importes mas econémicos, pero sin interferir en las marcas
Premium, core del negocio.

® |os distribuidores van a ir yendo a aportar valor a los concesionarios para lo que necesiten
del mundo independiente. Camino que también se va recorriendo a la inversa, donde las
marcas de coches disponen de lineas de recambio mas asequible para muchas reparaciones
y con las que llegar también al canal independiente (MOTRIO / DISTRIGO / PRO SERVICE /

MOTORKRAFT...).

14
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® Se perciben tendencias que apuntan a una consolidacidon de los distribuidores mediante
la fusion de companias y la expansion de los fabricantes a lo largo de toda la cadena de
suministro

® FEl recambio recuperado, original y de calidad ird tomando un peso cada mas significativo
como contribucion a la sostenibilidad y a la economia circular. Fabricantes como Stellantis
ya estan haciendo movimientos en esa linea.

15
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7. CAPTACION
Y RETENCION
DEL TALENTO

Ante esa concentracidn y profesionalizacion del sector, un factor clave es la captacion y la retencidn
del talento. Se necesitan modelos organizativos mas especificos: no es lo mismo 40 empleados que
400. El personal sera el elemento fundamental para marcar la diferenciacion.

A este respecto:

® Hay que dignificar el sector e incrementar su atractivo.

® | as personas ya no estan tan orientadas a un salario, sino que valoran también el clima
laboral, la flexibilidad (los horarios continuos en taller cada vez son mas habituales, algo
impensable hasta hace poco tiempo), acceder a un plan de carrera...

® Elbinomio Formacién + desarvollo econdmico es el que ha logrado situar al sector donde se
encuentra actualmente. Sin embargo, llevamos tiempo recorriendo el camino a la inversa,
volviendo a ver la formacion no como una inversion, sino como un gasto.

® Posibles cambios en los modelos de distribucidn, unidos a presupuestos cada vez mas
ajustados, hacen que se limite la formacion.

® FEl sector ha de replantearse la situacion si quiere avanzar y desarrollar al profesional que
necesita.

16
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8. CLIENTE
INSTITUCIONAL

Cuando hablamos de la actividad de carroceria y pintura el cliente institucional es clave, estando
presente en la mayoria de las intervenciones.

Dos son los principales grupos de clientes institucionales o corporativos:

® Companias de seguros.

® Empresas de flotas. Solamente el 45% de los vehiculos vendidos son a particulares; el resto
es a empresas y Rent-A-Car.

TIPOLOGIA DEL CLIENTE EN EL TALLER DE CARROCERIA GRADO DE CONCERTACIGN CON CLIENTES INSTITUCIONALES

RENTING Y FLOTAS GIII:EHT&CJ{II CONRENTING

.
o SIN ACUERDD

.

SEGURDS

.

CONCERTAGIGN CON
ASEGURADORA

[lustracion 8: Tipologia del cliente en el taller de carroceria [lustracion 9: Grado de concertacion con clientes
institucionales

® De media, en las intervenciones de carroceriay pintura tenemos la siguiente distribucion, de
acuerdo con el tipo de cliente:

e Seguros: 80%
¢ Renting flotas: 11%
e Particulares: 9%
® FElgrado de concertacion de los talleres es:

e Aseguradora: 68,6%. El grado de concertacion es mas elevado en los concesionarios
(un 93%) frente al taller independiente (un 61% de talleres concertados).

* Renting:1,4% (las redes de talleres tienen un peso importante)
e Sin acuerdo: 30%

® Ser taller concertado con una o varias compafias/empresas es sintoma de sostenibilidad,
no siendo en si mismo garantia suficiente para la rentabilidad.

17
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9. CONCLUSIONES

Los nuevos usos multiples y consecutivos del vehiculo a lo largo de todo su
ciclo de vida va a generar negocio de forma continuada y actividad de posventa
entre los diferentes cambios de uso.

El negocio de los concesionarios es un negocio de volumen, contado con unos
margenes ajustados. La actividad mas rentable para un concesionario es, de
lejos, la actividad de posventa. Con el 16% de la facturacion llega a suponer
el 43% del beneficio.

La transicion de un modelo de CONCESIONARIO a un modelo de AGENCIA
limita el modelo de negocio tradicional por la venta del vehiculo. La transicion
no sera tan rapida como se preveia.

Estamos asistiendo a una concentracion de concesionarios, dando lugar a
negocios cada vez mas grandes y profesionalizados, donde la economia de
escala, mix de productos, la conversion a referencias en movilidad y el impulso
de la posventa marcaran las lineas a sequir.

Las marcas chinas estan consolidandose en el mercado espanol y hay que
empezar a entenderlas como una fuente de oportunidades mas que como una
fuente de amenazas.

El negocio del V.0. es una linea de negocio con identidad y requerimientos
propios, clave en la actividad del concesionario y totalmente independiente del
negocio que puedan generar las marcas.

El recambio es elemento clave de la actividad de posventa en lo que a
facturacion se refiere. Ha crecido en facturacion y en rentabilidad; iran
conviviendo diferentes lineas tipo “marcas blancas” o “recambio verde”, con
las que aportar soluciones a necesidades concretas.

La captaciony retencion del talento es clave en la profesionalizacion del sector.
La apuesta por la formacion es mas necesaria que nunca.

La concertacion con el cliente corporativo es fundamental para la
sostenibilidad del negocio, no siendo en si mismo garantia automatica de
rentabilidad. La rentabilidad también tiene un componente interno de eficiencia
y competitividad.
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