VENDING

Da Orasesta c'e gusto | tempo d

N cane

Dal 2013, una profonda rivisitazione della struttura organizzativa
e logistica non ha permesso pause e momenti di relax allo
storico Gruppo lombardo che, forte di quasi 40 anni di attivita,
09QI rappresenta una delle realta piu innovative e in maggiore
espansione del nostro settore

L’Hora Sexta per gli antichi Roma-
ni coincideva con Mezzogiorno, il mo-
mento in cui ci si doveva dedicare a
una pausa dal lavoro quotidiano. Dal
termine Sexta si arrivo alla “Sie-
sta”, tipico riposo post-prandiale che
dalla Spagna si & poi diffuso in tutta
larea del Mediterraneo. Un modali-
ta ante-litteram, quindi, per definire
quella che oggi & la pausa caffe / pau-
sa relax e che non coincide piu neces-
sariamente col Mezzogiorno, grazie
anche al servizio H24 della Distribu-
zione Automatica.

Da Sexta e Siesta si & arrivati, dal-
le parti di Olgiate Olona, a Orasesta,
uno dei Gruppi italiani del Vending
che in questi anni, paradossalmente,
ha avuto, pero, meno tempo per “ri-
lassarsi”.

Dal 2013, quello che veniva identi-
ficato come Gruppo Amoruso — con
aziende storiche come Novalio, Ada,
Tuttomatik e Idra — ha cambiato, in-
fatti, pelle avviando una profonda
riorganizzazione aziendale at-
traverso operazioni di scissione
e acquisizioni. Oggi a identificare il
gruppo lombardo, fondato nel 1978,

Michele Amoruso

¢ il marchio Orasesta che e anche la
denominazione aziendale della capo-
gruppo: Orasesta S.p.a. Una realta
vending strutturata in maniera qua-
si “scientifica” che opera su due terzi
del territorio italiano attraverso le
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sedi di Milano, Olgiate Olona (Vare-
se), Torino, Vercelli, Alba (Cuneo),
Savona, Imperia, Padova e Roma, ri-
uscendo cosi a servire Lombardia,
Piemonte, Valle d’Aosta, Liguria,
Veneto e Lazio. Inoltre, grazie alla
collaborazione con alcune aziende
partner riesce a raggiungere anche
zone dove non & presente diretta-
mente, come la Puglia.

Il Gruppo Orasesta vanta un bilan-
cio aggregato 2014 di oltre 24 milio-
ni di Euro (fonte: “I Grandi Gruppi
del Vending italiano”, VM n. 321,
gennaio/febbraio 2016), per circa 5,5
milioni di consumazioni mensili. Per
la prima volta dal 2013, Orasesta si
svela a tutto tondo attraverso le
parole di Michele Amoruso, Am-
ministratore Delegato assieme al
fratello Lorenzo.

Dottor Amoruso, quali sono state
le tappe che hanno portato alla
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ridefinizione del Gruppo Orase-
sta?

Nel 2013 é avvenuta la separazione
di un’azienda facente parte del grup-
po (Ada S.r.l. ndr), con la conseguente
fuoriuscita di due soci di minoranza.
Senza entrare nel merito delle ragio-
ni che hanno portato a questo epilo-
go, posso affermare che il “magma”
informe delle ditte componenti
il Gruppo, legate da un dedalo di
partecipazioni societarie ma divi-
se da interessi diversi, si é trasfor-
mato in un’azienda composta da
filiali che sono state integrate e
razionalizzate. Si ¢ passati da un
marchio che raccoglieva tante entita
diverse in conflitto a una realta tra
le prime 10 gestioni italiane, con un
brand in continua crescita e grande
soddisfazione degli stakeholder.

C’e stato anche un passaggio ge-
nerazionale?

Il passaggio generazionale, che era
rimasto pendente, si & ora quasi con-
cluso, in quanto la prima genera-
zione ricopre ruoli di gestione
finanziaria e straordinaria (ad
esempio cura la acquisizioni), men-
tre la gestione ordinaria é nelle
manti della seconda generazione.
Voglio ringraziare i soci e collabora-
tori che ci hanno sostenuto durante
questa complessa transizione.

Come e stato ridefinito 'organi-
gramma societario?

L’organigramma si e arricchito dei
responsabili di filiale (7 per Orasesta
e 3 per le controllate), un responsa-
bile amministrativo, un responsabile
acquisti: figure che precedentemente
mancavano. Inoltre alcune funzioni
come l'amministrazione, gli acquisti
e U'IT sono state accentrate.

L’organizzazione aziendale — prima
confusa con ruoli duplicati o tripli-
cati, con un’impossibilita di definire
le aree di competenza — é ora chiara
e piu snella. Orasesta ¢ una vera
e propria azienda e non piu un
aggregato di gestioni eterogenee
guidate da un gestore che non ha
alcuna intenzione di integrarsi
delegando alcune funzioni.

E la parte riguardante la logisti-
ca?

Orasesta conta 215 dipendenti as-
sunti a tempo indeterminato, 10
collaboratori esterni, 7 sedi, 180 fur-
goni, che salgono — con le control-
late Dimac, DAS e Break Point — a
280 dipendenti, 10 sedi e 220 furgo-
ni. In seguito alle acquisizioni, gra-
zie all’integrazione delle filiali sono
stati riassegnati alcuni territori
di competenza alle filiali logi-
sticamente piu convenienti dal
punto di vista della distanza e
della ricettivita, per ottimizzare i
costi. Anche alcuni collaboratori sono

Orasesta e proprietaria di un laboratorio di produzione e confezionamento di panini
ad Alba (CN). Ogni giorno vengono realizzati circa 4.000 panini. Il catalogo com-
prende oltre 40 referenze tra dolci e salati

stati riassegnati alla sede piu vicina
al proprio domicilio.

Quali sono i parametri alla base
della scelta di acquisire un’a-
zienda?

La scelta di acquisire o meno un’a-
zienda, o meglio, del prezzo offerto
a fronte di un’opportunita di acqui-
sto, & un processo che risente dell’in-
fluenza di parecchi fattori: territorio
clientela (importanza per rafforza-
mento o apertura nuovo mercato), ti-
pologia clientela (prediletta clientela
di aziende private), stato parco di-
stributori (solitamente da sostituire
integralmente in tempi rapidi), con-
tratti e prezzi di vendita. Il target
tipico di acquisizione varia tra
le 30.000 e le 500.000 erogazioni
mensili. Parliamo di aziende qua-
si sempre da integrare totalmente —
conservando solo la clientela fideliz-
zata e il personale — che versano in
condizioni critiche o per le quali si
delinea un futuro molto incerto.

Il kit accessori per 'OCS Orasesta & completo di bicchieri (grandi e piccoli),
palette, zucchero (bianco e grezzo di canna) e latte da 200 g.
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Viene valutato il parametro
del’EBITDA per quantificare il
valore di un’azienda?

Secondo me, considerare UE-
BITDA in riferimento a piccole
aziende non ha senso e infatti non
ne ho mai sentito parlare durante le
trattative né da parte dell’acquirente,
né da parte del venditore: & un nume-
ro che non rappresenta nulla di que-
ste realta.

Se stessimo parlando, invece, di
aziende al di sopra del milione
di erogazione mensili, il discor-
so cambierebbe perché la struttura
det costi aziendali si avvicinerebbe a
quella di una gestione organizzata
e strutturata, quindi inizierebbe ad
avere una logica misurarne la margi-
nalita attraverso 'EBITDA.

Quanto pesa nella scelta di ac-
quisire un’azienda la sua tipolo-
gia di business e i contratti in es-
sere con la clientela?

Orasesta si tiene lontana dalle azien-
de che hanno una quota rilevante di
appalti pubblici, in quanto ad alto ri-
schio e di scarsa marginalita. Le lo-
giche di queste utenze stridono con la
filosofia di qualita, massima atten-
zione al cliente e di “servizio su mi-
sura” che abbiamo nel nostro DNA.
Non vogliamo competere sui
prezzi da “discount” tipicamente
presenti negli appalti pubblici.
Il nostro target medio é Pazienda
privata di medie e piccole dimen-
sioni, anche se ci sono differenze so-
stanziali tra i clienti delle varie filia-
li e le aziende controllate dal nostro
Gruppo, dove — in alcuni casi — sono
presenti realta private di grandi di-
mensioni. Vengono preferite aziende
con clientela storicamente fidelizzata
nel business tradizionale.

Per quanto riguarda il mono-
porzionato, sul mercato sono
presenti prevalentemente realta
che non utilizzano sistemi di con-

trollo, quindi il valore di quella
tipologia di cliente ¢ minima. Ad
0ggi, poi, il segmento casa e piccolo
ufficio non é il nostro core business
ma, come si dice in questi casi, mal
dire mai.

Per i contratti non ci illudiamo:
di solito mancano totalmente o i piu
importanti sono in scadenza. D’altra
parte se le cose andassero bene per
queste aziende non verrebbe conside-
rata lUipotesi della vendita.

Quali sono i primi interventi che
fate nell’azienda neoacquisita?

L’integrazione e Uaddestramen-
to del personale, la gestione del-
la clientela con Vega, il contatto
commerciale con tutti i clienti per la
gestione della transizione e la sostitu-
zione (con tempi dettati dalla gravita
della situazione) del parco distribu-
tori con nuova contrattualizzazione e
nuove condizioni economiche.

Avete in cantiere altre acquisi-
zioni?

Peril nostro Gruppo, ma non solo,
questo momento storico rappre-
senta uno dei piu dinamici dal
punto di vista delle acquisizioni.
Al di la della crisi economica genera-
le, Caumento dell’l. V.A. e la prossima
certificazione dei corrispettivi stanno
cambiando e cambieranno fortemen-
te lo scenario competitivo, indicando
un preciso trend del mercato: il raf-
forzamento delle aziende di una certa
dimensione. Negli ultimi anni abbia-
mo fatto diverse acquisizioni, alcune
piuttosto importanti, e ce ne sono in
cantiere delle altre a breve.

Siete un Gruppo di livello na-
zionale. Quali le differenze tra il
vostro storico mercato del Nord
Italia e quello del Centro?

Siamo presenti nel Centro Italia da
minor tempo e solo in alcune provin-
cie percio il nostro dato é molto par-
ziale. Tuttavia possiamo dire che
— non me ne vogliano i colleghi di
quelle zone - il livello di servizio
offerto che abbiamo incontrato
é inferiore a quello che, media-
mente, si trova al Nord. La nostra
esperienza si ferma al Centro Italia,
percio non possiamo estendere le stes-
se considerazioni anche al Sud dove
non siamo operativi in maniera di-
retta, ma senza dubbio il mercato é
diviso fra una miriade di micro-ge-
stori, aziende a conduzione familiare
o unipersonali e un grande Gruppo.
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I business di Orasesta e General
Vending sono autonomi?

Assolutamente si. I business sono
- e saranno sempre — completa-
mente autonomi; solo la funzione
acquisti ¢ stata centralizzata. E
facile capire perché: i numeri delle
due realta, messi assieme, ci consen-
tono di ottenere condizioni commer-
ciali migliori.

Utilizzate dei possibili plus com-
petitivi come telemetria, prodot-
ti compostabili, aree ristoro tay-
lor made, distributori con tou-
chscreen, salutistico, ecc.?

Dipendesse da noi utilizzeremmo
tutto, sempre e ovunque, ma poi ci
scontriamo con molti altri fattori e
dobbiamo, talvolta, scegliere. Detto
questo, questi plus sono presenti
mediamente nella nostra offer-
ta. Purtroppo, molte volte é la logica
dei numeri a farci compiere un passo
indietro. Mi riferisco, in particolare,
at prodotti salutistici che, benché da
noi fortemente promossi, non sempre
sono cosi apprezzati dagli utenti.

Per le aree di ristoro attrezzate
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— uno dei fiori all’occhiello della
nostra offerta — collaboriamo con
uno studio di grafica e progetta-
zione che le realizza sulla base delle
nostre indicazioni e sulle esigenze del
cliente. Riteniamo che diano lustro al
servizio di ristorazione automatica.
Per quanto riguarda la teleme-
tria, assoluta novita per il mon-
do OCS, devo dire che i test rea-
lizzati fino a oggi ci hanno dato
risultati davvero positivi e sicu-
ramente, nel futuro, la nostra
strategia sara quella di adot-
tarla su tutto il parco macchine
OCS e sulle table-top Vending.

Avete una presenza strutturata
anche nel web?

1l sito internet — www.orasesta.com
— e stato rifatto ex-novo meno di due
anni fa in una logica user-friendly e
alcune innovative applicazioni create
per dare un servizio in piu al cliente
—come il configuratore, che permet-
te all’utente di simulare il servizio
di ristoro piu adatto alla sua realta
aziendale — sono state molto apprez-
zate.

Abbiamo scelto di spingere il sito
con alcune attivita mirate di in-
dicizzazione sui principali mo-
tori di ricerca, perché siamo con-
sapevoli dell’importanza del web e
di come internet, sebbene non sia il
canale pit importante per reperire
nuovi clienti, rappresenti una bella
vetrina per la nostra realta.

Come vi state preparando all’en-
trata in vigore della certificazio-
ne dei corrispettivi?

Dato che abbiamo gia il miglior sof-
tware gestionale sul mercato, palma-
ri connessi a internet in dotazione a
tutti gli agenti esterni e, naturalmen-
te, il prelievo dati elettronici su tut-
ti 1 distributori installati, possiamo
solo attendere che i costruttori di
sistemi di pagamento ci mettano
a disposizione uno strumento di
integrazione dei dati con il pal-
mare e che la software house rila-
sci gli opportuni aggiornamenti.

Quali sono, secondo lei, gli sce-
nari futuri del Vending?

Credo che da un lato gli esiti della
crisi economica — che ha ridotto il nu-
mero medio delle persone nelle azien-
de — e dall’altro la certificazione dei
corrispettivi sul Vending tradizio-
nale, che appesantira di procedure e
costi il gestore, porteranno a una ri-
nascita del settore OCS, che bene-
ficera delle nuove tecnologie, come la
telemetria, che ne renderanno sem-
plice la gestione aumentando sensi-
bilmente la marginalita.

Inoltre credo che tra pochi anni
non parleremo piu di OCS, ma
di OCWS, in quanto Pacqua, e in
generale il beverage, entreranno
prepotentemente in scena.

Anche il mercato HO.RE.CA. ¢ molto
interessante, poiché grazie ai sistemi
porzionati dedicati a questo canale e
alla telemetria si pud approcciare, in
modo poco invasivo per una gestione
tradizionale, questo ricco mercato.
Un’ulteriore sfida sara conoscere
direttamente il nostro cliente fi-
nale, non solo l'azienda che ci ospita,
per fidelizzarlo meglio.

Come interpretera Orasesta que-
sti cambiamenti?

Orasesta vuole essere protagonista
di queste trasformazioni e non vuo-
le fermarsi ai mercati noti e al
“solito” modo di fare Vending
al quale ancora molti nostalgi-
ci guardano, rimpiangendo le ric-
che marginalita del passato che, dal
punto di vista evolutivo, sono state
un male per il nostro settore.
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