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Per crescere Kia Italia punta su auto piccole
ed una Rete di vendita flessibile e piu capillare

C’& aria di crescita in casa Kia. Confortato
da un piano prodotto che non ha subito
contrazioni grazie agli eccellenti risultati
ottenuti dalla Casa madre in giro per il
mondo, I’importatore italiano, tuttora par-
te del gruppo Koelliker, punta a un sensi-
bile incremento della copertura territoria-
le: larete dei Concessionari principali cre-
scera di poche unita (dagli attuali 116 non
dovrebbe andare oltre i 120 dealer) ma do-
vra progressivamente garantire una pre-
senza piu articolata. E visto che non & cer-
to il momento di chiedere consistenti inve-
stimenti ai propri partner, ’idea & di pun-
tare alla creazione di una “sottorete” che
gia entro quest’anno dovrebbe vedere la
nomina di 50 subconcessionari, cifra de-
stinata a triplicare di qui al 2012.

Rafforzare la gamma

Una crescitarilevante, da attuarsi in previ-
sione del sensibile rafforzamento della
gamma previsto per gli anni a venire, con
I’arrivo dei modelli che andranno a rim-
piazzare la supermini Picanto e la compat-
ta Rio: modelli fondamentali, oltre che
propellente ideale per proiettare le vendite
della marca coreana anche al di la del 2%
del mercato raggiunto negli anni migliori.
Il record di Kia in Italia & rappresentato
dalle 39.100 unita raggiunte nel 2005, e la
rete attuale ¢ fondamentalmente calibrata
per quei numeri, peraltro ben superiori a
quelli registrati negli uitimi due-tre anni.

Serve un rilancio, insomma, e ’arrivo di
modelli destinati alle aree pili popolose del
mercato ovviamente rappresenta la mi-
gliore delle occasioni. E non solo per una
pura e semplice questione di volumi: “Il

cambiamento” spiega Giuseppe Bitti, am-
ministratore delegato e direttore generale
di Kia Italia “prende le mosse dalla tra-
sformazione che stiamo attraversando: da
marchio che ha puntato (e raccolto) molto
su prodotti di nicchia, come Carnival e So-
rento, a protagonista del mercato di massa,
che richiede un diverso approccio. Se per
modelli di quel tipo il cliente ¢ disposto a
spostarsi anche di 30-40 km, per vetture
del segmento A o B il discorso & diverso.
Qui la battaglia & pil serrata, e richiede u-
na presenza sul territorio capace di attirare
i clienti: senza una copertura capillare, si
rischia di perdere il 30-35% del potenzia-
le. Del resto, gia oggi la nostra quota per
provincia fa segnare oscillazioni molto
forti, abbiamo condotto un’accurata anali-
si di geomarketing da cui emerge chiara-
mente la variabilita della penetrazione: in
alcune aree siamo fermi allo 0,3% e in al-
tre arriviamo addirittura al 4%. In linea ge-
nerale, siamo ben strutturati nelle provin-
ce di medie dimensioni, con concessiona-
rie ben radicate in molte localita capoluo-
go. Per contro, abbiamo margini di cresci-
ta sia nelle aree di minor densita, dove la
copertura & carente, sia nei grandi centri
urbani, dove serve una presenza pill arti-
colata”.

La risposta verra affidata a una struttura
“ad albero” per certi versi simile a quella
messa in campo da Ford Italia, con i main
dealer in posizione centrale: “Vogliamo
coinvolgere i nostri Concessionari” conti-
nua Bitti “perché nessuno meglio di loro
conosce il territorio su cui operano, e i po-
icnziali partner presenti nell’area: del re-
sto, proprio la nostra esperienza, con le o-
scillazioni di penetrazione che registriamo

Per il 2010 l'obiettivo é toccare quota 32mila

11 programma di ampliamento della rete di Kia Italia & stato annunciato in occasione
del lancio della monovolume compatta Venga, in vendita da questo mese con listino
compreso fra 14.900 e 19.800 euro. Prodotta in 50mila unita all’anno dallo stabili-
mento Hyundai di Novosice, la Venga dovrebbe trovare quale primo mercato di sboc-
¢o proprio quello italiano, accreditato per I’anno in corso di un potenziale di 7.600 u-
nité, che ne farebbero il terzo modello della marca coreana, dopo la Picanto (9.600 vet-
ture) e la Cee’d (8.000). Complessivamente i programmi di Kia Ttalia per I’anno in cor-
SO puntano a una sostanziale ripresa rispetto a un 2009 chiuso (come il 2008) attorno
alle 21mila unita: un risultato che ha pagato la scarsa disponibilita di prodotto sia per
la Picanto (la cui produzione & stata assorbita quasi per intero dal mercato interno co-
reano, dov’era fortemente incentivata) sia per la Soul, protagonista di un’eccellente
performance negli Stati Uniti. Quest’ultima nel 2010 & pianificata in 3.200 vetture: ag-
giungendovi le 1.500 unita della Sorento appena lanciata, i programmi complessivi di
Kia Italia puntano a totalizzare 30-32 mila unita (1,5-1,7%, nell’ipotesi di un mercato
generale non troppo distante dai due milioni). L’anno in corso prevede poi per settem-
bre il debutto del nuovo Suv compatto Sportage, che viene presentato fra pochi giorni
a Ginevra. Ma a cambiare le cifre saranno, nel 2011, ’arrivo dell’erede della Picanto
prima ¢ di una nuova berlina del segmento B poi: col loro contributo, Kia Italia punta
ad andare al di 1a del 2% del mercato. E magari ad avvicinarsi al 3.

Al via il Master sull’Auto
di Fleet&Mobility

Prende avvio a marzo a Roma la 4° edi-
zione del “Master sull’ Automobile™, il
corso orientato alla formazione e all’in-
serimento lavorativo di giovani speciali-
sti nel comparto automotive, promosso
da un pool di aziende dell’ automotive e
curato da Fleet&Mobility. 11 percorso
formativo riparte dalla positiva esperien-
zadelle tre precedenti edizioni che hanno
visto il 100% degli allievi, trovare un’oc-
cupazione. Aziende-partner sono societa
leader del settore del noleggio veicoli
Automotive, AVIS, Europ-
car, [EXIREY ltalia, Maggiore, del set-
tore finanziario auto Banca Agrileasing e
Findomestic, I’azienda di trasporto pub-
blico di Roma Atac, le Case Auto Chry-
sler, Dodge e Jeep e Pirelli leader del set-
tore pneumatici. Il corso durera otto me-
si:4 mesi d’aula, I mese dedicato a ricer-
che sul campo, e 3 mesi di stage garanti-
to. Il costo & di 8.000 euro con possibilita
di borse di studio a copertura totale e pat-
ziale. Per ulteriori informazioni contatta-
re lo 06-68392090 oppure scrivere a ma-
ster@fleetandmobility.it.

da vna provincia all’altra, conferma che
spesso ¢ la qualita dell’imprenditore, a far
la differenza”.

Creare una sottorete

La creazione della “sottorete” verra dun-
que realizzata d’intesa con i partner locali,
chiamati a creare punti vendita satellite o,
in aiternativa, a individuare partner capaci
di migliorare la copertura del territorio. Da
ricercarsi prevalentemente fra salonisti, ri-
venditori generici che scelgano di diventa-
re organizzati, intuendo Ie potenzialita di
crescita del marchio. O fra dealer gia in
possesso di altri mandati (magari di mar-
che “in sofferenza”) gia in possesso di una
struttura dove ricavare uno spazio per il
marchio Kia. A costi contenuti, visto che
gli standard minimi imposti dalla Casa
(per superficie espositiva e quant’altro)
non sono dei pitl impegnativi.

“In sostanza” conclude Bitti “puntiamo a
un’organizzazione flessibile, fatta di strut-
ture piccole e agili, che ci assicurino spazi
per la crescita ma che al tempo stesso non
richiedano investimenti colossali, incom-
patibili con la situazione attuale, che vede
i Concessionari in grande sofferenza e la
redditivit ridotta al lumicino. Vero che la
presenza di un subagente, se da un lato non
richiede investimenti, dall’altro non porta
guadagni diretti. Ma i vantaggi ci sono co-
munque, come conseguenza dell’ aumento
dei volumi e del circolante. E senza far lie-
vitare i costi”.
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Halarewicz (Mazda Italia): “Punto all'1% di quota. Un manager polacco
Gli incentivi falsano il mercato che deve essere libero” | che pensa in italiano

Insediato da pochi mesi al vertice di Maz-
da Italia, il polacco Wajciech Halarewicz
si & gia misurato con il suo gruppo dirigen-
te e con la Rete di vendita con un obiettivo
iniziale molto chiaro: vuole portare la pre-
senza del brand giapponese all’ 1% di quo-
ta di mercato ed € certo di avere le leve e
gli strumenti per poterci arrivare. L’inter-
vista ha avuto luogo nella sede di Mazda I-
talia, a Roma, il 25 gennaio.

Quali sono le ragioni che le fanno preve-
dere una crescita della quota di merca-
to rispetto allo 0,7% con il quale avete
chiuso il 2009?

“I1 biennio 2010-2011 sara un periodo-
chiave per la definizione delle strategie e
dei prodotti di Mazda. Ho dunque delle
buone motivazioni per puntare a quel ri-
sultato”.

Cio significa che arrivera la tanto citata
Mazda 1?

“Mi state dando una grande opportunita
per precisare che nell’attuale piano-pro-

5530

dotti Mazdala 1 nonc’g”.

In sostanza, cosa vedremo nel 2010 sul
fronte delle novita Mazda?

“A Ginevra sara esposta la nuova 5, che a
fine anno verra venduta anche con moto-
rizzazione diesel, e faremo vedere & livel-
lo di concept anche la generazione 6. Del-
la 6 attuale porteremo a ottobre in Italia il
facelifting, ma la grande avventura di
Mazda & in programma per il 2011. Per o-
ra non posso dire di pity”.

Che posizione ha Mazda sull’elettrico ¢
cosa pensa lei, personalmente, di questo
mercato che prima o poi si aprira?

“Per un effettivo mercato dell’auto elettri-
ca dovremo aspettare fra 5 ¢ 7 anni, anche
se forse in alcuni Paesi il fenomeno si svi-
lupper? prima”.

Lei aveva gia una buona conoscenza del
mercato italiano e delle sue peculiarita.
Ora, arrivando in Mazda Italia, ha tro-
vato qualcosa che non si aspettava?

“Nel bene, ho trovato un’organizzazione
ben strutturata, anche se informale. Nel
male, non pensavo che un mercato da 2 mi-
lioni di auto potesse essere influenzato da
decisioni esterne al mercato stesso. Quel
che sta succedendo sul fronte degli incenti-
vi proprio non lo capisco e noi, purtroppo,
possiamo solo subirne le conseguenze. Co-
se come queste debbono far pensare”.

Qual ¢ la sua posizione nei confronti de-
gli incentivi, quindi?

“Con gli incentivi il mercato & falsato. Per
Mazda il mercato ¢ un altro, & quello delia

MX-5, della X7. Noi dobbiamo lavorare
con prospettive certe, senza dover sempre
pensare a cosa succedera dopo. E aggiun-
go: non & giusto che il mercato italiano sia
fatto per il 70%
di vetture dei
segmenti A e B.
Non & pensabile
che per sapere
come sara fatto
11 mercato si
debbano atten-
dere le decisio-
ni del governo.
L’economia de-
ve essere libera
e la situazione
che stiamo vi-

vendo oggi non Wojciech Halarewicz,
P Amministratore Delegato
csana . di Mazda Ialia

Torniamo al suo arrivo in Italia. Qual &
stata la prima cosa che ha fatto nella sua
nuova posizione?

“Una bella riunione, nel corso della quale
ogni manager ha presentato la sua attivita
dal 2007 ad oggi. Volevo percepire bene
Patmosfera a livello di business. Non ho
difficoltd a dire che quel giorno mi sentivo
emozionato”.

Veniamo alla Rete di vendita: come’ha
trovata, come se [’aspettava, meglio o
peggio?

“Ho incontrato imprenditori motivati pur
avendo sofferto due anni difficili e trovo
che hanno tutte le ragioni di essere allar-
mati. Nel dettaglio, perd, pur essendo con-
vinto della validita del multibranding, ho
trovato molte realta di questo tipo prive di
un venditore dedicato Mazda, a questo
non va bene. Capisco che per motivi di e-
conomia si possano concentrare pilt fun-
zioni all’interno di una concessionaria
plurimarche, ma questo non pud e non de-
ve accadere nell’area della vendita”.

Molti Concessionari si lamentano per il
costo molto elevato del personale e forse
questa & una delle ragioni che portano
poi ad un venditore multibrand.

“Posso capire se si parla di un Dealer che a-
gisce in un mercato piccolo, ma non va as-
solutamente bene se si opera dove ¢’ po-
tenzialmente mercato per i nostri prodotti.
E evidente che in quei casi il venditore pri-
vilegia i prodotti che conosce meglio™.

Quindi lei vede con favore ’uscita dal
multimarchismo esasperato di molti
imprenditori.

“l multibranding pud essere una iniziativa
buona, ma non andando a prendere un
brand che va poco o che non va. Chihain

Wojciech (Adalberto, in italiano) Hala-
rewicz & nato il 9 agosto 1972 in Polonia,
a Oswiecz (da noi nota come la triste-
mente famosa Auschwitz). Da studente
prepara una tesi di laurea sul cambiamen-
to proprietario, fenomeno di grande at-
tualitd, in Polonia, dove si stavano apren-
do le porte alle imprese private. Ed & su-
bito I’incontro con I’automobile, perché
la sua tesi finisce nelle mani di un mana-
ger Fiat. Nel 1996 il giovanotto viene as-
sunio in Fiat Polonia, come addetto alle
vendite delle flotte alle aziende. E un fe-
nomeno nuovo, per un Paese ex comuni-
sta. Il neo-assunto si comporta bene, im-
para rapidamente i segreti del mestiere,
gli viene offerta la possibilita di diventa-
re zone manager. Ovviamente accetta.
Professionalmente cresce bene, Hala-
rewicz, tanto che due anni dopo & a Tori-
no, con la posizione di Responsabile As-
sistenza Mondo per il brand Fiat. Il pro-
blema della qualita dell’assistenza & mol-
to sentito e il giovane manager ha mo-
strato di saperci fare, in questo campo,
ottenendo buoni risultati. Ma dopo appe-
na4 mesi ecco una nuova sfida: ¢’¢ biso-
gno di andare a dare una mano in India,
dove si trova Raoul Picello, manager che
per gli strani casi della vita ha poi sosti-
tuito al vertice di Mazda Italia. Hala-
rewicz va in India, come responsabile
post vendita e sviluppo rete e arricchisce
le sue esperienze internazionali. Nel
2002 torna a Torino con I’incarico di Re-
sponsabile Ricambi e Assistenza Tecnica
Italia e sino al 2005 gestisce la specifica
attivita di 650 Concessionari e di 5.000
officine autorizzate Fiat, Lancia e Alfa
Romeo. Nel maggio del 2005 De Meo lo
chiama: *Ora il polacco va in Polonia co-
me Amministratore Delegato di Fiat Po-
lonia”. Detto fatto: a quasi 32 anni torna
in patria in una posizione di grande rilie-
vo. 1l tutto dura poco, perd. In agosto
Mazda & pronta per lo start up delle sue
attivita in Polonia e ad Halarewicz arriva
I’offerta di guidare come Direttore Gene-
rale questo ingresso della Casa giappone-
se nel suo Paese. Il fascino del lancio “da
zero” ¢ troppo forte e i1 7 novembre 2007
segna la fine del lungo rapporto con Fiat,
nel corso del quale ha approfondito laco-
noscenza con la lingua italiana, che oggi
parla fluentemente. Lo start up va molto
bene e nel settembre del 2009 ecco I"of-
ferta di guidare Mazda Falia. Unico dub-
bio: i top manager di Mazda Europe pre-
feriscono affidare le filiali nazionali a
manager del Paese, ma tutto viene appia-
nato quando scoprono che il polacco
‘Wojciech Halarewicz, sul lavoro, pensa
in italiano.
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