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PIANO FIAT

Ora tocca ai concessionari

AUTO |l 21 aprile Marchionne presentera la sua strategia.
Che tocchera anche la rete vendita. Perché si prepara una

complessa fusione col marchio Chrysler.

Bl Era il 2005 quando Mauro Veglia,
oggi vice president del customer service
del gruppo Fiat, venne chiamato nell'uf-
ficio di Sergio Marchionne per ricevere
un mandato ben preciso: «Mi devi gira-
re I’azienda verso il cliente». Perché, do-
po un anno passato a guerreggiare dalla
scrivania del Lingotto contro «gli inge-~
gneri» di Mirafiori, I’a.d. che arrivava
dal Canada si era fatto un’idea ben pre-
cisa: I’'azienda, assediata dalle perdite,
aveva perso di vista il cliente e si era ri-
piegata su se stessa, affogando tra buro-
crazie, comitati e consulenze.

Un po’ quel che ¢ accaduto a Detroit
che, parola di Marchionne, «nel 2009
aveva molto in comune con Mirafiori
come l’avevo trovata nel 2004». E pro-
prio a Detroit si trova in questi giorni il
team di Veglia per organizzare il traslo-
co della rete di vendita europea dei mar-
chi Chrysler, Jeep e Dodge dalle palaz-
zine della Mercedes alla rete dei con-
cessionari Fiat.

Un’operazione complessa, che preve-
de un'unica regia per marketing, pubbli-
cita, distribuzione e vendita ma senza in-
cidere sull’autonomia dei brand. Un’ope-
razione che va assai al di 1a della logisti-
ca, perché la vera sfida di Marchionne
consiste nel «contagiare» nel pii1 breve
tempo possibile la rete americana con la
filosofia gia adottata a Torino, indispen-
sabile per il successo negli Usa della 500
con il motore a benzina prodotto in Mi-
chigan, la prima proposta made in Italy
della nuova alleanza.

E non sara facile, visto che fino a ie-
ri 'unica strategia di vendita della rete
dei concessionari Chrysler consisteva
nei supersconti. Un po’ quel che accade-

di Ugo Bertone

va a Torino ai tempi dell’abuso dei «chi-
lometri zero», buoni a smaltire le scor-
te ma anche ad appesantire il conto eco-
nomico. E a creare il panico nella rete
di vendita, I'indispensabile truppa di
complemento di una casa automobili-
stica, da cui dipende il successo o la di-
sfatta di un modello anche perché, am-

monisce il partner di Roland Berger
Marco Zurru, «non va dimenticato che
un buon 30% circa del costo di un’au-
to ¢ legato al marketing, alla distribu-
zione e all’attivita di vendita».

Per questo, nei giorni che precedono
la presentazione del «business plan» del
Lingotto, vale la pena di dare uno sguar-
do allo stato di salute dell’esercito di
Marchionne, i 5.900 concessionari (di
cuisolo I'1,5% di proprieta del gruppo),
anello indispensabile, assieme alla qua-
lita dei prodotti, per centrare gli obiet-
tivi di casa Fiat.

Un esercito che & cambiato, in que- »

DUE AL COMANDO
Da sinistra,

il vicepresidente della
Fiat, John Elkann,

e 'amministratore
delegato,

Sergio Marchionne.
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5.900
CONCESSIONARI
| punti vendita di Fiat:
solo1'1,5% e di
proprieta del gruppo.

500.000
FIAT 500
Il numero di esemplari

gia prodotti della
«piccolay di casa Fiat.
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