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di Pasquale DI Santillo

Qualsiasi dirigente, dopo di-
ciannove mesi di numeri da 
sballo con la propria squadra, 
FCA sempre davanti a tutti in 
classifica, cioè meglio della 
concorrenza sul mercato ita-
liano, avrebbe da tempo fat-
to tappa fissa in qualche mèta 
esotica per rilassarsi un po’. 
Non è il caso di Gianluca Ita-
lia, 44 anni da Siracusa, respon-
sabile del Business Center Italy 
(cioè il n.1 commerciale di tut-
ti i marchi del Gruppo FCA in 
Italia). Ferie insieme alla fami-
glia e tanta voglia di ricomin-
ciare a fare numeri per stupi-
re ancora tutti.

Se la Giulia è il fiore all’oc-
chiello di FCA, è indubbio 
che la Fiat Tipo sia il model-
lo destinato a fare volumi 
“pesanti“
«Partiamo da un dato che po-
tremmo definire storico: a lu-
glio le vendite di Tipo hanno 
superato quelle di un mostro 
sacro come la Golf. Un succes-
so di cui andiamo davvero fieri 
e che dimostra la bontà e la so-
stanza del prodotto. Dopo aver 
lanciato a dicembre scorso la 
berlina 4 porte e poi a maggio 
la hachback 5 porte, a settem-
bre arriverà la station wagon e 
così completeremo il cerchio 
di un modello plasmato e pla-
smabile in base alla necessi-
tà e alle esigenze delle fami-
glie italiane: con figli, senza fi-
gli, per i viaggi e il tempo libe-
ro. Possiamo dire che c’è una 
Tipo per ogni famiglia italiana. 
La Tipo ha tantissime qualità, 
molte ancora tutte da scopri-
re. E’ stata pensata e sviluppata 
per la famiglia italiana. E’ una 
vettura affidabile, ricca di con-
tenuti e garantisce, rispetto ai 
concorrenti dello stesso seg-

mento, un prezzo imbattibi-
le, il migliore del mercato so-
prattutto in rapporto alla quali-
tà e ai contenuti che offre. Non 
a caso ci sta dando grandissi-
me soddisfazioni, dal lancio 
ad oggi abbiamo su strada già 
quasi 19.000 Tipo. Ma non solo, 
riteniamo che la Tipo sia adatta 
anche per le aziende, per que-
sto abbiamo sviluppato versio-
ni Business studiate ad hoc per 
le flotte e con l’arrivo della sta-
tion wagon crediamo che que-
sta parte di mercato apprezzi 
ulteriormente le qualità di que-
sta gamma completa».

Italia, dove nasce questo suc-
cesso?
«Da quando mi è stata asse-
gnata la responsabilità della 
gestione commerciale di FCA 
in Italia, il primo esercizio che 

abbiamo fatto è stato quello di 
ripartire dalle famose 4P del 
marketing. La prima P è quel-
la del Prodotto: abbiamo lan-
ciato un’offensiva di nuovi pro-
dotti di qualità che non ha pre-
cedenti: da Fiat 500X alla fa-
miglia Tipo e alla 124 Spider, 
da Alfa Romeo Giulia a Jeep 
Renegade senza dimenticare 
Abarth, Lancia e i veicoli com-
merciali con i nuovi Fullback e 
Talento. La seconda P è quel-
la delle Persone e del Place (i 
posti dove si finalizza l’espe-
rienza di acquisto): abbiamo 
riorganizzato la nostra strut-
tura interna in modo specu-
lare a quella dei concessio-
nari avendo come punto di 
partenza il cliente. Comple-
tamente un nuovo approccio 
partito dalla suddivisione dei 
vari brand, accoppiando Fiat-
Lancia-Abarth per il mercato 
generalista; Alfa Romeo-Jeep 
per i clienti premium; Fiat Pro-
fessional per il mondo dei pro-
fessionisti; Flotte&Business per 
il mondo delle aziende. Que-
sto per incentrare tutto sull’e-
sperienza del consumatore, 
con la creazione di ambien-
ti diversi anche in concessio-
naria. La terza P è quella del 
Prezzo: abbiamo rinnovato la 
strategia con prezzi veri, chia-
ri, trasparenti con contenuti 
di prodotto importanti come, 
ad esempio, per Fiat Tipo. L’ul-
tima P è quella delle Promo-
zioni: abbiamo creato doman-
da nel mercato con operazio-
ni come Mano Pesante, la Su-
perRottamazione, nel 2015 e 
poi nel 2016, ottenendo una 
grande risposta dal mercato».

Come sta andando l’Alfa Ro-
meo Giulia, il sogno degli ita-
liani?
«Benissimo, sono solo tre mesi 
che l’abbiamo introdotta nel 

mercato italiano, i riscontri 
sono molto positivi. Giulia ar-
riva nel segmento D, dove oltre 
il 70% delle vendite è diviso tra 
noleggio a medio e lungo ter-
mine e aziende. In Italia ci sono 
400 aziende medio grandi con 
flotte di quel segmento, in soli 
due mesi ben 190 aziende han-
no inserito la Giulia nella car 
policy aziendale e ogni gior-
no se ne aggiungono 2-3. Qui 
il processo di vendita è diver-
so, ci vuole più tempo per far 
sì che il prodotto venga recepi-
to e testato, anche per questo 
abbiamo sviluppato versioni 
Business dedicate e studiate 
appositamente per il mondo 
delle flotte. Detto questo sia-
mo partiti bene, abbiamo già 
immatricolato circa 1.500 Giu-
lia in Italia, è tanto perché stia-
mo parlando di un segmento 

FIAT TIPO 
«SARA’ L’auto  
DEgli italiani»
Italia (FCA): Qualità a prezzi imbattibili. A luglio meglio di Golf. E con 
la gamma così completa conquistiamo sempre più quote mercato

«E’ pensata per 
le famiglie, e con 
la wagon ci sarà 
una Tipo per  
ogni esigenza»

«Fiat 124 Spider 
e Fullback  coprono 
segmenti di nicchia 
ma avvicinano 
nuovi clienti» 

che in Italia tutti i marchi con 
tutte le tipologie di carrozzeria 
e clienti non supera le 60.000 
vendite in tutto l’anno. Inol-
tre, i clienti stanno sceglien-
do gli allestimenti alto di gam-
ma. Riscoprono l’Alfa Romeo 
che si aspettavano, parliamo di 
un brand premium. La scena 
più frequente nei nostri show 
room è quella di vedere il co-
fano aperto della Giulia, per-
ché gli italiani vanno lì per ve-
dere il motore, la perfomance 
Alfa. Fanno molti test drive, 
solo nel week end di lancio ne 
abbiamo effettuati più di 8.000 
e questo è importante. Mol-
ti clienti vengono dallo stesso 
segmento, molti dalle vetture 
tedesche. Per il resto, Alfa Ro-
meo è un brand trasversale, 
vengono da tutti segmenti».

Quanto tempo ci vorrà per 
fare in modo che Alfa Ro-
meo riprenda il cuore degli 
Italiani?
«Se dovessimo giudicare 
dall’impatto che Giulia in que-
sto inizio, direi poco, 12 mesi, 
ma volendo stare con i piedi 
per terra, ci vorrà più tempo, 
quello che richiede il riposi-
zionamento di un brand come 
Alfa Romeo. Abbiamo comin-
ciato a venderla ora, ci vuole il 
periodo di possesso, i clienti 
devono rimanere soddisfat-
ti anche molti mesi dopo. Ma 
questa automobile va guida-
ta, testata. Non a caso stiamo 
investendo tanto su questo. I 
test drive non li propone solo 
il venditore ma anche driver 
professionisti, capaci di far ap-
prezzare qualità e caratteri-
stiche di prodotto in maniera 
più diretta. L’interesse c’è, l’at-
tenzione degli italiani anche e 
questo ci regala fiducia, orgo-
glio ma anche tanta responsa-
bilità, parliamo di un prodot-

to 100% italiano».

Il primo SUV Alfa Romeo, lo 
Stelvio è sullo stesso livello 
di Giulia?
«Giulia è il nostro nuovo 
benchmark e ora possiamo 
solo migliorare.Ho avuto il pri-
vilegio di vederlo. Posso dire 
che è spettacolare, anche se 
sono di parte. Comunque, ci 
voleva:  un bel SUV italiano, fi-
nalmente (non dimenticando 
il Levante della Maserati). Con 
quello “pescheremo” dapper-
tutto, segmento B, C, Crosso-
ver, Suv, dovunque. E’ trasver-
sale ma per ora siamo concen-
trati su Giulia. Il SUV arrive-
rà entro il primo semestre del 
prossimo anno. Certo, l’entu-
siasmo creato intorno a Giu-
lia, ci sta facendo venire vo-
glia di provare a lanciarlo il pri-
ma possibile, aiuterebbe ulte-
riormente tutto il mondo Alfa 
Romeo».

Quella che ha sorpreso il 
mercato, è stata la Fiat 124 
Spider: un ritorno al passa-
to pensando al futuro?
«La Spider è il ritorno di un’i-
cona e noi abbiamo già il pri-
vilegio di avere la 500 come 
icona, portarne un’altra è sta-
to un grosso investimento. In 
concessionaria si stanno af-
facciando persone che mai 
avrebbero pensato di acquista-
re quel tipo di macchina. Sono 

segmenti che di base non esi-
stono, è la domanda che crea 
il segmento, in tre mesi ne 
abbiamo vendute oltre 400, 
che per noi possono sembra-
re poche ma per un segmen-
to che non esiste, almeno da 
noi in Italia, è un numero im-
portante».

L’autentica novità per FCA è 
stato il pick up Fullback. 
«Fiat Professional vive un 
anno storico, con l’introdu-
zione di due mezzi, il Fullback 
e il Talento e in questo modo 
il brand diventa full liner, po-
tendo disporre di un mezzo 
commerciale per ogni tipo di 
utilizzo per dimensioni, cari-
chi e performance. Fullback 
è particolare, è interessante 
sia come veicolo commercia-
le, perchè ha una robustezza 
globale che si adatta all’utilizzo 
cittadino come a quello fuori 
città, sia per la campagna, per 
lavori agricoli robusti. Eppure 
ha anche un’anima lifestyle, 
per il tempo libero».

Si è parlato tanto della nuova 
Punto e di un’ulteriore evo-
luzione dell’icona 500: qual 
è lo stato delle cose?
«Voglio essere chiaro, con tut-
te queste novità che abbiamo 
lanciato  il nostro focus è lì. E 
poi, anche se la Punto è una 
vettura matura, in Italia anco-

ra ne vendiamo tante. Ad oggi 
è sempre rilevante per i nostri 
volumi. Inoltre, tanti posses-
sori Punto ad esempio han-
no scelto Tipo. La nuova 500? 
Crediamo ci sia un limite ol-
tre il quale un’icona non deb-
ba essere strecciata, perchè il 
valore di un’icona sta nella sua 
unicità. C’è qualche concor-
rente che ha fatto questa ope-
razione con la propria icona e 
non necessariamente ha avuto 
successi commerciali».

Veniamo al fenomeno Jeep, 
come se lo spiega?
«Jeep rappresenta la gamma 
SUV più venduta al mondo e 
questo brand mantiene la sua 
forte identità ovunque. Il lega-
me con l’Italia è sempre stato 
forte, noi ci abbiamo aggiun-
to due salti in avanti... quan-
tici. Il primo quando abbia-
mo rilanciato il Cherokee e il 
Grand Cherokee. Il secondo 
salto, ovviamente lo abbiamo 
fatto introducendo Jeep Rene-
gade, oltre 47 mila unità ven-
dute in Italia dal lancio di fine 
2014 ad oggi e solo quest’an-
no siamo già ad oltre 20 mila, 
quasi sempre sul podio del-
le auto più vendute della sua 
categoria. La prima Jeep nella 
storia prodotta in Italia a Mel-
fi, in una delle migliori fabbri-
che al mondo».

©Riproduzione riservata

di Bruno de Prato

Vista “di persona” la nuova 
Audi A5 Coupè è una vettura 
marcatamente nuova rispet-
to alla precedente. É più lun-
ga di 47mm, ma con il passo 
cresciuto di 13mm, quindi con 
sbalzi più rilevanti. É anche più 
bassa, per cui di profilo è an-
cora più filante, anche per l’on-
dulazione della nervatura che 
segna la linea di cintura, e per i 
passaruote marcati. Il frontale 
è più aggressivo, ma sul cofano 
c’è qualche nervatura di trop-
po. Il Cx è molto affilato: solo 
0,25. Gli interni sono raffina-
ti, con sedili anteriori anato-
mici di qualità e comfort. Co-
mandi, strumentazione, con-
figurabile secondo le proprie 
preferenze, e head-up-display 
sono tutti perfettamente collo-
cati e ben leggibili, e il volante è 
sportivo, di piccolo diametro e 
con corona che offre una pre-
sa perfetta, e completo di pa-

lette per la selezione manua-
le-sequenziale dei rapporti sia 
con il cambio a doppia frizio-
ne S Tronic a 7 marce, sia con 
l’automatico Tiptronic a otto. 
La gamma delle motorizza-
zione ha potenze che vanno 
dai 190 cv, sia del turbodiesel 
2.0 TDI sia del turbo-iniezione 
diretta di benzina del 2.0 TFSI, 

ai 354 cv del V6 3.0 TFSI della 
S5 Coupè.
	 La nuova A5-S5 nasce sul-
la base del pianale modulare 
MLB che ha consentito di ri-
durre di circa 60kg il peso del-
la vettura, grazie anche all’allu-
minio delle nuove sospensio-
ni, anteriori e posteriori, estre-
mamente evolute. E infatti la 

nuova A5-S5 vanta qualità di-
namiche eccellenti, sia con tra-
zione anteriore, riservata alle 
due motorizzazioni da 190 cv, 
sia con quella integrale asso-
ciata ai motori più potenti. An-
che il 2.0 TDI da 190 cv è dispo-
nibile, a richiesta, con trazione 
integrale. Abbiamo concentra-
to la prova sulla A5 2.0 TDI nel-
la esecuzione a trazione ante-
riore e cambio S Tronic 7 mar-
ce, vettura agile, brillante, si-
cura nelle reazioni dinamiche 
sempre molto neutre ed esenti 
da sottosterzo. Ma la S5, con i 
suoi 354 cv e una trazione inte-
grale perfetta è un paio di gra-
dini più in alto.

©Riproduzione riservata

A5-S5, più potente, 
leggera e sostenibile 

AUDI

La linea filante dell’Audi A5 nella nuova versione allungata

Cadillac propone una nuova 
super-ammiraglia: CT6, 5,20 
metri di grande stile e di ancor 
più grande tecnologia ameri-
cana al servizio del comfort, 
della sicurezza e di prestazio-
ni straordinarie che ne fanno 
il nuovo standard di riferimen-
to. CT6 ha linee nitide, eleganti, 
muscolari che ne sottolineano 
la missione di berlina luxury-
performance al top della cate-
goria. Il fascino americano del 
frontale si combina con il pro-
filo ben affilato, da coupè due 
volumi e mezzo che la rende 
compatta e slanciata. L’abita-
colo associa una finizione di 
grande classe, selleria in nap-
pa traforata e ventilata e inserti 
in legni pregiati, ad una dota-
zione tecnologica senza ugua-
le per qualità dei sistemi di in-
fotainment e di assistenza alla 
guida ad alla sicurezza, come 
il sistema OnStar, con connes-
sione WiFi da 4 Giga, teleca-
mere di manovra posteriore 

ed anteriore, sensori laterali, 
e uno specchietto retrovisore 
che si trasforma in schermo di 
una ulteriore telecamera gran-
dangolare. La strumentazione 
digitale include l’head-up-di-
splay e, soprattutto, il Night Vi-
sion, sistema di visione termica 
notturna che copre una visuale 
di 180 gradi per una percezione 

molto più completa e sicura. 
	 Cadillac CT6 è equipaggia-
ta di un nuovo V6 3.0 litri bitur-
bo, leggero, compatto, ma mol-
to potente: 417 cv e 550Nm di 
coppia massima a soli 2500 giri 
per una elasticità eccezionale. 
Per ridurre i consumi in cro-
ciera, tre dei sei cilindri ven-
gono automaticamente esclu-

si. L’autotelaio è il più raffinato 
della categoria perché la scoc-
ca ha una struttura leggerissi-
ma (oltre 100kg meno della mi-
gliore concorrente) che com-
bina alluminio, magnesio e ac-
ciai ad altissima resistenza, che 
vanta una rigidità torsionale 
da record e sospensioni atti-
ve a modulazione magnetica. 
La trazione è integrale molto 
avanzata, completa di sterza-
tura posteriore. Molto leggera 
e agile, ma soprattutto perfet-
tamente bilanciata, neutra e 
con una tenuta straordinaria, 
CT6 è scattante, veloce e stu-
pendamente sicura.  

b.d.p.
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CT6, muscoli yankee 
e super tecnologia

CADILLAC

Le forme poderose della nuova Cadillac CT6

Modello AUDI A5-S5 2.0 TDI
Cilindrata: Turbodiesel 2.0 litri
Potenza: 190 cv
Coppia 400 Nm
Cambio: S Tronic automatico-se-
quenziale doppia frizione 7 marce 
o manuale 6 marce
Velocità massima: 238 km/h
Accelerazione 0-100 km/h: in 7”7
Consumo medio: 4,1 l/100 km
Emissioni CO2: 107 g/km
Dimensioni: lunghezza 4,673 m; 
larghezza 1,846 m; altezza 1,371 m 
Prezzo: 46.150 euro
Commercializzazione: quarto 
trimestre 2016

la scheda

Modello Cadillac CT6
Cilindrata V6 3.0 litri, biturbo, 
iniezione diretta benzina
Potenza 417 cv 
Coppia 555 Nm 
Cambio Automatico-sequenziale 
8 rapporti con palette
Velocità massima 240 km/h
Accelerazione 0-100 km/h In 5“7
Consumo medio 9,6 l/100 km
Emissioni CO2 218 g/km
Dimensioni lunghezza 5,190 m; 
larghezza 1,880 m; altezza 1,470 m
Prezzo 76.180 euro
Commercializzazione: autunno 
2016

la scheda

Uno dei segreti dei successi 
della nuova gamma FCA è 
sicuramente la pubblicità, 
Gianluca Italia ci spiea chi 
pensa e realizza le campagne e 
gli spot che tanto successo 
hanno avuto negli ultimi anni. 
«Ci avvaliamo di agenzie 
creative di altissimo livello. In 
Emea per Fiat e Jeep è Leo 
Burnett, Armando Testa invece 
si occupa di Alfa Romeo. Poi 
siamo un’azienda globale e 
abbiamo la possibilità di 
attingere a idee creative che 
vengono dagli USA e viceversa, 
quindi da altre agenzie. 
Insomma, di avere uno 
scambio a livello globale. In 
tutto questo però, va ricordato 
che la nostra squadra è molto 
coinvolta nella fase creativa. 
Non è una pubblicità guidata: 
diamo un breaf non solo per 
comunicare quella data 
automobile, ma per far 
comprendere il messaggio 
finale che il consumatore deve 
recepire. Nel caso della pillola 
blu della 500X, ad esempio, è 
arrivata prima l’idea creativa 
associata al prodotto».

Pubblicità, che 
show! Brief 
e creatività 

LA CURIOSITA’

Nella foto grande in alto tutta la gamma della nuova Fiat Tipo, sotto in senso orario Alfa Romeo Giulia, Fiat 124 Spider, Jeep Renegade, Fiat 500 X e Fiat Fullback

osservatorio
mobilità

di Massimo Ghenzer*

La pubblicità su 
internet aiuta a 
vendere le auto?

ROMA - I Brand Auto presenti 
sul mercato hanno tutti, anche 
i coreani, una storia più o meno 
lunga alle spalle e migliaia di 
clienti che li hanno acquista-
ti, si sono formati una opinio-
ne e ne parlano sovente con 
gli amici. L’auto é tuttora, mal-
grado gli attacchi demagogici, 
un argomento molto sentito di 
confronto e discussione. Quan-
do un automobilista, poi, deci-
de che è arrivato il momento di 
pensare un cambio della vec-
chia auto, l’indagine informa-
tiva si fa più precisa e pressan-
te. Si sceglie il modello ed allora 
l’opinione di chi già lo possiede 
é uno snodo fondamentale per 
avere conferma di certe impres-
sioni. Per queste verifiche si può 
ricorrere ai social network, ol-
tre che agli amici, ma chi scri-
ve sui social non lo si conosce 
personalmente ed impatta di 
meno della opinione degli ami-
ci di cui ci fidiamo. Altre confer-
me vengono dalle analisi tecni-
che della carta stampata perio-
dica o quotidiana. Queste ana-
lisi sono oggettive e rispettano 
dei canoni di valutazione rico-
nosciuti e collaudati, ed allora 
ci si può fidare. Poi entra in gio-
co la pubblicità. La televisione, 
costa molto nel nostro Paese, 
ha il pregio, per chi la utilizza 
bene, di rappresentare le cor-
de emotive del Brand e solle-
citare l’orgoglio di possederlo. 
La pubblicità sulla carta stam-
pata offre informazioni di sen-
tirsi sul rapporto prezzo prodot-
to e caratteristiche tecniche. La 
carta stampata se si basa su una 
fotografia affascinante del pro-
dotto, svolge anche un ruolo di 
sollecitazione emotiva del po-
tenziale acquirente. La comu-
nicazione pubblicitaria via ra-

dio, sotto utilizzata nel nostro 
Paese ma di grande valore, of-
fre possibilità quasi illimitate di 
rappresentazione del prodotto 
auto, sia informative che emo-
tive. Ciò è così vero che alcu-
ne delle Case la utilizzano con 
grande abilità e frequenza. Poi 
è arrivata la comunicazione via 
Internet. Ha il pregio di essere 
misurabile - ma anche gli altri 

mezzi lo sono - con click, im-
pression, lead e quant’altro. In-
ternet é ritenuto, con adesione 
quasi conformistica, il modo 
avanzato ed evoluto di comu-
nicare. Nella individuazione di 
clienti potenziali, che trovano 
sui vari siti offerte attraenti da 
parte delle Case, anche Inter-
net svolge un chiaro ruolo di sti-
molo alla vendita. Difatti que-
sto canale é in grande svilup-
po, anche se solo una piccola 
percentuale di questi contatti 
si trasformano in acquisti. Più 
difficile stabilire se la comuni-
cazione via Internet possa esse-
re veramente utilizzata per rap-
presentare i valori intangibili/
emotivi o come si diceva una 
volta ‘di immagine’ dei Brand . 
I mezzi di comunicazione tra-
dizionali, in ogni caso, svolgo-
no egregiamente questo ruo-
lo e i più accorti tra i Costrutto-
ri stanno riscoprendo il ruolo 
della carta stampata.

*Presidente di Areté Methodos
©riproduzione riservata

La nuova Opel Zafira: il marchio G.M. sarà sponsor del Napoli

Ha un ruolo 
importante ma 
molte Case stanno 
rivalutando il peso 
della carta stampata

«Alfa Romeo Giulia 
sta stupendo 
appassionati 
ed aziende. E siamo 
solo all’inizio»

«Jeep che numeri!  
Successi merito 
del team: nuove 
rete, struttura 
e cliente al centro»

19
mesi
Il periodo consecutivo nel quale 
il Gruppo FCA ha raggiunto 
percentuali di crescita 
superiori a quelle del mercato

180 
giorni
In tre mesi sono state 
immatricolate 1500 Alfa 
Giulia in Italia: il segmento ne 
fa 60.000 in un anno

400
124 spider
Sono le vetture vendute da 
Fiat, anche qui in appena tre 
mesi di commercializzaizone 
della 124 Spider

Gianluca Italia, responsabile FCA per il mercato italiano

ALD_retail
Evidenziato


