VW prepara la
apertura de cinco
concesionarios
para Seat

P Dietrich y Automilenio participarian
del relanzamiento de la marca

ALICIA RYZEWSKI

La buena performance del mer-
cado local en materia de ventas
no sdlo reforzd la presencia del
grupo de origen aleman, sino que
impulsé el relanzamiento de otras
marcas que quedaron fuera de
juego producto de la crisis.

Asi, la filial local de Volkswagen
comenzd a trabajar a puertas ce-
rradas en el plan de fortalecer la
imagen de su marca Seat en la Ar-
gentina. El primer paso se con-
cretd en el verano con una estra-
tegia muy dirigida a potenciales
clientes a través de correo elec-
trénico. Ahora el grupo ya avan-
z0 sobre la configuracion de sus
bocas de ventas.

En este sentido, tal como pudo
saber BAE, la marca de origen es-
panol que operard

parada de sus otras dos marcas:
VW y Audi.

Se estima que la inversion que
coneretardn los concesionarios en
la apertura de los nuevos salones
se ubica en el orden de los
u$s400.000, de acuerdo con las
ubicaciones geogrificas. Un de-
sembolso en el cual se contem-
plan el start up y los vehiculos pa-
ra la venta.

POSICIONAMIENTO. Con la marca
de origen espafiol, VW compite en
el segmento de vehiculos media-
nos, nicho que no escapé a la cri-
sis, porque como en el caso de Seat
sufric el golpe de la diferencia cam-
biaria.

Su cotizacion en euros y el aran-
cel de 35% a la importacion de au-
L0s extrazona se posicionaron co-
mo las razones principales por las
cuales el grupedeci-
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Inicialmente, con estos cinco po-
tenciales partiers, la estrategia de
la alemana estarfa en relanzar Seat
con una estructura comercial y de
posventa que opere en forma se-

acuerdo con las fuentes de merca-
do consultadas, los productos de
Seat se ubicardn en términos de
precio entre VIV v Audi, con una
oferta orientada a cubrir el segmen-

to de vehiculos diésel con poten-
cia, muy deportivos.

Entre los nombres que suenan
para el relanzamiento y que esta-
rian presentes en el proximo Sa-
l6n del Automdvil de Buenos Aires
de junio se mencionan el Seat
Leon, Altea e Ibiza. Modelos que
se ubican en una franja de precios
que se estima en los u$s20.000.
“Seat tiene muy buenas chances,
es una marca emocional, latina.
Queremos potenciar los produc-
tos en la Argentina’, senald sin mads
detalles de la estrategia Viktor Kli-
ma, presidente de VW Argentina,
durante un encuentro con la pren-
sa dias atrds.

COMERCIALIZACION. Tras la deba-
cle, el Grupo VW y su controlada
Audi orientaron su objetivo al mer-
cado de autos econdmicos y a los
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Pero el mercado fue recuperan-
do terreno a pasos agigantados.
Inicialmente, el ritmo lo marcaron
los modelos de baja gama, pero
desde hace un afio los medianos ¥
medianos-altos recuperaron pre-
sencia en los indices de venta y en
las calles porque el cliente local
reorientd su eleccion
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segmento de me
nos y alta gama, esta vez de la ma-
no de Seat, el miembro mds joven
del grupo de firmas deportivas del
VW y que el afio pasado vendio en
todo el mundo un total de 430.000
automdviles, una suba de 1,9% en




