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LODOVICO BUSSOLATI, Consejero Delegado Ejecutivo, y
jRAl_\ICESCO CAROZZA, Vicepresidente de Same Deutz-Fahr Group

| 5 W Jd
“Realizaremos una diferenciacion
estética y tecnoldgica del producto
- en cada una de nuestras marcas”

La clpula directiva de Same Deutz-Fahr Group visité Espaiia con mofivo de FIMA 2012.
' El Consejero Delegado Ejecutivo, Lodovico Bussolati y el Vicepresidente Francesco Carozza
concedieron esta entrevista @ técnica en la que explican la estrategia de la compahia
para los proximos anos, que contempla la diferenciacion del producto en las tres marcas
(Same, Lamborghini y Deutz-Fahr) y unos planes de expansion infernacional centrados
bdsicamente en afianzar la presencia en los mercados europeos y un mayor desarrollo en
China e India.
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¢{Qué novedades habra en
el 2012 respecto al producto,
empresa, nuevas adquisicio-
nes, etc.?

La gama de producto 2012
tendrda numerosas e importan-
tes novedades: sobre todo,
la introducciéon de las nuevas
motorizaciones dotadas del
sistema SCR, una tecnologia
de bajo impacto ambiental que,
ademas de cumplir la normativa
Tier 4i, daré grandes satisfac-
ciones también en términos de
consumo y prestaciones. A la
par de esta nueva generacion
de motores, la nueva Serie 6
de Deutz-Fahr que ademads de
los nuevos propulsores, tendré
un nuevo diseho para el capd,
guardabarros y una cabina ac-
tualizada internamente.

De modo continuo, tendre-
mos el lanzamiento de la nueva
serie 7 de Deutz-Fahry la nueva
familia de tractores de alta po-
tencia con trasmisién TTV, cuyo
punto estrella sera la nueva ca-
bina Maxi Vision, proyectada en
colaboracién con Giugiaro. Se
trata de un puesto de conduc-
cién revolucionario, que equi-
paréan todos los Agrotron TTV
de la serie 6 'y 7 que estamos
seguros que establecerd un
nuevo estandar de ergonomia y
confort en el mercado.

Por otra parte, gracias a la
introducciéon de las nuevas se-
ries 7, 6, y 5, la familia Deutz-

0 Carozza, Vicepresidente de
Same Deutz-Fahr Group
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Fahr con transmision variable
cubrira el segmento desde los
90 hasta los 260 CV con 17 mo-
delos.

Otro importante capitulo de
la gama de producto de este
ano es el nuevo Same Explorers3.
Otras de las importantes nove-
dades, como la nueva consola
lateral y el elevador electrénico,
representan un primer ejemplo
concreto de diferenciaciéon de
nuestras marcas. El ‘corazén’ de
esta maquina, desde luego, se-
ré el motor: el 4 cilindros Same,
fruto de la larga experiencia en
motores de nuestra empresa.

Es un aspecto a subrayar,
porgue Inaugura una nueva es-
trategia de diferenciacién entre
Same, Lamborghini y Deutz-Fahr
que implementaremos en |os
préximos anos. Las tres marcas,
de hecho, seguirdn una linea de
desarrollo de producto siempre
distinta, tanto en términos esté-
ticos como tecnolégicos, hasta
situarlas en un nuevo posiciona-
miento sobre el mercado.

No anticipo maés, pero el de-
but del Same M en la Feria de
Bolonia seré un tractor comple-
tamente nuevo, exclusivo vy dife-
rente del producto Deutz-Fahr.

Han comentado que esta
inversion en el motor Same
ha tenido un costo de 20 mi-
llones de €. En esta coyuntura
de crisis, ¢se pueden justificar
estos costes?

Ciertamente si, ya que se
trata de un sector que esta reac-
cionando a la crisis mejor
que otros. El ano 2011 ha
sido para SDF extrema-
mente positivo, hemos
mejorado sensiblemente la
rentabilidad de la empresa,
hemos aumentado el per
sonal y estamos haciendo
inversiones que financia-
mos con los resultados al-
canzados. Disfrutamos de
una posicién financiera ne-
ta de absoluta tranquilidad
que nos permite continuar

invirtiendo, sobre todo en el de-
sarrollo del producto. Ademas,
estos costes se justifican hoy
con mayor motivo, ya que las
empresas de vanguardia, como
la nuestra, tienen que invertir
para mantener la ventaja com-
petitiva haciendo crecer la cuota
de mercado.

Tuve la suerte de estar el
ano pasado con el equipo de
Same en Costa Rica para el
mercado sudamericano. Ha-
blabamos de las diferencias
de producto de un lado y otro.
Ahora hablamos de dos ga-
mas diversas, una con motor
Same y otra con motor Deutz,
entre otras muchas diferen-
cias. ;iSe va a llevar a cabo es-
ta politica también en otros
mercados?

La marca mas conocida de
nuestro grupo a nivel interna-
cional es, sin duda, Deutz-Fahr
y, por tanto, continuaremos
desarrollandola a nivel global
proponiendo una gama siempre
mas completa que satisfaga las
exigencias de nuestros clientes.
Sin embargo, también tenemos
fuera de Europa mercados en los
que Same y Lamborghini son las
marcas lideres con una historia
de éxito formidable, Costa Ri-
ca es un ejemplo para la marca
Same, continuaremos por tanto
su comercializacién aportando
todas las mejoras presentes en
la marca Deutz-Fahr.

Lodovico
Bussolati,
Consejero
Delegado
Ejecutivo.
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Hemos hablado antes
de su confianza en Asia, pe-
ro también los chinos estan
en Europa. Ha comenzado
la compaiiia china YTO com-
prando la fabrica de Saint
Dizier a McCormick. ;Cual es
el punto de vista del Grupo
Same Deutz-Fahr sobre este
desembarco de compaiias
chinas en nuestro mercado?

No estamos especialmente
preocupados. Europa occiden-
tal, que es nuestro mercado
de referencia, es un mercado
maduro y sofisticado con mar
cas muy conocidas y una larga
historia a sus espaldas. Los cri-
terios de seleccion de clientes
estdn mucho maés orientados
a la tecnologia y a las presta-
ciones de los productos que al
factor precio, que sin embargo
si tiene un impacto muy fuerte
en los paises emergentes

La estrategia de los fabri-
cantes chinos es probablemente
la de entrar en nuestro merca-
do por medio de adquisiciones
y con el soporte de una fuerte
politica de expansién impulsada
por el gobierno chino, no solo
para el producto sino también
para la compra de una red de
distribucion.

Sin embargo, hoy, vista ya
la fuerte consolidacién de los
fabricantes, se trata de una es-
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trategia de compleja ejecucion
y es prueba de ello las dificulta-
des que todos tienen en crecer
por medio de adguisiciones
Sin embargo, el mercado asia-
tico representa para nosotros
una oportunidad excepcional a
la vista de las ventajas compe-
titivas que podemos proponer
en el campo tecnoldgico vy a la
vista de que también en el mer
cado chino esta aumentando la
demanda de tractores de altas
prestaciones

Kubota acaba de adquirir
Kverneland, y no hay que ol-
vidar que Kverneland es pro-
veedor de Same Deutz-Fahr.
(Pueden cambiar algo esta
estrategia de asociacion y el
producto que hace Kverne-
land para Same Deutz-Fahr?

Podria ser, pero no estamos
preocupados, esperamos y vere-
mos qué es lo que sucede. Para
Kverneland es un tema abierto
gue Kubota tendréa que resolver.
Nosotros pensamos que Kver
neland tendrd que mantener
una cierta independencia para
poder continuar desarrollando
su facturado de hoy vy que, por
tanto, los canales actuales de
distribucién se mantendran. Si
ello no fuera asi analizaremos la
cuestion y tomaremos nuestras
decisiones. Sin embargo, hasta
la fecha, el problema no se plan-
tea y continuamos trabajando
con satisfaccién reciproca.

Después de esta historia
de Kubota y Kverneland de
la que tanto se ha hablado,
Jpuede acordarse con los
tractores pequenos especia-
lizados de Kubota, dado los
acuerdos previos de Kverne-
land y Deutz-Fahr, algo simi-
lar al acuerdo firmado con
Carraro o TYM para tractores
pequenos?

Nos parece absolutamen-
te improbable. Ya hace mucho
tiempo que Kubota estd presen-
te en Europa, no solo con la ga-

ma de tractores de baja poten-
cia, sino también con la gama
de tractores de media potencia
de hasta los 130 CV. Cuando he-
mos buscado un socio para am-
pliar nuestra gama de producto,
no hemos pensado en ningun
fabricante que ya estuviera
presente en Europa. Con TYM
tenemos un entendimiento opti-
Mo y no tenemos coincidencias
comerciales significativas desde
un punto de vista geogréfico, de
hecho su presencia en Europa
es absolutamente marginal
donde, sin embargo, nosotros
si estamos entre los principales
competidores.

Dicen que la India es un
pais en el que Same Deutz-
Fahr puede hacer mas. ;Qué
piensan hacer alli?

El mercado de la India es
el méas grande del mundo en
cuanto a tractores vendidos,
con cerca de 500 000 unidades
anuales, seguido del mercado
chino con més de 300 000 v,
por tanto, es una zona estra-
tégica para el crecimiento de
nuestro grupo. En la India es-
tamos presentes desde el ano
1996 vy los resultados obtenidos
como base para la produccién
de nuestra gama global basica
han sido muy satisfactorios. Sin
embargo, hoy los tiempos han
cambiado para dar un paso ade-
lante hacia un mayor desarrollo
del mercado local.
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Los tractores fabricados
hoy en dia por SDF son consi-
derados al maximo nivel tecno-
l6gico y competitivo entre los
disponibles en el mercado de la
India. Nuestro objetivo a largo
plazo es el de alcanzar una cuo-
ta del 10% en el mercado inte-
rior, objetivo que consideramos
razonable en consideracién a la
calidad de nuestro producto vy al
hecho de que hoy gran parte del
mercado esta todavia en manos
de fabricantes locales.

Para alcanzar dicho obje-
tivo tenemos que desarrollar
una red de distribuciéon, un
acuerdo de joint venture con
una socio de la India, como ya
hemos hecho recientemente,
por medio también de una
joint venture, con Shandong
Changlin en China o tal vez
con la compra de una marca lo-
cal, lo cual también podria ser
una estrategia ganadora. Este
sistema, ademads de acortar
los tiempos del aumento de
nuestra cuota de mercado, nos
permitiria echar raices en dicho
territorio, entendiendo mejor la
cultura local y las necesidades
de los clientes que, sobretodo,
en estos paises estan mucho
mas diversificadas que en los
paises occidentales.

¢Y en Sudamérica?

Sudamérica es un merca-
do muy importante. En varios
paises, nuestro Grupo tiene
una presencia muy consolidada
y estamos reforzando nuestra
cobertura de todo el mercado
por medio de una inversion en la
estructura comercial y de asis-
tencia.

Aldn no estamos presen-
tes hoy en el mercado brasile-
Ao, que representa una parte
sustancial del mercado total
sudamericano, esto se debe
principalmente al hecho de que
el brasilefio es un mercado con-
solidado y cerrado donde mu-
chos de nuestros principales
competidores estan presentes
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desde hace mas de 50 anos.
Para nosotros entrar en dicho
mercado significaria tener que
abrir un establecimiento de pro-
duccion o comprar una empre-
sa, pero oportunidades de este
tipo son muy limitadas en estos
momentos

Como ya se ha indicado an-
teriormente, nuestro Grupo esta
concentrando muchos recursos
en los proyectos de Asia y vol-
verd a tomar en consideracion
la estrategia de expansion en
Brasil una vez que esté conso-
lidada su posicion en aquellos
mercados.

Con Gregoire tienen una
gran ayuda en los mercados
de Sudafrica, Australia, Argen-
tina, México, etc.

Son mercados en los que
Gregoire ya esta presente y
posiblemente podremos man-
tener sinergias en las zonas ya
cubiertas a través de su red de
distribucién, de la misma forma
que Gregoire podra aprovechar
las estructuras del Grupo que
comercializan otras marcas en
los mercados en los que ellos
no tienen presencia.

En la Mesa Redonda Med-
Winds, celebrada durante la Fl-
MA, se ha tratado la situacion
y desarrollo del sector agrico-
la en el Mediterraneo. Same
Deutz-Fahr esta presente ha-
ce tiempo enTunez y Argelia,
ademas de Marruecos. ;Qué
piensan hacer para desarrollar
mas esos mercados?

Tenemos una relacion his-
térica con buenos importadores
gue operan ya desde hace afnos
y actualmente estamos trabajan-
do intensamente para ampliar
la gama de productos y poder
aumentar nuestra cuota de mer
cado en los paises citados. Los
productos comercializados en
estos mercados representan la
gama bésica vendida en Europa,
con el arrangue de la produccién
en la India hemos empezado a
comercializar este tipo de pro-
ductos con un éxito creciente
y hoy estamos analizando el
mercado para poder introducir
también la gama de productos
desarrollada por nuestra joint
venture en China.

Un posterior desarrollo po-
dré llegar a través de Gregoire,
ya que el mercado vitivinicola y
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del olivo es muy interesante y
podréa representar un posterior
complemento de gama para
nuestros importadores. Esta
importante atencion al desarro-
llo del producto, que responda a
las necesidades de los clientes
locales a traves de importadores
de alto nivel cualitativo, esta-
mos convencidos que reforzara
aun mas nuestra presencia en
estos mercados.

2011 ha sido un ano terrible
para el sur de Europa, en cam-
bio para el norte y centro de Eu-
ropa ha sido verdaderamente
bueno. ;Qué esperan de 2012,
sobre todo teniendo en cuenta
que en mercado en la Peninsula
Ibérica es bastante plano?

El mercado aleman ha fun-
cionado bien durante todo el
ano pasado y aungue la loco-
motora se ha ralentizado lige-
ramente, continua mantenién-
dose en buenos niveles. Esta
tendencia se ha mantenido en
los mercados de la Zona Nor-
dica y del Este de Europa, de
un modo especial ésta Ultima
esta demostrando también en
el 2012 un crecimiento conti-
nuo arrastrada por el mercado
polaco. Francia ha iniciado con
retraso su mejora en el 2012,
pero en los Ultimos meses ha
demostrado ser el mercado mas
brillante y también Inglaterra es-
ta creciendo dos digitos.

¢Qué esperamos de mer-
cados como ltalia y Espana?

Consideramos que el nivel de
mercado alcanzado es muy bajo
y que la caida esta ya a punto de
finalizar. Dichos paises tienen
ademas hoy en dia la dificultad
objetiva de su economia nacional,
pero las expectativas del sector
agricola son buenas y esto tiene
que traernos consecuentemen-
te una reactivacion del sector a
medio plazo. Por tanto, estamos
confiados en que el sector agri-
cola, como suele ocurrir, serd el
primero en reactivarse.
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