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World Shopper® Brazil 2011

Para onde vai o Brasil?
Recorde de vendas automóveis em 2010, mercado a crescer quase a 12%, super Dilma a inspirar confiança para os próximos anos. O World Shopper® esteve no Brasil e descreve-lhe as suas próprias experiências de compra automóvel num mercado explosivo, pleno de boas ideias mas que… corre o risco de acabar como outros! A diferença é que aqui há calor, samba e, sobretudo, tempo e dinheiro para evitar a insustentabilidade. Venha daí, “cara”!

Evitar julgamentos precipitados
São Paulo, 04 Janeiro 2011 – Sinto-me num mar de Gols, Unos, Palios, Corsas Sedan, Celtas, Agiles… O elevado ritmo de constituição de uma nova classe média no Brasil alimenta fortemente a procura por modelos de acesso, que constituem mais de 50% das vendas e que são produzidos localmente. Confesso que, de início, me senti baralhado com a oferta disponível neste nível de gama: modelos muito próximos, com um posicionamento de preço nem sempre muito lógico (ex: Uno/Palio/Punto e Gol/Fox).
Os outdoors que anunciam novos modelos vangloriam a fiabilidade, o design e a segurança. É pouco frequente encontrar a inscrição “a partir de X reais” na publicidade das marcas, apesar de, ao nível do retalho, existir uma comunicação agressiva de preço. Quanto a dados sobre emissões de CO2, nem vê-los!
“Na época da colheita, lá para a primavera, mudo para o álcool” – explicava um motorista de táxi do Rio de Janeiro. Este é outro aspecto que marca a paisagem automobilística: o Brasil é líder mundial em motores “flex” (88% das vendas totais) que permitem a utilização simultânea ou alternada de gasolina e álcool. Nos propulsores mais recentes a gestão dos dois combustíveis é efectuada electronicamente e tudo se passa sem intervenção humana, sem falhas de funcionamento, mesmo nos arranques a baixas temperaturas. Guiei um Citroen C3 Aircross 1.6 flex e não senti diferenças para a versão a gasolina, a não ser um pouco mais de vivacidade (113 cv em vez de 110 cv). A Fiat, que goza aqui de uma imagem de líder em tecnologia, comercializa um Siena Tetrafuel que adiciona a opção GPL à propulsão flex.
Mas não se precipite: o mercado brasileiro não é, de maneira nenhuma, um “europeu atrasado”! Trata-se de um gigante (3.515.120 unidades em 2010) a crescer a um ritmo desenfreado, diferente, com uma história própria, contextos específicos e excelentes ideias. Será que é desta que iremos encontrar uma indústria automóvel inserida numa rota de desenvolvimento sustentável? Mais uma vez, o programa World Shopper® desceu ao terreno para testar a experiência Cliente…
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Chevrolet: onde é que eu já passei por isto?
Comecei por uma marca campeã de vendas e que está implantada no Brasil há 86 anos. O ponto de venda do Concessionário CARRERA que visitei, situa-se numa zona nobre de São Paulo e o conceito é uma agradável surpresa: os automóveis (novos) estão expostos num apelativo espaço outdoor, debaixo de um toldo e rodeando a zona dos gabinetes dos Vendedores. O ambiente é diferente do típico stand de automóveis, menos intimidatório e promovendo um contacto mais natural com os veículos em exposição. Tanto neste caso como nos outros encontrei sempre Vendedores muito simpáticos, afáveis e interessados em tratar imediatamente o Cliente pelo seu nome.
Preparei um detalhado cenário para explicar a presença de um português a comprar um carro novo em São Paulo, que passava pela definição de uma profissão, situação familiar e outros pormenores mas… Não foi necessário! Perante o meu interesse num modelo de acesso, a Vendedora da CARRERA descreveu muito sumariamente os veículos expostos, focando-se nas diferenças genéricas de equipamento entre cada um. Nem uma única pergunta acerca das minhas necessidades de mobilidade... O diálogo parou várias vezes porque a Vendedora limitava-se a esperar uma atitude da minha parte. O discurso era semelhante aquele que poderia ser ouvido numa loja de pronto-a-vestir: “Temos estas calças assim e estas outras… E ainda temos estas que também são muito bonitas. Quais é que prefere?” 
Acabei por me fixar num Chevrolet Celta 1.0 flex Spirit 5p com AC e sem DA. A Vendedora abriu a porta e convidou-me a entrar mas não apresentou o interior do veículo, nem a mala. Seguidamente deu início ao processo de “negociação” onde foi concedido um desconto espontâneo de cerca de 10% sobre o PVP do veículo, abatimento esse que poderia ser ainda mais generoso quando eu decidisse fechar o negócio. O preço foi anotado num formulário básico com os contactos do Vendedor. 
“Vá ao site da Chevrolet e baixe” – respondeu a Vendedora quando lhe perguntei pelo catálogo do modelo. Actualmente, todos os catálogos da Chevrolet no Brasil (excepto Camaro) estão apenas disponíveis em versões digitais. Financeira e ecologicamente parece-me uma boa opção. No entanto não será esta mais uma forma de desvalorizar a intervenção da figura Concessionário tradicional no processo de compra automóvel?
A Vendedora disse que não tinha veículo para proporcionar o test-drive. Aqui tem que ser salientado que, em determinadas zonas do Brasil, se têm registado assaltos durante os testes, facto que pode inibir os Vendedores de proporcionar a experiência dinâmica. De qualquer forma, esta experiência é essencial no âmbito da interacção Cliente-produto, razão pela qual deverão ser exploradas novas formas de proceder à sua concretização, nem que seja em zonas delimitadas e seguras.

A actuação desta Vendedora passou por cima da sedução-produto e apostou tudo no argumento preço. Qual é a tentação de um Cliente submetido a esta experiência? Melhorar ainda mais o argumento preço, se é que ficou minimamente interessado no modelo. Fui para o hotel e telefonei para o Concessionário ITACOLOMY onde consegui facilmente aumentar o desconto para 12,5%! E foi apenas o primeiro telefonema… Apelo do produto desperdiçado pela força de vendas, indução de dinâmica de negociação no Cliente, destruição de margem de comercialização… Onde é que eu já passei por isto?
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Mitsubishi ASX: a última Coca-Cola do deserto.
Entrei no stand do Concessionário BRABUS, situado na Av. Europa (SP). O vendedor explicou-me de imediato, que o ASX que me interessava era um modelo que tinha sido lançado há apenas um mês no Brasil. Como se me estivesse a preparar para o que aí vinha…
O Vendedor nunca manifestou interesse em explorar as minhas necessidades e a apresentação do produto limitou-se a um diálogo que decorreu junto do veículo, sem qualquer demonstração e sem abrir uma única porta. O modelo estava apenas disponível em três cores, com um prazo de entrega de 30 dias (porque era muito recente), não podia ser testado dinamicamente (porque não havia veículo demonstrador) e eu não podia beneficiar de qualquer desconto (porque era muito recente).

É certo que o ASX era um lançamento recente, que se trata de um modelo importado (em 1990 foram eliminadas as barreiras proteccionistas à importação de veículos, mas ainda existe uma clivagem no mercado) e que a indústria tem enormes contingências de produção. Mas a unidade (2WD) pela qual manifestei interesse estava exposta e à venda no stand visitado! Será que a Força de Vendas existe para explorar soluções e potenciar o apelo do produto ou, simplesmente, para enunciar dificuldades de fornecimento que sugerem elevados níveis de procura e justificam preços “fechados”? Dei meia volta e fui à procura de outro “todo-o-caminho”…
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Na Citroen até podia falar com o Presidente!

Os brasileiros adoram as versões “aventureiras” e realmente estes automóveis dotados de uma distância ao solo ligeiramente aumentada, com protecções plásticas aparentes e, nalguns casos, também com pneus mistos, adaptam-se bem às condições de circulação locais. O Citroen C3 Aircross é a versão aventureira do C3 Picasso europeu e é produzido na fábrica da PSA em Porto Real (RJ).
O simpático Vendedor do Concessionário CHAMPS ELYSEÉS iniciou da melhor forma a apresentação estática da unidade do C3 Aircross em exposição, convidando-me a entrar e tocando nos equipamentos que mencionava. No compartimento do motor mostrou o depósito auxiliar de gasolina, referindo-se à sua capacidade e autonomia. Também explicou o funcionamento dos suportes do motor como amortecedores de vibração e salientou o facto do motor “descer” em caso de embate frontal, evitando a intrusão no compartimento dos passageiros. 
Infelizmente, a modularidade, um ponto forte deste modelo, não foi demonstrada. A bagageira nunca foi apresentada, nem no veículo em exposição (bateria desligada), nem na unidade que foi testada dinamicamente. 
O Vendedor limitou-se a perguntar-me quando é que viria viver para S. Paulo e onde iria trabalhar. A única vez em que o Vendedor relacionou uma necessidade de mobilidade com uma característica do veículo foi quando sugeriu a opção por uma versão com GPS, tendo em conta que eu conhecia mal a cidade. Faltaram perguntas acerca de outras necessidades como por exemplo: número de passageiros, condutor habitual (apresentei-me acompanhado durante a visita), tipo de percursos e hobbies. No final do test-drive, o Vendedor perguntou-me se achava que o carro satisfazia as minhas necessidades. Tratou-se de uma boa atitude… Mas não é ao Vendedor que cabe identificar as necessidades e ligá-las às características do produto, fazendo com que o Cliente chegue à conclusão que aquele veículo lhe serve? A apresentação deste produto começou bem, mas faltou-lhe ter sido conduzida em função das necessidades do Cliente.
O já mencionado test-drive foi solicitado por mim mas prontamente aceite pelo Vendedor. Decorreu num circuito pré-definido, onde o Vendedor apresentou o equipamento de bordo mas sem demonstrar ou mencionar qualquer característica relacionada com o comportamento dinâmico. O ABS ainda não equipa todos os veículos novos comercializados no Brasil e o C3 AirCross dispõe deste equipamento. Realizar uma pequena e discreta demonstração do funcionamento deste dispositivo, teria sido uma boa oportunidade de tornar a experiencia de condução mais memorável. O poder de filtragem da suspensão também ganhava em ter sido mencionado.

O Vendedor entregou um catálogo do C3 AirCross a meu pedido.

Apesar da existência de um stand-up com referências a campanhas de após venda no modelo AirCross (oferta das 3 primeiras revisões), o Vendedor não mencionou nenhum argumento de após venda. Já agora, mais uma boa ideia recolhida neste mercado: tal como outras marcas, a Citroen anuncia no seu site o preço exacto das revisões de todos os modelos, assim como uma descrição das operações que fazem parte de cada intervenção. É provável que as marcas tenham sido obrigadas a tomar esta medida de clarificação depois de um acentuado fenómeno de sobrefacturação nas oficinas autorizadas, mas a estratégia em si não deixa de ser um bom exemplo, que muito ajudaria a melhorar a imagem de pouca clareza que o após venda oficial ainda vai tendo noutros mercados.
A propósito de imagem, neste caso boa: se precisar de alguma coisa deste Concessionário Citroen de S. Paulo, fale comigo porque eu “conheço” o Presidente! Na secretária localizada à entrada estava uma placa com a seguinte inscrição: “Fale com o Presidente – Em caso de sugestões, dúvidas e eventuais reclamações fale directamente com o nosso Presidente (E-mail e número de telefone móvel para envio de SMS)”. Que diferença para aquelas administrações, mais ou menos anónimas, que se escondem atrás de várias barreiras de secretárias…
O Vendedor da CHAMPS ELLYSEÉS demonstrou como é fácil concretizar uma tentativa de fecho. Começou por me perguntar se tinha gostado do veiculo, depois recuperou uma necessidade que eu tinha manifestado no inicio do atendimento (“disse-me que queria comprar carro este mês…”) e finalmente perguntou-me se não queria considerar fechar o negócio naquele momento.

O Vendedor mencionou espontaneamente a possibilidade de conceder um desconto no veículo que tinha em exposição (PVP: 64.200 reais). Quando lhe pedi para concretizar o valor, o Vendedor perguntou qual seria a minha proposta... Arrisquei um preço final de 60.000 reais e o Vendedor baixou para 62.000 reais. Depois de pressionar novamente, o Vendedor não disse que seria impossível concretizar o negócio pelos 60.000 reais (6,54% num modelo em que a revista “4rodas” diz que o preço de retalho é mais elevado do que o de tabela). 

Esta visita teve muitos aspectos positivos, que demonstram que é possível fazer muito melhor do que nas outras duas. O Vendedor mostrou-se prestável, realizou um bom início de apresentação estática do produto, proporcionou um test-drive e utilizou de forma inteligente o argumento desconto. No entanto, a não exploração das necessidades do Cliente matou a sedução que poderia ter feito toda a diferença perante um Cliente que até se mostrou relativamente quente.

O Brasil ainda está a tempo
Apesar da concorrência evidenciada ao nível do retalho nas grandes zonas urbanas, o mercado automóvel brasileiro é ainda hoje orientado por uma lógica de procura natural, ao contrário daquilo que se passa noutros mercados mais maduros, onde esta indústria sobrevive graças a estímulos artificiais da procura (incentivos governamentais, intensa actividade promocional das marcas). A situação actual do mercado brasileiro permite que a oferta se continue a comportar numa lógica de abastecimento da procura, ou seja de escoamento de volumes. Esta lógica, claramente constatável ao nível do retalho, está a induzir uma dinâmica de negociação no consumidor brasileiro que reduz as margens do negócio automóvel e que conduzirá a indústria à situação de insustentabilidade, assim que a procura der os primeiros sinais de enfraquecimento. 
Na Europa e noutros mercados “esgotados”, a estratégia de centralizar a indústria automóvel no Cliente tem que ser aplicada no clima recessivo a que a focalização em volumes conduziu esta indústria. Isto significa que a revolução terá que ser levada a cabo com recursos limitados e com pesados custos sociais. No Brasil existe a enorme oportunidade de centrar atempadamente a indústria automóvel no Cliente, assegurando a sua sustentabilidade e perenidade. 
Ricardo Oliveira

World Shopper® Conference 2011 (April 15th)

Looking @ automotive through Customers’ eyes

Notas:

As experiências de Cliente analisadas são casos isolados e não representam necessariamente a actuação típica dos Vendedores, Concessionários e Marcas mencionadas. Mais do que generalizar tendências e justificar comportamentos, pretende-se com este exercício que os leitores retenham exemplos susceptíveis de virem a ser pedagogicamente utilizados para melhorar a indústria automóvel como um todo.

Em 2010 foram vendidas 3.515.120 unidades, um aumento de 11,91% face a 2009.

A Fiat foi líder de mercado em 2010, com 760.474 unidades (22,84% de quota), seguida pela Volkswagen (20,95%) e Chevrolet (19,75%).

Em Dez’10 foram comercializadas 381.498 unidades, um aumento de 30,2% face a Dez’09.

A Federação Nacional da Distribuição de Veículos Automotores (Fenabrave) diz que não há explicação económica para o aumento de vendas de Dez’10 e que o mesmo se deve ao fenómeno de pré-matriculação levado a cabo no âmbito da luta das marcas por quotas de mercado. Esta associação prevê que as vendas de Jan’11 venham a cair 30% face a Dez’10.

World Shopper® Program

06-02-09 - World Shopper® London – Mini, Volvo
04-03-09 - World Shopper® Geneva – Smart
04-04-09 - World Shopper® Düsseldorf – Mercedes-Benz

15-06-09 - World Shopper® Singapore – Audi, Kia, Mitsubishi

15-11-09 - World Shopper® Shanghai – Mercedes-Benz, Porsche.

16-01-10 - World Shopper® Brussels – Seat, BMW.

23-06-10 - World Shopper® Bilbao – Nissan, Dacia.

01-10-10 - World Shopper® Paris – Renault.

04-01-11 - World Shopper® São Paulo – Chevrolet, Mitsubishi, Citroen.

