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MAIS PERTO DA REDE

ABRADIF retine presidentes regionais e delegados, para ouvir as reivindicacdes da Rede,
que foram apresentadas também para a montadora

Palestra sobre a economia e o tsunami no Japio, o poder

das midias sociais, cases do mercado norte-americano, além
de um bate-papo com a Ford, com perguntas e respostas sobre as
reivindicag6es da Rede de Distribuidores, animaram o II Encontro
das Liderancas Regionais que a ABRADIF promoveu nos dias 29 e
30 de margo, na sede da Entidade, em Sio Paulo (SP).

A Durante o Il Encontro das Liderancas Regionais,

ABRADIF realiza Assembleia Geral Ordinaria. Na foto ao
lado, Reinaldo Faga, Jorge Chear e Leonisio Alcantara, da
montadora, respondem as perguntas da plateia

Os presidentes regionais e delegados também par-
ticiparam, no dia 30 de marco, da Assembleia Geral
Ordindria, que apresentou o Balango Geral e Demais
Demonstragdes Financeiras da ABRADIFE, relativos
ao ano de 2010, ap6s o parecer de auditores indepen-
dentes e do Conselho Fiscal da Associagdo. As contas
foram aprovadas por todos os delegados presentes, que
cumprimentaram pelo resultado positivo, destacando a transicao
de déficit, no exercicio de 2009, para superévit, em 2010. “Nos-
sas receitas diminuiram, mas mesmo assim conseguimos reverter
o quadro de déficit. Para obter esse resultado, reduzimos despesas
administrativas e de pessoal”, explicou Kildare Queiroz Cavalcanti,
vice-presidente Administrativo Financeiro da Entidade.

Outros assuntos estiveram na pauta da Assembleia. O presidente
do Conselho de Associados, Sergio Zardo, ressaltou que a ABRADIF

tem debatido com a Ford alternativas para aumentar o fluxo de cai-
xa da Rede de Distribuidores. “Estamos reivindicando que o prazo
para o pagamento do Floor Plan e do FAV seja mais longo”, disse. O
presidente também falou sobre um grupo de trabalho que a Entida-
de esté formando para levantar as ineficiéncias nos procedimentos
operacionais entre a montadora, seu banco e a Rede. “Queremos
identificar as falhas que acarretam custos para o Distribuidor, como
langamentos errados, e assim melhorar toda a operagio”.

O bate-papo com a Ford foi comandado por Jorge Chear, diretor
de Vendas da empresa. Primeiramente, ele analisou a situa¢io da
Ford no mundo e destacou os resultados positivos obtidos no Bra-
sil no ano passado. “Para 2011,
esperamos uma industria for-
tissima, apesar do aumento do
custo do crédito para o consu-
midor. A Ford pretende produ-
zir e vender perto de 400 mil
unidades, e tem tudo para atin-
gir esse numero, com 0s novos
produtos que estdo chegando”,
afirmou, acrescentando: “Va-
mos continuar olhando a par-
ticipagdo de mercado, cidade
por cidade, porque precisamos
manter a relevincia da marca”.

Jorge Chear reconheceu que
o comego do ano, periodo em
que o mercado estd desaque-
cido, foi dificil, para a Rede,
mas lembrou que os resultados ja tinham melhorado em margo.
“Estamos acompanhando a rentabilidade da Rede e temos um
compromisso com a ABRADIF de evitar, o méximo possivel, o
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descasamento de estoques”. Ele respondeu as perguntas da pla-
teia sobre concorréncia, Hold Back, FAV, fundo de revisio, entre
outros assuntos. Também participaram Leonisio Alcantara, do
departamento responsavel pela Rede de Distribuidores na mon-

| tadora, e Reinaldo Faga, da Ford Credit. B



ENCONTRO DAS LIDERANCAS

TEMAS ATUAIS

0 economista Carlos Sardenberg foi uma das atragdes do evento da ABRADIF, que
valoriza a atualizacao de seus lideres regionais

No Il Encontro das Liderancas Re-

gionais ABRADIF 2011, que reuniu
os presidentes regionais e delegados da En-
tidade, no final de margo, foram apresenta-
das trés palestras: Perspectivas e Tendéncias
da Economia; Missao Técnica NADA 2011;
e Internet e Midias Sociais. O primeiro
tema foi abordado pelo economista Carlos
Alberto Sardenberg, comentarista da TV
Globo e 4ncora da rddio CBN. Ele deixou
claro que as perspectivas para o Brasil sdo
positivas. “Se o Pais crescer 4,5% ao ano,
por 10 anos, a renda per capita dobra, o que
ja é espetacular”.

No cenério estével, a economia brasileira
chama a atengdo, com o PIB de US$ 2 tri-
Ihdes em 2010. E o quarto maior mercado
de veiculos do mundo; o terceiro, em celu-
lares; o quinto, em usudrios de Internet, o
sexto, em reserva internacional; entre ou-
tros bons exemplos. “O que impede o Brasil
de crescer mais é o governo, que ficou gran-
de e ineficiente”, disse Carlos Sardenberg,
justificando: “A carga tributéria tem cresci-
do todos os anos, desde 1992, enquanto o
investimento publico tem diminuido, desde
entdo. O governo usa os impostos para pagar
as despesas publicas”. A ineficiéncia é ates-
tada pelo préprio governo: “O Ministério
da Satde, que cuida do SUS, contrata plano
de saude privado para seus funcionérios, o
qual custou R$ 100 milhdes em 2010”.

A solugdo, para o crescimento nacional,
realmente ¢ politica. Afinal, precisamos re-
duzir os gastos publicos e investir em infra-
estrutura. “O Brasil ndo cresce mais, porque
ndo tem estradas, portos, aeroportos... A
presidente Dilma ja sinalizou para a privati-
zagao, outra possibilidade para resolver esse
impasse”, explicou. O palestrante fez uma
comparagdo com os paises emergentes. Na
relagdo com o PIB, a divida publica liquida
é de 40%, no Brasil, contra a média de 30%
nos paises emergentes. Nos demais itens,

2

A Carlos Sardenberg: “Havera uma demanda
extraordinaria de diferentes produtos,
incluindo automaveis”

os brasileiros também levam a pior: divi-
da bruta (55% no Brasil x 38% nos paises
emergentes); carga tributéria (37% x 22%);
e gasto com a previdéncia (11% x 6%).
Carlos Sardenberg apontou trés tendén-
cias globais duradouras, das quais o Brasil
pode se beneficiar. Entre elas, destaca-se a

demanda crescente de alimentos no mun-
do x restri¢ao de produgao. “O Brasil pode
entregar 40% dessa demanda, porque nossa
agricultura ainda tem espago para crescer,
sem prejudicar a natureza, as florestas...”
As outras tendéncias s3o o aumento da po-
pulagdo mundial e o crescimento dos paises
emergentes, que vai continuar por um bom
tempo, com base na economia organizada.
“Esse cendrio vai gerar uma demanda extra-
ordinéria de diferentes produtos, incluindo
automéveis, que ndo eram consumidos an-
tes pela populagdo desses paises”

Sobre as consequéncias, para a economia,
do terremoto e tsunami que destruiu, em
margo, a costa nordeste do Japao, Carlos Sar-
denberg acredita que a reconstrugao é o me-
nor problema, porque o pais tem dinheiro e
capacidade paralevantar as cidades atingidas.
“Eles refizeram uma estrada completamente
destruida em seis dias”, exemplifica. O pro-
cesso de reconstrugao deve inclusive movi-
mentar a economia, com investimentos em
obras e contratagdo de pessoal. Com o tem-
po, a produgdo industrial, o varejo... voltardo
a normalidade. Na opinido dele, a questao

nuclear é a que mais preocupa, pois desastres
nucleares podem parar a economia.

i

A 0 consultor Caporal fala das acdes de Distribuidores Ford que superaram a crise nos EUA
Atual | ABRADIF

FOTOS: Izilda Franca



DISTRIBUIDORES NOS EUA

O exemplo de Distribuidores Ford que
conseguiram superar a crise econdmica
nos EUA, registrando resultados surpreen-
dentes em 2010, foi o tema da palestra de
J.R. Caporal, da consultoria Megadealer.
Ele acompanhou uma missio técnica para
a Convengao NADA 2011 (entidade norte-
americana similar a Fenabrave), da qual
participaram concessionarias de diversas
marcas, inclusive da Rede Ford. O grupo
visitou cinco dealers, em cidades diferen-
tes daquele pais.

No ano passado, a Galpin Ford, de North
Hills, na Calif6rnia, registrou o maior volu-
me de vendas dos tltimos 21 anos. Em uma
tnica loja, eles venderam 5.515 veiculos no-
vos e 2.448 usados. Vale lembrar que o Esta-
do da Califérnia foi um dos mais atingidos
pela crise econ6mica. Com a perda de clien-
tes, a empresa decidiu inovar o processo de
vendas e desenvolveu, em conjunto com a
equipe, processos para todas as etapas, des-
de arecepgdo até o pés-venda. “Tem proces-
so até para pré-negociagﬁo, negociagao, cai-
Xa, entrega..., que sdo controlados por uma
pessoa especifica. Essa é uma tendéncia em
todas as marcas”, explicou Caporal.

A South Bay Ford, da cidade de Hawthor-
ne, também na Califérnia, atendeu mais de
45 mil Ordens de Servigo em 2010 e ven-
deu 1.348 veiculos novos e 1.788 usados,
incluindo automéveis e caminhdes — ape-
nas em uma loja. Em 2008, o proprietario
vendeu o imével, que era muito grande,
mudando a empresa para outro endereco.
Sua intengdo era fazer caixa para investir na
érea de Servigo. E deu certo. Ele enviou para
100 mil clientes particulares um bénus de
US$ 50 que poderia ser utilizado para pa-
gar a revisao do veiculo na South Bay — 80
mil retornaram. Para os frotistas, o valor foi
maior. A equipe de Vendas visitou os peque-
nos comerciantes da regido, que receberam
um bdnus de US$ 100 para gastarem em
servicos e conhecer a empresa (o tiquete
médio desse tipo de frotista é de US$ 650).

“De forma geral, os concessiondrios,
nos EUA, passaram a instalar, em todos os
carros, produtos de valor baixo, mas com
margem alta, como o alarme, por exemplo,
e embutir seu valor nas parcelas do finan-
ciamento do veiculo”, disse Caporal. Para
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A Distribuidores aproveitam para conhecer a linha de produtos da Redif

o cliente, gera uma pequena diferenca na
parcela mensal, enquanto a empresa obtém
bom resultado, considerando o lucro total
das unidades comercializadas no periodo.
Essa é uma tendéncia mundial. “Em Por-
tugal, os carros j& saem com o Sem Parar
instalado pela concessionédria, um benefi-
cio para o cliente, cujo valor praticamente
some no financiamento”, concluiu.

NEGOCIOS NA INTERNET

No Brasil, a Internet é o primeiro recur-
so de pesquisa para 51% dos compradores
de veiculos novos e 56%, de usados. Para o
especialista Marco Sampaio, outro pales-
trante do Encontro das Liderangas, as con-
cessiondrias devem conhecer o universo e
as regras da Internet para aproveitarem as
oportunidades virtuais de novos negécios,
sem prejudicar sua imagem institucional.
“O e-mail marketing, por exemplo, é a anti-
ga mala direta, mas deve ser enviado apenas
para quem autoriza. Para ndo ser caracteri-
zado como spam, o e-mail marketing deve
evitar, no titulo, palavras como vendas e pro-
mogao e nao deve ser enviado, de uma s6 vez,
para ndo ultrapassar o nimero de enderecos
permitido. E importante o Distribuidor ter
um bom programa de envio de e-mail que
respeita as regras dos provedores.”

Outra dica é estar em lugar de destaque
no site de busca Google. “No Brasil, 80%
dos acessos na Internet passam pelo Goo-
gle. Geralmente, os trés primeiros endere-
Gos que aparecem no topo da pesquisa sao
pagos, como também aqueles divulgados
do lado direito”, disse Marco Sampaio, lem-

brando que os anunciantes pagam por cli-
que. “B justo, vocé paga por quem realmen-
te viu seu antncio. E se a mesma pessoa
clicar vérias vezes, vocé s6 paga uma vez,
porque eles consideram o IP (a identifica-
¢ao do computador).”

Hé a possibilidade de a empresa estar gra-
tuitamente entre os primeiros dalista de bus-
ca. “O Google avalia o titulo do site, o con-
tetdo, a atualizacdo, o niimero de visitas...
para classificar a posigdo na busca e o custo
da propaganda. Quanto mais atualizado,
mais chance de ficar na primeira pagina da
busca. Se o Distribuidor alterar, no site, a in-
formagzo do estoque, j4 ganha pontos com o
Google, no item atualizagdo”, explicou. Para
o especialista, o titulo do site, que aparece na
busca, deve ter o telefone da empresa. “As
vezes, é muito dificil encontrar o telefone no
site e o navegador s6 quer essa informagao.”

Marco Sampaio também explicou como
o Distribuidor pode utilizar os diferentes
tipos de midia social. “Essa ferramenta é
eficiente e reduz o investimento de pro-
paganda, mas a empresa precisa de pessoa
capacitada para opera-la, que tenha postura
adequada e saiba o que escrever. As midias
sociais podem gerar comentarios positivos
e também negativos, que se multiplicam ra-
pidamente.” Ele indicou que o Distribuidor
divulgue, no twitter, todo carro usado que
entrar no showroom e avise o cliente para
segui-lo e acompanhar seu estoque de semi-
novos. Se ndo for possivel postar todas as ca-
racteristicas do veiculo, por falta de espago,
recomenda-se colocar, no twitter, o link do
site da empresa, no qual o internauta podera
obter as informagdes complementares. B
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