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Para se popularizar, marcas chinesas de carros abrem lojas em shoppings

Para se popularizar, montadoras
chinesas abrem lojas em shoppings

__Fabricantes de carros eletrificados, BYD e GWM tém hoje 5,5% do mercado
nacional; para especialista, investimento serve menos as vendas e mais ¢ publicidade

Ainda pouco conhecidas do pi-
blico brasileiro, montadoras
chinesas que chegaramao Pais
com a promessa de carros me-
nos poluentes estdo indo ans
shopping centers para torna-
rem suas marcas populares
poraqui. Emumaestratégiadi-
ferente das similares ociden-
[ais - que, em ¢entros de com-
pra, costumanm ter no maximeo
estandes nos corredores —,
elas estio apostando noforma-
to tradicional de lojas.
“Aideia é estar onde o clien-
te esti. Somos uma marca to-
talmente nova, com tecnolo-
gia nova. Niio adiantava a gen-
te chegar aqui, montar uma
concessiondria e correr o risco
de ndoter fluxo de cliente por-
que ninguém conhece a mar-
ca”, diz o diretor de vendas ¢
desenvolvimento de rede da
GWM, Alexandre Oliveira.
Hoje focada em carros hibri-
dos plug-in (comdois motores,
um a combustio e outro elétri-
co, que pode receber carga pela
romada),a GWM abriu sua pri-
meira unidade em shopping hd
pouco mais de um ano. Hoje,
tem 23 lojas desse modelo e 47
concessiondrias de rua no Pais,
alémdetrésestandesem corre-
dores de centros comerciais.
Sua concorrente, a BYD, que
tem no vefculo 100% elétrico
seu principal produto, tem ho-
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Loja da GWM no Shopping Anilia Franco, zona leste de $3o Paulo: aproximagdo com o consumidor para tornar marca mais conhecida

shopping. Ali, tem gente inte-
ressada em carro e gente nio
interessada. Jd quem entra na
loja estd predisposto a saber
do produto. E um piblico
mais qualitativo para o negd-
cio”, acrescenta Oliveira. O
execurivo afirma também
que, nos estandes, os consumi-
dores ndo tinham tempo para
conhecer os detalhes dos vei-

marketing foram decepcio-
nantes, os das lojas de shop-
pings como ponto de venda
tém sido positivos, na avalia-
¢iio de Oliveira, Em média,
elas comercializam 30 v
los por més. Nas concessiond-
riasde rua, esse nimero ¢ 30%
maior, mas esse modelo delo-
ja é também mais caro,

De acordocoma GWM, uma

je seis unid e <
em shoppings € 19 tempori-
rias, além de 78 pontos de rua.

Na GWM, a ideia inicial era
usar os pontos em shoppings -
sejam lojas ou estandes em cor-
redores - como ferramenta de
marketing. Os estandes, po-
rém, nio se mostraramtio efi-
cientes. A empresa chegou a
ter dez unidades do tipe; agora
sdo trés, mas elas também de-
vem ser fechadas.

*O carro em exposigio no
corredor invade o fluxe do

culos, difer do que
acontece nas lojas,

Apesar de estarem em shop-
pings, as lojas permitem queas
marcas oferecam test drive (o
veiculo fica no estacionamen-
to) e servigo de avaliagio do
valor do carro usado, se ele for
entrar no negécio. Segundo
Oliveira, a GWM aguarda a li-
beragho de espago em shop-
pings considerados estratégi-
cos para abrir novas unidades.

Se os resultados dos estan-
des como instrumento de

ncessiondria padriio tem um

T
no corredorinvade o
fluxo do shopping. Ali,
tem gente interessada
€m carro e g[‘"f‘[‘ ndo
interessada. Jd quem
entrana loja estd
predisposto a saber
do produto”
Alexandre Olivelra
Diretor na GWM

custo 70% mais alto que a loja
de shopping eleva 120 dias pa-
ra ficar pronta. Nos centros de
compras, sio €0 dias de obra.
“Essas lojas deshoppings tive-
ram um efeito surpreendente
tanto na questio de fluxo de
cliente como de comercializa-
¢iio”, diz 0 executivo.

PUBLICIDADE. Socioda consul-
toria especializada em merea-
do autometive Bright, Céssio
Pagliarini, porém, ndové naslo-
jas de shopping um grande po-
tencial como canal de vendas.
“E um investimento publicitd-
rio. Setivessem resultado posi-
tivodevendas, todasasmonta-
doras teriam esse tipo de loja.
Mas ¢ uma estratégia certissi-
mMa para 0 MoMento que essas
empresas (BYD e GWM) estio
passando. Eumainiciativainte-
ligente para um momento de
langamento (de marca).”

Pagliarini pondera que as lo-
jasdeshoppingsniotémespa-
o paraas montadoras mostra-
rem todos os seus modelos.
Mas lembra que muitas vezes
elas contornam isso com o uso
de ferramentas digitais. Afir-
ma também que os pontos nos
centros de compra podem ter
um fluxo continuo de clientes,
mas inferior ao das concessio-
ndrias nos sdbados, dias em
que asvendas de carros costu-
mam se concentrar.

AGWM e BYD siio hojea 133
210" marca com maior volu-
me devendas no Pais. No acu-
mulado do ano até maio, 9.989
carros da GWM foram empla-
cados no Brasil, o que corres-
ponde a1,5%do total. Da BYD,
foram 27.132, ou 4%. No mes-
mo periodo doano passado, os
nimeros de vendas da GWM
eram 1193 (©,20%) e da BYD,
1.228 (0,21%). @
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