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RESUMO

Este trabalho desenvolve uma proposta de ampliaigicgama de modelos de estruturas de
atendimento a clientes para os concessionariooMavmercado brasileiro, de forma a viabilizar mais

facilmente os investimentos e acelerar o planaesconento de pontos de atendimento no pais.

Esta proposta € motivada pela situacdo atual, ondeico modelo de estrutura de atendimento de
“portas abertas”, ou seja, aquele destinado aociquilkeral e que ndo se enquadra no formato de
atendimento dedicado a um cliente especifico, é ‘@wancessionaria padrao plena”, a qual apresenta,
pelas dimensdes estruturais minimas preconizadasusto inicial de instalacdo e custo operacional
elevados, portanto ndo adequados a certos meroades tamanho das frotas circulantes de veiculos
locais nédo atingiram o ponto de equilibrio paraaaeto atual.

Desta forma, espera-se apoiar a companhia no me@mgjp de seus objetivos estratégicos de
crescimento em participacdo de mercado de veicue®s do segmento MHDV bem como no

crescimento de vendas de pés venda por veiculmtiadirculante.



ABSTRACT

In order to enable the investments and accelenat8tazilian territory coverage plan of Volvo Trgck
and Buses dealerships, this paper intends to deweefwoposal for expansion on the existing range of
dealership facilities models.

This proposal is motivated by the current deal@réhcilities set-up, where the only existing mofdel
"open doors" attention, that is, one intended liergeneral market attention and which does noirfall
the form of dedicated service to a particular congtg which is named "standard full dealership”.sThi
model presents, due to its minimum required din@rssirelevant implementation start cost as well as
high operational costs, therefore not suitablesttatn markets where the size of the local runmieet

has not reached yet the minimum size (break-event)dor the existing model.

With the additional facilities models, it is expedtto support the company in achieving its strategi
objectives of growth in market share on new MHDWieées segment as well as in aftersales revenues

growth for the existing running fleet.
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1 - CONTEXTO

1.1 - Evolucgao

A economia brasileira possui uma matriz bastantergificada em qualquer segmento que
avaliarmos, seja na producdo agricola e pecuéx@pr@cdo mineral bem como na industria de
transformacao e comércio. Todos 0s segmentos tamtwe partiiham de um ponto em comum que € a

necessidade de transporte, seja ele de curta, médbmga distancias.

Por o Brasil ser um pais de extensdes contineatp ter a matriz de transporte baseada
principalmente por rodovias, a demanda por cammlp@ea transporte de carga vem, ao longo do
tempo, sendo bastante alta, provocando, atravésedoimento da atividade econémica observada nos
altimos anos, uma elevacdo do numero de emplacasméet caminhdes novos dos segmentos HDV
(Heavy Duty Transport) e MHDV (Medium Heavy Dutyahisport) de cerca de 40.000 unidades ao
ano até 2006 para um patamar entre 90.000 a 100ri@i@des a partir de 2010, mantendo-se neste
nivel até 2014 (fonte RENAVAM).

Mercado total HDV + MHDV Brasil
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Gréfico 1: Mercado total HDV + MHDV Brasil 20032814

Para efeito de nivelamento de informacéo, veicdtnsegmento HDV sé&o normalmente
aplicados no transporte de cargas de longas diatdecvocacionais em construcdo pesada. Ja os
veiculos MHDV séao aplicados em transporte regi¢medias e curtas distancias) e em segmentos de

construcao leve.

Este crescimento motivou a expansédo da capacidamiitiva de todas as marcas de
caminhdes atuantes no mercado nacional, assim cestonulou a entrada de novas marcas
concorrentes no pais, inicialmente através de itapdes e evoluindo para a implantacao de fabricas

nacionais.
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Outro efeito direto do crescimento da frota cirotéafoi o crescimento das redes de
concessiondrias destas marcas, proporcionandosaugsia maior cobertura territorial, oferecendo
produtos e servicos em novas regides do pais admeplie as economias se desenvolviam nestes

locais.

1.2 - Momento atual

O ano de 2014 foi um ano bastante turbulento p&w@asil em diversas areas. A realizacao
da Copa do Mundo de futebol na metade do ano fez quee diversas obras de infraestrutura nas
cidades sede fossem realizadas (algumas atualmérmda ndo concluidas e outras simplesmente

canceladas), o que de alguma forma fomentou o delsémento de diversos setores econémicos.

Da mesma forma, sendo um ano de elei¢cdes presaien2z014 também foi marcado por
um grande volume de gastos, subsidios e investime&at Governo Federal, que vislumbrando manter
sua popularidade alta com vistas a reeleicdo dal anesidente da republica para seu segundo
mandato, fez com que, apesar de a economia nag@rdmonstrasse sinais de desgaste, tenha

apresentado um ritmo acelerado.

Ja em 2015, o governo federal reeleito se obrigoeatizar uma série de ajustes na
economia, limitando e restringindo a liberacaoateirsos por parte do BNDES, aumentando a taxa de
juros basica, limitando os orcamentos ministeni@sa gastos e investimentos, aumentando precos e
impostos sobre as fontes energéticas (eletricigagdetroleo), buscando através de uma arrecadacao

maior normalizar as contas publicas.

Estas acfes ndo tém se mostrado eficientes notda inflacdo, que ja demonstra sinais
de que ultrapassara os dez pontos percentuais malear2015, reduzindo severamente o poder de
compra da populacdo. Somando-se a isso, 0 baieb sévconfianca do empresariado na economia, a
alta na taxa de paridade para o Délar norte anmerieaos escandalos de corrupcgao trazidos a publico
envolvendo principalmente a Petrobras e as maiemgsresas nacionais construtoras de obras de
infraestruturas, fizeram com que as projecOes maisservadoras para o ano de 2015 fossem
derrubadas por uma enorme crise em praticamentss tod setores da economia, que segundo
especialistas, deve se estender pelo menos até @@h6viés de retomada de crescimento lento a
partir de 2017.

1.3 - A economia nacional e o mercado de caminhoes



10
E um fato conhecido através de dados historicosogueercado brasileiro de caminhdes
acompanha fielmente o ritmo econdémico nacional. Zit4, foram produzidas aproximadamente
92.000 novas unidades nos segmentos de camintdddsus semipesados (MHDV) e pesados (HDV).
Ja em 2015, seguindo a queda no ritmo da econdraiama previsao de que este volume fique
estagnado em cerca de 50% do volume do ano anteuiaeja, algo entre 40.000 a 45.000 unidades,
rebaixando o mercado aos patamares de volumessatiesraté o ano de 2006.

As projecOes de mercado demonstram que o ano ded#¥/Era estar no mesmo patamar
de 2015, e que o mercado de caminhdes devera, anbanlo as projecdes econbmicas, retomar um

ritmo lento de recuperacéo e crescimento a patitd7.

Mesmo com este cenario de retracdo ocorrendo nesimento, onde grandes
investimentos publicos e privados estdo sendo diesados, adiados ou até mesmo cancelados, todas
as projecdes ainda apontam para um mercado de lui@@sircrescente no médio e longo prazo,
motivado pela necessidade de crescimento da itfuam rodoviaria do pais e pela crescente
demanda por distribuicdo de cargas no seu teoitfsto faz com que as montadoras de caminhdes
nao alterem de forma significativa suas estratégilas investimentos de longo prazo em

desenvolvimento de produtos, em instalacdes pnakjtassim como nas suas redes de distribuicéo.
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2 - DESCRICAO DA EMPRESA - “0 GRUPO VOLVO”

O Grupo Volvo é uma companhia global com aproximastge 100.000 empregados. A
companhia esté estabelecida com areas de desengnte, manufatura e montagem em mais de 20
paises e operagcbes comerciais em mais de 130.paise comercial do grupo vem se expandindo e
foco comercial vem se orientando principalmente@atrercado asiatico. A estratégia do grupo é de

trabalhar em cooperacéo com clientes em segmeglsanados do ramo de transporte.
A cultura do Grupo Volvo é de trabalhar com enerng#xao e respeito pelo individuo.

O Grupo Volvo esté organizado em diferentes areasegjécios, sendo elas: Divisdo de
Caminhdes, que é responsavel pelo desenvolvimgritducdo e comercializacdo de quatro marcas de
caminhdes (Volvo, Renault Trucks, Mack Trucks e Dibdcks). Além desta que é a divisdo mais
importante do grupo, ainda existem as areas decimgde Equipamentos de Construcdo, Onibus,

Volvo Penta (motores maritimos e estacionarioshadds Governamentais e Servicos Financeiros.

2.1 - Visao do Grupo Volvo

Ser lider mundial em solu¢des sustentaveis depoaies através da:

» Criacao de valor para clientes de segmentos sabuos.

» Desenvolvimento produtos e servi¢os para a in@ideitransporte e infraestrutura.
» Lideranca em qualidade, seguranca e respeito aman#iente.

» Trabalho com energia, paixao e respeito pelo iddvi

A companhia possui uma estratégia clara de crestine rentabilidade, alinhada com a sua

visao.

2.2 - Objetivos Estratégicos

A Divisdo de Caminhfes estabeleceu mundialmente 2802 cinco areas foco
estabelecendo para cada uma delas objetivos gs#tastéara o triénio 2013 — 2015, objetivos que

ainda sao validos para o periodo corrente.

Area Foco 1 - Ser nimero 1 ou 2 em lucratividade.
Objetivos estratégicos:
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1.1- Aumentar a margem de lucro bruto dos veiculog@giéio em trés pontos percentuais.
1.2Reduzir o custo padrao real de vendas no custod@taferta atual em cerca de 10%.
1.3Reduzir as despesas de venda no atacado para S54ndizs.

1.4Aumentar a taxa de absorcdo das ofertas compleraentias concessionarias em dez

pontos percentuais.

1.5Reduzir o custo de P&D (ritmo de gasto) para 1SER.

Area Foco 2 - Fortalecer a parceria de negdcios com os clientes
Obijetivos estratégicos:
2.1 Alcancaremos 99% de disponibilidade de produimstribuindo para a "solidez da parceria

de negocios com os clientes".

2.2Alcancar a exceléncia no varejo com a implementaffiaima ferramenta de interface
integrada para o cliente.

2.3Cada marca de caminhdes na primeira classificagigetacdo aos atributos da marca

estabelecidos no grupo competitivo.

Area Foco 3 - Captar oportunidades de crescimento lucrativo
Objetivos estratégicos:
3.1A otimizacdo dos ativos da marca nos torna a erapr@mero 1 ou 2 em participacdo de
mercado combinada do Group Trucks HD .

3.2Estabelecer a presenca comercial necessaria pasaate ao aumento de receita de 50%
na APAC e 25% na Africa

3.3Estabelecer o espaco de Solicitacdo de Entregeadeaa de fornecimento necessarios na
Asia/Pacifico e na Africa, reduzindo o prazo deeggd em 15% e o capital empatado em
15%.

3.4Aumentar as vendas do pés-venda por unidade enagimeem 12%, incluindo a oferta

total da solugéo comercial para o segundo propigeta

3.5Criar um bilhdo de SEK (Coroas Suecas) em novo®aieg complementares a oferta

existente.
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Area Foco 4 - Inovar em solugdes de transporte e infraestrutura com consumo de energia eficiente
Obijetivos estratégicos:

4.1 Eficiéncia no consumo de combustivel a ser anatta em 2% ao ano, por meio de
otimizag&o dos veiculos, eficiéncia em diesel g#e@lmobilidade.

4.2 Comercializar tecnologia alternativa de comiest lancando conceitos ou produtos em

todas as areas.

Area Foco 5 - Criar equipes globais de alto desempenho
Objetivos estratégicos:

5.1 Ser um empregador atraente, alcancando oddwehvolvimento dos funcionarios (EEI) de
empresas de alto desempenho.

5.2 Impulsionar o alto desempenho, alcancando @l d’exceléncia em desempenho (PEI) de

empresas de alto desempenho.

5.3 Garantir a lideranca e as competéncias esitatgegendo o foco principal a implementacao
da Volvo Group University.

5.4 Criar uma organizacao eficiente e inclusivgglementando os processos comuns 1 e 2 de

nivel global
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3 -0 GRUPO VOLVO NO BRASIL

Fazem parte da instituicdo Grupo Volvo América hatias divisbes comerciais de
Caminhdes, Onibus, Equipamentos de Construcdo,ov@enta e Banco Volvo, todos sediados em
Curitiba-PR no mesmo condominio onde se encontmigade produtiva de caminhdes e 6nibus do

grupo. A unidade produtiva de equipamentos de nagéd esta sediada em Pederneiras-SP,

As areas comerciais de Caminhdes e Onibus sdonsms pela comercializacdo de
veiculos novos e pos-vendas destes produtos ematddaérica Latina, atuando nos mercados do
Brasil, Argentina, Chile, Peru e Colémbia atravésGbmpanhias de Mercado pertencentes ao Grupo
Volvo e nos demais paises da area geografica atrde@éimportadores privados, nomeados para

representar as marcas em seus respectivos pal'ses.

Em 2014, a Volvo do Brasil produziu 19.732 camirth@®s segmentos semipesados
(MHDV) e pesados (HDV), o que |he concedeu uma@p#cao de mercado consolidada de 21,3%.

Além disso, aproximadamente 1.700 6nibus tambéanfgroduzidos na unidade de Curitiba.

S&0 suas principais concorrentes sao as marcasaSeaviercedes-Benz no segmento

HDV e Mercedes-Benz, Volkswagen e Ford no segmédiitdV.

3.1 - Desdobramento dos Objetivos Estratégicos

Ao realizar o desdobramento dos objetivos estrewégido Grupo Volvo para suas
operacdes no mercado brasileiro, dentre outrogleo\Caminhdes estabeleceu, juntamente com sua

rede de concessionarias, dois objetivos de paatiéip de mercado para caminhdes:

* Chegar ao nivel de 18% de participacdo de mercadesegmento de veiculos semipesados
(MHDV) até o ano de 2018, sendo que a marca enceremo de 2014 com participacéo de 12,6%

e encontra-se ao nivel acumulado de Janeiro a del2615 de 12,4%.

* Ocupar a posicdo de lideranca de mercado consdbdsen os segmentos HDV e MHDV.
Atualmente, a Volvo ocupa a terceira posi¢céo, cam participacao de 20,1%, sendo que a marca
lider estd com uma participacdo de mercado de 25,3%

Além disso, também foi estabelecido um objetive@dscimento de vendas de pos-vendas
(pecas de reposicdo, mao-de-obra de servicos,atositde manutencdo, seguros, financiamentos,

acessorios, pneus, etc.) em 12% por unidade ratdadabrica (valido para todos os segmentos).

Para buscar estes objetivos, uma série de acOedefoiida em todas as areas da

companhia.
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Especificamente para caminhdo “VM”, produto engadd no segmento MHDV,
diversas melhorias foram incorporadas visando atanem gama de configuracdes / aplicacdes
possiveis, eliminando e superando as vantagensgjpeodutos concorrentes possuiam neste quesito.
Também se tem trabalhado fortemente em alternatiwatiferenciacéo e racionalizacéo de custos do
produto, de forma que o seu preco final possa g@parado aos dos seus principais concorrentes,
apresentando niveis superiores em conforto e qaid

Do ponto de vista comercial, também vem sendozaadh um grande esforco de vendas
através do mapeamento e segmentacdo de clientas atpotenciais e com isso desenvolvendo-se
ofertas customizadas a cada situacdo. Com estersaide clientes existentes e prospectos, vem-se
trabalhando fortemente com programas de visitabéch, aliado a experimentacdo do produto e

apresentacao da oferta estendida (produtos degnaas).

As concessionarias também tém participado desteepso disponibilizando veiculos de
teste para que os clientes possam experimentariaapbcacdes reais. As participacbes da marca em
feiras do ramo e campanhas de marketing tém sesificado.

Tudo isso faz com que o produto “VM”, oferta da Wmbpara o segmento MHDV, venha
cada vez mais sendo conhecido e reconhecido pelgcadee como um caminhdo acima das
expectativas em diversos quesitos, ganhando pet@o de mercado de forma crescente em nivel

nacional.
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4 - A REDE DE CONCESSIONARIAS

4.1 - Estrutura atual

No mercado brasileiro, a Volvo comercializa veisuhmvos e presta atendimento de pés-
vendas para seus caminhdes e 6nibus através deddsgcondmicos, com areas de responsabilidade
individuais representadas na imagem abaixo, qadéesgéduem atualmente pelo territorio nacional com
uma rede de 95 concessionarias e que atendem drotaecirculante ativa de aproximadamente

134.000 veiculos da marca produzida entre 2009.4 @D anos).

Abaixo, uma ilustragdo com a cobertura da rede acessionarias Volvo atual no
territorio brasileiro. Atualmente a Volvo possuasede de concessionarias bem localizada levando-se
em conta as principais rodovias e entroncamentibsvi@rios do pais, bem como as cidades e regides

com desenvolvimento econdmico mais relevante.

Figura 1: Cobertura territorial Rede de Concessiasd/olvo Brasil

4.2 - Cobertura territorial - evolucao

Na tabela abaixo, se apresenta o crescimento @adeedoncessionarias Volvo no Brasil
nos ultimos cinco anos (2011 — 2015). Estes nowvostos de atendimento foram definidos
principalmente pelo desenvolvimento econémico qieegides apresentaram ao longo dos ultimos

anos e o0 consequente aumento das suas frotasnbesidle caminhdes e 6nibus HDV e MHDV.
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A Quantidade de
no C o
concessionarias Novas localizagdes
2010 78
S&o0 Luis (MA); Guarulhos (SP); Mafra (SC); CruzaedmOeste (PR); Patos de
2011 83 .
Minas (MG)
2012 85 Curitiba Onibus (PR); Cacador (SC)
2013 90 Limeira (SP); Portéo (RS); Linhares (ES); Ituanhi(GO); Palhoga (SC)
2014 92 Tubardo (SC); Rio Branco (AC)
2015 95 Macapa (AP); Barueri (SP); Blumenau (SC)

Tabela 1: Aberturas de novas concessionarias \Biaseil 2011 a 2015

4.3 - Modelos de atendimento existentes

Atualmente a Volvo possui trés modelos possivesteedimento.
* “Concessionaria Plena Padrao”;

» “Atendimento Dedicado” a clientes especificos e;

* “Oficina Volante”.

As 95 concessionarias atualmente existentes seaédraqn no modelo “Concessionaria
Plena Padrao” e os demais modelos disponiveisg@ados caso a caso, porém sempre subordinados
a uma concessionaria plena padrao.

Descricao resumida dos modelos de atendimentcsatuai

e Concessionarias plenas padrdo, que atendem adedudroes de infraestrutura determinados pela

marca, e respeitando as configuragcbes minimas @bdtste tipo de estrutura, nas suas
configuracbes de tamanho pequena, média e granogorpiona atendimento pleno a todas as
necessidades de vendas e de pés-vendas parantesclias regides em que as concessionarias se
encontram.

Peguena 351 = 500 a 16000

S0 = TS0 12

Media TE1 — 1,000 15 25000
1001 — 1250 20
1251 —1.500 24

GErands 1501 — 1.750 28 40000
1,761 = 2.000 32

Tabela 2 — Caracteristicas de concessionariasppeatado
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» Atendimento Dedicado, com a oferta de somente @il pecas de reposicao e servico dedicados

a grandes frotistas de caminhdes ou Onibus, atemtéma veiculos vocacionais em grandes
canteiros de obras e clientes com frotas com dostrde manutencao plenos. Normalmente, os
clientes cedem espacos de suas proprias instalpaf®es concessionaria que opera o atendimento

dedicado.

» Oficina Volante, através de caminhfes equipados lcainoficina, que atendem as demandas de

servicos mais simples, como revisdes preventitescas de 6leo, através de agendamentos prévios
com a concessionaria mais proxima da regido. Nonerate, estas estruturas atendem a clientes
mais afastados das concessiondrias plenas, aqgakespela necessidade de deslocamento

normalmente acabam néo buscando a concessionéaia pealizacdo de servicos.

Este modelo de atendimento visa uma melhoria nsfagio dos clientes e imagem da
marca, entretanto, pela sua limitacdo de capacida@ie atinge plenamente a expectativa dos
clientes que obviamente prefeririam uma estrutisied local para atendimento, pré-requisito que é

normalmente atendido pelas marcas concorrentes.

Figura 2 — Oficina Volante Volvo

4.4 - Ponto de equilibrio - viabilidade

Estudos de viabilidade econémica e financeirazadbs por ferramentas que aplicam uma
metodologia de célculo desenvolvida pela préoprialvyopara simulacdo de operacdes de
concessionarias mostram que, considerando umdwgatplena padrdo de concessionaria, que atende
a todos os padrbes de infraestrutura e operacoeterminados pela marca, em sua configuracéo
minima (8 boxes de servi¢o), passam a apresestatagos positivos quando operam em regiées com
frota circulante acima de 350 veiculos. A frotagiante de uma determinada regido € definida pela
guantidade de veiculos emplacados nos municipiesapem parte da regido e que possuem entre 0 e

10 anos de idade.
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Através do acompanhamento de resultados de operegéis, observa-se claramente que
as concessionarias que operam em regibes com foitasiantes menores que 350 unidades
dificilmente conseguem atingir o ponto de equitibiinanceiro, apesar de as suas existéncias serem

primordiais para acelerar o crescimento da fratautante naquela regiéo.

E relevante destacar que das novas concessionfigasis entre os anos de 2011 e 2015,
apresentadas no capitulo 4.2, nem todas foram imaolas em regides onde as frotas circulantes
possuiam o tamanho minimo recomendado de 350 wsdafls decisdes por realizar estes
investimentos foram tomadas basicamente por ragdgatégicas, jA que eram regibes com altos
volumes de vendas de veiculos novos de outras sméasaguais possuiam concessionarias locais) e

onde a Volvo possuia uma baixa participacdo deaderpor ndo possuir uma estrutura fisica local.

Também se observou que as novas estruturas quanogen regides com frota minima
abaixo do ponto de equilibrio vinham apresentardaltados financeiros insatisfatorios até o ano de
2014. Entretanto, estes resultados vinham sendoeda forma, assimilados ou encobertos pelos
resultados positivos das demais filiais dos grupoalizadas em grandes centros, onde o volume de
vendas de veiculos e de pds-vendas mantinham w$adkss financeiros consolidados dos grupos de

acordo com as expectativas dos seus acionistas.

4.5 - Cobertura territorial - defasagem

Pode-se avaliar a abrangéncia da cobertura téatitda rede de concessionéarias de

diversas formas.

Uma delas, utilizada atualmente pela Volvo, avasidocalidades do territorio nacional que
ja apresentam frotas circulantes proximas ou aden250 veiculos e estdo mais distantes que 150 Km
de uma concessionaria da marca para as regides Sutleste e mais que 300 Km para as regides
Centro-Oeste, Norte e Nordeste. Este trabalholiada normalmente pela area de Desenvolvimento
de Concessionarias da Volvo e a viabilidade detatzede uma filial nestas regides € discutida no
Plano Operacional de Negocios de cada Grupo Ecaodafetado. Como informacédo, existem no

Brasil atualmente oito localidades nesta condicéo.

Outra forma de avaliacdo, que é proposta por esfealho, portanto ndo aplicada
atualmente pela Volvo, compara a cobertura de etemdo Volvo com a cobertura territorial das
marcas concorrentes. Esta metodologia € mais aplicguando estamos avaliando a cobertura

territorial para o segmento MHDV, que possui umadiristica de transporte mais regional.
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Ao se realizar esta analise, fica bastante evidgnéeas principais marcas concorrentes
neste segmento de veiculos possuem suas redestriteudido muito mais amplas, analisando-se tanto

pelo aspecto nacional como também do ponto de nagtanal.

Na tabela abaixo sdo apresentadas a quantidadenttesgle atendimento da Volvo e das
principais marcas concorrentes no segmento MHDVcada regido do pais, sendo destacadas em

cada regido algumas das principais cidades ja id@ng@ela concorréncia e ainda nao atendidas pela

Volvo:
x Exemplos de cidades/regifes atendidas pela
REED e MB e VW concorréncia e ndo atendidas pela Volvo
Norte 10 16 12 12 Altamira — PA, Ji-Parana — RO, Boa Vista - RR,
Juazeiro do Norte - CE, Mossoré — RN, Jodo Pes&, —
Nordeste 15 30 24 28 Caruaru — PE, Petrolina — PE, Itabuna — BA, Picok — P
Bacabal - MA
Anapolis — GO, Barra do Gargas — MT, Trés LagoasS; M
Centro-Oeste 9 12 13 11 Luziania - GO
Fernanddpolis — SP, Moji Mirim — SP, Marilia - $patinga —
Sudeste 32 84 52 57 MG, Uba — MG, Uberaba — MG, Sdo0 Gongalo — RJ,
Teresopolis — RJ, Cachoeiro do Itapemirim — ES
Francisco Beltrdo — PR, Campo Mouréo — PR, Parana®Ri,
Sul 29 42 42 38 Joacgaba — SC, Xanxeré — SC, Santa Maria — RS, ErecRith

BRASIL 95 184 143 146

Tabela 3 — Comparativo de quantidade de conces&srgor marca e por regiao

4.6 - E como os concorrentes conseguem?

Um fator fundamental que viabiliza a existénciacdecessionarias de marcas concorrentes
em uma quantidade maior de locais que a Volvo s&eos portfélios de produtos. Enquanto a Volvo
possui produtos desenvolvidos somente para os seggnee mercado de veiculos semipesados
(MHDV) e pesados (HDV), as marcas concorrentesysmssalém destas duas linhas também produtos
voltados aos segmentos de veiculos médios (MDWvesl (LDV). Estas linhas complementares
possibilitam um volume de vendas de veiculos nova®r, um volume de receitas maior também no
pos-vendas, de forma que a necessidade de invastinmecial e 0os custos fixos da operacdo sejam
mais facilmente diluidos no volume de negdcios dmeragor estas linhas, contribuindo com a

viabilidade da operagéo.
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Além disso, observamos que os padrées de infragstrgue as marcas concorrentes
exigem de seus concessionarios estdo em algumas@@s bastante abaixo do padrdo minimo que a
marca Volvo exige dos seus concessionarios atudédmnesduzindo o volume de recursos financeiros

necessarios para o investimento inicial na estuderatendimento.

Desta forma, com a linha de produtos estendidaedasikihha leve até a pesada e com
padrées de infraestrutura mais acessiveis, as saroacorrentes conseguem viabilizar seus

investimentos mais facilmente e disponibilizar s@gs clientes uma cobertura territorial mais ampla.

5- “CLOSING THE GAP”

A proposta desenvolvida a partir deste ponto bapogar a Volvo do Brasil e a Rede de
Concessionarias na busca direta do atingimentmbljesivos estratégicos de aumentar a participacéo
de mercado no segmento de veiculos MHDV ao nivel&¥ até o ano de 2018, bem como no
crescimento de vendas de pos-vendas em 12% padenidtirada da fabrica.

Além destes objetivos principais, a proposta dew&ribuir também no atingimento de
outros objetivos definidos para o Grupo Volvo glaiente, que sdo o aumento da margem de lucro

bruto, a reducédo das despesas de vendas e o awtaatiponibilidade do produto.

Esta proposta estd sendo definida baseando-se econjunto de padrfes observados ao

longo do estudo, que comprovam algumas argumerstacoe

1° padrdo observado:Apesar de a Volvo possuir no caminhdo modelo VBYigsento

MHDV) um produto diferenciado em diversos aspectbg, um consenso na companhia e
compartilhado pela rede de concessionérias de qu&ité dificil vender veiculos deste segmento em
regides onde ndo existem estruturas de atendintenfmds-vendas da marca, visto que os clientes
deste tipo de produto operam regionalmente e sesgedesassistidos se ndo possuirem um ponto de

atendimento na sua regiao.

No gréfico abaixo identificamos o comportamentopddicipacdo de mercado de vendas
de veiculos novos acumulada entre os anos de 2014 do veiculo VM (MHDV) em uma
amostragem de dez cidades/regides do territérisileir® onde a Volvo e as marcas concorrentes
possuem concessionarias. A seguir a mesma analisalpz cidades/regides onde a Volvo nédo possui

concessiondria, mas as marcas concorrentes sim.
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Participacao de mercado acumulada Volvo MHDV 2011 -
2014
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Grafico 2: Participag&o de mercado acumulado VMWDV 2011 a 2014

O gréafico demonstra claramente que a afirmacaa &gitma é verdadeira. Em regifes onde

a Volvo ndo possui concessiondria, sua participag@do mercado no segmento MHDV é

consideravelmente inferior as regiées onde possui.

2° padrdo_observado: Nas regides onde a Volvo ndo possui concessiorgria

concorréncia possui, a frota total circulante dacagveiculos MHDV + HDV) é, na maioria das
situacdes, inferior a 350 veiculos, portanto, ibMizando economicamente a implantagcdo de uma

concessionaria plena na sua configuracao atuahmaini
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R . Frota total Volvo
) T Distancia a concessiondria
Localidade (e municipios limitrofes) . . MS MHDV| (HDV + MHDV)
Volvo mais proxima
(2005 - 2014)

Juazeiro / CE 562 Km 5,6% 79
Mossord / RN 280 Km 3,5% 234
Caico /RN 191 Km 0,6% 18
Jodo Pessoa/PB 121 Km 4,7% 233
Caruaru / PE 134 Km 1,7% 93
Petrolina / PE 397 Km 2,4% 116
Iltabuna / BA 231 Km 2,8% 75
Santo Antonio de Jesus / BA 109 Km 5,1% 71
Arapiraca/ AL 131 Km 3,1% 94
Picos / Pl 314 Km 6,8% 66
Bacabal / MA 246 Km 3,0% 13
Santarém / Altamira / PA 501 Km 1,6% 62
Ji-Parana / RO 332 Km 6,8% 238
Roraima 749 Km 4,7% 88
Anapolis / GO 59 Km 10,5% 1.239
Cachoeiro do Itapemirim / ES 120 Km 9,2% 426
Colatina / ES 74 Km 10,7% 276
Itaborai/ RJ 71 Km 5,6% 98
Nova Iguacu / RJ 23 Km 7,4% 192
Petrépolis / RJ 76 Km 5,1% 109
Uberaba / MG 160 km 4,5% 332
Muriaé/Uba / MG 159 Km 2,9% 172
Passos / MG 168 Km 5,2% 83
Campanha / MG 94 Km 6,7% 130
Conselheiro Lafaiete / MG 120 Km 6,4% 218
Ipatinga / MG 105 km 4,3% 261
Piracicaba / SP 70 Km 4,9% 539
Fernanddpolis/Votuporanga / SP 117 Km 6,6% 176
Itapeva / SP 190 Km 7,6% 347
Registro / SP 159 Km 8,3% 81
Campo Mourdo / PR 89 Km 8,1% 298
Paranavai/ PR 74 Km 7,1% 143
Cruz Alta /RS 45 Km 16,9% 157
Eldorado do Sul / RS 61 Km 5,6% 126
Erechim / RS 84 Km 14,3% 277
Garibaldi / RS 44 Km 7,1% 576
Santa Cruz do Sul / RS 62 Km 7,0% 187
Santa Maria / RS 201 Km 5,4% 308
Xanxeré / SC 45 Km 25,0% 559
Joagaba / SC 43 Km 13,0% 371
S3o0 Miguel do Oeste / SC 201 Km 6,4% 143

Tabela 4 — Frota circulante Volvo por municipio

3° padréo observado:O nivel de infraestrutura minimo exigido atualneeptla Volvo

para suas concessionarias € alto. Isto se devaziun de a configuracdo atual das concessionarias se
baseada em formacdes de frotas com predominancizodelos de veiculos do segmento HDV, que

sao veiculos normalmente articulados, com um osl skrnirreboques atrelados a um cavalo mecéanico
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e que pelo comprimento das composi¢cdes, demanda paea patios de estacionamentos e manobras
muito grandes, de forma que o custo de aquisicd@loguel das areas para a implantacdo da
concessionaria, e posteriormente para a manutelgsias estruturas se tornam muito altos a ponto de

nao viabilizar o investimento.

Partindo-se entdo da premissa de que a Volvo nésuppa sua estratégia a definicdo clara
de “se”, nem “quando” e nem “como” lancard no meéeochrasileiro veiculos de outros segmentos, de
forma a ampliar a oferta de produtos e consequamtenviabilizar investimentos mais facilmente,
buscamos analisar os trés padrbes observados pairmaencontrar uma alternativa que auxilie na
viabilizacdo de investimentos em concessionariasnmmdalidades de atendimento em regides
incapazes de suportar um investimento do portardeaoncessionaria plena, saindo da situacao atual
apresentada no Quadro 1 para a situagao desejadasteada no Quadro 2.

QUADRO 1 - Situagio atual

Baixa participa¢do de mercado na linha VM em mercaols que ndo possuem concessionarias Volvo
participacdo de mercado superior nas regides que psuem, demonstra que clientes deste segmento fle
veiculos preferem as marcas que possuem concessi@sna regiao.

Concessionarias convencionais séo estruturadas paraiculos HDV, portanto muito caras.

Frotas menores que 350 veiculos nao viabilizam cassionarias convencionais.

QUADRO 2 - Situacio desejada

Estabelecimento de modelos de concessionarias denmreporte ou modelos alternativos de
atendimento.

Possibilidade de implantar concessionarias e atu@m mercados importantes, porém com frotas
menores que 350 veiculos.

Possibilidade de expanséo da rede de concessionarie forma viavel e aumento de participagédo de
mercado da linha VM.
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6 - PROPOSTA DE NOVAS CONFIGURACOES PARA ESTRUTURAS DE
ATENDIMENTO

O objetivo proposto para este trabalho € de buestabelecer novos modelos de estruturas
de atendimento para o territério nacional, de foroque a Volvo possa oferecer aos seus
concessionarios alternativas viaveis de instalagi@@a qualquer situacdo de composicédo de frota

circulante em uma determinada regiéao.

Com isso, espera-se colaborar diretamente no aigmgo dos objetivos estratégicos de
aumento de participacdo de mercado em vendas daloginovos da linha VM, assim como, no
incremento de faturamento de pos-vendas por unidadeota, jA que as estruturas de atendimento
propostas sdo basicamente estruturas de poés-vensaoferecem aos clientes a seguranca do
atendimento ao seu veiculo na sua regido por mdndecapacitada e disponibilidade de pecas de

reposicao genuinas.

Acima de tudo, através destas novas estruturasétantiavera uma contribuicdo no
aumento do nivel de satisfacdo dos clientes awdiiguros nas regides nao assistidas pela rede de

concessionarias atualmente.

6.1 - Estruturacao dos modelos de atendimento

Aproveitando-se dos modelos de atendimento atuaémeilidos e utilizados, se propde
definir claramente pela quantidade de veiculosroia ftirculante para quais gamas estes modelos se
aplicam, bem como estabelecer novos modelos ddiatento para as demais gamas apresentadas na

figura abaixo.

Morcados
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[
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Figura 3 — Esquema de novos modelos de atendimenpostos
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Por este novo modelo proposto para estruturasedéiatento, teriamos entdo as estruturas

resumidamente descritas conforme abaixo:

Composicéo de frota Modelo de atendimento Descricao

Atendimento pleno de Vendas e Pds-Vendas e

Acima de 351 unidades Concessionéria plena padré oficina acima de 8 boxes de manutenco

Atendimento pleno de Vendas e Pés-vendas,
De 201 a 350 unidades Concessionaria avangada oficina até 4 boxes de manutencao e

infraestrutura reduzida.

Atendimento de Pés Vendas - vendas de pecas
no balcdo e somente revisdes preventivas,
De 101 a 200 unidades Atendimento avancado lubrificacao e diagnosticos.

Servicos complexos encaminhados para
concessionaria mais préoxima.

Atendimento por um caminh&o oficina

Até 100 unidades e distante acima Oficina volante e preparado para revisdes preventivas e
de 150 Km de uma concessionaria (opcionalmente) loja de lubrificacdo com agendamento através da
pecas concessionaria mais proxima com

possibilidade de vendas de pecas em balcéo.

Atendimento por um caminh&o oficina
Até 100 unidades e distante até 15C O o preparado para revisdes preventivas e
Km de uma concessionaria lubrificacdo com agendamento através da

concessionaria mais préoxima.

Tabela 5 — Resumo de novos modelos de atendimento

6.1.1 - Concessionaria Plena Padrao (modelo existente)

Este € o0 modelo de estrutura atualmente utilizaela ppde de concessionéarias Volvo
sempre que um novo ponto de atendimento é estadeelécpartir da implantacdo dos novos modelos
de atendimento, este modelo de estrutura passaracsgnendado somente para as regides onde a

marca ja esta consolidada e com frota circulanersor a 350 unidades.

Estes modelos atendem a todos os padroes covns$ratide infraestrutura determinados

pela marca, e respeitando as configuracées miraprasentadas na tabela abaixo.

Pequena 351 = 500 a 15000
0] = TS0 12

Nedla TH1 — 1000 16 28 000
1.00% — 1.250 20
1.251 —1.500 24

iSrande 1.5801 — 1.750 28 a0 000
1.751 =2.000 32

Tabela 6 — Caracteristicas de concessionariasppatado
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Este tipo de estrutura, nas suas configuragcbesami@nho pequena, média e grande,
proporciona atendimento pleno a todas as necessidtelvendas e de pds-vendas para os clientes das

regides em que as concessionarias se encontram.

6.1.2 - Concessionaria avancada (novo modelo)

Estrutura destinada a apoiar o desenvolvimento daréta em um mercado com frota
circulante entre 201 a 350 unidades, preparando-oapa a implantacdo de uma concessionaria
plena padrédo no intervalo méximo de 4 a 5 anos, depdendo da evolugéo.

Trata-se de uma estrutura de atendimento plencedeas e POs Vendas para uma regiao
gue ja possui uma pequena frota circulante, masimila em tamanho suficiente para viabilizar uma

concessionaria plena.

Esta estrutura deve estar preparada para prestaicose de qualquer nivel de

complexidade, inclusive de recondicionamento deoneste transmissoes.

Recomendacdao de infraestrutura: Estrutura Movel&para Concessionaria Avancada ou
edificio tipo galpéo industrial em area comercmkferencialmente proximo as concessionarias das
marcas concorrentes, com area total minima denteem 7.500 fhe &rea minima construida de 850

m?, divididos da seguinte forma:

« 4 boxes de servigo - 280°m
« 2 boxes de lubrificacéo - 140°m
« Area técnica oficina - 709

« Area de estoque de pecas =269 m
+ Area de atendimento e uso comum -160 m

» Terreno de uso exclusivo.
» Imovel preferencialmente locado.

» Definicéo de critérios especificos do DOS (paddiemfraestrutura). Ex.: tipo de pavimento de
pétio, identificagdo corporativa reduzida.

* Conformidade total com os critérios de meio amigient
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6.1.3 Atendimento avan¢ado (novo modelo)

Estrutura destinada a apoiar o desenvolvimento daréta em um mercado com frota
circulante entre 101 a 200 unidades, preparando-ogpa a implantacdo de uma concessionaria

avancada no intervalo méximo de 2 a 3 anos, depemdi® da evolugéo.

Trata-se basicamente de uma estrutura de atendirderRés-Vendas, a ser implantada em
uma regido que ja possui uma pequena frota cir®jlamas ndo em tamanho suficiente para viabilizar

uma concessionaria avancgada.

Nesta estrutura devem ser oferecidos servicos agndsticos, revisdes preventivas e
lubrificacdo, além da venda de pecas de reposigduilalico. Servicos de maior complexidade devem

ser encaminhados a concessionaria mais proximegiior

A viabilidade econémica desta estrutura pode sesipel se uma oferta estendida de
produtos ou servicos for agregada a estruturaMeérda de pneus.

Recomendacdo de infraestrutura minima: EstruturareMd/olvo para Atendimento
Avancado ou edificio tipo galp&o industrial em &remercial, preferencialmente proximo as lojas de
pecas e oficinas mecanicas existentes do mercadlelpa Recomenda-se area total minima de terreno

com 7.500 rhe area minima construida de 40%) divididos da seguinte forma:

* 2 boxes de servico - 140°m
« 1 box de lubrificagéo - 70

« Area técnica oficina - 40

+ Area de estoque de pecas -109 m
« Area de atendimento e uso comum -850 m

e Terreno de uso exclusivo.
» Imovel preferencialmente locado.

» Definicdo de critérios especificos do DOS (padmdesnfraestrutura). Ex.: tipo de pavimento de
patio, identificacdo corporativa reduzida.

+ Conformidade total com os critérios de meio amlgient

» Estruturado para converter-se em Concessionariangada (ampliacdo de boxes e estoque de
pecas)
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6.1.4 Oficina volante (modelo existente)

Estrutura recomendada para regides com frota circidnte total de até 100 unidades e

distantes até 150 Km de uma concessionaria.
Configuragao:

Oficina mével, montada sobre um caminh&o rigiddpaglo com uma superestrutura tipo
bal, na qual uma pequena oficina € montada, condig@®s de realizar qualquer servico de

manutencao preventiva e lubrificacdo, além de cepde baixa e média complexidade.

Esta estrutura é designada a atendimentos em @id memota mediante agendamento
de servicos com os clientes da regido, organizatitbogoncessionaria mais préxima, por agendamento
através da “Célula ativa” (unidade de prospeccaeedeas de pecas de reposicao e servi¢os), criando

um roteiro de visitas a clientes de uma determimegdio.

Esta estrutura é operacionalizada por um mecéanigo ejudante, sendo que um dos dois

também é designado como o motorista da unidadelmove
Potencial de atendimento de frota:
» Potencial médio de demanda de M.O. para veiculd®otia 40 h/veiculo/ano
e Captura de aproximadamente 30% do potencial deagethel M.O.= 12 h/veiculo/ano
» Disponibilidade de horas de atendimento por unidad®0 h/ano

» Capacidade de atendimento a uma frota de 100 veiodgl por unidade(sempre que a
frota circulante exceder a 100 unidades, estudaossibilidade de se implantar uma

estrutura tipo “Atendimento Avancado”).

6.1.5 - Loja de pecgas com oficina volante (modelo parcialmente existente)

Estrutura recomendada para regides com frota circudnte total de até 100 unidades e

distantes mais de 150 Km de uma concessionaria.
Configuragao:

O principal diferencial desta modalidade para aatiddde Oficina Volante é a distancia
fisica entre a concessionaria que serve como hasegoficina volante e a regido a ser atendida.
Quando a distancia é superior a 150 Km, o tempaleitocamento entre a base e o local de

atendimento comeca a influenciar na disponibilidddeoficina para realizar os atendimentos, visto
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gue o caminhdo necessita de um tempo demasiado/ipfaaentre a regidao de atendimento e a sua
concessiondria base para abastecer-se de pe@sd&io.

Desta forma, se propde criar uma base local deedmento de pecas de reposicéo para a
oficina volante, reduzindo os tempos de viagem pbastecimento de pecas e aumentando a
disponibilidade para a realizagdo de servigcos. Canbase do veiculo servird basicamente de apoio
para o estoque de pecas, pode-se aproveitar duestraontada para realizar a venda de pecas de

reposicao ao publico em geral, contribuindo nagierale receita para a estrutura.

Nesta estrutura também ha a possibilidade de t&#ansma sala de apoio para o vendedor

de veiculos da regido, de forma que ele possaeecbbntes para a realizacao de negécios.

Esta estrutura, por ser aberta ao publico, devasauir identificacdo corporativa da marca,

com comunicacdao clara de que se trata exclusivanuentima loja de pecas.

Estrutura minima recomendada:

Edificio tipo galp&o industrial em area comercpagferencialmente proximo a lojas de
pecas existentes do mercado paralelo, com ardartitisma de 250 m2, dividido da seguinte forma:

« Area de estoque de pecas - 100 m2
« Area de atendimento ao publico e uso comum m30
« Area de estacionamento para caminh&o oficina elleefie entrega de pecas - 100 m2

O imével deve possuir acesso direto a via pubAcexisténcia de area de estacionamento
para clientes ndo € obrigatoria, porém desejavel.
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6.2 - Recomendacoes de modelos de atendimento para areas nao atendidas

Com base na nova estruturacdo de modelos de atmdirpropostos para cada condicéo
de mercado encontrada e verificando as localizaigfmgificadas do territério brasileiro atendidas
atualmente por duas ou mais marcas concorrentesnawmainda pela Volvo, propomos a seguinte

aplicacao das estruturas ofertadas por localidade:

BBy & e Frota total Volvo .
. L, Distancia a concessionaria Proposta de modelo de atendimento
Localidade (e municipios limitrofes) Volvo mais préxima MS MHDV| (HDV + MHDV) para inicio de operacio
(2005 - 2014)
Juazeiro / CE 562 Km 5,6% 79 Oficina volante com loja de pecas
Mossord / RN 280 Km 3,5% 234 Concessionaria avancada
Caicé / RN 191 Km 0,6% 18 Oficina volante com loja de pegas
Jo3o Pessoa/ PB 121 Km 4,7% 233 Concessionaria avanc¢ada
Caruaru / PE 134 Km 1,7% 93 Oficina volante
Petrolina/ PE 397 Km 2,4% 116 Atendimento avangado
Itabuna / BA 231 Km 2,8% 75 Oficina volante com loja de pegas
Santo Antonio de Jesus / BA 109 Km 5,1% 71 Oficina Volante
Arapiraca /AL 131 Km 3,1% 94 Oficina Volante
Picos / Pl 314 Km 6,8% 66 Oficina volante com loja de pegas
Bacabal / MA 246 Km 3,0% 13 Oficina volante com loja de pegas
Santarém / Altamira / PA 501 Km 1,6% 62 Oficina volante com loja de pecas
Ji-Parand / RO 332 Km 6,8% 238 Concessionaria avancada
Roraima 749 Km 4,7% 88 Oficina volante com loja de pegas
Anapolis / GO 59 Km 10,5% 1239 Concessionaria plena
Cachoeiro do Itapemirim / ES 120 Km 9,2% 426 Concessiondria plena
Colatina / ES 74 Km 10,7% 276 Concessionaria avanc¢ada
Itaborai/ RJ 71Km 5,6% 98 Atendimento avangado
Nova Iguacu / RJ 23Km 7,4% 192 Atendimento avangado
Petrépolis /R 76 Km 5,1% 109 Oficina volante com loja de pegas
Uberaba /MG 160 km 4,5% 332 Concessionaria plena
Muriaé/Uba / MG 159 Km 2,9% 172 Atendimento avancado
Passos / MG 168 Km 5,2% 83 Oficina volante com loja de pegas
Campanha / MG 94 Km 6,7% 130 Atendimento avangado
Conselheiro Lafaiete / MG 120 Km 6,4% 218 Concessionaria avanc¢ada
Ipatinga / MG 105 km 4,3% 261 Concessiondria avancada
Piracicaba / SP 70 Km 4,9% 539 Concessiondria plena
Fernanddpolis/Votuporanga / SP 117 Km 6,6% 176 Atendimento avangado
Itapeva / SP 190 Km 7,6% 347 Concessiondria plena
Registro / SP 159 Km 8,3% 81 Oficina volante com loja de pegas
Campo Mourdo / PR 89 Km 8,1% 298 Concessionaria avanc¢ada
Paranavai/ PR 74 Km 7,1% 143 Atendimento avangado
Cruz Alta / RS 45 Km 16,9% 157 Atendimento avancado
Eldorado do Sul / RS 61Km 5,6% 126 Atendimento avancado
Erechim /RS 84 Km 14,3% 277 Concessionaria avanc¢ada
Garibaldi / RS 44 Km 7,1% 576 Concessiondria plena
Santa Cruz do Sul / RS 62 Km 7,0% 187 Atendimento avancado
Santa Maria / RS 201 Km 5,4% 308 Concessionaria avanc¢ada
Xanxeré / SC 45 Km 25,0% 559 Concessionaria plena
Joagaba / SC 43 Km 13,0% 371 Concessiondria plena
S30 Miguel do Oeste / SC 201 Km 6,4% 143 Atendimento avangado

Tabela 7 — Proposta de modelo de atendimento pgi@es estudadas.

As recomendac¢des acima servem apenas como umaneéemicial para o pré-estudo de

cada localidade. Evidentemente que os concessiendeivem avaliar a relacdo de municipios que os
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afetam, estabelecer uma ordem de prioridades #ém@al que cada regidao oferece e ao momento
em que se decidir iniciar o projeto, atualizaradrcirculante da regiao verificando se o modelmac

proposto ainda € valido ou necessita ser alterado.

6.3 - Simulacao de cobertura territorial com a implantacao dos novos modelos de
atendimento

Simplesmente para simular um cenario onde os nowadelos de atendimento fossem
implantados de forma imediata e considerando quoeeste os modelos “Atendimento Avancado” e
“Concessiondria Avancada” fossem compreendidos coowes pontos de atendimento, a rede de

concessionarias Volvo passaria a apresentar argeguinfiguracao:

Regido \2‘[’)';’;’ (\éf;;’:) MB | FO | vw
Norte 10 10 16 12 12
Nordeste 15 18 30 24 28
Centro-Oeste 9 11 12 13 11
Sudeste 32 44 84 52 57
Sul 29 40 42 42 38
BRASIL 95 123 184 143 146

Tabela 8: Simulacdo de guantidadeat#os de atendimento Volvo com a nova estrutura de
modelos de atendimento

Percebe-se que os novos modelos propostos de amordas respectivas caracteristicas de
mercado ndo recuperam toda a defasagem atualmestenée em relagdo a concorréncia, porém
representam uma possivel alternativa viavel parainoremento em um curto prazo de 30% na

guantidade de pontos de atendimento e consequaatdraacdo dos principais concorrentes.

Somando-se a isso, as modalidades de Oficina \éokahbja de Pecas, que ndo podem ser
compreendidos como estruturas fixas de atendimeet@m ferramentas importantes para mercados
em prospeccao, acelerando a chegada do ponto likdade para o estabelecimento de um ponto de

atendimento de fato nestas localidades.

Observa-se que as maiores possibilidades de apdicdgs novos modelos (23 novos

pontos do total de 28) ocorrem principalmente reagdes Sudeste e Sul, as que representam no
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mercado de caminhdes as regides com as maioras frintulantes, portanto, os impactos em vendas

de veiculos novos e pés-vendas deverdo ser maificagjvos para o todo.
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7 - INDICADORES DE DESEMPENHO

Os seguintes indicadores de desempenho séo recadusnpara a verificagcdo da eficacia

do novo modelo proposto:

Participacdo de |\, 1 < ge pos-

Resultado mercado em Satisfacdo de
: SOAR 2 venda por i
operacional veiculos novos . clientes
veiculo da frota
VM
Concessionaria Comparavel ao Similar a outras
plano de negocios Crescimento Crescimento Crescimentdg

plena padrdo estabelecido filiais

Comparavel ao -
. . | Similar a outras . . .
plano de negocios Crescimento Crescimento Crescimentd

estabelecido filiais

Concessionaria
avancada

Comparavel ao
plano de negdcios >=100% Crescimento Crescimento Cresciment

estabelecido

Atendimento
Avancado

=4

Comparavel ao
plano de negdcios >=100% Crescimento Crescimento Cresciment

estabelecido

Oficina Volante
& Loja de Pecas

=4

Comparavel ao
Oficina Volante | plano de negdcios >=100% Crescimento Crescimento Cresciment
estabelecido

=4

Tabela 9 — Proposta de indicadores de desempenho
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8 - RECOMENDACOES DE PROXIMOS PASSOS

8.1 - Validacao conceitual da estrutura proposta com as Diretorias Comerciais de
Caminhdes e Onibus

Para que os modelos propostos tenham um reconhsoiche aplicabilidade alinhado com
as estratégias comerciais de caminhdes e Onibigs cesceito, antes de ser comunicado a rede de
concessiondria devem ser submetidos a uma validag#aoeitual pelas respectivas Diretorias

Comerciais de Caminhdes e Onibus.

8.2 - Adequag¢do do modelo de padrao de infraestrutura de concessionarias (DOS)

Dado que os novos modelos de atendimento proppessiem uma proposta de reducéo
no padrdo de infraestrutura, deve-se, em conjunio & Area de Desenvolvimento Operacional de
Concessionérias, verificar implicacbes no program@ padronizagcdo de infraestrutura de

concessiondrias e promover adequacdes onde negessar

8.3 - Sistemas de informacao

Como as modalidades “Loja de Pecas” e “Atendimeftancado” nao deverdo ser
habilitadas para realizar operacbes de vendas deuleg novos, restricdes nos sistemas
disponibilizados para estas modalidades deverdo cgadas. Em conjunto com a Area de
Desenvolvimento Operacional de Concessionarias €elamologia da Informacédo, verificar os

impactos em sistemas e promover adequacdes sesaeces

8.4 - Comunicac¢ao de Marketing

Como as modalidades “Loja de Pecas” e “AtendimeAt@ancado” prestardo uma
diversidade limitada de atendimentos, deve-se tomnauidado de n&o despertar nos clientes a
expectativa de que serdo atendidos nestes logais seriam em concessionarias plenas padréo. Além
de um programa adequado de comunicacdo de marketiagregides onde estes pontos serao
implantados, devera ser desenvolvido também unmramay de identidade visual especifico, que néo
caracterize tais estruturas como concessionarias, 3im como pontos avangados de atendimento

limitado. A area de Comunicacéo devera ser envalw@bste processo.
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8.5 - Definicao de projetos piloto
Definir em conjunto com a rede de concessionatadocalidades identificadas neste
estudo para serem iniciados projetos piloto pastetedos novos modelos de atendimento.
Recomendacado de se iniciar dois projetos para wada modelo proposto em grupos econémicos
diferentes pelo prazo minimo de 1 ano de operaddmmedida que os resultados possam ser
observados nestas operagOes, as licbes aprendides dr sendo incorporadas aos modelos como

melhorias.

8.6 - Estudos de viabilidade econémica

Antes de iniciar qualquer atividade nos locais plagetos definidos como pilotos, deve-se
realizar, em conjunto com 0s concessionarios emady simulacbées em cenarios realista e
conservador para estudos de viabilidade econérigaplantacdo de fato s6 deve ser realizada caso
se obtenham resultados satisfatorios nas simulagigesenarios realistas, ficando a deciséo final de
seguir a diante com o projeto sempre imputada eesmonaria caso 0 cenario conservador se mostre

inviavel ou com resultado negativo.
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9 - CONCLUSAO

A realizacdo deste trabalho foi estimulada por difieuldade real que praticamente todos
0s grupos econdmicos da rede de concessionarias Vein enfrentando, a qual se agrava ainda mais
com a situacdo atual da economia brasileira.

A necessidade de ampliacdo da cobertura territooia pontos de atendimento é se suma
importancia para o atingimento dos objetivos estriabs definidos pela companhia para os préximos
anos gue sao o crescimento de participacdo de deeccmsolidada nos segmentos HDV e MHDV de

18% além do crescimento de vendas de pés-vendaspade da frota circulante.

Para que este crescimento ocorra de forma orgamipadronizada e responsavel do ponto
de vista econdmico financeiro, a proposta de coiaiginovos modelos de estruturas de atendimento,
menores que os atualmente validos, que demandesstimentos iniciais e custos operacionais de
patamares mais baixos que 0s atuais e sem perdegirasteristicas da marca € uma alternativa

possivel e viavel.

Observa-se que a implantacdo das novas estruterageddimento fixo ndo recupera
totalmente a vantagem existente das marcas contesrenas viabiliza imediatamente um ndamero de
novos pontos que tomariam alguns anos para queatirassem da forma classica. Também, o uso
correto da modalidade de atendimento movel segunanaeelerara o desenvolvimento de frotas em
pequenas regides aproximando da mesma forma o nwrdenabertura de novos pontos fixos de

atendimento.

A adocdo desta nova metodologia de avaliacdo derttwh territorial e 0s novos modelos
de atendimento deverao indiscutivelmente apoiaolad/do Brasil e a sua rede de concessionarias no

atingimento pleno dos seus objetivos estratégiocogecciais.



