


























































Palestras

Solte o touro bravo no seu 
departamento de carros usados 

Visto como estratégico para superar a perda de receitas com 
a venda de veículos novos, o departamento de usados é uma área 
importante na concessionária e que pode ser grande geradora 
de rentabilidade. Esta foi a explicação apresentada por Tommy 
Gibbs, presidente da Tommy Gibbs & Associates, empresa de 
treinamento especializada no setor automotivo.

De acordo com o palestrante, o mercado de usados, nos 
Estados Unidos, é cerca de três vezes maior que o mercado de 
novos, porém, é possível ampliar as vendas deste segmento com 
estratégias eficientes, transformando os vendedores em verda-
deiros “touros indomáveis”. “Vamos trabalhar com estratégias 
para maximizar os resultados quando competimos com jogo de 
preços, aumentando o lucro bruto e reduzindo perdas das vendas 
no atacado”, comentou.

A primeira estratégia apresentada por Gibbs é a de se fazer um 
levantamento do retorno sobre investimento para cada veículo em 
estoque. “Divide-se o lucro bruto de cada veículo pelo custo de 
investimento em sua compra. O resultado será a taxa de retorno 
do veículo usado no estoque. Porém, quanto mais dias ele estiver 
parado, menor será o retorno sobre este investimento”, comenta.

Na opinião do palestrante, este levantamento deve estar sem-
pre à mão para a equipe e, especialmente, 
para o gerente. Desta forma, é possível 
acompanhar a vida do veículo em estoque 
e o quanto ele é desvalorizado diariamente. 
“Coloque este levantamento em um lugar 
visível. Ele dará a consciência do que é 
quente no mercado e também o que gera 
mais lucro”, detalhou.

Após manter um inventário completo 
do estoque, é necessário colocar em prá-
tica a segunda estratégia apresentada por 
Gibbs: aumentar o lucro bruto, reduzir as 
perdas das vendas no atacado e eliminar os 
veículos parados no estoque. “O inventário 
ajuda a mostrar ao vendedor o que é quente 
no mercado. Assim ele consegue, também, 
trabalhar com os preços”, descreve.

“Depois de toda esta preparação, está 
na hora de partir para o ataque e ampliar 
as vendas”, determina Gibbs. Para ele, 
uma das estratégias para colocar em prática 
o plano, é trabalhar melhor os veículos 
usados na internet. “É preciso manter um 

inventário de todo o estoque, atualizado, na internet, especial-
mente no site da concessionária”.

Para o especialista, muitas vendas são perdidas, pois os Con-
cessionários não mantêm um estoque atualizado na rede, além de 
adotarem uma estratégia de preços equivocada, fora dos padrões 
de mercado, apresentando veículos por meio de imagens ruins. 
“Estes pontos são fundamentais para atrair os clientes”, alerta, 
informando que mais de 90% da população possui algum tipo de 
dispositivo conectado à internet e, deste total, 80% utilizam esses 
aparelhos para buscar veículos usados. “E, cerca de 65% desses 
compradores, não informam ao Concessionário que realizaram 
a busca por esses meios”, disse.

Para ampliar as vendas por meio destes canais, Gibbs sugere 
que a Rede realize campanhas de vendas diferenciando os preços 
para compras online e para as compras feitas no showroom. 
“Desta forma, você poderá otimizar as vendas pela internet, re-
duzindo o tempo do veículo no estoque e ampliando seu ganho 
por investimento”, declara.

Este banco de dados, que mostra um levantamento comple-
to do veículo, também contribui para a análise de obsolescência 
deste estoque. O levantamento inicial, somado às estratégias de 
vendas, dão ao Concessionário um panorama de mercado, onde 
será possível realizar ações emergenciais para não perder dinhei-
ro. “O mesmo senso de urgência de um veículo parado, deve ser 
passado ao cliente como uma oportunidade de negócio”, deta-
lhou, concluindo que as equipes devem estar sempre motivadas, 
com remuneração efetuada de acordo com o seu desempenho, 
sempre atentas às oportunidades de mercado. “Com disciplina, 
organização e motivação, o sucesso será certo”, encerrou.

Tommy Gibbs
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Workshop ATD 
“Dealership Transformation: 
High-Performing Business”

Voltada aos Concessionários de caminhões, a ATD 
promoveu palestra comandada pelo especialista Keith 
Ely, que iniciou sua apresentação falando sobre a ne-
cessidade de se transformar ou morrer. “Temos que 
entender nossa empresa, nossos concorrentes, produtos, 
rever processos e incluir, nestes, tecnologia”, afirmou 
Ely, questionando a plateia sobre quanto tempo os 
Concessionários gastam liderando as gerências e criando 
cultura em suas empresas.

Para ele, as práticas internas são as que mais resultam 
em lucro e devem estar focadas na definição de estra-
tégia, que pressupõe unir forças para crescer. “Tanto a 
força como a fraqueza vêm de dentro da empresa, e é 
preciso se questionar sobre o que importa, o que falta e 
o que vem depois?”, orienta Keith Ely.

Dentro do que chamou de “Mapa Estratégico”, Ely 
defendeu a análise apurada da área financeira da empre-
sa, que deve estar focada na alta absorção, aumento das 
vendas e do controle de custos; a avaliação do mercado, 
com referência à qualidade dos produtos e serviços 
oferecidos aos clientes, fidelização, captação de novos 
clientes e a imagem da concessionária no mercado. 
Dentro dos processos, a qualidade do reparo e os contatos com 
os clientes devem vir em primeiro plano e, para todo o conjunto 
do Mapa, Ely aponta a capacitação profissional como único meio.

“Devemos medir tudo o que fazemos e avaliar o que é impor-
tante para a empresa. Não se pode melhorar o que não se mede”, 
aconselha o especialista, que afirma que mais de 75% do sistema 
de uma concessionária é mensurável.

Para ele, definir parâmetros sobre custo e eficiência em 
produtividade, qualidade e serviços aos clientes é uma forma de 
medir performance e identificar objetivos e ações necessárias. 
“São pequenos passos diários em busca do desenvolvimento das 
taxas de lucratividade”, afirma Ely, que finaliza com um alerta: 
“Não esperem o final do mês para avaliar resultados e se perguntar 
sobre o que fazer. Deve se perguntar e avaliar todos os dias sobre 
o que está ou não funcionando”.

Keith Ely apresentou cases de sucesso para o público, citando 
uma concessionária que, revendo o processo de propostas enca-
minhadas pelos clientes, e reduzindo o prazo de resposta em 5 
dias, passou de 650 para 850 caminhões vendidos em um mês. 
“Ele aumentou a prospecção, com mais ligações para os clientes”, 
esclareceu o especialista.

Segundo Ely, com o aumento do volume de contatos com os 
clientes e práticas de controle, a concessionária também reduziu 
custos e estoque em 6%, ampliou as vendas em 15% e o lucro 
anual em peças, passando de US$ 600 mil para US$ 1,2 milhão 
em dois anos. “Este Concessionário se tornou mais competitivo 
em itens, entendeu a flexibilidade em preços, passou a realizar 
checagem diária de estoques, revisando as demandas diárias 
mensalmente, implantou novas tecnologias de controle e treinou 
sua equipe”, enfatizou.

No mesmo exemplo, o consultor demonstrou como a conces-
sionária citada aumentou, também, o lucro em serviços, passando 
de US$ 400 mil para US$ 1,1 milhão apenas no ano passado. “O 
que ela fez? Ampliou sua penetração no mercado de reparação, 
entendeu a elasticidade de preços do mercado, realizou triagem, 
estimativa e avaliação em tempo real, com revisão diária de ca-
pacidade. Para isso, implantou tecnologia e treinou seu pessoal. 
Resultado: a proficiência técnica cresceu 15% e o lucro quase 
triplicou”, finalizou Keith Ely.

Comece a vender carros 
com o Google Analytics

Por meio de uma ferramenta gratuita do Google, o Analytics, 
é possível medir e mensurar todo o tráfego de pessoas em seu site. 
Chris Deringer, chefe de marketing da DealerOn, apresentou aos 
Concessionários de que forma é possível utilizar esta ferramenta 
para ampliar as vendas.

Segundo o palestrante, os consumidores têm utilizado cada 
vez mais a internet para buscar o próximo veículo, seja novo ou 
usado. “Cerca de 30% dos consumidores fazem comparações de 
veículos em ambiente exclusivamente online”, informa. Com 
isso, ter um site atualizado e preparado para receber este cliente é 
fundamental para a venda de veículos. “O Google Analytics con-
tribui no entendimento do que tem ocorrido em seu site e quem 
está navegando”, explica Deringer, complementando que todos 
os clientes que foram pessoalmente à concessionária visitaram, 
ao menos uma vez, o site da empresa.

Keith Ely
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De acordo com ele, os dealers gastam, em média, 27% do 
orçamento em publicidade nas mídias online (contra 5% em 
2002). Este investimento se tornou muito importante, pois mais 
de 90% dos consumidores relataram ter visto anúncio online, 
que os levaram a entrar no site da concessionária. “O Analytics 
mostra a origem da visita. Desta forma, é possível mensurar se 
o investimento naquela mídia trouxe resultados. A internet é o 
passo inicial para a entrada no showroom”, disse.

Não é à toa que foram gastos, em média, US$ 400 mil, em 
2012, por concessionária, em publicidade online. Ela já represen-
ta 27% do total de clientes que vão à concessionária, seguida do 
jornal impresso (3%), TV (3%), mala direta (1%) e rádio (1%). 
“Todas as mídias são importantes, mas com a medição é possível 
direcionar melhor os investimentos”, completa.

“Hoje, o Analytics consegue cobrir o tráfego em boa parte 
dos sites, o que facilita a análise de como os clientes chegaram até 
você”, explica. Segundo Deringer, a taxa de conversão dos leads 
gerados pelo site ainda é baixa nos EUA (1,7%, em média), po-
rém, é possível aumentar otimizando o site. “A ferramenta ajuda 
a observar quais as áreas de maior interesse do internauta. Aqueles 
que possuem melhor gestão, têm leads e conversão quatro vezes 
maiores que os concorrentes diretos”, observa.

Segundo o palestrante, os Concessionários devem acom-
panhar todas as ações do cliente no site, especialmente aquelas 
que agregam valor ao negócio, como a impressão de cupons de 
desconto, o preenchimento de formulários, tanto para saber 
mais detalhes de determinado veículo, como os formulários 
de pedido de crédito. “A partir daí, o dealer faz uma lista 
pontuando, com valores, as ações mais importantes”, deta-
lha. A partir desta análise, as prioridades no site são outras. 
“Conheça o seu público por meio do Analytics e amplie suas 
vendas”, conclui.

Duplique suas vendas 
on-line em 90 dias

De acordo com os dados do Dataium`s website-analytics, 
em 2014, cada site de concessionária recebeu, em média, 
4.000 visitantes únicos, com uma taxa de conversão de apenas 
1,69%. A exata razão para este baixo índice não está 100% clara 
na opinião de Amir Amirrezvani, co-fundador da DealerOn, 
empresa especializada em sites de concessionárias nos Estados 
Unidos e palestrante da Convenção NADA. “Alguns fatores 
contribuem para esta declinante estatística. Um 
deles é o fato de que 50% do tráfego nos sites 
de concessionárias vêm de aparelhos móveis, 
como smartphones e, devido às limitações 
de tamanho das telas e da relutância dos 
usuários em preencher formulários pelos ce-
lulares, o acesso aos clientes fica mais difícil”,  
esclarece Amirrezvani.

Para ele, a forma mais rápida e eficiente dos Concessioná-
rios ampliarem seus leads de internet é investir na estrutura e 
otimização de seus sites, usando a psicologia humana para atrair 
clientes, como fazem empresas como Nike, Amazon e Best Buy, 
que investem milhões de dólares todos os anos otimizando seus 
sites para aumentar os índices de conversão.

Para calcular o índice de conversão, o Concessionário deve 
dividir o número de formulários enviados pelos clientes para seu 
site pelo número de visitantes únicos. Devem ser considerados, 
na análise, itens como as páginas visitadas, tempo gasto por 
página e os cupons impressos, além das chamadas microcon-
versões, que são os formulários enviados e as ligações telefônicas 
recebidas pela empresa.

Segundo o especialista, para usar os mecanismos psicológicos 
de atração de clientes nos sites, empresas realizam testes de tipos 
de websites para optar pelos mais funcionais. “A maior parte leva 
ao senso de urgência dos consumidores. A Amazon, por exemplo, 
coloca produtos chamariz em sua página, demonstrando quan-
tas pessoas estão vendo aquela oferta naquele momento, o que 
desperta o sentido de urgência de compra por parte do visitante 
da página”, argumenta Amirrezvani, que afirma que os Conces-
sionários podem fazer o mesmo, criando alertas nas páginas dos 
veículos ofertados, indicando o prazo limitado, enfatizando a 
data em que a oferta expirará e inserindo dados sobre quantas 
visualizações aquele veículo recebeu.

Amir Amirrezvani
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De acordo com Amirrezvani, um consumidor leva 50 mili-
segundos para formar sua opinião sobre um site, pois a mente 
humana é facilmente distraída. “Assim, o fator mais importante 
num site, para o visitante, é quão fácil de achar está a informação 
que procura. Esse quesito tem 76% de relevância para o cliente, 
contra 10% sobre a beleza do site. Assim, pense que, quando o 
cliente entra em sua página, ele quer respostas rápidas, em menos 
de 8 segundos, para o que procura”, adverte o palestrante.

Para usar a psicologia na atração do cliente, é preciso co-
nhecer seu raciocínio. Segundo estudos da Socialproof.com, 
76% dos consumidores tendem a achar exageradas as vantagens 
colocadas nos anúncios de produtos ou serviços das empresas. 
“Assim, os consumidores costumam acreditar mais quando 
existem opiniões de outros clientes validando aquele produto 
ou serviço. Por isso, invista em depoimentos a seu favor”, reco-
menda Amirrezvani.

O chamado neuro-marketing e as técnicas de alvo compor-
tamental criam formas de persuadir o cliente a comprar seu pro-
duto. Segundo Amirrezvani, o cérebro humano processa milhões 
de decisões diariamente e os sites devem contribuir para que estas 
sejam rápidas. “Por isso, empresas como Amazon e Best Buy 
costumam apontar ao cliente, em seus sites, qual é a economia 
gerada pelo desconto que oferecem a cada produto anunciado. 
Isso acelera a decisão de compra por parte do consumidor”, 
esclarece o palestrante.

Evite os mitos. Essa foi uma das últimas dicas dadas por Amir-
rezvani aos participantes de sua palestra. “Sabe aquela história de 
que comer manga e tomar leite faz mal? Então, são mitos como 
esse que devem ser evitados também nos sites das concessioná-
rias. Assim, achar que a cor é a rainha do site é errado, da mesma 
forma que pensar que a conversão é a única métrica que importa 
ou que o teste de sites é a bala de prata para o seu negócio. Avalie, 
tente inserir os múltiplos princípios do neuro-marketing, na 
menor área possível, condensando todas as propostas na frente 
do consumidor, logo de cara, e amplie suas vendas pela internet”, 
finaliza o especialista.

Amplie a rentabilidade com 
a área de serviços!

Com uma margem de lucro bruto que pode chegar a 70%, 
a área de serviços se mostra muito importante na estratégia de 
rentabilidade das concessionárias. Este foi o conceito apresentado 
por Charlie Polston, consultor da BG Products, Inc, durante a 
palestra “Unidade de serviço: uma outra área de vendas”, que 
buscou apresentar estratégias para que este departamento seja 
mais um canal de vendas na concessionária.

Segundo o palestrante, a venda de carros novos pode gerar até 
5% de lucro bruto para os Concessionários. Já o departamento 
de usados possui rentabilidade de 12%. “O nosso objetivo é fazer 
com que o consultor de serviços chegue a 70% de lucro bruto 

com a venda de serviços”, comenta. Para ele, a estratégia se ini-
cia, acima de tudo, em mostrar a este consultor que ele pode ser 
uma importante força de vendas dentro da concessionária. “Eles 
podem fidelizar o cliente, oferecer soluções de manutenção, entre 
outros serviços”, diz.

Polston explica que existe um grande mercado a ser explorado 
pelos Concessionários norte-americanos. Com uma frota circu-
lante de mais de 249 milhões de automóveis e comerciais leves, 
com idade média de 11,7 anos, há um grande potencial de ven-
das. “Foram gastos em 2014, em média, por veículo, US$ 896 em 
manutenção e reparação. Se levarmos em consideração que a frota 
de usados cresceu 20% na última década, vislumbramos muito 
mais oportunidades na área de serviços”, descreve o palestrante.

A ideia principal, segundo Polston, é a de treinar os con-
sultores de serviços da mesma forma que são capacitadas as 
equipes de vendas. Com isso, os profissionais da área de serviços 
conseguirão fidelizar os clientes nas oficinas das concessionárias. 
“E como isso deve ser feito? Vendendo serviços de manutenção 
preventiva”, explica.

“É preciso criar uma cultura de vendas para esses profissio-
nais. Nada melhor do que um consultor especializado para reco-
mendar serviços”, ensina o palestrante, explicando que é preciso 
criar metas e objetivos de vendas também para esta equipe.

“Criem, em conjunto, um menu de serviços, acompanhem 
cada ordem de serviço, revejam o menu de inspeções para oferecer 
serviços de manutenção e sempre cumpram os prazos prometi-
dos”, detalha Polston. Segundo o especialista, com perfil proativo, 
o consultor de serviços deverá mostrar que, com os serviços de 

Charlie Polston
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manutenção preventiva, ele preservará o alto investimento feito 
no veículo. “O nosso objetivo é o de manter os veículos seguros, 
sem problemas e com dirigibilidade”, comenta.

Polston diz que o caminho para isso é, em primeiro lugar, 
acompanhar a vida dos veículos dos clientes: manter a leitura 
do odômetro, checar o intervalo desde o último serviço, além de 
verificar as condições dos fluídos. Com base nessas informações, 
é possível oferecer serviços preventivos, como recomendação para 
que o veículo se mantenha em pleno funcionamento. “Podemos 
realizar estes serviços para você hoje?”, descreve Polston, infor-
mando de que forma deve ser feita a abordagem.

Um exemplo apresentado foi a abordagem relacionada ao 
sistema de freios. Segundo Polston, o argumento utilizado como 
convencimento do cliente é o de que o sistema de fluído de freios 
“proporciona grandes lembranças para pais e filhos”. “Mostre 
que, com um sistema ruim, ele pode perder a chance de ter gran-
des lembranças em família. Apresente os principais problemas no 
caso de incorreta manutenção e mostre as soluções”, descreveu. 
Neste exemplo, o palestrante diz que, com estes argumentos emo-
cionais, consegue-se grande eficiência nas vendas. “Este serviço 
paga uma hora técnica, mas pode ser realizado em 40 minutos. 
Ele é 150% eficiente!”.

Segundo o palestrante, o mesmo ocorre com outras peças 
que necessitam de manutenção preventiva, como o sistema de 
resfriamento, que garante lucro de 70% na mão de obra e de 40% 
nas vendas de peças. “Apresente ao cliente quais são as prioridades 
de manutenção. Serviços ligados à segurança são sempre os mais 
urgentes”, determina.

Seleção é essencial para a 
formação de equipe de vendas

“Habilidades podem ser ensinadas. Já o talento, não”. Por 
meio deste conceito, Jason Forrest, especialista em coaching e 
treinamento, abriu a palestra que teve, como tema “Cinco es-
tratégias para formar uma equipe de vendas”. De acordo com o 
palestrante, o processo de contratação é fundamental para que o 
Concessionário forme uma equipe de sucesso.

De acordo com Forrest, o dealer deve executar um processo 
seletivo eficiente, sem fazer experiências com pessoas que não 
possuem traquejo na função. “Os recrutadores que ficarem presos 
apenas aos currículos, que mostram a quantidade de empresas 
em que o candidato passou, podem perder oportunidades de ter 

um bom vendedor”, ensina.
Segundo o palestrante, aquele candidato 

que apresentar confiança, alegria e coragem, 
terá os requisitos para se tornar um bom ven-
dedor. “Na verdade, os melhores são aqueles 
com as melhores convicções e que trazem 
maior benefício para a equipe, independente-
mente da experiência”, argumenta.

Pessoas que tenham compatibilidade com 
os objetivos de longo prazo também se mos-
tram como fortes candidatos. Para Forrest, o 
processo de contratação não serve apenas para 
preencher uma vaga, mas sim, para inserir 
uma pessoa dentro dos planos e estratégias  
da concessionária.

Durante o processo seletivo, o palestrante 
recomenda realizar grupos de entrevistas. Se-
gundo ele, esta estratégia acelera o processo e 
permite observar pessoas em situações além da 
zona de conforto. “Promovam debates entre os 
candidatos para que possa observar situações 
em que o líder se destaque”, explica.

A aplicação de testes, elaborados por em-
presas especializadas, também contribui com 
a seleção, medindo tendências no rendimento. 
“Tive clientes que chegaram ao ponto de eli-
minar um candidato por ele ter cabelo longo, 
estar acima do peso e não ter uma aparência 
muito boa. Depois de aplicado o teste, percebi 
que ele tinha um enorme potencial e insisti na 
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contratação. Cabelo pode ser cortado, mas o tipo de trabalho 
que ele trouxe é impressionante. Você não sabe o que ele é apenas 
observando sua aparência”, esclareceu.

Com boa parte da filtragem feita, Forrest ensina que é neces-
sário realizar simulações do dia-a-dia na concessionária. Desta 
forma, o gestor conseguirá avaliar melhor o rendimento dos can-
didatos e enxergar as principais habilidades para formar a equipe. 
“Outra estratégia é identificar um bom candidato e mostrar a 
ele sua dúvida com relação à contratação. A minha experiência 
mostra que cerca de 20% dessas pessoas vão lutar até o fim pela 
vaga. Esses candidatos é que formarão a sua equipe”, conclui.

Ao final, o especialista recomenda a aplicação de técnicas 
de coaching aos escolhidos. Este treinamento deverá ser feito 
constantemente para que a equipe sempre supere os desafios. “O 
objetivo do coaching é de levar as pessoas a fazerem coisas que elas 
não acreditavam ser possíveis. Invista em tempo e treinamento. 
A equipe tem potencial ilimitado”, diz.

Desenvolva gerentes de peças 
lucrativos e eficientes

Na opinião de Mike Nicholes, presidente da Mike Nicholes 
Capital Management Inc., a estrutura atual do departamento 
de peças, na concessionária, deve ser revista. Em sua avaliação, o 
relacionamento entre o gerente geral e o de peças é importante, 
porém, cada um deve ter pleno domínio de sua área de atuação. 
“O gerente geral não entende o trabalho do gerente de peças. 
Apenas 3% dos gerentes gerais saíram do departamento de peças, 
e outros 4% já foram gerente de oficinas”, esclarece.

Neste cenário, de acordo com o especialista, ocorre o con-
trário quando se fala do gerente de peças. “Quem trabalha com 
peças, normalmente já trabalhou do outro lado, na função de 
gerente geral. A maioria como vendedor”, comenta, afirmando 
que o relacionamento entre os dois funcionários nem sempre é 
tão bom como o esperado. 

Nicholes disse que o gerente de peças é um funcionário  
que não dispõe de muito treinamento para exercer a sua função 
– o que é um erro, segundo ele –, e que suas atividades são apren-
didas no dia-a-dia, durante o trabalho. Na verdade, o gerente de 
peças, não é um gestor de materiais, mas sim um gestor de dinhei-
ro. “Ele não pode deixar fora de controle o estoque de peças. Peça 
parada é perda de dinheiro para o Concessionário”, argumenta.

Para ele, é necessário fazer um inventário, ao menos uma vez 
por ano, para que as peças em obsolescência sejam eliminadas. 
“O gerente de peças tem que ter controle de tudo, sempre! Ele 
lida com dinheiro”, reforça Nicholes, comentando que esta é 
uma posição estratégica dentro de uma concessionária, já que o 
gerente de peças tem total autonomia para comprar. “Porém, o 
titular deve acompanhar o processo”, diz.

Outra função destacada pelo palestrante é a de que o gerente 

de peças deve estar atento não apenas no estoque, mas também às 
necessidades dos técnicos de vendas no balcão e dos mecânicos na 
oficina. “Estes clientes internos são muito importantes. Apenas 
3% das vendas de peças são feitas no varejo. O restante é para 
utilização nas oficinas”, pontua.

Segundo Nicholes, nos Estados Unidos, em 2014, 50% das 
concessionárias ficaram no vermelho com a venda de carros 
novos. Desta forma, o lucro obtido neste período veio do tra-
balho das oficinas e das peças utilizadas. “Por isso, a função do 
gerente de peças é importante”, complementa. Para ele, manter 
a disponibilidade para a oficina e, ao mesmo tempo, não deixar 
um estoque muito grande, é a difícil equação que o gerente deve 
fazer todos os dias.

“Vender peças no atacado é bom, porém, é uma atividade 
muito arriscada para a Rede”, defende o palestrante, explicando 
que o alto volume corresponde a margem mais baixa. “Devo 
entrar nesta área? Não!”, observa.

Por fim, Nicholes enumerou quais são as principais virtudes 
de um gerente de peças, para que a concessionária não perca 
dinheiro com este departamento: “Antes de mais nada, o treina-
mento é importante. Com isso, o gerente desta área tem melhor 
controle de estoque, evita a obsolescência (peças acima de seis 
meses em estoque diminuem consideravelmente as chances de 
venda), mantém um correto mix e ainda desenvolve um eficiente 
sistema de compras e distribuição”, diz, complementando que 
este “job description”, feito pelo próprio gerente, auxiliará o 
dia-a-dia deste profissional. “Com base neste levantamento, o 
dealer consegue medir a eficiência do funcionário e desenvolver 
treinamentos para áreas deficitárias”, complementou.

Mike Nicholes
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Encerramento
Com o auditório principal do Moscone Center 

South lotado, o superworkshop comandado pelo 
apresentador de TV Jay Leno e a apresentação do 
novo presidente da NADA para 2015, Bill Fox, na 
tarde do dia 24 de janeiro, foram um dos pontos 
altos da Convenção.

Para o novo chairman da NADA, a fórmula para 
o sucesso está nas pessoas. “Elas são a chave do sucesso 
do nosso negócio. Estou na segunda geração de lide-
rança da concessionária e 58% dos meus funcionários 
trabalham no grupo há mais de 5 anos”, argumentou 
Bill Fox. Em sua análise, a melhor época para ser 
Concessionário nos Estados Unidos é a atual. “Es-
tamos vendo o mercado crescer, experimentamos os 
avanços tecnológicos, realizamos US$ 700 bilhões 
em vendas em 2014, geramos 1,2 milhões de em-
pregos, US$ 13 bilhões em impostos e ainda dizem 
que o nosso negócio não é competitivo? Pois eu digo 
que quem pode dizer se somos ou não competitivos 
somos nós mesmos e ninguém mais”, enfatizou Fox.

Falando em evolução, Fox comentou que 
“há 100 anos, trocamos as carroças por carros. 
Mudamos o mundo, sobrevivemos às guerras.E 
sobrevivemos porque enfrentamos as mudanças. 
A competitividade é positiva para todos e, se 
acabarmos com ela, os consumidores serão os pri-
meiros a sofrer”, deflagrou Fox, fazendo referência 
à intenção do governo norte-americano unificar 
as taxas de financiamentos para veículos, ideia 
combatida pela NADA.

Para Bill Fox, Inovação e Valor são as raízes da 
indústria automotiva. “Alguns olham coisas que 
existem e se perguntam por quê? Eu olho coisas que 
não existem e me pergunto: Por que não? Por que 
não mudar para melhor? Nosso desafio é engajar as 
novas gerações de dealers. Hoje, estamos engajados 
e, graças a isso, os jovens estarão aqui em alguns 
anos, e daqui a anos, também estarão vivendo o 
melhor momento para ser concessionário”, finali-
zou o chairman da NADA para 2015.
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O apresentador de TV norte-americano, Jay 
Leno, também conhecido por sua coleção 
de carros, fez a palestra de encerramento. 

Abaixo, Bill Fox e Forrest McConnell III.

Jay Leno – Que Jay Leno é um dos apresentadores de TV norte-americanos 
mais conceituados da atualidade todos já sabiam. O que poucos imaginavam 
é que o solteirão milionário é, também, um apaixonado por carros. 

Dono de uma coleção de relíquias sobre rodas, sua garagem mais parece 
um showroom de concessionária multimarcas, e com tipos raros... e caros 
em exposição. A NADA produziu um vídeo especial sobre o assunto, onde 
o presidente, Forrest McConnell e o atual Bill Fox visitaram a casa do apre-
sentador e foram conhecer sua coleção de carros.

Na abertura da palestra, Leno ironizou: “Então é aqui que vai o meu di-
nheiro?”, arrancando gargalhadas do público. E assim conduziu sua palestra 
que, na verdade, foi uma sucessão de casos e comentários irônicos bem ao 
gosto norte-americano.
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