PNEUS
E AUTOPECAS

2°_Goodyear
3°_Pirelli
4° Michelin
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Para enfrentar os chineses,
tabricantes reforcam o conceito de
1novacao em sua imagem

TAXADECAMBIO EMCONSTAN-
tedesvalorizacioem2010,anoem

que o délar atingiu minimas his-

téricas no Brasil e nomundo, levou a indus-
tria de pneus e autopecas a travar um braco
de ferro contra a invasio dos importados
no mercado hrasileiro. Mas o placar - pelo
menosaté agora - segue favoravel a quemja
produz por aqui. As vésperas de completar
seu aniversario de 125anos, dos quais 56 no
Brasil,aalemé Bosch cruzoualinhade che-
gada vitoriosa na disputa, liderando o selor
econquistando o bicampeonato noranking
dasmarcasdemaior prestigio nosegmento.
O sucesso frente aos concorrentes im-
portados deve-se, sobretudo, a uma estra-
tégia de marketing que buscou valorizar
atributos de marca como inovacéo e exce-
léncia tecnolégica. “Aplicamos 8% do nos-
so faturamento (o équivalente a R$ 300
milhGes) em pesquisa e desenvolvimento
eoutros R$ 45 milhdes em modernizacioe
capacidade produtiva”, afirma Carlos Ab-
dalla, gerente de Rela¢des Corporativas.
A equipe de marketing, claro, tratou de
divulgar os esforcos operacionais e as es-
tratégias de expansionasdiversas campa-
nhas feitas em outdoors, comerciais de TV
eanuncios namidiaimpressa. A Bosch ndo
informa a verba destinada a publicidade.
Outra frente de comunicacfo sdo as
promocdes para aumentar o nimero de
consumidores nos pontos de venda. Només
passado, por exemplo, a empresa lancou a

“Cancin Rota Caliente”, com duracgio até
ofinal de dezembro. Ao comprar servicos
ou pecas nas oficinas Bosch Car Service, o
cliente recebe um cupom e concorre a pré-
mioscomo TV de LCD, aparelhos de GPSe
camerasdigitais, alémdedez viagens parao
paraisocaribenho. A tabelinha entrea cons-
trucio de uma hoa imagem institucional e
mimos para o consumidor costuma funcio-
nar. Eessaaapostada Bosch para combater
apolitica de precos baixissimos dos concor-
rentes importados, sobretudo chineses. “O_
consumidor brasileiro prioriza preco quan-

dondoenxergavalornasmarcas. Portanto, é

fundamental que o setor continueinvestindo

mais emseus diferenciais”, afirma Eduardo
Muniz, sécio da consultoria Top Brands.

Inovacio também foia senha da Pirelli,
fabricante de pneus, para elevar sua compe-
titividade no mercado interno. Neste ano, a
empresa investe 3,5% do faturamento (algo
como R$ 100 milhoes) na area de P&D,
crescimento de 20% em relagdoa 2009.E
escolheu a maior passarela de tecnologia
automotiva para desfilar seus produtos: a
Férmulal. A Pirelli serd a marca oficial da
principal categoria do automobilismo ja em
2011. “O evento relaciona o produto a sofis-
ticacdo e alto desempenho”, afirma Hum-
berto Andrade, diretor de marketing. “E
essa aimagem que queremos passar.” Vem
ai uma acirrada briga da tecnologia dos
fabricantes instalados no Brasil com o pre-
co dos concorrentes chineses. NINA ALVES
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