MARCAS E
MERCADO
AUTOMOVEL

CADERNO
ESPECIAL

B S
— — v

°» PATROCINADORES

o <L $

Movement that inspires
SUZUKI




218  Debate

CADERNO MARGAS E MERGADO AUTOMOVEL

QUEM COMPRA
MARCAS, COMPRA

historia

Texto A afirmacao das marcas chinesas
G — n0 nercado, o novo paradigna
da mobilidade e o imperativo
Fotografia da electrificacao obrigam as
PAULO marcas automoveis tradicionais
ALEXANDRINO a afinar estratégias e a carregar
em dois pilares: emocao e ADN




mercado automdvel portugués alberga hoje
52 marcas e responde por um total de vendas
anual de 245 mil unidades. Com um cresci-
mento residual e a assistir a entrada de vérios
novos players mais hard price, esta é uma fase
de andlise e de reavaliagdo de estratégias para
as marcas tradicionais.

Isso mesmo foi confirmado pelos responsaveis presen-
tes no mais recente pequeno-almogo debate organizado pela
Marketeer e que contou com a presen¢a de Ana Palma (Stel-
lantis), Anténio Caiado (Skoda), Hugo Barbosa (Renault),
Marcia Paulo (DS Automobiles e Alfa Romeo) e Susana Dou-
tor (Renault).

A meio do primeiro semestre, que balanco e que perspec-
tivas possiveis para 2025? O mercado estad a crescer ou man-
tém-se flat? E as marcas chinesas, ja roubam quota conside-
ravel e implicam a revisao de estratégias? No meio de todas
estas mudancas, como se mantém os clientes fidelizados e
como captar a aten¢ao de consumidores, tendo em conta que
as estratégias de comunicagao e marketing das marcas auto-
movel continuam muito alinhadas entre elas...?

Estes foram apenas alguns dos topicos servidos a mesa,
com todos os presentes a comegar por confirmar que, de fac-
to, o mercado estd em fase de grave transformacao, sendo
que um dos grandes desafios diz respeito a entrada de fortes
players, em particular chineses, e que acompanha com o facto
de as novas geragdes procurarem um estilo de vida diferente
e nao valorizarem marcas. Apesar de, referem, os jovens nao
representarem mais do que 16-17% do total do mercado, o que
tera levado, de resto, a que a estratégia de muitas das mais re-
centes marcas a entrar no mercado esteja a passar pela con-
quista das empresas, ou seja, do canal frotas e que lhes tem
permitido a entrada no mercado de forma rdpida, mesmo sem
grande comunicagdo aparente, mas com uma construgao de
imagem efectiva.

«O mercado vai ter que ligar as marcas. Pode é nao valo-
rizar uma marca que tem um histérico e um ADN maior do
que outra mais recente, porque, quando falamos das marcas
chinesas, obviamente que este background nao existe, mas ha
a atracgdo pela tecnologia. Agora, quem compra marcas tradi-
cionais, compra histéria», destacam.

No meio disto, de que forma, entdo, é que as marcas se
poderdo diferenciar? «Um dos desafios que estamos a atraves-
sar, agora com a entrada mais forte dos [fabricantes] chineses,
passa exactamente por contar a histdria, ndo sé do percurso
que a marca fez, mas o préprio know-how», partilham. Até
porque, conforme sublinham, os fabricantes chineses conse-
guiram de repente entrar em for¢a com os eléctricos, porque
sempre foram bons em preco, design e cdpia de linhas. Olhan-
do a uma marca em particular, a BYD, confirma-se o seu de-
sign atractivo e o facto de os préprios materiais terem melho-
rado de nivel.
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Neste ponto, e neste territério ainda, de salientar que o
Grupo Stellantis acabou de lan¢ar no mercado nacional uma
marca nova, a Leapmotor. Trata-se da décima marca do grupo
e nio s6 é chinesa como entrou com um veiculo eléctrico com
970 km de autonomia e um pre¢o a comegar nos 37.500 euros.

«O mercado portugués comercializa 52 marcas, havendo
poucos mercados tdo concorrenciais como o nosso. As marcas
mais tradicionais tém sido resilientes e tém conseguido sem-
pre sobreviver», lembram, a propédsito, enquanto dizem: «Se
formos olhar mais atentamente as vendas dos novos players, é
verdade que ja tém uma penetragao interessante, mas grande
parte dela é feita nos TVDE. Tem sido a forma de aparecerem
no mercado e estarem em grande forga. 78% das suas vendas
estdo ai, o que pode ser um caminho dificil de gestdo de ima-
gem, de desvalorizagao!»

Certo parece ser, contudo, que perante todos estes novos
paradigmas, os novos players irdo ajudar as marcas tradicio-
nais a fazer diferente e melhor.

ALAVANCA PARA FAZER DIFERENTE

Num parque automovel global, que ronda as 6 milhdes de uni-
dades, mas 26% tem mais de 20 anos, quando se olha para os
user choosers, e em particular para os jovens, o que se percebe
¢ a dificuldade em comprar carro, tendo em conta o impac-
to dos impostos sobre o valor base, nos Gltimos anos. Nessa
medida, «os [fabricantes] chineses sdo bem-vindos, nomeada-
mente para percebermos que temos que ir trabalhar».

E isso mesmo é admitido por todos os presentes no deba-
te, com alguns a destacarem o facto de uma das marcas que
mais terreno conquistou nos ultimos meses, no mercado por-
tugués, ter a seu favor o controlo total da cadeia de produgéo
— desde as baterias aos espelhos, passando pela carrogaria e
pelos préprios navios de transporte. «Tudo isso permite-lhe
controlar custos e ter economia de escala.»

Num olhar mais futuro ainda, preocupante para alguns
dos presentes é a eventual nova volta que o mercado podera
vir a dar no momento em que os incentivos fiscais cairem.

«Esta transi¢do, preparada hd algum tempo, é fruto de
uma regulamentagdo europeia, mas nio se pode ignorar o fac-
to de esta nova geragdo estar a caminhar para uma mobilida-
de mais descartavel, sem posse de carro», ressalvam.

Uma realidade e um paradigma que obrigardo as marcas
a repensar caminhos e estratégias, até porque muitas nunca
se viram como parceiros de mobilidade. «E uma oportunida-
de para todos perceber como proporcionar mobilidade sem
ser necessario comprar um carro.» A posse ja ndo é a ambi-
¢ao, mas sim a experiéncia, advogam, apesar de haver vozes
para quem a mobilidade é vista quase como inimigo do sec-
tor automovel. «A mobilidade é ir de A para B, é transportar
pessoas, mas quem compra um automovel nao estd apenas a
pensar ir de A para B, pelo que, se nos focarmos nesse tema
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da mobilidade, perdermos muito do que é a esséncia do au-
tomovel. A mobilidade é conveniéncia, é prego, é rapidez. E,
aqui, quase ndo ha espago para a marcal»

O que ha, sim, é que aceitar e perceber que ha segmentos
para tudo e que as diferentes marcas permitem trabalhar os
varios segmentos existentes no mercado. Ou seja, ndo se pode
rejeitar a existéncia da mobilidade e da conveniéncia, mas
aceita-la e trabalhd-la melhor.

BACK TO BASIC NA COMUNICACAO

Outro desafio que as marcas automdveis enfrentam prende-se
com a diferenciagao no plano do marketing e comunicagao.
Nos tltimos anos, o mercado encontrou uma espécie de for-
mula inica de comunicar e o que vemos sdo campanhas, de
uma forma geral, muito idénticas e estandardizadas, dentro
da caixa, com uma linguagem muito alinhada e até cenarios
e guides semelhantes. A maioria das marcas continua preocu-
pada em comunicar as suas USP (unique selling propositions).
«Em vez de estarmos a pensar na emotional selling proposi-
tion, na emocao, estamos a falar de funcionalidades técnicas
que, muitas vezes, os clientes nem percebem o que sdo. Ou
seja, ndo estamos a falar do beneficio, daquilo que acrescen-
ta em termos de valor e emo¢do, mas do que entregamos en-
quanto marcas automoveis. Estamos muito focados no nosso
umbigo», lamentam os responsdveis a volta da mesa, salien-
tando que «o problema é que o mercado automoével comegou a
pensar no marketing muito tarde».

Assim, o que se tem verificado nos ultimos anos é que as
estratégias de comunicagao tém sido, regral geral, muito pa-
dronizadas, os automoveis tornaram-se gradualmente gad-
gets com rodas e, como corolario, a emogao tem-se perdido
- embora ainda exista a paixdo por alguns modelos icénicos

especificos e isso nota-se pelo entusiasmo gerado pelo langa-
mento de novas versdes. Urge trazer de volta essa emogio e a
experiéncia para o centro da comunicagao das marcas, lem-
brando os responsaveis que, no passado, algumas insignias
automoveis associaram-se aos ralis, por exemplo, e conquis-
taram assim notoriedade no mercado, com reflexo directo nas
vendas. «Havia muito o espirito “winning on Sunday, selling
on Monday.»

E verdade que os préprios formatos publicitarios — e re-
gulamentagdes em vigor — acabam por balizar aquilo que se
pode ou ndo comunicar, e como se pode comunicar. Ainda as-
sim, é possivel encontrar, do ponto de vista estratégico, outros
caminhos que reforcem a tal vertente emocional. «Temos spo-
ts [televisivos] de 20 segundos para mostrar o que valemos.
Como é que passamos emogdo em 20 segundos? E muito di-
ficil. Entdo focamo-nos em trés ou quatro USP, mais a oferta,
mais o convite ao test drive, mais a assinatura da marca no
final... Somos for¢ados a ir por ai. E a comunicagio racional
ou obrigatdria, mas isso nao nos diferencia nem passa emo-
¢ao0. Quando queremos trabalhar a parte da emogéo, temos de
falar de activagdo em eventos, por exemplo.» E esse é um ca-
minho mais de longo prazo e consisténcia.

Em termos de canais, a comunica¢do no mercado automo-
vel continua a ser muito direccionada para as massas e, embo-
ra a televisdo ja «ndo tenha um impacto tao forte como tinha
hé uns anos», continua a ser um meio relevante do ponto de
vista do investimento — até porque, em Portugal, o custo por
anuncio continua a ser dos mais baixos da Europa. Porém,
também por aqui é possivel fazer diferente.

O desafio para o futuro passa por explorar novos canais
de comunica¢do, como o digital, mas também por uma es-
pécie de “back to basics”, com uma aposta mais assertiva nos
outdoors, nos mailings e numa comunica¢do mais persona-
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lizada, defendem os participantes. Algumas marcas estdo a
percorrer esse caminho e a deslocar investimento da televisao
para novos canais, como podcasts, por exemplo, com sucesso
ao nivel dos objectivos propostos.

Nesse aspecto, as marcas devem voltar a prestar novamen-
te atencao ao CRM (Customer Relationship Management),
porque se um automovel é o segundo maior investimento que
os consumidores fazem nas suas vidas, a comunicagéo e o ser-
vi¢o pos-venda tém que corresponder a esse peso relativo na
despesa familiar. Nesse sentido, a rede de oficinas continua a
ser um ponto fundamental de relagao e fidelizagao.

Além disso, tera que haver também uma maior adaptagao
ao mercado local. Hoje, uma campanha publicitaria que é lan-
¢ada no mercado portugués é essencialmente a mesma que é
transmitida nos mercados espanhol ou francés, com pouca
ou nenhuma adaptag¢ao ao consumidor local. Sendo certo que
o problema é que as marcas automodveis em Portugal sdo es-
sencialmente distribuidoras e tém de seguir as directrizes dos
headquarters, ndo é menos verdade que este é um tema que
pode ser trabalhado, nomeadamente em activagoes e outras
acgoes de marca.

«Estamos todos a comunicar de forma muito idéntica.
Para chegarmos aos varios segmentos de mercado temos de
encontrar outras formas de o fazer. Essa deve ser uma grande
preocupagdo, porque no dia em que um automoével for mesmo
s6 um gadget e nada nos diferenciar uns dos outros, estare-
mos num mau caminho», alertam.

E 0S ELECTRICOS?

Ja ha algum tempo que as marcas se preparavam para a tran-
si¢do energética e o formato de comunica¢ao em torno de uma
transformagao por parte do cliente, sendo que, hoje, 0 nosso
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«O MERCADO
PORTUGUES COMER-
CIALIZA 52 MARCAS.
AS MAIS TRADICIONAIS
TEM SIDO RESILIENTES
E TEM CONSEGUIDO
SOBREVIVER.»

Pais é um dos que tem a maior comunicagao — e penetragao —
de eléctricos.

O que tem que ver com vérios factores, nomeadamente o
facto de sermos dos paises que mais vantagens fiscais tem, so-
bretudo, no canal das empresas. «Os incentivos fiscais foram,
realmente, um dos motores para a penetracdo elevada que te-
mos no nosso mercado e é interessante ver que temos até um
comportamento atipico face aos outros paises do sul da Euro-
Ppa, que nao estdo tao bem como nés, como é o caso de Franga,
Italia ou Espanha», referem.

No entanto, ndo deixam de lembrar que, se por um lado
as vantagens fiscais foram muito importantes, também acaba-
ram por criar uma distorgao, pelo que é expectavel que se ve-
nha a assistir a um recuo ou a um travao neste territério. Ou
ndo estivesse o mercado europeu de carros eléctricos estagna-
do desde 2023. Um resultado que nao é totalmente directo do

mais recente apagdo, segundo defendem, apesar de admitirem ),
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que este serviu para se voltar a perceber que hd varias opgoes.
E os hibridos plug-in sao uma delas, acreditando os presentes
que havera altera¢des nesta corrida aos eléctricos. «Os hibri-
dos plug-in ja estao a ganhar cada vez mais autonomia e agora
¢ uma questdo muito técnica, mas um plug-in com uma auto-
nomia superior a 100 km, na realidade, vai ser um carro 100%
eléctrico no dia-a-dia para quem precisa dessa autonomia.»

Ao nivel da fiscalizagdo, consideram que hd ainda um ca-
minho a percorrer, mas tem sido muito dificil para a indastria
fazer-se ouvir, sobretudo desde o “Dieselgate”. Nao obstante,
com o mercado de eléctricos praticamente flat e os indicios de
que a industria ndo vai conseguir cumprir as metas de descar-
bonizagao estabelecidas a nivel europeu, pelo menos o sector
recebeu recentemente uma boa noticia: a Comissao Europeia
anunciou um mecanismo de flexibilidade que permitird aos
fabricantes automdveis terem mais trés anos para cumprir as

«EM VEZ DE PENSARMOS
NA EMOTIONAL SELLING
PROPOSITION, FALAMOS
DE FUNCIONALIDADES
TECNICAS QUE OS
CLIENTES NEM PERCEBEM

O QUE SAO.»

metas de redugao das emissdes de CO,. Na pratica, o meca-
nismo implica ter em conta as emissoes ao longo de trés anos,
de 2025 a 2027, em vez de apenas um ano. «Mas hd aqui um
lado pernicioso. Infelizmente, a percepgao do publico é que
sd0 as marcas que estdo a criar um novo lobby, porque ga-
nham muito mais dinheiro com os automéveis eléctricos. E
uma faldcia absoluta e ¢ também um dos grandes desafios da
indudstria», consideram.

QUE VELOCIDADE PARA 2025?

Quanto a perspectivas para 2025, os responsaveis ouvidos pela
Marketeer nao esperam que seja muito distinto em relagdo ao
ano passado, com excep¢do de um possivel maior impulso no
mercado rent-a-car, dinamizado pelo crescimento do Turis-
mo. Por outro lado, o segmento dos VCL (veiculos comerciais
ligeiros) esta em quebra, o que poderd impactar a operagao
de algumas marcas com presenca neste segmento. Mas, de
um modo geral, as alteragdes ndo vao ser muito relevantes no
mercado como um todo.

A verdade ¢ que o mercado automoével nacional estd estag-
nado e ainda abaixo dos niveis pré-pandemia. A instabilidade
politica também ndo tem contribuido para a recuperacao do
sector, sendo que o mercado foi «claramente afectado» pela
queda do Governo. E o impacto sé nao foi maior, porque cerca
de 80% das vendas estdo no segmento de empresas/frotas. «Se
tivéssemos um mercado mais forte em B2C, ainda se sentiria
mais a instabilidade», frisam.

De resto, o que se espera para o resto do ano é que a maio-
ria das marcas continue com uma forte ofensiva de produto.
O mercado permancera muito dinamico ao nivel de langa-
mentos, seja de novos modelos (sobretudo eléctricos) ou de
novas versoes de modelos emblematicos. M
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A nova campanha “Va mais longe
com até mais 612 km por ano”
destaca o bp Ultimate com
tecnologia ACTIVE, promovendo
eficiéncia e autonomia




bp langou a sua mais recente campanha pu-
blicitdria, demonstrando a sua inovagao,
qualidade e desempenho no sector energéti-
co portugués. Intitulada “Va mais longe com
até mais 612 km por ano”, sublinha os bene-
ficios do bp Ultimate com tecnologia ACTI-
VE, refor¢ando o compromisso da marca em
oferecer combustiveis de alta qualidade que fazem a diferenca
na vida dos condutores.
Com criatividade e planeamento de meios a cargo do Gru-
po WPP, o filme desta producdo estd presente em televisao e
nas plataformas digitais da bp, que aposta também num spot
de rddio e em pegas publicitarias para as redes sociais, além de
comunicagao especifica para a rede de postos bp em Portugal
Continental, Agores e Madeira.

DESEMPENHO E PROTECCAO

Com os motores a evoluirem continuamente, exigindo mais
dos combustiveis, a bp acompanha estas inovagoes, que tam-
bém beneficiam motores mais antigos. Todos os anos, realiza
dezenas de milhares de horas de testes para garantir que os
seus combustiveis sdo adequados as exigéncias actuais.

A tecnologia ACTIVE foi concebida para optimizar o de-
sempenho do motor, actuando na remogao de sujidade pre-
judicial e formando uma camada protectora que impede a
acumulac¢do de novos residuos. Ao manter o motor limpo e

protegido, reduz o atrito e o desgaste das pegas internas, pro-
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movendo uma condug¢do mais fluida e eficiente, enquanto re-
duz os problemas mecanicos.

O destaque da campanha é a possibilidade de percorrer
até mais 612 km por ano com o bp Ultimate com tecnologia
ACTIVE, em comparagdo com combustiveis comuns que ape-
nas cumprem os requisitos legais. Este beneficio foi verificado
com base numa utilizagdo continuada, tomando como refe-
réncia os 9500 km que, segundo os ultimos dados, os conduto-
res percorrem anualmente em média no nosso pais, valor esse
que pode variar conforme o estado do veiculo, o estilo de con-
dugdo ou outros factores.

INOVACAO COM PROVAS DADAS

«Esta campanha reflecte o nosso compromisso em fornecer
combustiveis de alta qualidade que realmente fazem a dife-
ren¢a na vida dos condutores», afirma Joana Pedroso, direc-
tora de Marketing da bp Portugal.

Presente em Portugal hd 96 anos, a bp é uma empresa in-
tegrada de energia com mais de 520 postos de abastecimento
e actividade nos segmentos de combustiveis B2B, Aviagdo e
Lubrificantes. Mantém o compromisso de atingir zero emis-
soes liquidas de carbono até 2050, ou antes, contribuindo
para que o mundo atinja o mesmo objectivo.

Com a mais recente campanha “Va mais longe com até
mais 612 km por ano”, a bp refor¢a o seu posicionamento na
oferta de combustiveis premium, combinando inovagao, de-
sempenho e sustentabilidade. M
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Kia estd a redefinir o futuro da mobilida-
de com o Plan S, uma estratégia focada em
electrificacdo, design e tecnologia. A marca
partilha a sua visao para liderar o mercado
automovel, com destaque para o crescimento
em Portugal e inovagdes disruptivas. Miguel
Santos, director de Marketing da Astara, dis-
tribuidora oficial da Kia em Portugal, revela como a marca
planeia alcangar esses objectivos.

Qual é a visao da Kia, uma das marcas com maior dinimica
no mercado, sobretudo no dominio da electrificagcao?

A Kia tem uma visdo holistica da sustentabilidade. Isto quer
dizer que ndo estd apenas focada no desenvolvimento e fabrico
de automoveis, mas também em criar solugdes integradas que
respondam as verdadeiras necessidades de pessoas e empresas
e que oferecam uma mobilidade mais eficiente, rapida e segura.

E com base neste principio que tem em curso um plano
estratégico global de médio-longo prazo, designado por “Plan
S”, cujo objectivo é transformar a Kia num fornecedor de so-
lu¢oes de mobilidade sustentdvel, assumindo-se como um
motor de mudan¢a num quadro de emergéncia climatica.

O eixo central desta estratégia, que se consubstancia num
investimento de cerca de 26 mil milhdes de euros até 2028,
¢ a expansao da gama EV, que se encontra em plena concre-
tizagdo, a par com o incremento da gama de modelos hibri-
dos, por forma a acomodar a flutuagdo na procura de veicu-
los eléctricos. Contemplada estd também a entrada em novos
mercados, como o dos comerciais ligeiros, protagonizada pela
gama PBV (Platform Beyond Vehicle), uma oferta pioneira e
disruptiva que representa um novo paradigma no segmento.

Somos ja um dos maiores players globais do sector, com
vendas superiores a 3 milhdes de unidades em 2024, mas esta
estratégia abre portas para outros patamares. O objectivo é
atingir 4,3 milhoes de unidades em 2030, das quais 2,4 mi-
lhoes relativas a veiculos electrificados — e, destes, 1,6 milhoes
100% eléctricos. Ou seja, no final da década, cerca de 55% do
mix de vendas da Kia tera algum tipo de electrificagao.

Como tem sido a aposta no mercado dos eléctricos?

A oferta de modelos eléctricos da Kia assenta em trés pilares:
eficiéncia, tecnologia e design, a partir de uma plataforma de-
dicada desenvolvida pela marca, designada E-GMP - Electric
Global Modular Platform, que abre um mundo de possibilida-
des do ponto de vista do desenvolvimento de produto.

Toda a gama eléctrica Kia se destaca pelas autonomias ele-
vadas e velocidades de carregamento que proporciona, o que
reduz a ansiedade da mudanga para um modelo eléctrico e
resolve o principal ponto que ainda subsiste como dtvida na
mente dos consumidores. O novo EV3, por exemplo, possui
a maior autonomia do seu segmento (até 605 km), podendo
obter 202 km de autonomia em apenas 15 minutos de carre-
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gamento. Ja a exclusiva tecnologia de carregamento de 800V
ultra-rdpida estd presente nos modelos EV6 e EV9, sendo a Kia
uma das poucas marcas a disponibilizar esta tecnologia.
Outro aspecto a realgar ¢ a tecnologia orientada para as
pessoas. Os modelos Kia sdo expoentes de inovagao tecnoldgi-
ca em matéria de conectividade, conforto e conveniéncia, mas
também de seguranca, com solugdes de ultima geragéo.
Finalmente, a nossa linguagem de design premiada
“Opposites United”, exclusiva da gama EV, veio estabelecer
novos padrdes em termos visuais, mas também de funciona-
lidade. Os Kia destacam-se claramente na estrada e creio que
existem poucas marcas com uma identidade tdo vincada.

Como tem evoluido a gama eléctrica da KIA?

O primeiro modelo da plataforma eléctrica dedicada da Kia
foi 0 EV6, um modelo disruptivo que representou uma decla-
ragao de inten¢des da marca para o que viria a seguir, e cujo
reconhecimento surgiu rapidamente, com a vitdria no Carro
do Ano Europeu - COTY, em 2022.

Posteriormente, langdmos o EV9, o nosso topo de gama,
que tem um lugar especial na marca, ndo sé por inaugurar a
nova filosofia de design, mas também pela forma como pre-
coniza o que de melhor sabe fazer em matéria de tecnologia.

Mais recentemente, foi a vez do EV3 chegar ao mercado, o
que nos permitiu entrar num dos segmentos mais importan-
tes, o dos SUV eléctricos compactos. Beneficia de muito do
que trouxe o EV9, mas num formato mais ligeiro.

Até final do ano, chegara o EV4, para preencher a ofer-
ta no segmento C, com uma carrogaria Sedan e Hatchback,
e, mais tarde, o EV5, um SUV de dimensdes médias para o
segmento D. Em 2026, iremos introduzir o EV2, um SUV de
segmento B, que tera uma relevancia enorme na estratégia de
eléctricos da Kia, pois serd o modelo de entrada para a gama.

Serao seis modelos 100% eléctricos, baseados numa mes-
ma plataforma e base tecnoldgica, que colocardo a Kia entre
as marcas com uma oferta eléctrica mais completa.

Voltando a gama PBV: o que destaca nesta nova linha?
E um passo que ilustra na perfei¢io o espirito pioneiro e dis-
ruptivo da Kia, e que ao mesmo tempo espelha a determinagao
em imprimir um novo impeto ao mercado global de EV.

E uma linha para fins especificos, totalmente eléctricos e
customizaveis em fun¢do da solugdo pretendida, que assinala
a entrada da marca no segmento de comerciais ligeiros.

Esta gama assenta numa plataforma dedicada, a E-GMP.S
(Electric Global Modular Platform for Service), que permi-
te configuragoes flexiveis através de um sistema de carrogaria
modular. Representa um novo terreno de inovagdo e langa as
bases para uma nova forma de utilizagao dos veiculos eléctri-
cos, com niveis excepcionais de flexibilidade e modularidade.

O primeiro modelo sera o PV5, apresentado recentemente
e que tem chegada a Portugal prevista para Outubro.
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Kia

A Kia tem sido uma das marcas mais premiadas nos Gltimos
anos. Que significado tem este reconhecimento?
Os muitos prémios que a marca tem recebido — foram mais
de 40 desde 2021, nacionais e internacionais — sdo o reconhe-
cimento da década de transformacédo da Kia e da forma como
tem sabido liderar as tendéncias trazidas pela electrificagao.
Um destaque especial ao prémio de Carro do Ano Europeu
para o EV6, em 2022, e para os de Carro do Ano Mundial
a0 EV9 e EV3, em dois anos consecutivos. S6 no capitulo do
design, a marca arrecadou nove prémios internacionais, in-
cluindo cinco dos prestigiados Red Dot.

A relevancia e expressdo global que tém muitos destes pré-
mios geram efeitos directos na notoriedade da marca e um
impacto positivo no desempenho comercial dos modelos.

Como tem sido a evolu¢do da Kia em Portugal?

O espirito transformador da Kia a nivel global tem gerado
uma influéncia positiva nos diversos mercados. Portugal ndo ¢
excepeao e é parte activa desta renovagao e crescimento.

De hé 10 anos para ca, também o publico consumidor na-
cional assistiu a uma verdadeira metamorfose na marca, a vis-
ta de todos. Diria até que estudar este processo sera um dos
exercicios mais interessantes da industria automoével recente.

O mercado portugués tem respondido afirmativamente a
esta mudanca e temos batido recordes de vendas sucessiva-
mente, atingindo 7500 unidades em 2024. Mantivemos no ano
passado uma posi¢do de destaque no segmento de particu-
lares, onde continudmos a ocupar uma posi¢ao de relevo, ao
mesmo tempo que refor¢imos a nossa presen¢a no segmento
de frotas, um canal de crescente relevancia para a marca.

Que pilares destaca neste processo de crescimento nacional?
Em primeiro lugar, a aposta em electrificagdo numa escala

mais alargada, o que veio a provar-se ser o rumo certo — em

2024, os modelos electrificados ja representaram 35% do to-
tal de vendas em Portugal. Isto ¢é fruto de uma renovagao da
gama, com novas propostas electrificadas em praticamen-
te todos os segmentos, introduzindo solugdes hibridas HEV,
PHEV ou 100% eléctricas. Em simultaneo, mantivemos a ofer-
ta de motorizag¢des de combustdo em varios modelos. Estamos
fortemente empenhados na mobilidade eléctrica, mas temos a
consciéncia de que ainda existem muitos clientes que nao es-
tao preparados ou ndo tém condig¢des para adquirir um carro
eléctrico. Nesse sentido, continuamos a manter e a actualizar
a nossa oferta de modelos a combustdo, como o Picanto, Sto-
nic, XCeed e Sportage, modelos emblematicos da Kia que va-
mos querer manter no portefélio.

Este processo de renovagao permitiu-nos passar de uma
marca que era vista sobretudo como conservadora para uma
marca lider em design e tecnologia, algo que claramente apela
a uma faixa etdria mais jovem ou a um grupo de consumido-
res que valoriza especialmente estes aspectos. Isto ¢ algo que
robustece a resiliéncia e sustentabilidade do nosso modelo de
negdcio, por alargar o universo de potenciais clientes e criar
ligagcdes mais fortes com as geragdes mais jovens.

Outro aspecto muito relevante é o trabalho feito pela rede
de concessiondrios, cuja evolug¢do tem sido notavel e tem su-
portado a crescente oferta de produto e awareness de marca.

Quais sdo os objectivos até final do ano em Portugal?
Passam sobretudo por manter esta trend de crescimento, su-
portado por uma oferta de modelos 100% eléctricos que ira
cobrir todos os segmentos de mercado. E refor¢ar a nossa po-
si¢do competitiva nos modelos de combustdo. Dispomos de
uma oferta transversal e queremos atingir em 2025 um novo
recorde de vendas, com uma estimativa de cerca de 8 mil uni-
dades, através da consolidagdo no segmento de particulares e
do robustecimento da nossa presen¢a no corporate. M
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