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Seminario da Reposicao Automotiva promove debates segmentados com
as pautas do mercado independente: Right to Repair, reforma tributaria e
aprimoramento de vendedores € mecanicos dominam discussdes
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No setor automotivo, CX nao
e sO coeficiente aerodinamico

Nos ultimos tempos, o setor de varejo tem sido convocado a
aprimorar a experiéncia do cliente na loja - ou, para 0s mais
globalizados, customer experience (CX). Na teoria, trata-se de
mapear e transformar a jornada do consumidor do primeiro passo a
efetivacdo da compra e, melhor ainda, nas interacdes de pos-venda.
Vocé vai ver nesta edicado a segunda e Ultima parte de nossa cobertura
do Seminario da Reposicdo Automotiva 2023. Para o publico-alvo
deste NovoVarejo, um dos destaques certamente sera o conteudo do
painel “Novo perfil do consumidor — quais 0s desafios para construir
uma otima experiéncia com o cliente (CX)?”. O ponto de partida do
debate foi exatamente a necessidade de aprimorar o relacionamento
da loja com os clientes, que evoluiram significativamente nos ultimos
anos — € mais ainda apods a aceleracédo digital decorrente da pandemia.
Dizem os especialistas que o consumidor quer na loja fisica a mesma
rapidez, diversidade e facilidade que encontra no comércio eletronico.
Um dos grandes nds € acompanhar as expectativas dos publico mais
jovem, as chamadas geractes Y (Millennials) e Z. Na pratica, estamos
falando das pessoas nascidas de 1980 a 2015. Assim fica mais facil
enxergar que uma boa parte deste publico ja frequenta seu balcéo.
Mas e as autopecas com isso? Recentemente, estive em uma loja que
comecei a frequentar em 1993, quando casei e me mudei para a regiao.
Como ha décadas ja nao moro mais la, fazia tempo que nao comprava
naquele estabelecimento, bastante conhecido e tradicional no bairro. E
la, de fato, tive uma experiéncia. Me senti 30 anos mais novo ao voltar
no tempo e encontrar exatamente a mesma loja, sem qualquer alteracéao,
nem mesmo na fachada. Apenas 0s vendedores eram diferentes, uma
provavel consequéncia da aposentadoria daqueles que me atendiam
no comeco. Para finalizar a viagem no tempo com chave de ouro, fui
la para comprar a bomba de combustivel para um carro carburado...
Testemunhei, portanto, um quadro de completa estagnacdo no quesito
experiéncia do cliente. Mas isso é ruim? Sinceramente, nao tenho uma
resposta fechada. Para mim, nao foi. Fui bem atendido, encontrei a peca
que precisava — inclusive com opc¢ao de marcas —, 0 preco cobrado foi justo
e resolvi meu problema. Ainda que minha experiéncia tenha sido idéntica as
que teria tido trés décadas naquele local, sai muito satisfeito.

Como, afinal, proporcionar uma boa experiéncia de compra em varejos
como o0s de autopecas, que nao vendem produtos aspiracionais?
Procuramos responder essa e outras perguntas na entrevista e, claro,
na nossa cobertura do Seminario da Reposicao Automotiva. Leia com
atencdo e aproveite para avaliar a CX oferecido hoje a seus clientes.
De nossa parte, torcemos para que vocé encontre aqui uma excelente e
esclarecedora experiéncia como leitor de uma publicacdo segmentada que
existe para aprimorar seus negoécios. Essa € nossa missao. Experimente.
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Linha de lluminacao Bosch
Durabilidade e alta qualidade

Com produtos de 12 e 24 volts, a Bosch proporciona uma linha completa de
iluminacao para os veiculos dos seus clientes, com qualidade original e muito
mais durabilidade. Tudo isso com a tecnologia de quem é lider mundial no
mercado de autopecas. Entao, nada melhor do que garantir toda a linha e
disponibilizar na sua oficina. Dy elre am
Distribuidor
Bosch de sua
preferéncia:

Procure um distribuidor Bosch da sua preferéncia e saiba mais em:
autopecasbosch.com
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Juliana Candido Custddio, PhD em
Psicologia do Consumo, aponta os
caminhos para aprimorar a experiéncia dos
clientes no varejo, inclusive no comércio de
autopecas. Para a especialista, setor ainda
tem muito a evoluir.

Nona edicao do Férum IQA discute
a importancia da qualidade no setor
automotivo, questao determinante
= para a inovacao e digitalizacao nos

U novos modelos de negdcios.
Paper elabora pela entidade
norte-americana MEMA

oferece um resumo pratico

e muito ilustrativo dos

atributos indispensaveis

para aprimorar 0s negocios

dos varejos de autopecas.

4
META

Liderancas da industria, distribuicao,
varejo e reparagao debatem os
desafios do momento para o
aftermarket automotivo, entre eles o
direito a reparacao e a necessidade de
aprimorar os profissionais do mercado.

MONTADORAS EM ESTATISTICAS E TENDENCIAS NO AFTERMARKET

LSPA

LUBRIFICANTES EM PESQUISA NO AFTERMARKET AUTOMOTIVO

META e LUPA sao as hovas pesquisas
do After.Lab para o mercado de
reposicao, com informacgodes inéditas
sobre lubrificantes e pecas genuinas
no aftermarket.

Automacao desafia o futuro dos balconistas no

mercado de trabalho

Em um ambiente em que humanos e robos competem por espaco, profissionais terdo de intensificar seus
desenvolvimentos no campo interpessoal. O tema foi destaque ha 100 edicbes

Assim como 0 processo de automagéo dos automoveis podera eli-
minar, no futuro, a ocupacéo atual de milhdes de taxistas, motoris-
tas de aplicativos e de veiculos de transporte coletivo como 6nibus e
vans — ao dispensar a presenca de um condutor atras do volante em
favor da conducé&o autbnoma —, dezenas de outras profissdes estao
ameacadas pelo avanco de tecnologias como a robdtica e a inteli-
géncia artificial. O relatério “The Future of Jobs’ (O futuro dos empre-
gos), do Férum Econémico Mundial (FEM), foi peremptorio ao afirmar
que essa ‘robotizacéo das relagées de trabalho’ ira produzir um agra-
vamento inevitavel do cenario de desemprego ao redor do mundo.
Um trabalho realizado pela Universidade Federal do Rio de Ja-
neiro (UFRJ) se dedicou a identificar as dez profissbes com
maior probabilidade de serem automatizadas (em portugués, cla-
ro, substituidas pela tecnologia) com a industria 4.0. Uma das
categorias em risco seria a dos balconistas, funcdo que em-

pregava ha 100 edicoes 2 milhdes de trabalhadores no pais.
Toda essa fotografia de um futuro cada vez mais proxi-
mo desenhada por 6rgaos e universidades de tamanha cre-
dibilidade nao deixa dulvidas de que a sobrevivéncia de cada
um de noés, cidaddos, no mercado de trabalho se torna-
ra progressivamente mais desafiadora nos préoximos anos.
O bom profissional — e, especificamente, o bom balconista — sabe, no
entanto, que suas contribuicoes diarias para a empresa e seu suces-
SO transcendem as atribuicdes descritas no manual de sua funcéo.
Nao raramente, € ele o principal elo de aproximagcdo e conexao
emocional entre sua loja € o consumidor. Essa habilidade de esta-
belecer uma ligacdo ‘para além do protocolar’ com o consumi-
dor &, alias, a mais citada pelos especialistas quando estes séo
convidados a prescrever receitas de sobrevivéncia no mercado
em que humanos e maquinas competem por postos de trabalho.
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AUTOPECAS
ONDE VOCE ESTIVER,
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mao
pellegrino

Tudo o que vocé precisa para fazer o melhor negocio em pecas para auto, moto e acessorios
estd na mao. A Pellegrino tem 29 filiais distribuidas pelos principais centros do Brasil,
prontas para atender vocé com agilidade e eficiéncia, oferecendo variedade de marcas,
pecas de qualidade, apoio técnico, garantia, inovagao e a parceria que SO a nossa gente tem.

Prefere comprar direto pela internet?
T1a na mdo também. Faca seu pedido em. b2b.pellegrino.com.br
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Conte com nossa gente.
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Juliana Candido entende que vendedor precisa conhecer, além do preduto, também o universo do cliente

Para PhD em Psicologia do Consumo, varejo
ainda esta longe de contemplar demandas por

experiéncia do cliente

Juliana Candido Custodio critica visdo limitada dos gestores que reduzem o tema a questbes como

tecnologia e atendimento

Quem ¢é do varejo, sabe: quanto mais competitivo é um mer-
cado, mais dificil se torna criar uma carteira de clientes fiéis
e, ao mesmo tempo, vender com margens sustentdveis.
Parte deste problema vem da digitalizacdo dos processos e das
relagbes que, por consequéncia, diminuiu as distancias geogra-
ficas e relacionais entre varejo, industria e distribuidores, pratica-
mente eliminando a possibilidade de se diferenciar pela qualida-
de do produto em si.

De olho na intensificacdo deste cendrio, um numero cada vez maior
de especialistas tém se dedicado a estudar o impacto da experiéncia
do cliente no sucesso de empresas dos setores de varejo e servicos.
Mas, afinal, sera que o mercado sabe realmente o que significa este
conceito? Na opiniao da pds-doutora em Psicologia do Consumo,
Juliana Candido Custédio, a resposta é ‘mais ou menos. A especia-
lista, criadora do curso de ‘Estratégia & Gestdo da Experiéncia do

Cliente’ da escola de negoécios da PUC-RJ, aponta que as empre-
sas brasileiras ainda tém dificuldade de enxergar a questdo da ex-
periéncia de maneira holistica e completa, olhando-a apenas para
areas especificas como o atendimento e a adocdo de tecnologias.
Em entrevista exclusiva para o NovoVarejo Automotivo, Candido, que
também é fundadora da Happy Track, startup que tem o objetivo de
transformar empresas em ‘negdcios de experiéncias, aponta que
esse olhar limitado ndo apenas é insuficiente como, quando usado
fora de contexto, pode até mesmo prejudicar a experiéncia do publico.
“Um exemplo que gosto de dar vem de quando eu atingi um va-
rejo que possuia algumas lojas com um publico mais da tercei-
ra idade. A gente ndo podia, por exemplo, ter uma digitalizacdo no
processo de atendimento e relacionamento muito grande, como
a gente tem para jovens”, comentou a especialista. Leia a seguir
este e outros pontos abordados nesta entrevista de profundidade.
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Novo Varejo Automotivo - Conceitualmente, no que consiste a
‘experiéncia do cliente’?

Juliana Candido Custddio - A experiéncia do cliente &, na ver-
dade, um conceito que nasceu ja ha muitos anos. Ele nao é tao
novo assim, como muitas vezes o mercado prega. Ele vem junto
com os primeiros estudos de qualidade percebida, porque envol-
ve muito essa questao da percepcao do cliente e, principalmente,
das emocoes vivenciadas por ele durante um contato para com-
pra ou durante um processo de compra de fato. Entao, diz res-
peito a vivéncia do cliente durante toda a jornada, contemplando
esse processo de decisdo de compra no qual irdo aflorar algumas
emocgoes, tanto positivas quanto negativas, durante a interacao
com a empresa. Existe, porém, uma diferenca entre esse conceito
mais amplo e a gestdo da experiéncia do cliente. Esta ultima diz
respeito ao que a empresa faz em termos de estimulos para ge-
renciar de fato essa percepcdao de qualidade do relacionamento.

NVA - Por que este tema ganhou tantarelevancia nos dltimos anos?
JCC - A experiéncia do cliente comecou a ganhar mais peso aqui
no Brasil e no mundo inteiro. Sabe por qué? Porque a capacidade
de diferenciacdo de fato das empresas em termos de entregas e
servico estd cada vez mais dificil. No ambiente competitivo, quan-
do a gente tem ali como base de diferenciais uma baixa capacida-
de de fato para distinguir a partir de caracteristicas relacionadas
a produto ou servi¢o, a forma como as empresas se relacionam se
torna muito importante. O consumidor tem muita opcao para com-
parar, para ele ver qual é melhor de fato, que agrada mais, o que
vai atrair mais e satisfazé-lo melhor, enfim. E quanto mais aumenta
essa oferta, mais aumenta a exigéncia tanto em relacdo a qualida-
de da entrega quanto do relacionamento. Se pensarmos nas com-
pras de hoje, vemos que elas sdao menos baseadas s6 em necessi-
dades pontuais. A gente ainda tem, claro, compras de baixo valor
- uma coisinha ali, outra aqui, que sao necessidades bdsicas, mas
mesmo estas estao muito mais baseadas numa troca de valor de
fato. Aquela pitada no dia da pessoa faz toda a diferenca, é uma
interacdo que agrega algo para além do produto e do servico.

NVA - Qual a importancia da preparacéao técnica do vendedor
nessa equacao?

JCC - Primeiro eu acho importante dizer que ndo podemos fo-
car apenas no vendedor quando a gente fala de experiéncia do
cliente, pois ele é a ponta do atendimento. Ou seja, quando o
cliente chega nesse contato final, ele ja foi influenciado por di-
versos outros estimulos da empresa que fizeram parte de sua
jornada e que também compdem a sua experiéncia. Mas, real-
mente, o vendedor é muito importante nesse processo porque ele
possui a capacidade de humanizar a relagdo. Temos a marca,
a comunicacao, a reputacdo da empresa e tudo o que ela pro-
meteu. O vendedor é aquele que vai validar tudo isso, atuando
como uma espécie de personificacdo da marca, humanizando-a.
Ele precisa, entao, saber se relacionar e se colocar na posicao
do cliente, entendendo o seu contexto. Por exemplo, vamos ima-
ginar a compra de um carro para a familia. E preciso entender
a forma em que a familia chega ali no momento de uma nego-
ciacdo, seu contexto, motivacdo e etc. E preciso saber se co-
locar ao lado do cliente e atuar como um auxiliar no processo
de decisao. Nesse contexto, é importante, portanto, que o ven-
dedor ndo tenha s6 técnica e nao apenas conheca o produto

a fundo, mas que ele conheca muito do universo do cliente.

NVA - Quando se fala de ‘experiéncia do consumidor’, em geral,
se falade ‘encantamento’. Como este elemento se apresenta nos
nichos de varejo onde a compra se da mais pelo lado da necessi-
dade do que pelo desejo,como é 0 caso do varejo de autopecas?
JCC - Esse é um ponto bem perigoso, né? Eu vejo muitos consul-
tores falarem sobre o ‘momento wow;, mas isso é algo a ser ava-
liado com cuidado. Temos de ver sempre os dois lados, o lado do
cliente e o lado da empresa. No lado do primeiro, esse encanta-
mento nada mais é do que ofertar qualquer coisa a mais do que
é o esperado pelo cliente. Por exemplo, no caso de um servico
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Especialista alerta para os riscos envolvidos com o uso indevido
das tecnologias para encantar o cliente
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mecanico, muitas vezes o cliente procura por um reparo ou uma
revisdao. O que para ele é o normal desse servico? Apenas o re-
paro que ele estd buscando.. Mas ele pode, por exemplo, ter um
atendimento diferenciado, aquele momento do cafezinho ou que a
empresa ofereca um transporte para que ele possa se locomover
depois de deixar o carro no local. Essas sao pequenas coisas que
causam esse ‘wow, esse encantamento. Mas ai vocé me pergunta,
por que eu falei que a gente tem que pensar do lado do cliente
e do lado da empresa? A questdao é que o encantamento é algo
inesperado. Acontece, entdo, que para criar esse efeito da sur-
presa, esse efeito do encantamento, esse estimulo ndo pode ser
conhecido. E a partir do momento em que ele é conhecido, ele ja
vai ser esperado para a proxima vez. Entao, por exemplo, Id no
caso de uma mecanica. O servico ofertado anteriormente, ja ndo
vai causar encantamento e é ai que comeca a pesar para a empre-
sa, pois ela precisa buscar pelo encantamento continuo. Fica uma
bola de neve ali em termos de custo, né? Por isso, eu prefiro que a
empresa deixe um processo muito redondinho, com uma questao
de atencdo aos detalhes daquela jornada. Ndao é sobre pirotecnia.
Os mecanicos, por exemplo, podem fazer o isolamento de compo-
nentes para ndo sujar, colocando capa nos bancos, depois limpan-
do o automovel. Esses sao detalhes de processo que encantam
de uma maneira sustentdvel. Empresas centradas no cliente nao
pensam s6 em encantar, mas sim em servir exceléncia sempre.

NVA - Como vocé tem visto o desenvolvimento do varejo brasilei-
ro no ambito da experiénciado consumidor? Quais segmentos e
portes de empresa estdo, digamos, mais ‘avancados’ na pauta?
JCC - Olha, eu vou ser bem sincera. As coisas parecem que estao
avancando, porque estd se falando muito sobre.. Mas ainda tem
muito, mas muito a se trabalhar e melhorar. Principalmente do
lado das empresas. O varejo estd progredindo e tem alguns que
estdo bem avancados. Outros, porém, ainda tém tido bastante
dificuldade. O consumidor, por sua vez, repara pouco, mas em
termos de operacao é possivel sentir bastante. Quando falamos
de servico, nossas empresas tém muito a melhorar. Principal-
mente porque no Brasil existe uma divisdo e uma hierarquizacao
muito grande dentro das companhias, que acaba dificultando
muito a fluidez da comunicacdo. Somado a isso, temos problema
de comunicacado interna, que dificulta e gera muita confusdao na
hora de falar, explicar e até mesmo prestar um servico, prejudi-
cando o atendimento e o relacionamento com o cliente. E que
nao é so6 isso. Envolve como a empresa se projeta, de fato, des-
de a criacdo da proposta de valor, passando pela forma como
ela se sustenta através da comunicagdo, até depois, a maneira
que ela vai fazer o relacionamento de uma forma muito genuina
com esse cliente. No Brasil, infelizmente, esse trato com o clien-
te ainda é muito movido a venda, sabe? E, sendo assim, cai um
pouquinho essa questdao da experiéncia. A experiéncia ali para
o cliente, de fato, é ele se sentir especial e valorizado. Nao se
pode olhar apenas para venda, venda, venda, sabe? Entao, eu
vejo que o varejo ainda tem muito a evoluir, e servico muito mais.

NVA- Para oferecer experiéncia ao cliente é preciso, necessa-
riamente, investir em tecnologia? Se sim, quais tecnologias
sdo fundamentais?

JCC - A gente tem que refletir com muita parciménia quando a
gente fala em tecnologia e experiéncia do cliente, porque, para

ser efetiva, a tecnologia tem que ser muito bem usada. Ela facilita
em alguns momentos. Por exemplo, no atendimento ela facilita a
criacdo de escala, a triagem, a coleta de dados, o processo de re-
cepcionar pedido e até fazer alguns processos de personalizacao
em massa. Isso é muito bacana, mas a gente ndao pode esquecer
que do lado do consumidor... Existe a necessidade, muitas vezes
e para muitos perfis de consumidores, de uma humanizacdo maior
na perspectiva desse relacionamento. Porque o consumidor, para
sentir a confianca de fato, quer mais proximidade, principalmen-
te em compras associadas a alto valor. Para tudo o que envolve
um valor maior associado, hd uma necessidade de criar confian-
ca maior nesse processo de prestacdo. Entdo essa questdo da
proximidade através das pessoas ou pelo menos da percepcao
dessa personalizacdo maior é fundamental. Sendo assim, ter esse
senso de saber quando ter tecnologia e quando nao ter tecnolo-
gia é importante. Um exemplo que gosto de dar vem de quando
eu atendi um varejo que possuia algumas lojas com um publico
mais da terceira idade. A gente nao podia, por exemplo, ter uma
digitalizacao no processo de atendimento e relacionamento muito
grande, como a gente tem para jovens. Até existem tecnologias
voltadas ao atendimento no varejo que sdao bem interessantes.
Ha algumas que oferecem um entendimento adicional sobre o
produto, mostrando informacdes técnicas e como ele funciona.
Facilita o trabalho do vendedor e facilita o relacionamento deste
com o cliente. Mas a chave é saber que experiéncia do cliente
nao esta necessariamente relacionada a tecnologia. Pelo contra-
rio, se mal utilizada, ela pode piorar a experiéncia, como eu disse.

NVA - Como surgiu a ideia de desenvolver o curso ‘Estratégia
e Gestdo da Experiéncia do Cliente’? Qual é o perfil do publi-
co inscrito para as aulas? Muitos varejistas estdo buscando
capacitacdo nesse sentido?

JCC - A ideia do curso Estratégia e Gestdo da Experiéncia do
Cliente surgiu ja faz alguns anos e é fruto do meu trabalho com a
experiéncia do cliente do lado de estratégia empresarial. Eu sou
a pessoa que trabalha com a formatacdo da empresa para ela
ser um negécio de experiéncia. Nesse contexto, eu coleto dados,
informacdes ali da ponta, do pessoal que tem o contato com o
cliente, por exemplo, no varejo, e vou traduzir isso em informa-
¢Oes estratégicas para a empresa saber realmente o que priorizar
a fim de criar uma cadéncia adequada dessa questdo da oferta
da experiéncia. Pensamos toda a parte ali de como a empresa se
estrutura em termos de processos e pessoas para ter realmente ali
um DNA de experiéncia muito forte, vendo como a empresa pode
ter todas as suas estratégias alinhadas para ter uma percepcao
de qualidade e valor de fato para esse cliente antes, durante e de-
pois da compra. Entdao, é um curso em que a gente explora muito
essa questao de como é criada a percepcao do cliente e como
a empresa pode influenciar nisso para aumentar o engajamento
e a satisfacdo do cliente I4 no final. Sobre o publico, eu, sincera-
mente, vejo mais servico buscando experiéncia do cliente do que
varejo necessariamente. O varejo ainda estd muito nessa pers-
pectiva de atendimento que, como eu disse, € apenas uma par-
te. E necessério ampliar essa perspectiva e observar segmentos
como restaurantes e hotelaria. Afinal, uma das questdes que mais
influenciam na satisfacdo do cliente, no fim das contas, é o am-
biente, a ‘cara com que a empresa se apresenta’ — e tudo isso que
envolve a percepcao que o cliente tera da entrega de qualidade.
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MONTADORAS EM ESTATISTICAS E TENDENCIAS NO AFTERMARKET

Pesquisa LUPA traz consumo de lubrificantes
em todo o Brasil

O After.Lab apresenta mensalmente informacdes exclusivas sobre 0s novos estudos que apuram a

Vocé vai conhecer a seguir em primeira mao informa-
¢oes exclusivas apuradas pelo Afterlab, o nucleo de inte-

ligéncia de
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negocios do aftermarket automotivo brasileiro.
mostramos dados sobre a venda de lubri-
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OLEO DE TRANSMISSAO

PEQUENO  MEDIO  GRANDE  MEGA  TOTAL
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LUBRIFICANTES EM PESQUISA NO AFTERMARKET AUTOMOTIVO

presenca de lubrificantes e pecas genuinas no mercado de reposicao

ficantes e fluidos nas cinco regibes do Brasil pelos vare-
jos e oficinas mecanicas. Os dados fazem parte da primei-
ra edicao da pesquisa LUPA - Lubrificantes em Pesquisa no
Aftermarket Automotivo relativos ao primeiro semestre de 2023.
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Aftermarket debate seus principais desafios

Seminario da Reposicdo Automotiva discute as questbes mais relevantes para cada um dos elos de

negocios do mercado de reposicdo

Lideres, formadores de opinido, empresarios e profissionais do after-
market brasileiro estiveram juntos na tarde de 10 de outubro, na sede
da Federacdao das Industrias do Estado de Sdo Paulo, para acompa-
nhar a edicao 2023 do Semindrio da Reposicao Automotiva, evento
realizado pelo Grupo Photon que conta anualmente com o apoio das
principais entidades de representacdo do mercado de reposicdao: AN-
DAP, ASDAP, SICAP, Sincopecas Brasil, Sindipecas, Sindirepa Brasil.
O NovoVarejo digital 411, de 15 de outubro, iniciou a cobertura do
evento — e a seguir apresentamos a segunda e ultima parte das re-
portagens que trazem os principais pontos debatidos no encontro.
O grande destaque deste seminario ficou por conta dos trés pai-
néis focados nas pautas trazidas a discussdo por debatedores

representando trés elos da cadeia de negdécios do setor: “Painel
da industrias: as vantagens competitivas da reposicao brasilei-
ra e seus principais desafios”; “Painel da distribuicao: frente as
novas tecnologias, quais oportunidades e desafios para a distri-
buicdo”; e “Painel do varejo: novo perfil do consumidor - quais
os desafios para construir uma oOtima experiéncia com o clien-
te (CX)?" Todos os encontros foram mediados pelo jornalista
Adalberto Piotto. Apds os trés painéis, Antonio Fiola representou
o segmento da reparacdo na palestra que encerrou o encontro.
Nas paginas a seguir, apresentamos um resumo do que foi dito
em cada um dos painéis. Mas vamos seguir a ordem inversa as
apresentacdes, comecando pelo varejo, nosso leitor prioritario.
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Adalberto Piotto, Marcos Arthuzo, Felipe Martins, Douglas Barbosa e Alexandre Pereira

debatendo estratégias para aprimoramento dos profissionais do mercado

Varejo quer e precisa de capacitacao
profissional para vendedores e mecanicos

O cliente do varejo quer ser bem atendido. Isso ndo é uma novidade,
mas a aceleracao digital imposta por mais de dois anos de pandemia
acostumou os consumidores a um relacionamento muito mais agil, efi-
ciente e informativo por parte das lojas — uma heranca da compra online.
Ao varejo fisico, sobrou a necessidade de aprimorar a manei-
ra como se relaciona com seus clientes — mecanicos e proprie-
tarios de veiculos - oferecendo mais empatia e adequando seus
métodos e linguagem a consumidores a cada dia mais exigentes.

No centro da questdo estd a necessidade cada vez maior de
aprimoramento profissional. N&o por outra razdo a urgéncia
dos treinamentos pautou os debates no painel “Novo perfil do
consumidor - quais os desafios para construir uma o6tima ex-
periéncia com o cliente (cx)?". E boas iniciativas para atrair e
reter clientes também foram apresentadas no palco do Semina-
rio da Reposicao Automotiva, além de acbes capazes de re-
acender nos consumidores e prazer de ter um carro préprio.

Painel Varejo
“Novo perfil do consumidor — quais os desafios para construir uma
Otima experiéncia com o cliente (cx)?”

Participantes
Alexandre Pereira, CEO da Atlanta Autopecas.
Felipe Martins, sécio-diretor do Grupo PMZ.
Douglas Barbosa, gestor da Celsao Autopecas.

Marcos Arthuzo, diretor de Operac¢des da DPaschoal.
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Adalberto Piotto - Temos duas experiencias consolidadas. A rela-
¢ao de compra como era antes da pandemia e o modo virtual, que
foi imposto, ndo havia alternativa. Todo mundo se adaptou rapida-
mente. Agora a gente sabe como gosta de ser bem atendido, no
plano fisico e também no virtual. J4 estamos nesse ponto ou ainda
ha duvidas das empresas sobre processos que precisam ser apri-
morados sobre estarelacédo devenda, de atender esse consumidor
qgue, no fundo, s6é quer ser bem atendido e sair satisfeito, seguro?

Felipe Martins - A experiencia do consumidor passa obrigatoriamen-
te pela reparacdo automotiva. Hoje a gente estd vendo oficinas que
tém mecanicos treinados ndo dando conta de atender a demanda. E
as oficinas em que os mecanicos nao conseguem se qualificar vém
trazendo uma experiencia muito ruim para o cliente. E isso estd favo-
recendo a locacdo de carros - 60% dos veiculos hoje sdo vendidos
para locadores. Por qué? Muita gente opta hoje por locar um carro para
ndo ter a experiencia de ir ao mecanico. Na hora em que o carro da
defeito, vai a locadora e troca o carro. O mesmo ocorre quando uma
classe social troca de carro a cada dois anos. O que o grupo PMZ
vem fazendo para melhorar essa experiéncia do consumidor? Investin-
do forte numa escola para mecanicos para melhorar essa experiéncia,
treinar tanto novos profissionais para o mercado quanto aprimorar os
mecanicos existentes. Porque sem o mecanico ndao ha o aftermarket.
O grupo PMZ vem acompanhando essa tendéncia de formar méo de
obra porque, se a gente ndo investir nisso, o mercado vai ficar sem
reparador, sem oficina mecanica e, sem isso, ndo tem a distribuicao.

Adalberto Piotto - Como € a experiencia dos varios niveis de
formacéo intelectual, académica e educacional dos mecanicos?
Como vocés lidam com essas diferencas?

Felipe Martins - Esse é o principal desafio que temos na montagem
da escola. Algo em torno de 90% dos mecanicos se acostumaram
a consertar carro. Sdo pessoas muito batalhadoras que comecaram
limpando peca, de familia humilde, e foram evoluindo, aprendendo.
Mas nao tiveram a oportunidade de se qualificar - até porque, onde se
qualificar? Hoje sao pouquissimas instituicdes. O Senai Ipiranga for-
ma, basicamente, pessoas para as concessiondrias. Nao tem foco na
reposicao. Forma também para a reposicdo, mas é pouco. Se todos
0s mecanicos quisessem se qualificar hoje ndo haveria capacidade.
O objetivo do grupo PMZ é ser a primeira escola, uma escola de mais
de mil metros quadrados que a gente estd fazendo para ensinar. A
dificuldade estd em como fazer isso no sentido de que ele, até hoje,
nao precisou da escola para chegar onde estd. Nosso desafio é fazer
com que ele faca um curso de quatro / oito horas e ja no dia seguin-
te consiga ganhar dinheiro. Se a gente conseguir implementar essa
metodologia, ai conseguiremos fazer cursos mais complexos, que po-
derdo durar semanas. A ideia é comecar desde cursos basicos, de
metrologia, de mecanica basica e ir evoluindo para que ele tenha a
consciéncia de que se continuar se qualificando, melhorando a quali-
dade da oficina e o consumidor tendo uma experiencia melhor, ele vai
crescer. Também terd curso de gestdo, mas o principal é o reparador.

Adalberto Piotto - Marcos, vocé lida com a dificuldade de
encontrar méao de obra qualificada?

Marcos Arthuzo - No grupo DPaschoal a gente também desenvolve

uma plataforma de treinamento e formacdo de pessoas, o Maxxi Trai-
ning. O objetivo é formar pessoas ndo s6 para nossas lojas, mas para
o mercado. Quando o cliente vai a uma loja ndo é como ir a Disney,
comprar uma roupa nova ou um veiculo novo. Fazer manutencao do
carro ndo é uma atividade prazerosa, que encanta as pessoas. E como
fazer com que essa experiéncia seja boa, que traga o cliente de volta?
Formar pessoas é importante, mas elas precisam ser formadas com
alguns conceitos que o mercado vem desenvolvendo, e a DPaschoal
vem fazendo isso hd mais de 75 anos. Nao estamos la para vender
produtos para o cliente, estamos la para resolver seus problemas, ga-
rantir a mobilidade, que o carro vai continuar rodando. A maior satisfa-
¢ao é quando a gente ndo vende para o cliente, ele vai até 1a achando
que tem um problema muito mais sério e quando eu digo para o clien-
te que nao precisa trocar, ele fica encantado. O mercado automotivo
ainda tem um estigma de que pessoas que ndao conhecem sobre car-
ros vdo a uma loja e se trocam coisas desnecessdrias. Temos a preo-
cupacao de formar pessoas, mas que elas sejam formadas nao s6 na
habilidade de trocar o produto, mas que consigam entender a filosofia
do mercado e como a gente precisa atuar para encantar os clientes.

Adalberto Piotto - Para comprar autopeca, também tem essa
guestdo? O sujeito chega com o sonho de que vai gastar menos,
tem que gastar mais, e aquilo esta mexendo no orgamento, ele ja
chega com um incomodo natural.

Alexandre Pereira - Vocé recebe no varejo um cliente que estd com o carro
parado na oficina e o mecanico d4 uma lista de 15 pecas para ele correr atras
e levar, das melhores marcas, tudo original. Se nao, ele ndo quer, e o cliente
chega na loja ja com a cabeca formada. A gente tem que dar um treinamento
muito grande para a equipe porque é dificil contornar uma situacao dessas. O
varejo deve ter uma equipe atendendo, dar tranquilidade, mostrar as marcas —
porque cada marca tem caracteristicas diferentes —, isso faz parte da experién-
cia do cliente dentro da loja. E o varejo, depois da pandemia, ficou muito dificil,
varios pontos estao sendo atacados, principalmente essa questao da locacao
dos carros. A geracao Z, que ndo quer dor de cabeca, quer pegar o carro e sair
andando. Ha aplicativos em que vocé aluga carro por uma hora, para usar na-
quele momento. Um dos objetivos na Atlanta é trazer a experiéncia de ter um
carro novamente. Organizamos eventos de carros antigos, Stock Car, simula-
dores para que as pessoas tenham aquele prazer de ter um carro novamente,
a experiéncia de que aquilo é um bem, é importante. A gente treina a equipe o

Representantes do varejo entendem que hoje ndo basta treinar
apenas os profissionais das lojas, mas também os mecéanicos a
fim de assegurar uma experiéncia positiva para os clientes
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maximo possivel para que, quando o cliente chegar, receber um sorriso — des-
via o foco para outra coisa até ele dar uma relaxada, ai vocé passa o orcamento,
nao chega ja falando o preco de cara, tenta trabalhar o cliente. Infelizmente as
pessoas s6 nos procuram quando ha um problema e o objetivo do varejo é jus-
tamente absorver essa demanda, trazer uma solucao. O mais importante é o
cliente ver que vocé esta tentando trazer uma experiéncia para ele, nao apenas
querendo empurrar o produto. Na Atlanta também temos um centro de trei-
namento de onde saem os vendedores, porque no nosso setor existem boas
praticas de empresas que querem promover a venda de pegas, mas a gente
tem que fazer a licdo em casa. Hoje os vendedores nao precisam entender de
carro, precisam trazer uma solucao para o cliente, uma experiéncia diferente.

Adalberto Piotto - Vamos falar da geracdo Z. Como explicar
para esse jovem que ter carro é bacana, sim, desde que ele
entenda que nao é so6 sentar e dirigir?

Douglas Barbosa - Eu sou uma nova geracao, meu pai montou a
loja. Nao sou da geracao Z, mas estou mais antenado em redes
sociais, que os jovens veem. Isso influencia muito o comportamen-
to deles, até estamos fazendo um podcast de carro antigo, Pod-
Guinchar, com esse intuito. Contar a experiéncia para essa galera
mais nova, que curte podcast, redes sociais. O cara vai la e conta
uma histéria que passou com o carro. Sao muitas experiéncias que
eu ndo vou ter com um carro alugado, fora esse perrengue todo.
Eu atendo o mecanico e o consumidor final. A gente tem deixado
bem claro para a equipe que o cara vai chegar bravo e se vocé
for na mesma energia, ndo vai conseguir atender nem resolver o
problema. Tem que ser empdtico. Coloca o chapéu do cliente que
acordou, foi ligar o carro para ir trabalhar e o carro néo ligou. Ele
nao vai chegar feliz. A gente sempre dad os treinamentos internos
com esse intuito, empatia. E o cliente no centro, todo mundo que
estd ali olha para o cliente. Fazer de tudo para a experiéncia dele
ser a melhor possivel. Tendo essa experiéncia, principalmente
no caso dos consumidores finais, essa nova geragdo vai gostar.

Adalberto Piotto - Ir ao mecéanico ou a loja de autopecas nao
€ uma Disneylandia. Mas eu preciso criar uma conexao. Aqui-
lo precisa se tornar agradavel, embora seja um problema. A
construcdo dessa relacao no setor como tem que ser feita?

Felipe Martins - O grupo PMZ é reconhecidamente uma empresa que
forma pessoas, nés temos aproximadamente 2,3 mil colaboradores dire-
tos. Sao mais de 80 lojas em seis estados. Nés temos a Universidade PMZ,
produzimos os videos, os treinamentos. E ai o cara comeca a fazer, vem
aquela empolgacao e, de repente, ele s6 apertava o play e ja ndo via o vi-
deo. Era sé para tirar o certificado. Ai comecamos a colocar um Quizz para
ele responder e fizeram um grupo de WhatsApp para as respostas. Agora
colocamos gameficacédo para ver se essa nova geracao de vendedores co-
meca a se empolgar, a passar de fase. Entao, sim, o grupo sempre investiu
muito em treinamento, mas olhando da porta para dentro, sempre mui-
to preocupado com a propria equipe, em melhorar o atendimento, criar
mao de obra para continuar a expansao. Agora a gente da o passo de tam-
bém treinar o cliente, 0 mecanico, para que a experiéncia do consumidor
em toda a cadeia seja boa. Porque nao adianta se sé o grupo PMZ, como
loja, der uma boa experiéncia para o cliente e 0 mecanico consertar o car-
ro errado, colocar uma peca errada. Um cliente frustrado vai deixar nao
s6 de ir ao mecanico, mas também de comprar peca da gente. A ideia é
que a gente veja o treinamento como ciclo completo de experiéncia do
consumidor, desde a hora em que ele deixa o carro na oficina, faz o orca-

mento, va com a gente comprar a peca e termine com o servico bem feito.

Adalberto Piotto - Na DPaschoal normalmente as pessoas
ficam aguardando o conserto do carro. Vivem a experiencia
praticamente dentro da loja. Essa experiéncia muda como a
relacdo com o cliente?

Marcos Arthuzo - Era muito mais comum antes as pessoas ficarem
na loja aguardando. Hoje ocorre mais em cidades do interior, mas
quando vamos para as capitais o perfil é diferente. O que a gente
estd tentando - e talvez nao tenhamos chegado na exceléncia ainda
- é entender as necessidades em cada situacdo, em cada regiao, e
adaptar. Na loja, o cliente quer ter Wi-Fi e area de trabalho, nao quer
ficar debaixo do carro acompanhando o servico, quer trabalhar.
Quando ele vai a um centro automotivo, tem na cabeca que vai che-
gar 1a e em duas horas estara tudo resolvido. Entao, a rapidez que o
cliente espera do nosso servico € muito diferente. E, nessa rapidez, a
gente tem que ter as pecas para todos esses modelos de carros que
existem, o que é muito complexo. Entao temos que ter uma rede de
distribuidores que possa abastecer nossas lojas, porque nao é pos-
sivel ter estoque para todos os veiculos imediatamente, mas é preci-
so ter mecanismos para fazer essa experiéncia do cliente no tempo
que ele espera. Se ele fica na loja, quer ter um ambiente que possa
acomoda-lo. E para os clientes que querem ir para o trabalho, temos
que ter solugdes, como convénio com empresas de taxi, Uber, que
levam e trazem o cliente de volta. Procuramos nao padronizar, mas
buscar uma solucdo para cada cliente, conforme sua necessidade.

Adalberto Piotto - A depender da geracdao do cliente, do estilo
ou das necessidades que ele tem naquele momento, como li-
dar com essa diversidade?

Alexandre Pereira - Ter vérias geracOes e varios estilos de cliente é
complicado, mas o mais importante dentro de um varejo é tornar a ex-
periéncia a melhor possivel, seja do cara que tem uma necessidade
rapida, de apenas uma manutencao, ou daquele que realmente fundiu
o0 motor e tem um custo alto. Ha trés ou quatro anos eu ia organizar
qualquer evento de ativacao dentro da loja e tinha que implorar para as
industrias ajudarem, tornar uma experiéncia diferente, trazer o cliente
para dentro da loja. De dois anos para ca, deu para perceber que as
industrias ja comecaram a entender que a experiéncia do cliente dentro
da loja é muito importante para lincar ele com a marca. A gente esta
organizando uma caminhada de luta contra o cancer e em menos de
24 horas conseguimos fechar dez cotas de industrias para patrocinar
o evento. E légico, tem uma estratégia por trds, uma mencio forte ao
ESG, mas o mais importante é trazer o cliente, a loja de autopecas tam-
bém é uma experiéncia legal e tem uma gama de fornecedores por tras.

Douglas Barbosa - A gente tem que inovar. Nao existe consultoria
melhor do que ouvir o cliente. Se vocé tem um cliente mais jovem,
tem que ouvir o que ele precisa. Na minha cidade tinha o Joaquim
Mecanico, uma vez levaram um Del Rey e ele mandou descer a
rua e ir ao mecanico la embaixo. Imagina um cara desse trabalhan-
do com os clientes com o nivel de exigéncia de hoje. Todo mundo
quer o melhor preco e o melhor atendimento. S6 que a gente tem
esses mecanicos ainda hoje, temos que atender, saber ouvir, é dificil.
Acredito que nao existe bala de prata nem magica, mas talvez ao
ouvir o cliente e tentar inovar sempre vocé consiga fechar esse ciclo.
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Adalberto Piotto, Paulo Fabiano Navi, Gerson Prado, Ana Paula Cassorla e Antonio Carlos
Beiram destacaram a importéncia do Right to Repair

Distribuidores estao atentos ao Right to Repair e
Investem em capacitacao profissional

O painel da distribuicdo no Semindrio da Reposicdo Independente  nao sendo uma questdo direta na rotina de operacao da distribuicao,
buscou projetar as oportunidades e os desafios no segmento fren- naturalmente impacta todos os elos da cadeia, que dependem vis-
te as novas tecnologias, especialmente aquelas presentes nos au-  ceralmente dos bons resultados nas oficinas independentes. Tam-
tomoveis conectados. Com este ponto de partida, naturalmente as bém por isso, a necessidade de aprimoramento constante é outra
discussdes derivaram para o movimento Right to Repair que, mesmo  demanda que, cada vez mais, se impdéem ao trade como um todo.

Painel Distribuicao
“Frente as novas tecnologias, quais oportunidades e desafios para a distribuicdo?”

Participantes

« Ana Paula Cassorla, diretora de compras e marketing da Pacaembu Autopegas.
« Antonio Carlos Beiram, sécio fundador da G&B Distribuidora de Autopegas.

« Gerson Prado, CEO da SK Mobility.

+ Paulo Fabiano Navi, diretor comercial/vendas e canais digitais do Grupo Real.
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CUIDAR DO CONFORTO E Sk

2 COISA DE MELHOR AMIGO

A parceria entre a Cofap e os balconistas tem um objetivo: levar

mais conforto e seguranga para motoristas de todo o Brasil. qcﬂhp

Muito obrigado pela confianga balconistas. Juntos vamos
Nao transito,

seguir transformando clientes em grandes amigos. escolha o vida!
Acesse oqul nossosite

Siga a Cofap nas redes sociais:

o@Bufap o @eofap_oficial @ feofapoficial @ [cofap-oficial o @cofap.oficial @ www.mmcofap.com
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Adalberto Piotto - O Brasil € complexo e a complexidade tem pro-
blemas a serem enfrentados, mas tem uma vantagem gigantesca,
porque muita gente estd pensando também em resolver o mesmo
problema. Como enfrentar esses desafios, levando-se em conta
todo o historico recente que mudou muita coisa na distribuicao?

Ana Paula Cassorla - Nosso papel no segmento automotivo é levar a
peca, fazer os carros circularem, levar esse produto que estd na indus-
tria até o aplicador. As mudancas tecnoldgicas que estdo acontecendo
evidentemente vao afetar nossas atividades. Acho que todas as empre-
sas da distribuicdo vao se adaptar em termos de tecnologia, inovacao,
portfélio de produtos e profissionalizacdo. Sao desafios que teremos
de superar e estaremos nesse caminho desenvolvendo as habilidades
novas que vamos precisar. Essa discussdo, apesar de ocupar uma
agenda grande no dia a dia, estd um pouco distante porque estamos
convivendo com a frota atual que ainda vai circular muitos anos. Nessa
proporcao de entrada do elétrico, teremos 60 anos de carro com esse
motor que a gente vende peca hoje rodando. E uma questdo em que
a gente tem que se preparar, mas vamos ter tempo para isso porque
vai acontecer de forma gradual no mercado. Sobre as discussdes que
mais afetam nossas atividades - além da queda de margem, comple-
xidade de portfélio, investimento em estoque, estrutura, tecnologia para
poder levar isso 1d na ponta — a gente precisa se preocupar com a falta
do acesso a informacdo para consertar os veiculos, essa caixa preta
gue as montadoras ndo querem abrir, que é o Right to Repair. Nosso
segmento como um todo tem que se habilitar nesse sentido, porque
isso é que vai fazer a diferenca, nosso mecanico ter a informacdo para
consertar o carro. As montadoras hoje ndo querem dar o acesso a infor-
macdo e, por outro lado, elas se preocupam com 20% da frota, o carro
novo até 5 anos; 80% da frota estd na mao do nosso mercado. Se hoje
a gente fizesse uma parada no tempo e o mercado de reposicdo nao
conseguisse mais consertar um carro, 80% da frota ia parar de rodar.

Adalberto Piotto - A escolha € do consumidor, ndo se pode
tirar, pela l6gica do Cédigo de Defesa do Consumidor, essa
autoridade. Como fazer diante disso, é uma pressao sobre as
montadoras ou é um avanc¢o especifico do ponto de vista se-
torial, que precisa mexer varios pontos?

Antonio Carlos Beiram - A gente sente uma dificuldade muito grande
com a dimensao territorial a ser atendida. Se nao for atendida por nés da
reparacdo, a montadora ndo tem capilaridade. Pega um estado como
Minas Gerais e sai viajando de carro, vocé percebe quantas cidades
existem que a montadora nao consegue ter capilaridade. Sem contar
que ela esta preocupada com a manutencao dos veiculos novos ainda
em periodo de garantia ou no méximo de 5 anos. A frota tem envelhecido
especialmente nesse momento em que as montadoras estao passando
por uma dificuldade pés-covid — 0 aumento no preco do automoével dimi-
nuiu muito a venda, automaticamente nossa frota envelheceu de forma
muito rapida. O que é uma grande oportunidade para o aftermarket, ele
tem que comemorar isso. A gente faz um papel muito importante, tenho
uma preocupacao particular em apoiar uma acdo do Sincopecas com
o Sebrae, que é o projeto Loja Legal, também para capacitar o varejo, o
grande distribuidor do nosso volume de negociacdo. Juntamente com
o IQA, que também tem feito um programa de treinamento para nossa
base de balconistas tornando-os vendedores de autopecas. NoOs to-
dos, distribuidores, deveriamos apoiar mais essas acdes. N6s da G&B
apoiamos fortemente isso, ndo adiantaria cuidar s6 da parte da ponta,

da mecanica, mesmo tendo as informacdes dos fabricantes, os vare-
jos também tém que fazer parte disso, eles sdo os grandes dissemina-
dores das pecas, formadores de opinido para que o mecanico muitas
vezes leve determinada marca. Falando em Right to Repair, acredito
que esse treinamento também tem que vir para o varejo, porque nos
distribuidores temos relacionamento, temos tempo para buscar infor-
macao. O varejo, principalmente o pequeno e o médio, nao sai da sua
base, ndo tem condicdo de visitar um evento, uma feira ou um treina-
mento. A gente vé muita importancia nessa categoria, somos perto de
60 mil varejos, mas acredito que 80% deles sejam pequenos e médios.

Adalberto Piotto - O problema estd no enfrentamento para ter
acesso a informacéo das montadoras ou na logistica para po-
der atender todo mundo num pais com as dimensd8es do Brasil?

Gerson Prado - A questao de logistica o canal de distribuicao resolveu
ha muito tempo. Nés, distribuidores, temos uma capacidade enorme de
atender bem qualquer pedaco do Brasil. A informacdo da montadora
é uma discussao que esta iniciando no Brasil. Na Europa e nos Esta-
dos Unidos é antiga e, embora eles estejam bem mais avancados que
nés, ainda encontram muitas dificuldades, principalmente na Europa.
Mesmo que a gente tenha dificuldade na quebra dessa informacéo, a
montadora ndo tem capacidade de atender a frota existente, o conces-
sionario sabe vender o veiculo, mais ou menos repara € mais ou menos
vende peca. O que a gente tem que refletir no Right to Repair é que, caso
dificultem o acesso a informacdo, eles precisam dos canais existentes
para escoar e atender os veiculos que estdao la. Se eles forem atacar o
mercado, vao atacar no meio e nao na ponta, vao precisar dos mecani-
cos, alguém precisa reparar; eles vao atacar no meio, que é o canal de
distribuicao, que eles nao tem. Entdo eu vejo um movimento global e aqui
no Brasil também - embora ainda um pouco timido, mas vai acontecer
— de as montadoras se aproximarem do canal de distribuicdo, porque
sabem que a oficina da concessionaria ndo tem a menor capacidade
de atender esses 80% da frota, mais ou menos eles conseguem aten-
der os 20% que estao no periodo de garantia. A gente tem que, como
setor, brigar bastante, mas, principalmente a industria de autopecas
tem que levantar essa bandeira com mais forca porque, na minha otica,
é quem mais corre risco, porque a montadora vai ocupar o lugar da in-
dustria; o canal de distribuicdo, o varejo e o mecanico vao sofrer menos.

Adalberto Piotto - Num pais que tem desejo por crescer, ndo
da para ficar parado porque o sujeito ndo sabe consertar al-
guma coisa. Sem gente com capacidade para fazer, vocé in-
terrompe o0 processo e atrasa a retomada do crescimento
de cada empresa e do pais. Como saimos desse imbroglio?

Paulo Fabiano Navi - Nao é um imbrdglio facil de resolver. Temos que
olhar dois pontos importantes. Primeiro, para que a reparagao aconteca

Mercadagiasculine? Ana ér-nica mulher que
subiu ao palco do Seminéario em 2023

I\ hovovarejo

automotivo

B

MAIORES & MELHORES

em distribuicao de autopecgas

\_—"/

O MAIOR EVENTO DO MERCADO NO MAIS
SOFISTICADO LOCAL DE SAO PAULO

23 DE NOVEMBRO, AS 19H30, NA CASA BOSSA, DO SHOPPING CIDADE JARDIM

Os vencedores da 27° edi¢cdao da pesquisa, realizada pelo AfterLab com metodologia
criada pelo Ipsos, serao definidos por 500 varejistas de autopegas para veiculos

leves que ja estao sendo entrevistados em todo o Brasil.

A cerimdnia de homenagem aos Maiores e Melhores 2023 sera transmitida

AO VIVO na A.TV, dia 23 de novembro a partir das 19h30.

https://www.youtube.com/c/ATVmidia
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a peca tem que chegar, estar disponivel para o reparador. Se ele nao
tiver a peca certa na mao, nao consegue fazer a manutencdo de forma
correta. Segundo ponto importante é que ele tem que ter a possibilidade
de um diagnéstico e ai, com a peca correta, resolver o problema o mais
rapido possivel. Todo mundo sabe que o PIB brasileiro é movimentado
sobre roda de borracha, nés que transportamos o PIB. O veiculo parado
é um transtorno para todos. Sob esta &tica, temos que encontrar cada
Vez mais maneiras para que a peca correta chegue na velocidade neces-
saria e que o reparador tenha o acesso correto a esta informagao. Todo
mundo aqui sabe do nivel e complexidade que existe na venda de peca
e quantas dessas pecas retornam porque foram compradas de forma
errada, porque a peca chega ao reparador, ele olha e nao sabe dizer
qual é. Quem é varejistas sabe o nivel de complexidade com que essas
pecas retornam. E, por Ultimo, todo mundo aqui estd vivendo as questoes
dos canais digitais e tém visto o nivel de complexidade da logistica re-
versa das pecas comercializadas nos canais eletronicos. Resolvendo es-
sas trés questdes a gente comeca a resolver uma parte desse imbrdglio.

Adalberto Piotto - Entendo que é complexo e a montadora vai
fazer o jogo dela. O setor vai se adaptando e conseguindo in-
formacdo por si préprio ou vai fazer uma demanda por legisla-
¢cdo, que é o gue acontece na Europa hoje?

Ana Paula Cassorla - O setor ja vem se mobilizando, a gente tem as
entidades que representam o segmento independente e a Alianca, que
€ a unidao dessas entidades. Um dos objetivos da Alianca é atuar nesse
campo junto as esferas legais para que a informacao chegue na mao
do mercado de reposicdo, do mecanico, e a gente possa treinar os
mecanicos e os vendedores do varejo para encaminhar a peca certa
para o mecanico. De uma forma ou de outra isso vai acontecer por-
que o poder de escolha é do consumidor. Se o carro é meu, acredito
que a informacdo seja minha, entdao tem que ser do dono do carro e
ele tem que escolher onde quer levar o carro para ser consertado, é
um direito de escolha. Essa discussao é uma grande bandeira que o
nosso setor tem e todos nés temos que participar como empresas. Por-
que é a garantia do nosso mercado no futuro. E nosso mercado, por
outro lado, tem pouca representatividade e acesso, a gente nunca fez
muito um canal de comunicacao correto com o Governo para colocar
nossas demandas. E hoje, nesse palco, veio um deputado que talvez
possamos até usar como caminho. Sao pessoas assim que a gente
precisa, que possam representar os verdadeiros interesses de um seg-
mento e que também busquem aquilo que é melhor para o consumi-
dor final que, no caso, é o acesso as informacdes e a continuidade do
mercado, porque ele é necessario, a montadora nao tem capilaridade.

Adalberto Piotto - E como é possivel se organizar melhor?
A logica da participacdo politica é chegar e dizer ao legisla-
dor e ao Governo quais sdo suas nhecessidades. Se vocés
nao fizerem um lobby do bem, o lobby do mal vai continuar.

Antonio Carlos Beiram - Vivemos um bom momento — exceto os dois
ou trés ultimos meses, em que houve queda — toda a cadeia vem sen-
do relativamente bem remunerada, estda todo mundo faturando relativa-
mente bem, diferente de outros setores da economia. O envelhecimento
de frota e a dificuldade de a montadora colocar carros no mercado com
uma condicao de preco melhor vém favorecendo. A politica tributaria to-
dos nés sabemos da complexidade, acredito que a SK tem um numero
maluco de filiais pelo Brasil ndao sé pela questao logistica, mas também

pela tributdria, essa bagunca é um problema para todos noés: 62 filiais,
imagina a complexidade para tocar tudo isso. Claro que boa parte delas
com certeza é por questdes logisticas, mas a outra parte é também por
questao tributdria. Se a gente nao estiver naquele municipio, naquele
estado, gozando daqueles beneficios, ndao consegue competir. E tudo
isso vira uma complexidade, eleva o custo de todo o nosso ecossistema.

Gerson Prado - Sao Paulo esta ficando para tras porque todos os vizinhos
tiraram a Substituicao Tributdria e a gente continua insistindo com esse erro.
Hoje é mais barato mandar a mercadoria viajar 2 mil quildmetros do que
comprar aqui. Quando falamos da complexidade do nosso setor eu queria
insistir no direito de reparar, o Right to Repair. Nosso setor esta se organi-
zando, mas se a gente nao se organizar com foco em Brasilia, foco politico,
nao vai a lugar nenhum. Porque todos os setores que conseguem criar uma
protecao ou alguma coisa nova é pela via politica, ndo tem outro caminho.
Nosso setor precisa ter representante no Congresso. Conseguimos aqui hoje
um representante de nivel junto ao estado de Sao Paulo, que vai nos ajudar
principalmente com a ST e também com a inspecdo veicular, mas a gente
precisa ter um representante no Congresso, que a gente nao tem. Enquanto
nao conseguirmos bancar economicamente — e tem que ser assim — alguém
I& em Brasilia, vamos ter dificuldade em avancar contra um lobby gigantes-
co das montadoras, que sao muito fortes e, infelizmente, a reposicao nao é.

Adalberto Piotto - Fiz eventos em outros setores e o sujeito acha-
va que ter uma representacado politica em Brasilia era um nego-
cio. Eu disse que o lobby do mal vai continuar porque eles nao
tém poder. E questdo de reivindicar uma coisa transparente,
€ gue eu posso provar por nimeros que dou uma contribuicao
gigantesca para o pais. Da para avancar com isso rapidamente,
houve preconceito no setor no passado e agora mudou, ou nao?

Paulo Fabiano Navi - E muito mais essa parte de a gente enten-
der o momento e se adaptar. J& somos organizados nos niveis e
agora estamos no movimento de nos unirmos como mercado, como
uma cadeia de distribuicao completa. Estamos num mercado em
que somos regulamentados, precisamos ter representatividade poli-
tica. Precisamos nos organizar e encontrar a melhor forma para que
isso aconteca. Falamos aqui aos montes sobre questdes tributarias,
nossa complexidade, a importancia do varejo e cada varejo tem as
realidades do municipio, o varejista também é impactado por um
step a mais, entdao essa necessidade é premente hoje para nosso
segmento por questdes tributdrias, mas também operacionais e pela
forca do quanto a gente movimenta e é responsavel no PIB brasileiro.

Ana Paula Cassorla - Além da representacao junto ao Governo, ter pes-
soas que possam defender nossas questdes, esse mercado precisa ter
“mais TikTok’, falar mais a linguagem dos jovens, se comunicar melhor
com a mulher, com todos os segmentos. As vezes ficamos muito restritos
aquela coisa tradicional, estamos hoje com a internet, a venda online, as
empresas estdo entrando fortemente no mercado online e precisamos
usar mais essas ferramentas a nosso favor. Falar de nossa contribuicdo,
nosso papel e da importancia do segmento. Falar com o consumidor,
ser mais atrativo inclusive até em termos de mao de obra, que a gen-
te tem dificuldade de atrair para o nosso setor. Quem quer ser mecani-
co, quem quer ser vendedor de autopecas? E é isso que movimenta o
nosso negocio. A gente tem que fazer mais marketing, dominar melhor
essas redes e canais de comunicacdo para mandar nossa mensagem.
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26 DE NOVEMBRO

DIA DO BALCONISTA DE AUTOPECAS

Hoje é o dia daqueles que fazem
nossos produtos irem cada vez
: mais longe.

. A Monroe Amortecedores
célebra esses profissionais
excepcionais que nao apenas
em pecas, mas também
constroem parcerias
duradouras e garantem a
satisfacao de cada cliente.

Feliz Dia do Balconista de
Autopecas!
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n MonroeBR @monroeamortecedores @ www.monroe.com.br o @MonroeBrasil
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Portfolio After.Lab de Estudos de Mercado

Movimento das Atividades em Pecas e
Acessorios. MAPA consulta
semanalmente varejistas de componentes
para veiculos leves das cinco regides

do Brasil sobre o comportamento em
compras e vendas de cada loja, uma
investigacao relacionada exclusivamente
as variacdes comparativas com a semana
anterior a da realizagdo de cada edicao
da pesquisa, gerando informacdo quente
sobre a oscilagao percentual no volume
financeiro vendido e comprado pelo
entrevistado naquela semana quando
confrontada com os numeros da semana
anterior. MAPA, o indicador das
atividades de vendas e compras mais
preciso do Aftermarket Automotivo.

ONDA

Oscilagoes nos Niveis de Abastecimento
e Pregcos. ONDA é uma pesquisa semanal
que mede indices de abastecimento

e oscilacdes de precos no setor,

segundo varejistas de componentes para
veiculos leves das cinco regides do Brasil,
O que torna o estudo um balizador do
eventual volume de faltas naquela semana
em relagcao a exatamente anterior, com
apontamento dos itens mais faltantes,

e ainda com avaliagcbes sobre o
comportamento dos precos naquela
semana, segundo a mesma referéncia da
semana anterior, com destaque para 0s
produtos listados com maior aumento.
ONDA, a medicao semanal de caréncias
e inflagdo no Aftermarket Automotivo.

VIES

Variacdo em indices e Estatisticas. VIES analisa, ao fechamento de cada més, com base
Nnos dados das pesquisas MAPA e ONDA, o desempenho do varejo de autopecas brasileiro
nos atributos de compra, venda, abastecimento e prec¢os, alinhando numeros do més em

relacao comparativa ao mesmo més dos dois anos anteriores, compondo uma curva

exclusiva para a analise dos estrategistas do mercado, com dados nacionais e também

individualizados para as cinco regidées do Brasil, formando um grafico sobre as oscilacdes

do setor segundo as mais sensiveis disciplinas de negoécios do mercado. VIES, um olhar

estatistico sobre o comportamento do Aftermarket Automotivo.
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Maior acervo de pesquisas em tempo real sobre o Aftermarket Automotivo

Lubrificantes em Pesquisa no
Aftermarket Automotivo. O estudo
apura a participacao dos 6leos de motor,
transmissao, direcao, diferencial, além

de fluido de freio em oficinas mecanicas
independentes, uma pesquisa realizada
mensalmente e consolidada
semestralmente, com investigacao sobre
0s servigcos de troca de lubrificantes
realizados, as marcas mais utilizadas

e 0s volumes trocados por més, enquanto
para os varejos de autopecas a pesquisa
pergunta sobre os tipos de produtos
vendidos, o perfil dos clientes compradores,
as marcas mais vendidas e os volumes
comercializados a cada més. LUPA,

um olhar inédito sobre o mercado

de lubrificantes no Aftermarket
Automotivo.

Montadoras em Estatisticas e
Tendéncias no Aftermarket. O avanco

do interesse das marcas de pecgas
genuinas sobre a reposi¢cao determinou

a criacao desse estudo que mede
mensalmente a sua presenca no trade
independente, com resultados totalizados,
consolidados e analisados para divulgacao
semestral, fragmentados por topicos més
a més, com informacdes continuas e
detalhadas sobre o consumo nas
concessionarias, motivos da compra,
oscilacdes de volume, marcas de
preferéncia, itens adquiridos e ainda
dados sobre o consumo segmentado
entre a frota nacional e de importados.
META, uma nova visdo sobre a presen¢a
das Montadoras no Aftermarket
Automotivo.
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Adalberto Piotto com os representantes das industrias no debate: Rubens Campos,

Robert Hilbert, Paulo Gomes e Evandro Tozati

Complexidade tributaria e inovacao sao desafios
para as industrias de autopecas

Executivos de quatro grandes fabricantes do setor automotivo subi-
ram ao palco do Semindrio da Reposicdo Automotiva para debater
as vantagens competitivas da reposicao brasileira. No entanto, no fi-
nal das contas, a discussao seguiu muito mais o caminho dos desa-
fios do que das oportunidades. E claro que elas existem — e os outros
dois painéis destacaram algumas. No entanto, aqui os convidados

focaram as dificuldades trazidas pela complexa sistematica tributéria
do pais e a necessidade permanente da inovacao. Neste segundo
caso, os problemas sdo menores, ja que todas estas gigantes tém
a inovacdao em seu DNA. Ja nosso manicomio tributario sé é minimi-
zado - raramente resolvido — com um robusto time de especialistas
interno, 6bvio fator gerador de custos e reducdo da competitividade.

Painel Industria
“As vantagens competitivas da reposicao brasileira”

Participantes

» Paulo Gomes, Diretor Comercial do mercado de reposi¢cao da Randoncorp de Caxias do Sul.

« Evandro Tozati, Head de Vendas, Marketing e Assisténcia Técnica da Mahle Metal Leve para a América do Sul.
» Robert Hilbert, Vice-Presidente da Bosch da Divisao Automotive Aftermarket para a América Latina.

+ Rubens Campos, Senior Vice-Presidente do Aftermarket Automotivo da Schaeffler América do Sul
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Adalberto Piotto - Ainda que tenhamos mercados externos
com o6timos exemplos pra determinadas iniciativas, é neces-
sario considerar que o setor da reposicao brasileira guar-
da diversas particularidades. Trata-se de um mercado com
vantagens competitivas exclusivas, mas também com de-
safios muito particulares. Estejam absolutamente a vonta-
de para compartilhar conosco o ponto de vista de vocés, a
realidade que vocés enfrentam, o que ja fizeram, como fize-
ram e o que pretendem fazer diante desses novos desafios.

Robert Hilbert - Eu vi todos os palestrantes falando com muita
paixao sobre o Brasil e isso é realmente impactante para a gen-
te que vem de fora. Trabalhei quatro anos no Brasil entre 2000
e 2005 e, nos ultimos 20 anos, sempre via o pais como aquele
gigante adormecido. O potencial é enorme, as melhores universi-
dades da América Latina, riquezas naturais, montadoras, centros
de pesquisas, profissionais excelentes. Agora, vindo aqui quatro
meses atras, descobri de novo que tem tudo para dar muito mais
certo do que esta dando hoje, mas tem aquele custo Brasil, uma
complexidade tributaria também que dificulta um pouquinho. Tem
um ponto que eu gostei muito, o biocombustivel do etanol. Estou
muito feliz de ver como o Brasil esta redescobrindo essa tecnolo-
gia, inventada pela Bosch 20 anos atrds, e que até agora foi pou-
co comentada. Todo mundo olhava para eletrificacdo, que intro-
duziremos carros importados elétricos, que a China vai mudar o
mercado; acho que nao precisa. O Brasil pode ser o polo de pro-
ducao dessa tecnologia que ja domina faz 20 anos, que ninguém
mais tem, e ser um grande exportador de motor a combustao com
etanol biocombustiveis e outros e-fuels. Essa é super vantagem
competitiva do Brasil para hoje e para os anos que vém. Na ulti-
ma G20, india, Estados Unidos e Brasil anunciaram que vai haver
muito mais foco nesse biocombustivel, como o etanol. Entdao as
oportunidades estdao aqui e o Brasil tem que ter a capacidade de
realizar isso ndao s6 para o mercado brasileiro, mas para o mundial.

Adalberto - Esse mercado de reposicao esta estabelecido no
Brasileomundo estacomecandoaentendercomovaisernaoso
aindustrializacao daeletrificacdo de carros, mas a distribuicao
disso tudo. Como vocé vé esse movimento todo nareposicao?

Evandro Tozati - Se analisarmos os ultimos 20 anos, o mercado
de reposicao passa por transformacdao, mas algumas demanda
continuam iguais: disponibilidade de produto — o grande desafio
para qualquer empresa multinacional e que fornece para monta-
dora também é o timing de lancar um produto para a reposicao.
Estar proximo do mercado nos auxilia a atender essa demanda
de forma mais dinamica e, principalmente, levar conhecimento
e capacitacao ao reparador. A razdao do mercado de reposicao
existir é a necessidade do reparador, ele é quem aplica e efe-
tiva o nosso produto no veiculo. Na maior parte, os mecanicos
sao empresas familiares, a grande preocupacao é levar uma
formacdao técnica e a atualizacdo tecnoldgica esta acontecendo
num espaco menor de tempo. Bem como a formacao de ges-
tdo para os aplicadores, muita oficina mecanica tem capacida-
de técnica de reparacdao, mas falta conhecimento em gestdo
para um crescimento sustentavel. Talvez o maior desafio para a
empresa hoje seja a formacdao de pessoas ou de times que te-

nham mindset de geracdao de demanda no mercado. Um desafio
muito importante para nés como industria é formar essas equipes.

Rubens Campos - Vale a pena falar um pouco que antes da pandemia
era um cenario, depois mudou totalmente. As empresas do aftermarket
e também os varejos e mecanicos aprenderam uma nova modalidade
de se comunicar, porque a gente ficou em casa. A parte boa foi que os
veiculos continuaram rodando, a linha pesada, logistica, entregas e e-
-commerce continuaram muito fortes. O canal de distribuicdo mudou
bastante ao longo dos ultimos anos e agora mais recentemente. Antiga-
mente era aquela cadeia basica — fabrica, distribuidor, varejo e mecanico
-, hoje estd muito diversificado, a maioria das empresas estd atacando
em todas as frentes. Isso ndo quer dizer que A B ou C perdeu mercado,
houve oportunidade para todos, existe uma inteligéncia nas empresas.
A segmentac¢do que havia antes — empresas mais voltadas as linhas leve
ou pesada — também tem se modificado, entdo ao longo do tempo todo
mundo vém se adaptando. Por ser o Brasil continental, logistica e tri-
butariamente bastante complicado, entendo que mais empresas serao
criadas para atender o dono do veiculo, seja a gasolina, alcool, flex, die-
sel, moto ou elétrico. A gente tem bastante coisa para fazer, como o trei-
namento técnico. A tecnologia dos veiculos mudou muito, o mecanico
recebe um hibrido e é uma caixinha de surpresa, a gente ainda ndo tem
a informacao aberta. Entdo ha uma oportunidade, a capacidade dessa

Plateia acompanhou atenta as estratégias dos fabricantes
para inovar e vencer o manicomio tributario brasileiro
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cadeia é importante e ela vai estar preparada para atender a demanda.

Paulo Gomes - Nés do grupo Randoncorp comecamos com monta-
dora e partimos, na década de 80, para a reposicao comprando empre-
sas e investindo no mercado porque é muito mais resiliente. Passamos
por diversas crises e a reposicao se manteve de forma muito consisten-
te, tanto no Brasil quando no mundo. Temos desafios muito fortes no
Brasil, tributario, logistico, e temos agora a nova frota de veiculos vin-
do, estamos no momento de transicao da mobilidade com novos tipos
de combustao, de motores, elétricos, e isso vai desafiar e mudar um
pouco a forma de atuacao. Acreditamos que o mercado de reposicao
estd em transicao porque estdao mudando nossos veiculos, estamos in-
vestindo em inovacdo e tecnologia para acompanhar isso, mas nosso
mercado vai continuar pujante porque a frota é muito grande. Estamos
falando de um mercado que movimenta mais de 100 bilhdes de reais
por ano, que tem quase 50 mil lojas, quase 100 mil oficinas — sao mais
de 450 mil mecanicos no Brasil. Esse povo esta preparado para a frota
atual, temos como desafio preparar para a nova frota que esta por vir.

Robert Hilbert - O Right to Repair é muito importante sobretudo porque
temos falta de mao de obra no segmento automotivo no mundo inteiro.
Estima-se que até 2024 faltardo 4 milhdes de pessoas no segmento
automotivo e esse é um problema global. Mas o Right to Repair tam-
bém tem a obrigacdo de consertar o veiculo de forma correta e isso
precisa de capacitacdo. E um desafio grande que vamos ter, sdo muito
mecanicos que precisam de capacitacao. Vindo de fora, vi que o nivel
de oficinas independentes que fazem parte de algum conceito é muito
baixo. Na Europa, mais de 50% das oficinas sao membros ou parceiros
de alguma conceito de oficina oferecido pela industria, como a nossa,
ou os distribuidores. Isso ajuda a democratizar o acesso ao conheci-
mento. E como vamos ter que lidar com tecnologias novas, precisamos
de mao de obra de qualidade, mecanicos e técnicos de diagndstico.

Adalberto Piotto - Tem uma questéo tributaria no Brasil que
€ um desafio gigantesco. Se conseguirmos apenas simpli-
ficar, imagino que ja serd um ganho nessa reforma. Outra
coisa é a inovacado. Onde esta o principal desafio de vocés
hoje, resolver questdes tributarias ou conseguir gente quali-
ficada capaz de resolver as demandas em que vocés atuam?

Rubens Campos - A questao tributaria é unanime. Na Schaeffler,
o departamento de tax tem mais gente do que a area de vendas.
Nao s6é pela complexidade, mas o risco de vocé cometer algum
erro e tomar uma multa. Se a gente pegar um pais continental
como o Brasil, a maioria dos nossos clientes tem 50 filiais onde
numa situacao normal seria ter uma grande warehouse na parte
sul do pais, outra na parte central, uma no Rio de Janeiro e Sao
Paulo e outra no Nordeste. E de acordo com a palavra dos nossos
préprios clientes, 50% do que eles tém na prateleira é imposto. A
questao da inovagdo, nas empresas que estdo aqui, € o nosso dia
a dia, em todas as tecnologias que vocé vé hoje da mobilidade as
empresas estdao muito inseridas. As europeias estao muito volta-
das para eletrificacao, mas o hemisfério sul tem uma grande opor-
tunidade de ser um celeiro de producao de tecnologia também
com motor a combustao interna. Tem espac¢o pra todo mundo.

Robert Hilbert - Os ultimos cinco anos, antes de vir para ca, trabalhei

no Reino Unido, era responsdvel por uma regido do aftermarket
com faturamento de varios bilhdes de euros por ano. Na nossa area
de tax eram 5 pessoas. No Brasil trabalham umas 40 pessoas. Falta
mao de obra qualificada para atender a complexidade. Mas isso eu
falo como Robert, ndo como representante da empresa. E minha vi-
sao. Eu descobri que distribuicao no Brasil é complexa, tem que ter
filial, estoque em cada estado brasileiro porque eles competem um
com o outro. Nos Estados Unidos e na Europa ha uma consolidacao
na distribuicdo muito maior, os top 4 nos EUA acho que represen-
tam mais de 50% do potencial do mercado, no Brasil, talvez 10%.

Evandro Tozati - Provavelmente as empresas tém uma area tribu-
taria grande justamente por essa dubiedade que ha na questao e os
riscos que ela traz. Porque de repente a decisao de importar por um
porto que tem um beneficio relacionado aquele estado pode trazer
um passivo futuro. Mas falando em inovacao, e principalmente a par-
te técnica, temos uma instituicdo muito forte no Brasil, o Senai, que
é parceiro das industrias. Boa parte das montadoras esta capacitando
suas concessionarias e a industria também tem que se apropriar dis-
so. Recentemente langamos um programa piloto de criar uma unidade
dentro do Senai porque temos duas realidades. Uma é atrair mao de
obra para os futuros mecanicos. Hoje, outras profissées sao mais atra-
entes, ser youtuber, influencer, entdo como a gente atrai essa nova ge-
racdo para o mercado de reparacao? E outra realidade é que a maior
parte dos mecanicos normalmente aprende com outros mecanicos,
nao tem oportunidade de capacitacao. Qual seria a grande provoca-
¢ao? Entendo que usando Sindipecas, Sindirepa, Andap, juntos pos-
samos criar alternativas respeitando o compliance das empresas, mas
indo buscar essa formacao, que é um pilar extremamente importan-
te. Falando em inovacdo, fomos nomeados més passado como cen-
tro global de biocombustiveis e combustiveis alternativos, fontes de
riqueza para o pais. E muito orgulho para a empresa trazer tecnologia
nao s6 importando conhecimento, mas também exportando. A inova-
cao realmente tem que estar atrelada a esse processo de aprendizado.

Paulo Gomes - As questdes sdao ambas desafiadoras, mas, dife-
rente dos meus colegas de palco, a Randoncorp é a uUnica empre-
sa genuinamente brasileira. E por conta da dificuldade em inovar
e estar presente no mercado de montadoras e no mercado glo-
bal de reposicdo, sempre fomos atrds das nossas inovacoes. Por
exemplo, uma das empresas do grupo, a Fras-le, foi a primeira
a importar um dinamdmetro para testar lona de freio no comeco
da década de 70; fomos a primeira empresa a lancar materiais
sem amianto no Brasil no final dos anos 90 e na América Latina
no come¢o dos anos 2000; lancamos na Fenatran dois anos atras
0 primeiro eixo elétrico para empurrar carretas, com reducao de
até 25% do consumo de combustivel no caminhao; lancamos na
ultima Fenatran uma carreta com uma tonelada a menos de peso,
com materiais compdsitos feitos por nds. Temos um centro tec-
nolégico Randon com engenheiros trabalhando full time em de-
senvolvimento de futuro, eles enxergam de 20 anos para frente.
Estd no nosso DNA esse investimento em inovacao por conta da
dificuldade de achar profissionais qualificados e prontos no mer-
cado. E a questao tributdria é um desafio tremendo, as vezes a
gente comenta internamente que parece um discurso em vao, que
nao tem solucdo. Na Alemanha, por exemplo, sé tem o IVA de tri-
buto, aqui tem N tributos que complicam a vida do empresario.
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Antonio Fiola destacou os desafios para aprimorar e atrair profissionais para a reparacao automotiva

Certificacao de mecanicos deve ser estimulada
por todos os elos dareposicao

O fortalecimento do mercado de veiculos eletrificados faz surgir
uma nova demanda por mecanicos, na formacao de quem vai tra-
balhar no dia a dia. Quais sao os principais desafios para quali-
ficar essa forca de trabalho e como associar o movimento Right
to Repair a esse novo cendrio de atuacdao dos profissionais?
Esse foi o tema da palestra de Antonio Fiola, que encerrou a
edicdo 2023 do Semindrio da Reposicdao Automotiva. O presi-
dente do Sindirepa Brasil e do Sindirepa Sao Paulo falou so-
bre os desafios e as dificuldades para o aprimoramento pro-
fissional dos reparadores. Veja um resumo do que ele disse.
“Eu fiz um curso no Senai Ipiranga, em 1990, com o advento da
injecao eletrénica achando que meu ramo ia acabar. Que os car-
ros nao iam quebrar mais e fiz o curso de injecdo. Hoje pertenco
aqui na casa ao conselho do Senai, o Senai é fundamental na mi-

Frota por matriz energeética

Grafico 22 Comparativo Combutiveis - Maiores Participagdes
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Fonte: Sindipecas

“Para a gente contextualizar, hoje 74% da frota é flex, 13,5% a gasoli-
na e 11,5% diesel. Temos uma frota muito heterogénea, a eletrificacao
tem todos os entraves que ja foram colocados aqui. No comparativo
de combustiveis, ainda é predominante a nossa tecnologia flex, que
é brasileira e foi criada pela Bosch. O universo que nés temos hoje
é de 500 mil profissionais, em mais ou menos 100 mil empresas. A

nha existéncia. De tudo o que a gente falou, quais sdao os desa-
flos para capacitar o mecanico? Todas as pessoas que a gente
ouviu aqui hoje acabam mostrando um engajamento em que os
assuntos vao se tornando comuns. Rodrigo Carneiro citou a cer-
tificacdo IQA, o Adalberto Piotto falou do Senai, de treinamento,
de continuidade. Além da instituicdo Senai do nosso setor, eu
vou falar um pouco de educacdo também - e eu pego um pou-
co da educacao no Brasil e trago para o nosso setor. Ninguém
aqui sabe de um carro parado numa oficina porque o mecani-
CO nao consegue reparar. A gente tem préximo de 100 mil ofici-
nas. E o que a gente acredita ser um caminho para devolver o
glamour para o automoével e fazer com que as pessoas desejem
reparar carros, o Senai Ipiranga tem, a molecada é apaixonada
por carro, a gente treina muitos mecanicos também no Senais”

Grdfico 3: Comparative Combustiveis - Menores Participagdes

2010 2011 2092 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
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gente emprega uma média de 6 pessoas por empresa, essa média
ja é histdrica. Entretanto, a oficina tem uma caracteristica diferente, a
idade média das empresas no Brasil é de 18 anos, extremamente lon-
ga. As pessoas estao no ramo ha algum tempo, é obvio que a suces-
sdo ja nao acontece da mesma maneira que antes, mas por ser ca-
racteristica de empresas familiares a gente acaba tendo sucessao”
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Cenario educacional

Brasil (leitura)

= 2 anose meio atras
dos paises da OCDE em
escolarizagao.

= 0,2% dos 10.961 alunos
atingiu o nivel maximo
de proficiéncia em
literatura no Brasil.

= 487 é a média OCDE = 489 é& a médi
OCDE 384 € a média

413 é a média Brasil.

Brasil.
Fonte: MEC / PISA

“Vivemos um momento critico na educacdo. Vou tentar contextua-
lizar a diferenca da educacdo com o nosso treinamento. Os jovens
que ficam fora da escola entre 15 a 17 anos representam entre 20%
e 30%, que é a base que estaria ou deveria estar no ensino técnico.
Entdao a gente tem uma escolaridade limitada, O Brasil, para leitura,
estd abaixo da média, matematica abaixo da OCDE e em ciéncias
também abaixo de todas as normas mundiais. E ai a gente comeca a
sair desse cenario critico e entrar no cenadrio da reparacao. Temos no

Evolucéo tecnoldgica automotiva no Brasil

y
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Fonte: Sindirepa

“Quando a gente comeca a falar da evolucdao tecnoldgica, o carro era
analdgico, com carburador. Ai vem a injecao, comeca ABS, controle de
estabilidade, piloto automatico, sensor de distancia e o ADAS, que quan-
do for pratica deve reduzir em 25% as colisdes dianteiras no mundo. E
a gente foi do ADAS para a conectividade, hibrido elétrico, enfim, o que
eu quero dizer é que, com tudo isso, temos a frota brasileira em perfeito
estado de funcionamento. Na década de 90 eram quatro montadoras,
hoje nés temos mais de 700 modelos de veiculos no Brasil. Qual é o ca-
minho? Sao varios: investir em treinamento, a continuidade das indus-
trias e nds precisamos certificar esse cara. Por que a certificacdo é tao
importante? Porque eu crio um estimulo, a ASE quando estava no Brasil

Brasil (matematica)

dos paises da OCDE
em escolarizacado.

2. 6=p

Brasil (ciéncias)

= 3 anos e meio atras = 3 anos atras
dos paises da OCDE em
escolarizagao.

= 0,1% dos 10.961 = 0,0% dos 10.961 alunos
alunos atingiu o nivel
maximo de
proficiéncia em
matematica no Brasil.

conseguiu chegar ao
topo da proficiéncia em
ciéncias no Brasil.

= 489 é a média OCDE
404 é a média Brasil.

Brasil uma ajuda muito grande da industria, que sempre foi muito par-
ceira do reparador. O Senai certificou em 2022 92 mil pessoas. Profis-
sionais: 26,7 mil, que é a qualificacdo, o menino que entra e fica dois
anos. Aperfeicoamento: 55,2 mil, ai sdo os nossos mecanicos, que ja
tém habilidade e vao fazer um curso. Técnico de nivel médio: 10 mil
pessoas, que ficam um periodo mais extenso. Na esfera do automé-
vel ainda existe uma paixao, uma dedicagdo, com todos os desafios
que a gente tem de treinamento, 0 mecanico brasileiro dd um jeito”"

&)

chegou a certificar aqui em torno de 65 mil mecanicos, que tinham o
prazer em ostentar aquele carimbo da ASE. E muitos faziam treinamen-
to no Senai para serem aprovados na certificacdo. A certificacdo cria o
estimulo para esse reparador se atualizar, se aperfeicoar, estar presen-
te. A certificacdo IQA hoje tem o apoio institucional do Sindirepa, do Co-
narem, do Sincopecas e da Escola do Mecanico e teve apoio financeiro
de 15 industrias. Temos que fazer o conceito da certificacdo se fortale-
cer no Brasil e isso traz de carona um mecanico mais bem treinado, um
desejo de voltar a ser mecanico. Nosso cenario é positivo, a frota enve-
lheceu e ndo hd uma pretensao de voltarmos a produzir 4 milhdes de
veiculos tao cedo. Entao, a gente tem uma frota grande para trabalhar”.
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Evento foi realizado na sede da FIESP e reuniu especialistas de/diversos segmentos do setor automotivo

Qualidade € o motor da inovacéao e digitalizacao nos
novos modelos de negocios

Concluséo e do 9° Forum IQA da Qualidade Automotiva que debateu sobre a importancia da qualidade

na evolucdo do setor automotivo

A Qualidade é um fator essencial nos novos modelos de negé-
cios do setor automotivo, desempenhando um papel fundamental
na digitalizacdo, na constante inovacdo e no aprimoramento das
competéncias profissionais. Claudio Moyses, diretor-presidente
do Instituto da Qualidade Automotiva, enfatizou essa importancia
durante sua apresentacdo no 9° Férum IQA da Qualidade Auto-
motiva, realizado em 17 de outubro na sede da Federacdo das
IndUstrias do Estado de Sao Paulo, na Avenida Paulista (SP).
O evento contou com apoio de midia do NovoVarejo Auto-
motivo. Aqui, iniciamos a cobertura do tradicional encon-
tro anual que debate os caminhos da qualidade no setor au-
tomotivo. O trabalho sera concluido na préxima edicao.
O tema central do Forum foi “Novos modelos de negé-

SUPORTE

O diretor-presidente do IQA destacou que o Instituto, como
uma entidade técnica que oferece suporte ao setor auto-
motivo, desempenha um papel protagonista na melhoria da
qualidade para atender as demandas em constante evolu-
¢do do segmento. “Além de enfatizar a importancia da di-
gitalizacdgo nos novos modelos de negdécios, é fundamen-
tal investir em pessoas capacitadas, criativas e motivadas.
Sem pessoas, a digitalizacao nao se concretiza, e novos mo-
delos de negécios nao se materializam”, destacou Moyses.
Na mesma linha, Claudio Sahad, presidente do Sindicato Na-
cional da Industria de Componentes para Veiculos Automo-
tores (Sindipecas), enfatizou a atuacdo do IQA como um for-
te apoiador do setor nesse processo. “Sem a qualidade nao
ha possibilidade de sobrevivéncia, principalmente em um se-
tor tdo competitivo economicamente quanto o nosso’, afirmou.

cios: O papel da Qualidade Automotiva no Brasil. Du-
rante o evento, especialistas compartilharam suas refle-
xbes sobre a importancia estratégica da qualidade no
mercado. Os toépicos discutidos incluiram veiculos elétricos/hibri-
dos, digitalizacao, inteligéncia artificial, automacao, concessio-
narias virtuais, comércio eletronico e outros aspectos relevantes.
Uma das conclusdes destacadas pelo Féorum é que, em meio
as mudancas nos negoécios e da tecnologia, a digitaliza-
cao emergiu como um dos principais pilares para o suces-
so e a inovacao no mundo empresarial. No entanto, o impac-
to da transformacdo digital transcende a simples adocdao de
tecnologias avancadas. Esse fenOmeno complexo e transfor-
mador demanda, sobretudo, a participacdo ativa de individuos.

“Os profissionais da qualidade tém a responsabilidade de
oferecer para a sociedade a mobilidade de uma forma res-
ponsavel e segura com qualidade e confiabilidade. E o IQA
tem colaborado ha anos para o desenvolvimento do setor
automotivo de forma muito eficaz, destacou Marcos Salti-
ni, vice-presidente da Associacao Nacional dos Fabrican-
tes de Veiculos Automotores (Anfavea), durante o evento.
Entre os palestrantes estavam representantes de importan-
tes entidades do setor, incluindo o Instituto Nacional de Me-
trologia, Qualidade e Tecnologia (Inmetro), a Federacdao Na-
cional da Distribuicio de Veiculos Automotores (Fenabrave),
o Instituto de Pesos e Medidas do Estado de Sao Paulo (Ipem/
SP), Iveco, Bosch, Paranoa, General Motors, KPMG Bra-
sil, Pecai, SR Motors, MTE Thomson, Alianca do Aftermarket
Automotivo Brasil, Toyota, Seguradora Zurich e Hyundai.
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NUCLEO DE INTELIGENCIA DE DADOS
DO AFTERMARKET AUTOMOTIVO

O After.Lab € o nucleo de pesquisa e inteligéncia de mercado da Novomeio
Hub de midia. Sao mais de 25 anos liderando estudos de grande relevancia
para o setor, realizando pesquisas sob medida e consultoria de dados para

industrias, distribuidores, varejos e oficinas.

VAMOS FAZER NEGOCIOS INTELIGENTES JUNTOS?

Mopormng feemets - ofewensl: Minova  MAPA - ONDA

REGIONAL

I\ hovovarejo M

automotivo



r A

iavanvno

0
o
c
[
o
§|
o
E
(o]}
o
c
2
o
®
S
o
<
o
s
T
o

2015191NYS ‘0104

Jq'u.l3

42

ol
E L

= 5
4

Montadoras asiaticas témeteenologia e ambicéo para desafiar o dominio global das marcas.tradicionais

Cinco passos de evolucao para o setor automotivo

No Forum IQA da Qualidade Automotiva 2023, socio-lider da KPMG aborda tendéncias que transformardo

0S modelos de negocios no mundo da mobilidade

Ricardo Roa, sécio-lider do setor automotivo na KPMG no
Brasil, foi um dos palestrantes do 9° Férum IQA da Qualida-
de Automotiva e, em sua apresentacdao, buscou uma refle-
xao sobre a percepcao dos brasileiros acerca da qualida-
de dos novos modelos de negécios do setor. E a conclusdo
foi que, com a implementacdo destas evolucbes, a qualida-
de nao apenas serd cada vez mais necessaria, mas também
terd que expandir seu alcance com rapidez e constancia.
A apresentacao de Roa teve como base o estudo global “The
Future of Automotive’, realizado pela KPMG e que foi obje-
to de reportagem exclusiva publicada na edicago 406 do No-
voVarejo. No texto a seguir, traremos uma composicao dos
temas jad detalhados pela reportagem, porém agora acres-
cidos dos comentdrio feitos pelo especialista no Férum I[QA.
Nos ultimos anos, as montadoras e todos no ecossistema automotivo

- de fabricantes de componentes a engenheiros de projeto, execu-
tivos de marketing e financas, investidores, revendedores e clien-
tes — vém sendo confrontados com grandes mudancas. E delas
surgem as cinco transformacdes impactantes analisadas pelo
estudo realizado pela consultoria global: como os carros funcio-
nam, como os carros sao construidos, como os carros sao usados,
como os carros sao vendidos e como o setor é regulamentado.
“E a qualidade esta intrinseca em cada um desses cenarios. E impor-
tante perceber que quando falamos de mudancas e novos negécios,
hd uma palavra essencial: necessidade. Tudo nesses novos mode-
los de negdcios estd sempre atrelado a necessidade’; analisou Roa.
No estudo, a KPMG enumera oito imperativos estratégicos
para as montadoras, resultantes das cinco transformacdes em
curso: organizar-se para a transicdo rumo ao veiculo elétri-
co; repensar a producdo, as cadeias de fornecimento e os par-
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ceiros; monetizar a experiéncia do veiculo conectado; criar
modelos como servico; criar uma experiéncia de vendas dire-
tas perfeita; utilizar os dados para aumentar o valor gerado ao
cliente; ter mobilidade financeira; e atrair talentos para o setor.
Veja as cinco mudancas elencadas por Ricardo Roa e seus im-
pactos nos novos modelos de negdcios do setor automotivo.

1. COMO OS CARROS FUNCIONAM

A mudanca para os veiculos elétricos estd se aceleran-
do. Estima-se que 50% dos automoéveis vendidos nos EUA
em 2030 poderao ser elétricos; autoridades chinésas di-
zem que 70% dos automoveis vendidos no pais em 2030 se-
rao elétricos. Globalmente, espera-se que as vendas uni-
tarias de EVs crescam 12,8% anualmente de 2022 a 2034.
Ao sair do tradicional motor a combustdo, as montadoras vém
perseguindo furiosamente e eletrificacdo - e enfrentando no-
vos concorrentes. Os carros tornam-se cada vez mais co-
nectados, com processadores que melhoram desempenho
do veiculo e fornecem um novo tipo de experiéncia, incluindo
a coducdao autdénoma. “Tudo o que vemos de tecnologia estd
sendo uma necessidade da populacdo. O consumidor quer
experiéncia. Comecamos com os smartphones e hoje ja es-
tamos buscando os smartcars. Como percebemos de fato
essa mudanca sobre o funcionamento dos veiculos? Transfor-
mando conectividade”, pontuou o executivo da KPMG Brasil.

2. COMO OS CARROS SAO FABRICADOS

A mudanca para veiculos elétricos requer novas maneiras
de fabricar carros - com componentes e tecnologias com-
pletamente diferentes. Plantas e processos devem ser oti-
mizados. Novas e diferentes parcerias estdao surgindo.
A KPMG enumera cinco fatores criticos na transformacao dos
processo de fabricacdo dos veiculos: a) modularizacdo do chas-
si para reduzir custos, peso do veiculo e acelerar a producao;
b) novos entrantes agitando a concorréncia; ¢) inclinacdo para
a Asia - montadoras asiaticas tém tecnologia e ambicdo para
desafiar o dominio global das marcas tradicionais; d) desafios
da cadeia de fornecimento - as cadeias sofreram com a escas-
sez de componentes e matérias-primas em razao da Covid-19
e da guerra na Ucrania; e) atracao de talentos digitais - as
montadoras buscam vencer a batalha da inovacdo, a tecnolo-
gia se torna onipresentes, e o resultado é uma disputa com ou-
tros setores por engenheiros de software e outros tecndlogos.
“A modularizacdo dos chassi estda aumentando muito a efici-
éncia, de fato haverd uma série de cadeias de fornecedores
novos. Como esse ecossistema vai funcionar? A cadeia de
suprimentos vai ser afetada e tem que correr para conseguir
atender a qualidade e esse novo modelo de negdcio. Global-
mente ha muita demanda, aqui tem menos e toda a cadeia de
suprimentos terd que se adaptar a essa demanda”’, disse Roa.

3. COMO OS CARROS SAO USADOS
“Sempre vimos o carro como uma frente de locomocédo, so6

que hoje hd uma forte tendéncia de mobilidade como ser-
vico. As empresas estao investindo muito no novo negé-
cio oferecendo modelos alternativos para mudanca do que
é propriedade para contrato. Isso estda muito forte [4 fora
e aqui estd comecando bem” introduziu o palestrante.
Modelos como carona, compartilhamento de veiculos e assi-
naturas continuam a ganhar forca. Segundo prevé o estudo da
KPMG, é pouco provavel que a posse de automoveis se torne
algo do passado, mas os consumidores estdo se tornando mais
abertos em relacdo aos servicos de mobilidade. A pesquisa
conclui que 63% das montadoras estao investindo ou planejam
desenvolver modelos de propriedade alternativos, como com-
partilhamento de viagens e “micro-compartilhamento” dentro de
dois anos. Servicos de assinatura sao outra tendéncia crescente.
Até porque, segundo expOs Ricardo Roa, estd cada vez
mais dificil comprar um carro novo no Brasil. “Entre RS
70 mil e RS 80 mil, nosso carro popular hoje é o semino-
vo. Essa também é uma vertente de novo modelo de negé-
cio. Com um custo médio de RS 130 mil, o pessoal ndo con-
segue comprar um carro novo com toda essa tecnologia”

4. COMO OS CARROS SAO VENDIDOS

Os consumidores tém comprado carros no ambiente online ha
anos. Segundo a pesquisa KPMG, agora eles querem completar to-
das as demais transacbes relacionadas ao veiculo também online.
“Os concessionarios tém buscado trazer uma forma mais fa-
cil de conseguir comercializar o veiculo. Muitos reduziram os
showrooms, deixando-os virtuais. A demanda esta vindo cada
vez mais forte para a necessidade dessa nova geracdo que quer
ter um carro em casa, mas escolher pela internet”, apontou Roa.
Assim, cresce a pressao sobre as montadoras por novos canais
de venda que eliminam o modelo tradicional das concessionarias,
protegido por leis estaduais nos Estados Unidos, por exemplo.
(Nota da Redacao: e no Brasil também, pela lei Ferrari, de 1979).

5. COMO O SETOR E REGULAMENTADO

A KPMG enumera trés questdes fundamentais: a) impulso a
emissao zero — novas regulamenta¢des forcam as montadoras a
acelerar a producao de veiculos elétricos. b) incentivos e finan-
ciamento governamental — o mercado de EVs se beneficiou enor-
memente dos incentivos, mas os programas estdo em constante
evolucao; c) o caminho acidentado para a direcdo autbnoma - de
acordo com recente pesquisa global da KPMG com executivos
do setor automotivo, 45% das montadoras estao investindo em
veiculos autdbnomos ou planejam fazé-lo nos préximos dois anos.
“Hoje estamos ansiosos pelo Promovi - Programa de Mobili-
dade Verde e Inovacao, que vai mudar uma série de aspec-
tos das questdes regulatérias pelo menos nos préximos cinco
anos. Vamos precisar de veiculos mais eficientes, mais tec-
noldgicos, e isso exige investimento e gera demanda. Agora
virA uma nova questdo da descarbonizacdo, reciclabilidade,
trazida pelo aspecto regulatério. Entao, esse novo modelo de
negdcio vai exigir muito no aspecto da qualidade”, previu Ri-
cardo Roa, socio-lider do setor automotivo da KPMG no Brasil.
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Tabela 1 - BRASIL - INDICADORES DO VOLUME DE VENDAS DO COMERCIO VAREJISTA E
COMERCIO VAREJISTA AMPLIADO, SEGUNDO GRUPOS DE ATIVIDADES: Agosto 2023

-
o a o o
= MES/MES MES/IGUAL MES
- ANTERIOR (1) DO ANO ANTERIOR AECMUEADO
g
@ Taxa de Taxa de Taxa de
] s Variagdo (%) Variacdo (%) Variagéo (%)
:
NO 12
JUN  JUL  AGO JUN  JUL AGO . 00 pecke
L] Vd 2
COMERCIO VAREJISTA (2) 0,1 0,7 0,2 1,4 2,4 23 1,6 1,7
Vendas no varejo de veiculos e motos, partes e
1 - Combustiveis e lubrificantes -09 0,5 0,9 9,2 -2,3 -3,5 9,2 15,6
pe(; aS Crescel I I el I I ag OStO e aCUI I lu I al I l alta n O an O 2.Hiper, supermercados' prodg_ alimenticios, bebidas e
1.4 0,3 0,9 3,2 2,9 56 3,0 3,0
fumo
Resultado positivo tambem foi constatado na receita nominal do segmento, sequndo apurou o IBGE 2.1 - Super e hipermercados 12 04 11 34 30 60 34 34
L . . . 3 - Tecidos, vest. e calcados 0,6 -2,9 -0,4 -6,3 1.3 -7,0 -7,5 -9,7
Em agosto de 2023, o volume de vendas do comércio variou encerrado em agosto (0,2%). Na série sem ajuste sazonal, o
-0,2% frente a julho, na série com ajuste sazonal, apods alta comércio varejista apresentou alta de 2,3% frente a junho de 4 - Méveis e eletrodomésticos 06  -1,1 2,2 2,7 33 1,5 1,0 0.4
de 0,7% em julho de 2023. A média modvel trimestral, depois 2022. O varejo acumula 1,6% de janeiro a agosto de 2023
de variar de 0,1% no trimestre encerrado em julho de 2023, com relacdo ao igual periodo de 2022. No acumulado dos ul- 4.1 - Moveis . ‘ - 83 00 79 A3 9.4
voltou a apresentar variacdo proxima de zero no trimestre timos 12 meses, o varejo chegou a 1,7% em agosto de 2023. o
4.2 - Eletrodomésticos - - - 83 10,7 2,9 6,4 59
. . N 5 - Artigos farmaceuticos, med., ortop. e de perfumaria -0,3 0,1 0,1 4,7 6,5 6,5 3,5 3,8
Varejo Varejo Ampliado
Periodo b - Livros, jornais, rev. e papelaria 0,2 -2,9 -3,2 -2,2 -7,4 -15,7 -2,5 1,0
Volume de Receita Volume de Receita
i i 7 - Equip. t. itorio, infi ti
vendas nominal vendas nominal quip Eyma para escritorio, informatica e 47 116 0,2 88 6,8 6.2 0,9 18
comunicagad
Agosto / Julho* -0,2 0,5 -1,3 -1,2 .
8 - Outros arts. de uso pessoal e doméstico 0,3 81 -48  -149 -4,9 79 -119 -10,9
Média moével trimestral* 0,2 0,7 -0,1 -0,1 ’
COMERCIO VAREJISTA AMPLIADO (3) 1.4 0,4 -1.3 8.3 6,6 3.6 4,2 27
Agosto 2023 / Agosto 2022 2,3 3,2 3,6 51 .
9 - Veiculos e motos, partes e pecas 8,5 -5,8 3.3 17.8 9,8 10,8 6,7 3,6
Acumulado 2023 1,6 41 4,2 7,8 , N
10- Material de construcdo 0,4 0,2 -0,1 =24 -0,3 -0,5 -2.8 -5,3
Acumulado 12 meses 1,7 6,6 2,7 8,4 )
11- Atacado Prod.Alimen.,Beb. e Fume 21,4 19,2 88 9.6

44

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagao de Estatisticas Conjunturais em Empresas

*Série COM ajuste sazonal

No comércio varejista ampliado, que inclui veiculos, motos, partes
e pecas, material de construcdo e atacado especializado em pro-
dutos alimenticios, bebidas e fumo, o volume de vendas recuou
1,3% frente a julho, na série com ajuste sazonal, apods variacao
de -0,4% em julho de 2023. Com isso, a média mével trimestral
para o varejo ampliado variou -0,1%. Na série sem ajuste sazo-
nal, o varejo ampliado cresceu 3,6% frente a julho de 2022, com-
pletando seis meses com crescimento ininterrupto. O acumula-
do no ano foi a 4,2% e o acumulado em 12 meses foi de 2,7%.
Em agosto, o comércio varejista do pais registrou varia-
cao negativa de 0,2%, indicando estabilidade na margem.
Com isso, a diferenca do nivel de vendas em agosto de 2023
para o pico da série histérica (outubro de 2020) é de -2,6%.

O volume de vendas do comércio varejista teve equilibrio entre taxas
negativas e positivas, na passagem de julho para agosto de 2023,
na série com ajuste sazonal. Outros artigos de uso pessoal e do-
méstico (-4,8%), Livros, jornais, revistas e papelaria (-3,2%), Moveis
e eletrodomésticos (-2,2%) e Tecidos, vestudrio e calcados (-0,4%),
obtiveram taxas negativas. Hiper, supermercados, produtos alimen-
ticios, bebidas e fumo (0,9%), Combustiveis e lubrificantes (0,9%),
Equipamentos e material para escritério, informatica e comunicacao
(0,2%), e Artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos e de perfu-
maria (0,1%) tiveram taxas positivas de julho para agosto de 2023.
Ja os setores adicionais do comércio varejista ampliado apresenta-
ram comportamento distinto: crescimento de 3,3% para Veiculos e mo-
tos, partes e pecas e variacao de -0,1% para Material de construcao.
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Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacdo de Estatisticas Conjunturais em Empresas

(1) Séries com ajuste sazonal.

(2) O indicador do comércio varejista é composto pelos resultados das atividades numeradas de 1 a 8.

(3) O indicador do comércio varejista ampliado é composto pelos resultados das atividades numeradasde 1 a 10

Frente a agosto de 2022, cinco das oito atividades tiveram queda

No confronto entre agosto de 2023 e agosto de 2022, o comércio
varejista teve predominancia de variagdes negativas, atingindo cin-
co das oito atividades: Livros, jornais, revistas e papelaria (-15,7%),
Outros artigos de uso pessoal e doméstico (-7,9%), Tecidos, vestua-
rio e calcados (-7,0%), Combustiveis e lubrificantes (-3,5%) e Modveis
e eletrodomésticos (-1,5%), Por outro lado, trés atividades apresen-
taram crescimento no indicador interanual: Artigos farmacéuticos,

médicos, ortopédicos e de perfumaria (6,5%), Equipamentos e ma-
terial para escritério, informatica e comunicacdao (6,2%) e Hiper,
supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo (5,6%).
No varejo ampliado, Veiculos e motos, partes e pecas e Atacado
especializado em produtos alimenticios, bebidas e fumo tiveram
alta: 10,8% e 8,8%, respectivamente. Ja Material de construcdao va-
riou -0,5% em agosto de 2023 na comparacao com agosto de 2022.
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Tabela 2 - BRASIL - INDICADORES DA RECEITA NOMINAL DE VENDAS DO COMERCIO
VAREJISTA E COMERCIO VAREJISTA AMPLIADO, SEGUNDO GRUPOS DE ATIVIDADES: Agosto 2023

MES/MES ANTERIOR (1)

ATIVIDADES

JUN
COMERCIO VAREJISTA (2) 0,6
1 - Combustiveis e lubrificantes -4,2
2 - Hiper, supermercados, prods. alimenticios, 06
bebidas e fumo '
2.1 - Super e hipermercados 1,0
3 - Tecidos, vest. e calcados -0.1
4 - Moveis e eletrodomeésticos 0,5
4.1 - Méveis -
4.2 - Eletrodomésticos -
5 - Artigos farmaceuticos, med., ortop. e de 10
perfumaria '
6 - Livros, jornais, rev. e papelaria -0,5
7 - Equilp. eﬂmat. para escritério, informatica e 06
comunicagao
8 - Outros arts. de uso pessoal e doméstico 0,1
COMERCIO VAREJISTA AMPLIADO (3) 1,0
9 - Veiculos e motos, partes e pecas 6,9
10- Material de construgao 0,1

11- Atacado Prod.Alimen.,Beb. e Fumo

Taxa de
Variagao (%)

MES/IGUAL MES

DO ANO ANTERIOR ACUMULADO

Taxa de
Variagao (%)

Taxa de
Variagao (%)

NO 12

JuL AGO JUN JUL AGO ANO  MESES

0,9 0,5 0,7 2,0 3,2 4,1 6,6
0,8 10,8 -26,1 -22,2 -9,1 -14,3 -9,1
-0,4 0,4 7,6 52 6,7 9,5 12,0
-0,1 0,5 7,9 54 7,2 10,0 12,4
0,7 -0,8 2,6 10,1 -0,1 3,2 3,2
-1,1 -2,5 0,4 1,2 -4,3 0,9 3,0
- 0,7 -1,8 -3,7 0,1 0,0

- 1.8 4,6 -3,2 2,8 54
0,8 0,7 12,4 14,0 13,5 13,5 15,4
-1,3 -2,8 6,2 1,2 -7,6 6,3 9,3
6,4 0,1 -17,4 -2,7 -1,9 -7,3 -4,0
8,2 -4,0 -10,1 0,4 -3,2 -5,9 -3,6
0,0 -1,2 9,0 7.4 5.1 7.8 8.4
-4,5 3,6 18,8 11,6 12,2 10,2 9,5
0,5 0,2 -1,0 0,6 0,2 0,5 -0,2

27,7 23,5 11,4 17,5

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacéao de Estatisticas Conjunturais em Empresas

(1) Séries com ajuste sazonal.

O grupo de Combustiveis e lubrificantes apresentou queda de 3,5%
frente a agosto de 2022, segundo resultado negativo consecutivo
(-2,3% em julho) apds 17 meses de taxas positivas. No ano, o setor
acumula ganhos de 9,2% até agosto, menor patamar desde julho
de 2022 (7,0%). A sequéncia dos resultados acumulados dos ulti-
mos doze meses também é de ganhos (15,6%), mas o de menor
amplitude (no campo positivo) desde setembro de 2023 (7,6%).

Considerando os setores adicionais do varejo ampliado, o volume de
vendas de Veiculos e motos, partes e pecas volta a crescer novamente
em agosto de 2023, na comparacao com 2022 (10,8%) completando
4 meses seguidos de alta. Em 2023, o setor acumula ganhos em todos
os meses de 2023, alcancando 6,7% até agosto. No acumulado nos
ultimos doze meses, ao passar de alta de 2,2% até julho para 3,6% em
agosto, o setor intensifica os ganhos pelo terceiro més consecutivo.
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Varejo acumula alta de 2,4% no 4° bimestre de 2023

O comércio varejista registrou alta de 2,4% no 4° bimestre de
2023 na comparacdo com o mesmo bimestre de 2022, sendo o
quarto bimestre a apresentar resultados ndo negativos. O resul-
tado positivo foi acompanhado por quatros dos oitos setores que
compdéem o indicador global: Equipamentos e material para es-
critério, informatica e comunicacao (6,5%), Artigos farmacéuticos,
médicos, ortopédicos e de perfumaria (6,5%), Hiper, supermer-
cados, produtos alimenticios, bebidas e fumo (4,3%) e Modveis e
eletrodomésticos (0,8%). Por outro lado, também quatro ativida-

des apresentaram variagdes negativas em relacdao ao 4° bimes-
tre do ano anterior: Livros, jornais, revista e papelaria (-11,7%),
Outros artigos de uso pessoal e doméstico (-6,4%), Combustiveis
e lubrificantes (-2,9%) e Tecidos, vestuario e calcados (-2,9%).
Para o varejo ampliado, o resultado também foi positivo (5,1% no
4° bim de 2023 em relacao ao mesmo bim de 2022), acompanha-
do por Veiculos e motos, partes e pecas (10,3%) e Atacado espe-
cializado em produtos alimenticios, bebidas e fumo (14,1%). Ja o
setor de Material de construcao variou -0,4% no quarto bimestre.

Na comparacao interanual, vendas sobem em 23 das 27 unidades da federacao

Frente a agosto de 2022, as vendas no comércio varejista ti-
veram resultados positivos em 14 das 27 unidades da fede-
racdao, com destaque para: Tocantins (9,7%), Maranha (8,5%)
e Ceard (8,0%). Por outro lado, pressionando negativamen-
te, figuram 13 das 27 Unidades da Federacdo, com desta-
que para Paraiba (-24,5%), Amapa (-4,7%) e Roraima (-2,2%).
J& no comércio varejista ampliado, a variacdo entre agosto

de 2023 e agosto de 2022 foi de 3,6% com resultados positi-
vos em 14 das 27 unidades da federacao, com destaque para:
Maranhao (18,7%), Espirito Santo (12,2%) e Ceard (9,4%). Por
outro lado, 12 Unidades da Federacdo registraram taxas nega-
tivas, com destaque para: Paraiba (-14,8%), Roraima (-7,4%) e
Mato Grosso do Sul (-7,3%). O Distrito Federal assinalou esta-
bilidade (0,0%) para o varejo ampliado, no indicador interanual.
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Novo CD ocupa area de mais de 2 mil m2 e vai atender 16 cidades da regiao.

Ribeirao Preto

Proporcionar a uma das principais regides do estado de Sao
Paulo a oportunidade de contar com um Centro de Distribuicao
inovador e com capacidade de atender as demandas do mer-
cado. Essa é a intencdo da Companhia DPaschoal a inaugurar
seu novo HUB em Ribeirdao Preto (SP). O HUB é um centro lo-
gistico de ultima geracdao, projetado para acelerar o processo de
distribuicao, principalmente de pneus, com tecnologia de ponta,
infraestrutura e estd configurado para impulsionar a eficiéncia,
reduzir o tempo de entrega e melhorar a experiéncia do cliente.
Uma solenidade que contou com a participacdo de parceiros e
das equipes da KDP (unidade de negdécios da DPaschoal res-
ponsavel pela comercializacdo de pneus via plataforma digi-
tal), DPaschoal e Goodyear marcou o inicio das opera¢bes do
espaco, que conta com uma area de 2.200m’ tem capacidade
de armazenamento de cerca de 20.080 produtos (16.660 itens
linha leve, 3.420 itens linha pesada, além de itens para a linha
agricola), para atender a demanda de 16 cidades da regido.
Dentre as funcionalidades que o novo HUB trard para a regidao de
Ribeirdo Preto, vale destacar a localizacao estratégica em uma
area de facil acesso, minimizando tempos de transito e custos de
transporte; a disponibilidade de sistemas de automacdo capazes
de processar, classificar e encaminhar pedidos de maneira mais
rapida e precisa; além da capacidade de armazenamento flexivel
e eficiente, permitindo o manuseio de uma variedade de produtos.
Segundo o Gerente de Negocios KDP, Samuel Damasio, o espaco era

DPaschoal inaugura HUB de Distribuicao em

uma demanda da empresa, a fim de oferecer mais agilidade e qualida-
de no atendimento aos parceiros e as unidades da rede DPaschoal da
regido. “O novo HUB de distribuicdo de Ribeirdo Preto marca um mo-
mento crucial na trajetéria da empresa. Este investimento ndao é apenas
um marco na otimizacdo de nossa cadeia de suprimentos, mas também
uma demonstracdo clara do compromisso em proporcionar um servico
excepcional aos nossos parceiros e clientes. Com essa infraestrutura
estamos prontos a entregar produtos com maior rapidez e eficiéncia,
atendendo as crescentes demandas do mercado. Estamos prontos
para enfrentar os desafios logisticos do futuro e elevar a empresa a
novos patamares de capacidade de atendimento’, afirmou Damadsio.
A KDP é a distribuidora digital de pneus das linhas leve, pesa-
da e agricola da DPaschoal, que traz para o mercado a unido
da marca, com as ferramentas mais eficientes para ajudar
os centros automotivos no desafio de conquistar e manter os
clientes fidelizados. Por meio do Portal KDP, do canal de aten-
dimento 0800 12 02 32, ou dos Promotores de Campo, a em-
presa oferece, além de pneus, um portfélio de mais de 300
mil pecas automotivas, com mais de 700 marcas de produtos.
A DPaschoal, possui 124 lojas instaladas em mais de 100 cidades,
de oito estados do Territério Nacional, onde além de oferecer uma
linha completa de pneus, também disponibiliza, como diferencial, a
revisao de seguranca gratuita a seus clientes, o que certamente vai
ajudar a diagnosticar possiveis problemas na seguranca do veiculo,
além de sete fabricas de recapagem, instaladas em quatro estados.
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Michel Vences, Diretor Comercial Automotivo e Mauricio Ribeiro, Gerente de Vendas Reposi¢cdo Automotiva

SKF anuncia nova lideranca comercial para o
aftermarket automotivo

A capacidade de se reinventar ao longo de décadas é uma
das virtudes que conduziu a SKF para a longevidade em seus
108 anos de atuacao no Brasil, como uma marca sélida e con-
sagrada nos negdcios. E com essa perspectiva e visdo de fu-
turo que a SKF reforcou o quadro de gestdao da divisao de Af-
termarket Automotivo com a chegada de novas liderancas.
Diante disso, passam a integrar o time comercial, Michel Vences
e Mauricio Ribeiro, ambos com larga experiéncia no mercado de
reposicao. Michel Vences assume a posicao de Diretor Comercial
com o desafio de conduzir a estratégia de crescimento da marca no
Brasil, enquanto Mauricio Ribeiro assume como Gerente de Vendas
com a missao de liderar a carteira de clientes em ambito nacional.
Michel Vences acumula mais de 26 anos de experiéncia na SKF
da Franca como gestor da Divisao Automotiva, sendo responsavel
pelo Kit Center (drea de montagem dos kits automotivos), uma das
operacdes reconhecidas como modelo de exceléncia na Europa.
“Vamos continuamente agregar valor a nossa cadeia de negdcios,

fomentando o crescimento do ecossistema composto pela nossa
rede de distribuidores, varejistas e oficinas, promovendo uma ex-
periéncia positiva ao consumidor final, garante Michel Vences.
Mauricio Ribeiro construiu maior parte de sua trajetéria profissional no
mercado automotivo, reunindo mais de 20 anos de experiéncia em
lideranca de vendas, sendo responsavel pela area comercial em mul-
tinacional americana de grande porte no setor. “A SKF é uma marca
referéncia global em autopecas e seguiremos focados em alavancar
0s negocios, fortalecendo as iniciativas e programas que ajudam a re-
forcar o nosso posicionamento de mercado’, afirma Mauricio Ribeiro.
A nova lideranca chega com o objetivo de impulsionar o cresci-
mento limpo e inteligente frente aos atuais desafios de competi-
tividade do mercado. “A chegada do Michel e Mauricio deve for-
talecer a nossa estratégia de crescimento a partir do know-how e
expertises deles em sintonia com o nosso compromisso de ofe-
recer as melhores solu¢des em produtos e servicos de alta qua-
lidade”, destaca o Presidente da SKF do Brasil, Gustavo Molero.
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Executiva tem mais de 20 anos de experiéncia atuando em grandes empresas.do setor automotivo

Simone Binotto € a nova Diretora Comercial da

GOOP Distribuidora

A GOOP Distribuidora, responsavel pela distribuicio da mar-
ca TAKAO em todo o territério nacional, anuncia a chega-
da de Simone Binotto, a nova profissional que passa a com-
por seu quadro de executivos como Diretora Comercial.
Graduada em Administracdo de Empresas e Negoécios e com MBA
em Gestdao Comercial pela Fundacdo Getulio Vargas - FGV, Simo-
ne é Executiva Sénior da drea Comercial e Vendas com mais de
20 anos de experiéncia em multinacionais de grande porte do se-
tor automotivo como Tenneco, Schaeffler, Mahle Metal Leve e KSPG
Automotive Brasil. A nova executiva possui sélido conhecimento
de desenvolvimento de canais de vendas, especialmente em ata-
cados, distribuidores e varejo, experiéncia na conducdo de unida-
des de negécio de grande porte, com visdao integrada da cadeia,
desde a drea de suprimentos/operacbes até o ponto de venda.
Simone Binotto assume a Diretoria Comercial da GOOP Distribuido-
ra com foco no reforco das parcerias com os clientes, para fortale-
cer o crescimento da empresa, que tem em seu portfélio mais de
6.300 itens, atendendo 95% dos motores nacionais e importados.

N

Além disso, conta com 18 Centros de Distribuicdo devidamente
abastecidos com pecas em estoque e instalados estrategicamen-
te em todo o Brasil, com capacidade de atender, em até 24 horas,
70% do territério nacional, com a entrega das pecas solicitadas.
“Assumir a Diretoria Comercial da marca Takao traz a responsabilida-
de de continuar levando aos nossos clientes o que ha de melhor na
parceria com eles. Quero expressar minha gratiddo a equipe execu-
tiva por confiar em mim para liderar nossa estratégia comercial e im-
pulsionar nosso crescimento no mercado. Nosso compromisso com
a qualidade, o servico excepcional ao cliente e a constante busca por
melhorias sdo nossos pilares. Estou ansiosa para continuar e aprimo-
rar essas tradicdes, enquanto buscamos novas oportunidades e en-
frentamos desafios em um mercado automotivo em constante cres-
cimento e evolucdao. Vamos fortalecer nossas relacbes com clientes,
expandir nossa presenca e diversificar nossas ofertas de produtos.
Além disso, também estou animada para trabalhar em colaboracao
com nossa talentosa equipe e todos os nossos stakeholders, para
assim continuarmos a crescer e prosperar’, garante Simone Binotto.
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Plataforma global, NaviGates ja esta disponivel para os reparadores brasileiros no site e aplicativo para celular

Gates apresenta novo catalogo online para
consulta de produtos da linha leve

A Gates do Brasil apresenta o NaviGates, sua nova plataforma de
catdlogo online. Disponivel para consultas de produtos para veiculos
leves, recreativos e duas rodas, no NaviGates os reparadores brasi-
leiros podem ter acesso rapido e facil a toda gama de produtos e c6-
digos de aplicacdo da companhia. A plataforma, mais flexivel e de in-
terface inovadora, ndo necessita de download de softwares externos.
O wuso do NaviGates é simples: basta acessar o site
https://navigates.gates.com/br, onde estdao disponiveis as carac-
teristicas dos produtos, imagens das pecas, dados completos de
aplicacdo, folders e boletins técnicos, proporcionando economia
de tempo para reparadores, distribuidores e usuarios finais. To-
das as informacdes mais recentes dos produtos sdo atualizadas
e acessiveis com apenas um clique. “Todas essas melhorias pro-
porcionam, além de mais agilidade para quem estd no dia a dia
da manutencao, um ganho sustentavel, com o uso de menos pa-
pel para emissao de catdlogos impressos”’, ressalta Sidney Agui-
lar, Diretor de Vendas e Marketing da Gates na América do Sul.
O catdlogo digital NaviGates apresenta ainda, um banco de da-
dos abrangente, incluindo informacdes detalhadas do produto,
com conteldo completo e imagens, o que auxilia na validacao

N

visual da peca e indica a funcdo precisa dentro do sistema.
E se o usudrio ndo encontrar o que estd procurando, pode se
conectar diretamente com a Gates por meio de um formulario
de comentarios/contato integrado ao NaviGates ou via 0800.
No quesito funcionalidade de pesquisa, os usuarios podem pes-
quisar tamanhos e caracteristicas das correias, polias, tensionado-
res e mangueiras, independente da aplicacao, por marca, modelo,
dimensional, cédigo original ou cédigo de referéncia. Além disso,
o histérico de pesquisa fica armazenado automaticamente, o que
permite acesso facil aos dados dos modelos mais pesquisados.
Outra novidade é um recurso inédito no setor de autopecas. O
NaviGates oferece a possibilidade de criar catdlogos com in-
formacdes especificas de produtos, além de gerar arquivos em
formato PDF que podem ser baixados e impressos. Esta fun-
¢do Unica permite a facil criacdo de catdlogos personalizados,
focados em um determinado fabricante de veiculos ou adap-
tados as necessidades diarias de cada mecanico ou oficina.
O catdlogo também esta disponivel na versao aplicativo para celu-
lares 10s e Android, com uso gratuito. Para fazer o download, bas-
ta acessar a loja de aplicativos do celular e buscar por NaviGates.
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CCJ realiza reunido para leitura do relatério da PEC 45/2019, que reforma o sistema tributario nacional

Relatorio da Reforma Tributaria traz avancos, mas
ainda prejudica o setor de Servicos, diz FecomercioSP

Texto apresentado ndo leva em conta transferéncias de créditos do Simples Nacional, fundamental para

pequenas e medias empresas

O relatério da Reforma Tributaria (PEC 45/2019) apresentado pelo
senador Eduardo Braga na Comissao de Constituicdo e Justica
(CAJ) do Senado no ultimo dia 25 de outubro tem aspectos posi-
tivos em relacdo ao texto aprovado anteriormente na Camara dos
Deputados, mas, para a Federacdo do Comércio de Bens, Ser-
vicos e Turismo do Estado de Sao Paulo (FecomercioSP), ainda
depende de mudancas significativas para ndao prejudicar a com-

petitividade das empresas — principalmente do setor de Servicos.
Entre as novidades, a inclusdo de uma trava nas aliquo-
tas dos novos tributos previstos pela reforma (Imposto sobre
Bens e Servicos, Contribuicdo sobre Bens e Servicos e Im-
posto Seletivo) é uma iniciativa louvavel na avaliacdo da en-
tidade. Contudo, ainda nao oferece garantias de que a car-
ga tributaria total nao sofrerd aumentos — efeito pernicioso
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que a Federacao tem apontado desde o inicio da tramitacdo.
Isso porque a trava proposta corresponde apenas aos tributos que
serao substituidos (PIS/PASEP, COFINS, IPI, ISS e ICMS), e nao
a todos os impostos que compdem a arrecadacao nacional. Cal-
culos feitos pela Entidade mostram que esses cinco tributos cor-
respondem, em média, a 12,77% do Produto Interno Bruto (PIB),
e que equivalem, juntos, a 32% da atual carga tributdria total.
Ou seja: o escopo do projeto, embora esteja em fase fi-

SEGMENTOS

A inclusdo de novos segmentos dos Servicos, como agéncias
de turismo, por exemplo, entre os regimes especificos, também
é um ponto positivo, além da criacago de uma nova faixa de re-
ducdo, nos regimes diferenciados, de 30%, para atividades de
profissao regulamentada. Apesar disso, essas medidas ain-
da nao resolvem os impactos negativos ao setor como um todo.
Para a Federacdao, é fundamental que ele seja inteiramente con-
templado com reducdao sobre a aliquota referencial, ja que,
como ja foi defendido em outras ocasides, os Servicos sao o se-
tor que mais emprega no pais e responde pela geracdao de mais
de dois tercos do PIB. Esse foi um dos pleitos apresentados pela
Entidade durante as discussdes sobre o texto final da reforma.
Além disso, o texto ainda ndo avancou em um ponto essencial para

nal, ainda nao oferece certezas sobre a elevacdo ou
ndo dos tributos cobrados dos contribuintes, conside-
rando ainda incidentes sobre a renda e propriedade.

Outra preocupacao é que a trava também ndo parece garan-
tir o que promete: embora o relator tenha anunciado que a limi-
tacdo impedira aumentos acima da carga atual sobre o PIB, o
texto também estipula que os entes terdo autonomia para fixar
suas aliquotas - um contrassenso, na visao da FecomercioSP.

as pequenas e médias empresas, que ddao a tonica do dia a dia
da economia do pais: o mecanismo de transferéncia de crédito nas
aquisicoes de empresas optantes pelo regime Simples Nacional. Na
atual legislacdo, esses negdcios podem transferir integralmente os
créditos de PIS/Cofins no montante de 9,25%. Trata-se de um disposi-
tivo que garante competitividade e tratamento diferenciado e favore-
cido a eles, como esta na Constituicao. O relatério, porém, mantém a
previsao que as empresas do regime poderdao fazer o processo ape-
nas considerando o montante equivalente ao cobrado no Simples.
Ou seja: negoécios de pequeno porte poderdo ou se man-
ter integralmente no Simples Nacional, mas com perda de
competitividade, ou excluir os novos tributos no regime di-
ferenciado e, entdao, assumir uma carga tributdria maior.

Ofensa ao principio da legalidade

A FecomercioSP entregou a vdrios parlamenta-
res um projeto para possibilitar, justamente, a
transferéncia de créditos integrais do IBS e da
CBS (crédito presumido) nas aquisicbes de em-
presas pelo Simples, e segue elaborando ges-
tées para que ela seja contemplada no texto final.
Outro ponto criticado pela Entidade e mantido no
escopo apresentado foram as alteragbes de tri-
butos que nao incidem sobre o consumo, como o
IPTU, por exemplo, que permitem as Prefeitos al-
terarem a base de cdlculo do imposto por decreto.
Trata-se de uma ofensa ao principio da legalidade.
Ja entre os aspectos positivos estdo a redugdo sobre
outros alimentos da cesta béasica estendida, garanti-
da a isencdo sobre os produtos da cesta bdsica na-
cional; a criagdo do Comité Gestor do IBS, em substi-
tuicdo ao criticado Conselho Federativo, que ndo tem

fungdo legislativa e fica restrito a arrecadagdo e exe-
cucdo de politicas tributdrias; mudangas no IS, que
tiraram a incidéncia sobre energia elétrica e teleco-
munica¢bes e a incluiu sobre atividades de extragdo,
por exemplo; e a restricdio da cobranca da contribui-
¢do sobre produtos primérios e semielaborados (fun-
dos estaduais), que serd mantida até o final de 2032.
A Federagcdo e os sindicatos filiados defendem uma
reforma sem aumento de carga e que promova sim-
plificagdo, modernizagdo e desburocratizagdo do sis-
tema tributério. A legislagdo atual, fruto de debates ha
trés décadas, penaliza o empresariado e prejudica o
ambiente de negdcios. Entretanto, é importante que
essa mudanga acontega preservando os pilares da
economia do Brasil, e ndo os enfraquecendo. Para
isso, a Entidade continuard levando esse posiciona-
mento aos parlamentares no Congresso Nacional.
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Varejo fisico x comércio eletronico: paper
resume acoes para aproveitar tendéncias no

mercado de reposicao

Veja atitudes basicas para aprimorar 0S Nnegocios no varejo de autopecas e nao deixar passar oportunidades

qQue estao surgindo

A multicanalidade ha muito tempo deixou de ser apenas uma
tendéncia no varejo de autopecas para se tornar uma ne-
cessidade - especialmente apdés o processo de acelera-
cao digital imposto por mais de dois anos de pandemia.
A importancia de compreender e aproveitar as tendéncias
predominantes na loja fisica e no comércio eletrénico foi o
foco do paper ‘Loja Fisica x eCommerce, apresentado pela
MEMA por meio do programa MiX - Modern Industry eXpertise.
A MEMA - Motor & Equipment Manufacturers Association foi
fundada em 1904 e hoje representa mais de 1.000 empre-
sas que fabricam componentes e sistemas de veiculos mo-
torizados para os segmentos de equipamentos originais e
aftermarket de veiculos leves e pesados nos Estados Unidos.
JA& o programa MiX consolida e compartilha dados da in-

dastria com a proposta de ser uma plataforma de discus-
sdes para os millennials do setor - se apresenta como uma
espécie de ‘conselho consultivo’ para executivos do mer-
cado de reposicdo, se propondo a educar e abordar pre-
ocupacdoes de negoécios sob a perspectiva desse publico
de jovens gestores através um modelo de mentoria reversa.
A seguir, apresentamos um resumo das orientacdes trazidas pelo
paper para os varejistas de autopecas. O conteido tem como ori-
gem uma sessao de mentoria reversa com Marc Blackman, CEO
da Gold Eagle, sobre a dinamica dos cendrios no varejo. Embora
os insights sejam derivados do mercado norte-americano, o conte-
Udo pode e deve ser avaliado com atencdo também pelos gesto-
res de lojas no Brasil. Faca seu check-list e avalia a insercao atu-
al de seu negdcio nas praticas objetivas sugeridas pelo trabalho.
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GERENCIAMENTO DE SISTEMAS E DADOS

Um desafio significativo enfrentado pelas empresas de varejo é a
transicdo dos sistemas usuais para a infraestrutura moderna de tra-
tamento de dados. A atualizacdo do legado proporcionado por es-
ses sistemas permite a absorcdo e a classificacdo eficientes dos
dados existentes e de novos dados, facilitando a obtencdo de me-
Ihores insights no comportamento do cliente e suas preferéncias.

COMPORTAMENTO DO CLIENTE E LOCALIZACAO

Entender o comportamento do cliente é fundamental para o su-
cesso no varejo. Clientes tendem a procurar o caminho mais fa-
cil e sua localizacdo desempenha um papel vital na formacao
de suas preferéncias de compras. A utilizacdo de dados base-
ados em geolocalizacdo pode ajudar os varejistas a persona-
lizar suas estratégias para atender as demandas dos clientes.

OTIMIZACAO DA CADEIA DE SUPRIMENTOS

Com o estabelecimento de novos centros de distribuicao e a neces-
sidade de cadeias de abastecimento eficientes, investir em tecno-
logia de ponta e andlise de dados torna-se crucial. A habilidade de
competir de forma eficaz exige a integracdo de sistemas avanca-
dos para rastrear e otimizar o fornecimento operacées em cadeia.

ESTRATEGIAS DE PRECOS

O equilibrio entre as estratégias de precificacdo na loja fisi-
ca e no comércio eletrénico é essencial para evitar conflitos.
Uma abordagem cuidadosa aos precos garantird que ambos
0s canais permanecam relevantes e atraentes para os clientes.

ABRACANDO O COMERCIO ELETRONICO E OS BENS DE CONSUMO
O crescimento continuo do comércio eletronico, especialmen-
te no setor dos bens de consumo, apresenta oportunidades que
os varejistas devem aproveitar. A adocao de processos faceis
e amigaveis aumenta a satisfacdo do cliente e sua fidelizacao.

MARKETING E DIVERSIDADE DE PRODUTOS

Atuar em um setor com ofertas tdo diversas de produtos exi-
ge marketing inovador e estratégias. Customizar as aborda-
gens para as especificidades do mercados e as linhas de
produtos aumenta o envolvimento e a retencdao do cliente.

SINGULARIDADE DO PORTFOLIO DE PRODUTOS

A singularidade da linha de produtos da empresa pode represen-
tar um poderoso diferencial no mercado. Investir no treinamento
dos funcionarios garante que a equipe possa comunicar eficaz-
mente as caracteristicas distintas dos produtos para os clientes.

OFERTAS APRIMORADAS E PACOTES

Explorar combinacdes de pacotes para aprimorar as ofertas dos
produtos pode ser uma virada de jogo. Quando cuidadosamente
elaborados, os pacotes atendem as preferéncias do cliente e adi-
cionam valor as ofertas.

EVOLUINDO O FOCO DO PRODUTO PARA OS SERVICO
Diversificar fluxos de receita oferecendo servicos além dos pro-
dutos pode reforcar a lucratividade. Adotar uma mentalidade
centrada em servicos alinhard a empresa com a evolucdao das
demandas do cliente.

CONCLUSAO

Aproveitar o potencial das tendéncias atuais e oportunidades
emergentes nas lojas fiscias e no comércio eletronico requer
uma abordagem multifacetada. A partir da atualizacdo de sis-
temas, do entendimento do comportamento do cliente, otimi-
zacdo da cadeia de suprimentos, alinhamento das estratégias
de precos, do crescimento do comércio eletronico e adotando
uma abordagem centrada em servicos, as empresas de vare-
jo podem entregar ao cliente experiéncias excepcionais en-
quanto permanecem competitivas em um mercado dinamico.

A evolucao dos sistemas convencionais para uma infraestrutura moderna de dados, acompanhada pela respectiva capacidade de
interpreta-los, € uma necessidade urgente para todas as empresas.
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Magneti Marelli amplia catalogo de bicos injetores

A Magneti Marelli amplia o catdlogo de bicos injetores de com-
bustivel no mercado de reposicdao para atender alguns modelos
Volkswagen cuja frota estimada é de cerca de 500 mil veiculos. Os
bicos injetores Magneti Marelli sao produzidos na fabrica cons-
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A NOSSA VOZ EA SUA VOZ,
EM UMA SO IMAGEM.

§ truida na cidade de Hortolandia (SP) exclusivamente para a fabri-
Q cacao do componente, destinados a motores multicombustiveis.
g O novo bico injetor Magneti Marelli 50193402BS atende os mode-
g los: VW Crossfox 1.6 Total Flex 2009>2014; VW Fox 1.6 Total Flex
S 2008>2014; VW Gol (G-V) 1.6 Total Flex 2008>2016; VW Golf (G-
IV) 1.6 Total Flex 2007>2016; VW Polo 1.6 Total Flex 2006>2014;
VW Saveiro (G-V) 1.6 Total Flex 2009>2016; VW Spacefox 1.6 To-
tal Flex 2008>2014; VW Voyage (G-V) 1.6 Total Flex 2008>2018.
Volda anuncia novidades para diferentes marcas
3 A Volda, que oferece cobertura para 90% da frota circulan-
a te brasileira em componentes de suspensao e de transmis-
o sao, estda ampliando o seu portfolio no mercado nacional com
g o lancamento de 24 novos itens em articulagdes axiais, juntas
2 homocinéticas, semieixos, terminais de direcao e trizeta. Es-
© ses produtos, que ja estdo disponiveis nas lojas especializa-
das, atendem a 40 novos modelos de automoéveis de diferentes
marcas, aumentando a representatividade da Volda no mer-
cado automotivo de Aftermarket. Para mais informacoées, visite
www.volda.com.br/produtos. : o o . 3 AF
. . A P mais de 1 milhao de visualizacbes
Empresa traz 24 novos itens, entre articulagdes axiais;juntas
homocinéticas, semieixos, terminais de direcao e trizeta e e
ZF Aftermarket lanca Caixas de Direcao TRW para
aplicac;('jes Fiat e Nissan DADOS DOS ULTIMOS 90 DIAS
& A ZF Aftermarket lanca no mercado de reposicao as Caixas = i
g de Direcao TRW para aplicagbes Fiat e Nissan, aumentando 124!3 mll 112’?_““'
E sua atual cobertura da linha leve. Para a Fiat, o produto aten- — e visualizacoes ESPECTadores Unicos
s de ao modelo Nova Estrada, ano 2020. Para a Nissan, o pro- i
“§, duto atende ao modelo Kicks, ano 2016. A ZF também apre-

sentou de forma digital e totalmente gratuita um catalogo
integrado de pecas das marcas LEMFORDER, SACHS e TRW
que traz diversas funcionalidades como filtros por segmento,
por montadora (modelo, ano, linha de produto e produto), bus-
ca livre por descricdo, aplicacdo ou cédigo de produto, ficha
técnica do produto e acesso a outros catdlogos especificos
como ZF Transmissdes, ZF Agricola e ZF Marine - Marca ZF.

L) 6.2 mi[___ & 109,9mil

Irmfare =

R A E
PR ey 18 2

Novidades ampliam cobertura da marca

-\aaum"“'m"“n’#fé ‘ N /. O arv
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Crescem vendas das industrias para o aftermarket

No acumulado de 2023 até o més de agosto, expanséo foi de 20,4%

As vendas da industria de autopecas para o0 merca-
do de reposicao - variacao calculada a partir da aplica-
¢do de média movel trimestral e com informacdes das em-
presas que segmentam o faturamento da reposicdo entre
linha leve e pesada - apresentaram alta de 20,4% no acu-
mulado de 2023 em relacao a igual periodo do ano anterior.

| — Resultado Geral

Tabela 1) indice do Mercado de Reposigao’

Discriminagdo

“aturamento nominal (LL e LP)?
GP-M (ago/23)

O més de agosto frente ao més anterior, expressou leve crescimento
de 2,2% e avanco de 13,5% em relagdo ao mesmo més do ano anterior.
As empresas que fornecem para a linha de veiculos leves exi-
biram crescimento de 2,3% em relacdo a julho/23. No caso de
pesados, houve alta de 1,6%. No periodo de janeiro a agosto, a
variagdo para linha leve foi de 23,9% e para pesados de 11,4%

Variagao percentual

Ago 23/ Ago 23/ |
Jul 23 Ago 22 Acumulado do ano

Il - Linha Leve

(Tabela 2) indice do Segmento de Linha Leve'

Variagao percentual

Discriminagédo Ago 23/ oo 23/
Jul 23 Ago 22 Acumulado do ano

Faturamento nominal Linha Leve’ 2,33% 16,75% 23,86%

(Grafico 4) Faturamento do segmentode linha leve
Em namero-indice (mar/15=100)

Médiamovel trimestral
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(Grafico 5) Faturamento Linha Leve
Variagéo % (més x més anterior)

(Grafico 6) Faturamento mensal Linha Leve
Variagdo % (acumulado do ano x mesmo periodo do ano

2,15%
-0,14%

13,45% 20,44%

-7,20% -5,28%

(Grafico 1) Faturamento do mercadode reposigao
Em numero-indice (jan/15=100)

Médiam dvel trimestral
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(Grafico 2) Faturamento Reposigéo
Variacdo % (més x més anterior)

dez-22
jan-23

AA A 2,15%

ago/21
nov/21
fev/i22
mai/22
ago/22
novi22
fev/23
mai/23
ago/23
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mar-23
abr-23
mai-23
jun-23

jul-23

ago-23

(Grafico 3) Faturamento Reposicéo

Variagdo % (acumulado do ano x mesmo periododoano
anterior)

1,57%
12,17%
12,93%

24,00%
26,83%
28,96%
28,20%
25,99%
23,65%
21,56%
20,44%

E

13,57%
13,89%
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lll - Linha Pesada

(Tabela 3) indice do Segmento de Linha Pesada
Variagao percentual

Discriminagao Ago 23/ Fery
Jul 23 Ago 22 Acumulado do ano

Faturamento nominal Linha Pesada’ 1,61% 4,47% 11,44%

(Grafico 7) Faturamento do segmentode linha pesada
Em ndmero-indice (mar/15=100)

Média movel trimestral
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(Grafico 8) Faturamento Linha Pesada
Variagdo % (més x més anterior)

14,31%
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IV — Indicadores Economicos

(Grafico 10) IPCA — Acessorios e
Pecas

Automovel
Em % - acumulado 12 meses

£m % - acumulado 12 meses
o~

— o w R
y o

(Grafico 9) Faturamento Linha Pesada
Variacdo % (acumulado do ano x mesmo periodo do ano

(Grafico 11) IPCA — Conserto de

18,61%
15,22%
12,52%
11,44%
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Venha fazer parte do Aftermarket Automotivo
Comunidade no Whatsapp!

Por aqui vocé tera acesso a noticias e informacdes em tempo real, direto das redagdes do

c 2 = ) : ; 5 :
@ w4 F = R T I R AT Novo Varejo Automotivo, Mais Automotive e A.TV.
> g 22NN, e, i i =
2w 2 g N o
= y . - . . ~ .
= Nossa comunidade é focada em compartilhar as informagdes mais quentes e relevantes

- u B B B 8 88 - . A B N . E .. N sobre o mercado de reposic¢ao brasileiro.
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f . Buscamos sempre estar um passo a frente ao trazer andlises abrangentes e precisas sobre
Consumo de combustiveis: diesel, etanol e gasolina
novidades e tendéncias do setor, fornecendo insights valiosos para que vocé possa tomar
(Grafico 12) Consumo de combustiveis (Grafico 13) Consumo de combustiveis
Em milhares de barris/dia Em milhares de barris/dia decisdoes bem informado(a).
e WO =
950 1 950 Juntos, construiremos uma comunidade vibrante na qual o conhecimento é valorizado e
750 - 750 4 : .
0 aprendizado é constante.

350 445 350 4
- ; Como curadores de conteudo e administradores da comunidade, nos

= & & 8§ 8§ §8 8 8@ =& P9 2 =z e 2t 2 2 8 & 8 8

i 3 3 5 3 3 H 5 = 2 2 22 2 2 2 A 2 B 2 3 comprometemosa utilizar os recursos de privacidade para proteger

e Gasolina == Oleo Diesel Etanol

= Gasolina ====Qleo Diesel

Fluxo nas rodovias pedagiadas

(Grafico 14) Fluxo de veiculos pedagiados - Mensal
Série Dessazonalizada - Numero Indice: 1999 = 100

(Grafico 15) Fluxo de veiculos pedagiados - Mensal
Em numero-indice (2011=100)

Etanol todos os dados dos participantes.
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Semana de 16 a 20 de outubro

E hora de conhecer os resultados dos estudos MAPA - Movimento
das Atividades em Pecas e Acessérios e ONDA - Oscilacbes nos Ni-
veis de Abastecimento e Precos da semana de 16 a 20 de outubro.
As pesquisas sdo realizadas pelo After.Lab - empresa de inteligén-
cia de negécios da Nhm - NovoMeio Hub de Midia - e divulgadas
semanalmente nas plataformas digitais do NovoVarejo Automotivo.

MAPA

Comecando o detalhamento pelo MAPA, os profissionais do
After.Lab apuraram pequena recuperacdo nas vendas. A média
nacional ponderada foi de 1,46%.

A variacao nas vendas por regido apontaram os seguintes indi-
ces: zero no Norte; -2,5% no Nordeste; 13,18% no Centro-Oeste;
3,85% no Sudeste; e -6,13% no Sul.

MOVIMENTACAO EM VENDAS NACIONAL

1) arTERLAR
6
4
2
1,75 146
0 o001
. [}
0,98
2 2,09
-4
-6
22/set 29/set O6fout 13/out 20/out
Fonto: Atter Lats Olerecimento: 43 ey iy i
MOVIMENTACAO EM COMPRAS NACIONAL () artenLan

- 0,43
- ) o
-0,30
2,23 -1,66
42
-4
-] 2258t 29/set 06/out 13/out 20/out

Oterecimente: 4.3 ETEye i

L —

Fania: Affer.Lab

MAP

As compras seguiram as vendas e subiram discretamente na
semana em andlise, fechando com indice de 0,43% na média
nacional ponderada.

Na divisdo regional das compras, 6,67% no Norte; variacdo zero
no Nordeste; 11,82% no Centro-Oeste; -1,35% no Sudeste; e
-1,88% no Sul.

O MAPA apurou que 53% dos varejistas entrevistados nao indi-
caram variagcdo no volume de vendas. Os que apontaram cres-
cimento foram 30% dos entrevistados. J& para 17% dos varejis-
tas as vendas cairam na comparacdo com a semana anterior.
O comportamento de compras registrou estabilidade para
45% dos varejistas, que nao relataram alteracago em seus vo-
lumes; o indice dos que compraram mais foi de 30% enquan-
to 25% dos entrevistados reduziram suas compras no periodo.

ESTATISTICAS COMPARATIVAS NACIONAL VENDAS

) aFTEnLAR
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ONDA

Passemos agora as informacdes do ONDA. A apuracdo do After.
Lab ndo revelou qualquer mudanca nas tendéncias apontadas pe-
los varejistas ouvidos na semana.

O abastecimento apresentou média nacional ponderada de -5,47%.
Os graficos comparativos de abastecimento nas cinco regiées do Bra-
sil apontaram as seguintes variacdes: zero no Norte; -3,25% no Nor-
deste; -6,45% no Centro-Oeste; -4,73% no Sudeste; e -10,25% no Sul.
Os itens em geral representaram a maior falta de produtos, apon-
tados por 56,7% dos entrevistados, seguidos por correias, com
13,3% das respostas, e embreagens, com 10%.

Da mesma forma que o abastecimento continua com algumas pre-
cariedades, a percepcao dos varejistas acerca dos precos também
indica elevacdes pontuais. Por ser esta uma avaliacdo apenas sub-

pr— NIVEL DE ABASTECIMENTO NACIONAL GERAL 56,7%
CORREIAS 133%
EMBREAGENS 10,0%
0
‘ I
-4 -4.54 L
586 528 583 Sl
&
"]
13fset fset O6/out 13fout 0fout
Fonke: Ater, Loty Oumenorss X cofop 0
VIES DE PRECOS NACIONAL GERAL 50,0%
(0 AFTERLAB "
SISTEMAS DE MOTOR 15,0%
VELAS DE IGNICAO 10,0%
8
[}
4 338
79
17
0,56
. o W
12/set 29/set Defout 13/out Hfout
Fontp: Aflor Lab e s @

ON

jetiva por parte dos varejos, o indice é tratado como mero indica-
dor de tendéncia. O viés nacional de alta foi de 1,71% no periodo.
Em relacdao ao comportamento dos precos por regido, alta de
3,33% no Norte, 1,67% no Nordeste; 2,36% no Centro-Oeste;
0,81% no Sudeste; e 3,25% no Sul.

Os itens em geral responderam por 50% das percepcdes de alta
nos precos, seguidos por componentes de motor, com 15% das
respostas, e velas de igni¢cao, com 10%.

O abastecimento se manteve estavel para 60% dos entrevistados.
Em relacao aos precos, a curva de estabilidade caiu para 73%.
Acompanhe semanalmente nas plataformas digitais do NovoVa-
rejo Automotivo os indices atualizados das pesquisas Mapa e
Onda realizadas pelo After.Lab.

ESTABILIDADE DE ABASTECIMENTO NACIONAL AT
0%
" 64%
61% 60% 60% —
80% ey’
50%
A%
30%
20%
0%
0%
22/set 2%/set 06/out 13/out 20/out
Fonts: Aer Lats Covomens (ool D
ESTABILIDADE DE PRECOS NACIONAL Y arreRLAB
90%
0%
_ 78% B4%
o 71 73%
70%
%
50%
A0%
0%
20%
0%
0%
22/5et 29/set O&fout 13/out 20/out
Fonke: AorLab Cocmens  (Zcofay B

s

. % 6 =
g -

A

OSCILACOES NOS NIiVEIS DE ABASTECIMENTO E PRECOS

I\ hovovarejo

automotivo

& & b o N s o w3

=

Frta: Aer.Lsb

é Ao n e e

o

Fonte: After Lab

=]

R R R

=]

Funte: After. Laty

& & & W oN ko w3

a

Fonta; Aler Lab

B kL e R e 2

=

Fonte: After.Lab

NIiVEL DE ABASTECIMENTO NORTE

0,00
-6,00 I I
-6,25 -1,67
22/set 29/set 06/out 13/out
Ovovecemarts. T carfiog L

NIiVEL DE ABASTECIMENTO NORDESTE

= B =

22/set 29/set 06/out 13/out

Owmomenty. {3 cologE M@

NiVEL DE ABASTECIMENTO CENTRO-OESTE

-3,50 I I
5,38
-7.50

-7.78

22/set 29/set 06/out 13/out

Ofrsciment: 43 COfioN (]

NIVEL DE ABASTECIMENTO SUDESTE

I -3.81 I I
-5,38 o

-6,32

22/set 29/set 06/out 13/out

NIiVEL DE ABASTECIMENTO SUL

7,86 6,43 =375
-10,45
22/set 29/set 06/out 13/out

ctemens: T cafoy | ED

1) AFTER.LAB
0,00
20/out
10 aFTER.LAB
-3,25
20/out
1} AFTER.LAB
6,45
20/out
1) AFTERLAB
-4.73
20/out
o) AFTeRLAB
-10,25
20/out

N

o & b boNnsoa w3

=

Fonde: Aftgr Lab

b Sk e ma o

o

Fante; After.Lab

=]

b bbb onaeoos

o

Fonte: Ater.Lab

b &b b Ao N E O ® T

=]

Fonte: After.Lab

I A A R R T -]

L
=]

Fiove: Affer.Lab

VIES DE PRECOS NORTE

5,00
2,50 I
& =] 0,00
22/set 29/set 06/out 13/out

Cevciments €3 el ERgr L

VIES DE PRECOS NORDESTE
6,25
2,67
000 = ek
22/set 29/set 06/out 13/out
Owreciments £ corfiong 2
VIES DE PRECOS CENTRO-OESTE
8,
2,00 2,00
= %= [
22/set 29/set 06/out 13/out
Ctrecment. T ooy E
VIES DE PRECOS SUDESTE
4,09
1,90
2 B
22/set 29/set 06/out 13/out
Otevaments {3 ol m
VIES DE PRECOS SUL
2,57
1,09 i
= = 000 =
22/set 20/set 06/out 13/out

Ooomons &3 Cofo D

novoVvare|o

automotivo

o) AFTERLAB

20/out

1} AFTER.LAB

20/out

o0 aFTERLAB

2,36

20/out

10 AFTER.LAB

20/out

@D AFTERLABE

3,25

20/out

65



VOCE prefere,
2MC voceé exige.

A expressao utilizada comoe argumento de vendas na 2MC ndo é um discurso, mas um compromisso, o desafio de, ndo s6
inovar pela mais completa linha de produtos em componentes de fixacdo do sistema de freios, mas, sobretudo, se
diferenciar pela sua qualidade, com certificacfes, processos, materiais e tecnologias garantindo aos produtos 2MC

conformidade com as especificagdes originais dos veiculos da frota nacional.

2MC. Mais de trés décadas de compromissos com a absoluta fidelidade de seus distribuidores, varejistas e reparadores.

ZMC _COM ., BR



