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DE VOLTA AO B

Maior evento de varejo do mundo deixa de lado mais'ima vez as tecnologias
impactantes e pirotécnicas para fincar os pés no chao e enfrentar as turbuléncias
que se aproximam do setor

Fale com nossos revendedores

A :"'5' e acelere seu estoque com / S S " 5—:.-:'-.;:.- 1 n .
;x4 | Discos de Embreagem 2 ﬁ & authomix
1| para Motos

Acesse o site e confira AUTHO

authomix.com.br Qualidade Original




@.  N°1EMROLAMENTOS ——
£ loja.cobrarolame ntos.com.br

LOJA ONLINE

COBRA

CONEXAO QUE
MOVIMENTA
SEU NEGOCIO

Abasteca seu estoque
de onde estiver.

_ gl oy . _
__—::”E) 'fr:(if;:'f “lj“ FUAp Escaneie
T i e o QR Code
e faca seu

RAPIDO FACIL SEGURO BT | | | iocadastro

@ o e OO el Geeews [N Bumma ems: @D Oy

ey N wosow WORE .y daare @@ NTH OSRAM  seetwes T RFEEL DSABO 2. ua SKF PR opcff W gecrir TiMEEN T A Voo (D mwews O @vieal

; N novovarejo N novovarejo :



B
m
=
-]
o
2
>
-

10" W02 018WOAOU ® 0IPNE[D UBI OIpne|d

Um mercado em
curto-circuito

Grande parte do mundo civilizado ja entendeu a importancia do processo
de descarbonizacdo e protecdo ao unico planeta que temos para viver.
Em complemento, governos ocidentais desejam reduzir ou eliminar
a dependéncia do petréleo, produzido essencialmente por paises
controlados por ditaduras tirdnicas e/ou imprevisiveis.
Dissotudoresultaramlegislacdes que condenaramos motoresacombustao
ao papel de vildes do meio ambiente. Sem entrar aqui no mérito — porque,
afinal, a questao abriga controvérsias —, o setor automotivo caminha com
acdes concretas para a substituicdo da tecnologia que se consagrou ha
mais de um século pela propulsdo 100% elétrica, no chamado mundo
desenvolvido, ou hibrida em regides como a América do Sul e India.
Mas ndo existem solucbes simples para questbes complexas. N&o
basta uma canetada de governantes e legisladores para, por exemplo,
convencer 0os consumidores que vivem na Unido Europeia que devem
comprar exclusivamente carros elétricos a partir de 2035. De fato, nao é
assim que funciona.

Nas primeiras semanas de 2024, as consequéncias desse acodamento
ganharam visibilidade. Quem acompanha informacdes publicadas aqui
e em diversas midias vem se deparando com uma infinidade de mas
noticias que, ao que tudo indica, colocam definitivamente em xeque 0s
prazos estabelecidos para a substituicdo total dos combustiveis fésseis
pela eletrificacao.

Seria necessario um espago muito maior do que esta pagina para listar
todos os problemas que a industria da eletrificacdo comecou a enfrentar
ja no segundo semestre do ano passado. Mas ha pontos de partida para
a compreensdo da atual conjuntura: com o surgimento de legislagcdes
restringindo e, futuramente, banindo o motor a combustao, incentivos
governamentais para a aquisicao dos elétricos, reducao nos precos ao
consumidor e pressao da midia e formadores de opinido, a frota dos
BEVs (Battery Electric Vehicle) cresceu em proporcdes até entao inéditas.
Com o aumento significativo deste parque automobilistico, naturalmente
problemas que antes eram isolados comegaram a ganhar escala. E o
que havia de errado com a corrida rumo a eletrificacdo se multiplicou em
proporcao geomeétrica.

Falta de infraestrutura para reabastecimento, autonomia ainda
abaixo do necessario para longos percursos, dificuldades e custos
elevados na manutencdo, carros que simplesmente nédo funcionam a
baixas temperaturas, automoéveis sofrendo combustdo espontanea,
desvalorizac&o expressiva no preco de revenda e falta de estratégias para
descarte de carros e baterias foram — mais uma vez, de forma resumida
em razdo do espaco aqui — fatores determinantes para as noticias que
temos lido quase que diariamente.

E quais sdo? Reducéo drastica dos investimentos de muitas montadoras
nos EVs, cemitérios de veiculos sucateados tao grandes que podem ser
vistos do espaco, suspensédo de IPOs no setor, queda nas expectativas
de vendas em paises como, por exemplo, a Alemanha, consumidores
profundamente insatisfeitos, locadora trocando elétricos por carros a
gasolina... acabou meu espacgo!

Moral da histéria: com o mercado em curto-circuito, € hora de uma pausa
para reavaliar planos e prazos. Parece claro agora que muita agua ainda
passara por debaixo dessa ponte.
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Tudo o que vocé precisa para fazer o melhor negocio em pegas
para auto, moto e acessorios, ta 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, pegas de qualidade, apoio
técnico, garantia, inovagao e a parceria que so a nossa gente tem.

Prefere comprar direto pela internet?
Ta na mao tambem.
Faca seu pedido em: b2b.pellegrino.com.br

Peflégrino

Conte com nossa gente.
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STELLEANTIS

Executivos da Stellantis trazem
novas informacdes sobre a
aquisicao de 70% da DPaschoal
e antecipam alguns dos proximos
passos para a expansao

de negocios no aftermarket
automotivo.

Edicao 2024 do maior evento mundial

de varejo, realizado nos Estados Unidos,
coloca mais uma vez 0s pés no chao e
destaca importancia das lojas fisicas e do
relacionamento pessoal.

Expanséao da industria
automobilistica na Asia traz desafios
inéditos para fornecedores da
Europa e dos Estados Unidos,

que sao agora convidados a

rever estratégias para nao perder
relevancia global.

37

O automoével continua
representando um papel
expressivo nos gastos das
famillias brasileiras ocupando
a segunda posi¢ao na
destinacao da renda nos lares,
atras apenas da alimentacao.

WhatsApp Business aproxima relacionamento
entre empresas e clientes e gera negocios

Ha 100 edicbes listavamos as principais funcionalidades oferecidas pela ferramenta que, naquele
momento, ja era usada por 83% dos consumidores brasileiros em suas jornadas de compra

Se até a chegada da pandemia da covid-19 o e-commerce tinha
um papel complementar para as estratégias de desempenho de
muitas empresas varejistas ao redor do mundo, desde entao esta-
belecer os canais digitais de venda como pontos nevralgicos do
negocio se tornou missao imperativa para toda e qualquer empre-
sa do segmento — para muitas, até uma questdo de sobrevivéncia.
Entre estes canais o WhatsApp ao longo do tempo se tor-
nou um dos mais importante. Hoje, praticamente ndo ha vare-
jo de autopecas que ndo realize negoécios por esta ferramenta.
Aedicdo 320 doNovo Varejo jaidentificava estatendéncia e apresen-
tavaaos leitores, em colaboracdo como Sebrae, orientacdes valiosas
para os empresarios e profissionais do segmento. Naquela oportu-
nidade, pesquisa realizada pelo Facebook constatava que 83% dos
brasileiros utilizavam o WhatsApp em alguma parte de sua jornada
de compras. Afinal, o canal permitia ao vendedor falar sem interme-
diarios e direto com o consumidor, configurando-se num excelente
recurso para atracao, atendimento/vendas e fidelizacéo de clientes.
E claro que a implementac&o da ferramenta no dia a dia das lojas

exigia alguns cuidados. Tanto 0s responsaveis por tragar a estra-
tégia de utilizacdo do WhatsApp dentro da empresa quanto seus
operadores deveriam adotar padronizagcdes de comportamento no
momento da interagdo com os clientes. Era desejavel criar uma es-
pécie de ‘persona da marca’. Ou seja, uma ‘figura impessoal’ que
tivesse palavras e expressées proprias — independentemente de
quem estivesse operando o chat — de modo a oferecer ao cliente a

sensagao de estar se ‘ iﬂr R

comunicando  com
a mesma pessoa ‘s
em todos 0s seus k¥l
contatos.  Também
se fazia necessario ' @

ter um script asso- | e
ciado a esse perfil
do atendente para
trazer a percepcéo
de homogeneidade.
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a loja online da

RMP e a sua melhor
opcao para compras
de autopecas!

Comemorando 3 anos
de conquistas:

Molsy @ sespasslo
MIGE Rarks um produls

Credibilidade, agilidade, a7
seguranca e as principais

marcas em um e-commerce
completo, com excelentes _
oportunidades de negocio.

AS MELHORES
MARCAS

Posicione a cAmera do seu smartphone
e acesse a loja online da RMP pelo QR CODE

Conheca nossas redes sociais
@rmpdistribuidora [l RMP Distribuidera
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Luis Norberto Pascoal e Emanuele Cappellano celebram sociedade que abre novas portas para a Stellantis no mercado de reposicao

Stellantis quer ser a numero 1 em servicos

A compra da DPaschoal pela montadora foi oficializada em janeiro. Trazemos aqui um resumo da
entrevista coletiva em que os executivos da fabricante de veiculos falaram, com as limitagcbes de um
quiet period, sobre 0s planos para o mercado de reposicao

A Stellantis, maior montadora do Brasil, reuniu a imprensa auto-
motiva em janeiro em Campinas (SP) para anunciar oficialmente
a compra da Comercial Automotiva / DPaschoal por meio da rede
Eurorepar. A negociacéo havia sido antecipada em 25 de novem-
bro pela reportagem do Novo Varejo. Faltava, no entanto, conhecer
detalhes da aquisicdo. Um deles foi o fato de que, embora o CADE
- Conselho Administrativo de Defesa Econbémica tivesse autorizado
a transferéncia de 100% da empresa, a fabricante de automodveis
assumiu 70% do negdcio. Com 30% ainda em maos, 0 empresario
Luis Norberto Paschoal ocupara a vice-presidéncia do conselho
administrativo e, mais do que isso, mantera seu riquissimo know
how a servico das operacoes.

“Por que que a gente olha para esse mercado? Porque € um merca-
do de 60 bilhdes totalmente pulverizado no Brasil. Entdo, entramos
para capturar esse potencial. Ser o nimero 1 em servicos é parte
do nosso planejamento estratégico global e estamos replicando
isso dentro da América Latina. E um negécio que agrega valor, ndo
s6 financeiro, mas em satisfacdo do cliente. E um negécio que for-
talece o ciclo completo da experiéncia do cliente, tanto das nossas
marcas, com certeza, mas também multimarcas. A gente passa a
ter uma abrangéncia em todo o mercado, com uma cobertura mui-
to forte, baseada na DPaschoal”, expds Paulo Solti, vice-presidente

de Pecas e Servicos da Stellantis América do Sul.

A apresentacéo foi seguida por uma entrevista coletiva, em que no-
vas informacdes foram passadas aos jornalistas convidados. Nos-
sa reportagem esteve no evento e apresenta, a seguir, destaques
da conversa, que contou com as presencas, além de Solti, tam-
bém de Emanuele Cappellano, novo presidente da Stellantis para
a América do Sul, e do empresario Luis Norberto Pascoal.

Jornalista convidado - Nao apenas a Stellantis, mas todas as
montadoras, durante décadas defenderam o mercado de pecas
genuinas. A gente sabe que quem fornece para as montadoras
também fornece para a reposicao independente. Como a Stel-
lantis vai se posicionar agora?

Paulo Solti - Temos que entender um componente importante, que
€ 0 mercado. Um brasileiro troca o carro, em média, a cada dois
anos e sete meses. Com esse movimento, vamos trabalhar sempre
uma curva de presenca dentro das concessionarias. 1sso é mun-
dial, s6 que no Brasil ela cai ao longo dos anos. Por que o after-
market automotivo independente aparece? Porque esse segundo
ou terceiro cliente, quando o carro ja tem um valor menor, busca
uma reparaga&o mais acessivel. A média de idade dos veiculos nas
lojas DPaschoal esta proxima de seis anos. Vou dar outro exemplo:

I\ hovovarejo

aos 40 mil ou 50 mil quildmetros ele vai trocar os pneus do carro.
Entdo esse cliente € que a gente vai atender. O nosso mindset é da
qualidade da peca e exceléncia no servico. E como vamos buscar
atender esse cliente em todo o ciclo de vida dele, ndo s6 da Stel-
lantis, mas também multimarcas.

Jornalista convidado - A DPaschoal tem um centro de ex-
celéncia para treinamentos. Como vocés pretendem usar
essa estrutura? Também em prol dos negécios da Stellantis?
De maneira geral?

Paulo Solti - A gente esta descobrindo a cada dia coisas melhores
aqui e essa € uma grata surpresa para nés, o Maxxi Trainning. Esse
foco na formagao das pessoas a gente s6 tem que potencializar e
acelerar. Para nés é uma grande base porgue nos ajuda, inclusive,
a melhorar e aprimorar a formacédo que vamos dar para a rede de
concessionarios. Estamos trabalhando para entender o que a pla-
taforma de treinamento pode nos proporcionar € com certeza vai
ser uma boa base para acelerar a formacao de pessoas, menores
aprendizes, em todo o pais. Essa l6gica de informacéo a gente vai
manter e acelerar.

Novo Varejo - A reducao do numero de concessionarias e da
estrutura fisica das que se mantém no mercado é um fenéme-
no global que vemos também no Brasil. A estratégia prevé fu-
turamente a utilizacao das lojas DPaschoal para suprir atendi-
mentos em garantia? E, em geral, quando as montadoras dao
passos maiores no aftermarket independente podem surgir in-
satisfacoes na rede autorizada. Como vocés estao administran-
do esse relacionamento?

Emanuele Cappellano - N6s avaliamos também com a rede de
concessionarias essa operagao antes de decidir entrar nisso. O
que nos estamos fazendo aqui? Distribuicdo de pegas e servigos.
E muito complementar com a atividade e distribuicdo OEM. Entao,
de fato, nés enxergamos oportunidades para nés todos como Stel-
lantis, incluindo também nossos concessionarios. E isso que vamos
trabalhar. Nunca deixar a nossa rede de concessionarios para tras.
Paulo Solti - Importantissimo: quando a gente estava nesse pro-
cesso, como mencionou 0 Emanuele, foi sempre discutido com
as associacfes para ser totalmente transparente. Temos mais de
1.200 oficinas de concessionarias no Brasil inteiro, é mais do que
natural e importante que eu me apoie. Entao, sim, € o nosso parcei-
ro prioritario no desenvolvimento da rede. Isso tem que ficar bem
claro, entdo ndo tem conflito, tem complementaridade, a gente vai
complementar um negécio deles trazendo, realmente, um novo
negécio. E um novo business. Esse mercado existe, a gente néo
olhava para ele como montadora porque tinhamos foco na OEM, é
natural, isso vai continuar existindo, exceléncia em servico e tudo
mais. Mas esse mercado existe, a gente vai trabalhar ele com uma
ferramenta chamada DPaschoal, com as plataformas que tem e
com o apoio e a forca da nossa rede de concessionarios, que é
impar no mercado brasileiro.

Emanuele Cappellano - S6 reforcando que, no final, é o cliente.
Para nds, para os concessionarios e para o aftermarket indepen-
dente. Entdo, o foco vai ser sempre o cliente. E isso que vamos
trabalhar.

Luis Norberto Pascoal - Uma coisa interessante: a DPaschoal ja
atende os carros da Stellantis nas lojas. Quando vocé chega com
qualquer carro, a placa diz para 0 nosso computador de quem é
0 carro, o que tem, e tudo automaticamente. E se esse carro pre-
cisar de uma peca, e ja passou da garantia, o nosso funcionario ja

vai procurar essa peca € a gente, curiosamente, procura onde ela
existir, até nos concorrentes. Até nas revendas. Quem tiver a peca
para entregar em duas horas e meia nés pedimos, para atender o
cliente em duas horas e meia. E temos equipamentos para testar
a peca — conferir se ela precisa ser mesmo trocada, na politica do
medir e testar. O Brasil tem mais de 5.000 municipios e temos, pro-
vavelmente, menos de 1.000 municipios atendidos por agéncias
proprias. A ideia é que se facam redes de franquias, nés temos
quatro marcas de franquias, para essa franquia estar conectada
até com a garantia, o sistema de computagao nosso conecta tudo.
Ent&o o cliente vai se sentir servido, n&o vai se sentir roubado e vai
ter a peca que ele precisa para aguele momento. Essa € a logica
gue o Paulo esta trabalhando com a equipe.

Paulo Solti - Cliente em primeiro lugar. A gente atende, vai aonde
o cliente esta e a rede vai ser 0 N0sSso parceiro na abertura de no-
vos pontos de atendimento. Isso € importante deixar claro. Novos
pontos da DPaschoal — e aqui vai um teaser de coisas novas que
vamos trazer ao mercado. Tem outras novidades que a gente ja
estd desenhando, tem bastante coisa para acontecer, mas eu s6
conto para vocés daqui uns trés meses.

Jornalista convidado - Essa movimentacao tem alguma relacao
com a visao de um futuro de longo prazo, pensando em con-
cessionarias, que vao ter uma menor estrutura de manutencao
devido a menor exigéncia de carros elétricos, por exemplo?
Emanuele Cappellano - N&o ha uma visao estratégica de mudanca
radical do mercado no futuro. E sé a oportunidade, o entendimento
de que tem um espaco no Brasil que precisa ser ocupado. E isso
0 que a gente enxerga, aqueles 80% do mercado que s&o ainda
muito desestruturados. E isso que vemos como oportunidade.
Paulo Solti - O parque brasileiro tem 47 milhées de carros. A tran-
Sic&o energética vai acontecer ao longo dos proximos 5, 10, 15 ou
20 anos. E natural que, em algum momento, a natureza do servigo
prestado comece a migrar em funcéo da morfologia do parque. Isso
vai acontecer. Mas o ciclo n&o vai mudar. E a gente estaré presente
para pegar todo o ciclo. Nesse ponto, qualquer que seja a energia,
qualguer que seja o movimento de transicdo energética que acon-
teca nos mercados, a gente vai estar presente para entregar um
servico. Hoje ha muitos carros hibridos que circulam ja ha seis ou
sete anos. Como vamos enderecar esse cliente? Tudo isso é parte
do plano em que a equipe esta trabalhando. O que eu vou mudar
€ o tipo de servico provido. O mercado total de pecas no Brasil é
de 96 bilhdes de reais. Carros normalmente acima de quatro anos
S80 0s maiores consumidores dessas pecas, € isso representa 60
bilhdes. Entao, com 60 bilhdes de reais de potencial de mercado, é
mais do que natural que a gente olhe para isso como um negdcio,
ter uma oferta 360° para todos 0s nossos clientes e também trazer
os clientes de outras marcas para conviver no nosso perimetro.

Jornalista convidado - Esse tipo de estrutura de negécio existe
fora da América do Sul? O grupo ja faz algo parecido na Amé-
rica do Norte ou Europa? E vocés levarao esse conceito para
toda a América Latina?

Paulo Solti - Historicamente o grupo tem marcas muito fortes na
Europa, como a Eurorepar. S&o mais de 5.000 oficinas que ja fazem
esse trabalho de atendimento multimarcas ha mais de 20 anos.
Aqui, o primeiro movimento que a gente fez foi na Argentina, com a
aquisicao da Norauto. Agora, 0 segundo movimento com a aquisi-
c¢ao da DPaschoal.
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E CONTANDO.
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Jornalista convidado - O nome DPaschoal sera mantido? Aideia
é expandirem formato de franquia e, no primeiro momento, ofere-
cer essa franquia para os donos de concessionarias e abrir lojas
DPaschoal em todo o pais?

Paulo Solti - Seria uma insanidade da nossa parte desperdicar
o poder e a forca do nome DPaschoal no territério brasileiro. E ja
adianto uma coisa: € um nome que a gente vai reforgar para além
das fronteiras. Paro por aqui. Com relagao as concessionarias, es-
tamos desenhando ainda. Mas, sim, o prioritario para abrir uma
loja, num modelo que a gente vai definir e que pode chamar de
franquia — € isso que estamos estruturando agora — vai ser a nossa
rede de concessionarias.

Emanuele Cappellano - Vale a pena ressaltar que sdo mercados
complementares, hoje a rede de concessionarias ndo atua na fai-
xa de mercado em que a DPaschoal esta trabalhando. Entdo vai
ser uma oportunidade, eventualmente, para expandir o negocio da
rede de concessionarias. E o famoso ganha-ganha.

Jornalista convidado - Com mais de 3.800 engenheiros, vocés
podem oferecer um servico diferenciado. Por exemplo: o fabri-
cante de uma peca que se aplica a um veiculo do grupo Stellan-
tis que possa ser certificado por atender as normas de origem,
assim como vocés fazem na validacao dos produtos para mon-
tagem na fabrica. Isso pode acontecer na DPaschoal?

Paulo Solti - A gente ja tem uma linha, chamada bpro, que vai
exatamente de encontro a isso para atender ndo s6 os carros da
Stellantis, mas também multimarcas. Quando eu coloco uma linha
como a bpro, propria, nas lojas DPaschoal, vocé pode ter certeza
gue aquela peca tem o maior rigor e que vai atender a todos os 4
milhdes de clientes que a gente tem no portfélio da DPaschoal. Te-
mos realmente uma linha qualificada e com engenheiros que traba-
lham nas nossas equipes para validar essas pecas. Entéo, primeira
linha, e a second line que chama bpro e complementa a gama do
que ja se faz hoje dentro das lojas DPaschoal.

Jornalista convidado - A marca Fiat tem um programa de mui-
to sucesso, que é o Reparador Fiat. Cuida exatamente desse
pessoal. Podemos pensar na criacao de um programa para as
outras marcas?

Paulo Solti - A gente passou quase metade do dia discutindo isso.
Essa é a grande forca. Como a gente — através da capilaridade da
rede de concessionarios e da capilaridade da DPaschoal — pode
acelerar o programa de proximidade dos reparadores, porque, no
fim do dia, sdo esses profissionais que estdao na frente do nosso
cliente. A gente tem que trabalhar muito forte no suporte a essa po-
pulacao, tem realmente que prover informacéo técnica e trabalhar
proximo, porque eles sdo parte do sistema 360° que a gente quer
oferecer para o cliente. Entdo, sim, a gente vai acelerar. Como?
N&o sei dizer.

Novo Varejo - Existe uma demanda global pelo direto a repara-
cao, que é o acesso da rede de reparacao independente as in-
formacoes técnicas cada vez mais concentradas em nuvens de
propriedade das montadoras. Como vocés pretendem facilitar
o trabalho dos reparadores no que se refere ao acesso a esse
conteudo?

Paulo Solti - No compartilhamento de informacdes a gente pode

fazer o que quiser. O mercado existe, tem informagdes no mercado.
Temos que garantir que vai a informacgéo boa. Quando a gente fala
de um programa de formacao de mecénicos, vai formar pessoas
para saber fazer o reparo direito, ter a boa informacao da peca,
isso a gente vai trabalhar, sobretudo nos carros acima de seis anos.
E importante deixar claro que, nagueles carros que séo periodo
de garantia, essa informacdo é da rede de condicionarias. Depois,
se existe maneira de dar by pass, a gente sabe que todo mundo
€ criativo, as pessoas inventam e conseguem capturar parte da
informacdo. O nosso trabalho é deixar bem claro: OEM é OEM.
Entéo, carro em garantia é circuito da concessionaria; carro fora da
garantia e multimarcas, que € importantissimo frisar, € isso que nés
estamos fazendo, formando os profissionais em multimarcas para
atender todo o mercado. E ai a gente vai realmente criar um ciclo
positivo para nés, para o reparador e para o cliente. Esse € um tripé
gue funciona muito bem.

Novo Varejo - Neste encontro, a rede de servicos foi o assun-
to principal. Mas o grupo tem varias outras vertentes, como a
DPK, na distribuicao de autopecas principalmente para o vare-
jo. A Stellantis estudou o varejo de autopecas? Qual é o interes-
se por este segmento de negécios?

Paulo Solti - A gente comprou a empresa olhando cada pedaco
que ela tem, cada business unit. Para cada um deles temos um
olhar claro e uma visao estratégica sendo construida agora. Entéo,
eu nao consigo te dizer o que vai fazer, como vai fazer, como vai
avancar. O que eu sei é que tenho uma empresa que chama DPas-
choal — one brand, one voice — e é isso que a gente vai colocar.
Vocé esta vendo aqui na parede a marca Autocred, como € que a
gente trabalha com esse sistema de Autocred? Como € que eu tra-
balho com o Maxxi Training? Como eu trabalho com cada uma das
solugdes que a gente tem? O nosso trabalho é potencializar isso ao
maximo e trazer para vocés um pouquinho mais pra frente. Temos
plena consciéncia de que estamos entrando no varejo de autope-
¢as e servicos. Sao duas logicas: pecas de origem e varejo. Entéo,
0 N0ssoO mindset tem que ser de varejo, € o mindset da DPaschoal.
Como estamos no quiet period, eu ndo posso falar, mas temos as
ideias claras. O que a gente vai fazer é estruturar e trazer para vo-
cés assim que o plano estiver concluido.

Paulo Solti destaca que ser o numero 1 em servicos é estratégia global
da montadora

N novovarejo
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MAIORES & MELHORES

em distribuicado de autopecas

VEM Al A TERCEIRA EDICAO
DO MAIORES E MELHORES REGIONAL

Em abril voceé val conhecer os vencedores do MMR 2024, mais um estudo realiza-
do pelo After.Lab, nucleo de inteligéncia de negdcios do Aftermarket Automotivo
brasileiro.

A cerimonia gue anunciara os resultados do trabalho tera, mais um vez,
transmissao pela a.tv - o canal de conteudo em video do mercado
de manutencg¢ao veicular.

Criada em 2022, a pesquisa Maiores e Melhores em Distribui¢cao de

Autopecas Regional complementa e expande a edicao nacional do estudo,

realizada desde 1996, Com esta nova iniciativa, agora tanto os gigantes

nacionais quanto as forgas regionais encontram parametros solidos para

aprimorar seus servicos aos varejistas de autopecas para veiculos leves.
4 . L

Acompanhe as novidades em nosso site;

Www.novovarejoautomotivo.com.br
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Politica pé no chao marca NRF 2024

Maior feira de varejo do mundo deixou o futurismo de lado e voltou as bases para superar a crise

Excelente
procedéncia

O que fazer diante de um cenario de crise? Vista de manei- foram pouquissimas as apresentacfes que fugiram da relagéo
ra geral, a pergunta é complexa. Mas, quando trazida para o  risco-retorno ao discutirem a aplicabilidade de tecnologias s =
ambiente de negocios, a resposta dada pelos players do mer-  como a Inteligéncia Atrtificial. El"'ltf'EQEl rapfda
cado é quase sempre a mesma: se agarrar ao basico e a tese O carater pé no chao da NRF 2024 a aproximou, inclusive, dos

central. chamados pequenos e médios varejistas — para os quais solu-

Essa dinadmica deu o tom a edicédo 2024 da maior feira de va-  ¢bes futuristas como robds humanoides, outrora em destaque,

rejo do mundo, a NRF Big Show, realizada na cidade de Nova restringiam o conteudo do evento ao espectro da curiosidade, : = =

lorque (EUA) entre os dias 14 e 16 de janeiro. j& que n&o acrescentavam em suas realidades praticas, ao me- A [‘:'Ja online da DEEPE celebra
Provavelmente surpreendendo as mais de 40 mil pessoas que nos no médio prazo. 3 anos de exceléncia e :umpn:missn
foram a Big Apple em busca de insights e, como de costume, Especialista em varejo, conselheiro da Associacdo Comercial

um pouco de pirotecnia tecnoldgica, o evento colocou o pé no  de S&o Paulo e integrante da delegacao de cerca de 3000 bra- em -':'leIdEI‘ voce a ir mais Innge.
chéo ao ser marcado pelo pragmatismo tradicional do varejo  sileiros presentes em Nova lorque, Caio Camargo listou algu-

estadunidense. mas das novidades tecnoldgicas que, segundo ele, ja podem

De acordo com Marco Stefanini, CEO do Grupo Stefanini — es-  dar mais eficiéncia e rentabilidade para as PMEs brasileiras do

pecializado em solugdes tecnoldgicas para o setor varejista —,  setor. Dentre elas, destacou:

Dicas tecnologicas da NRF
para as PMEs

Comércio Eletronico Intuitivo: ofereca experiéncias de compra online
personalizadas, utilizando tecnologia como IA para recomendar produ-
tos e servicos adequados aos padrdes de consumo dos clientes.
Phygitalizacao: combine o ambiente fisico e digital para melhorar a
experiéncia do cliente. Por exemplo, use tecnologia em lojas fisicas para
exibir informagdes de produtos ou permitir checkouts sem filas.
Preditividade Transparente: use analises de dados para prever ten-
déncias e comportamentos de consumo, oferecendo produtos e servi-
¢os mais alinhados com as necessidades e desejos dos clientes.

sopejsinaijua oedebnaig 7 Aydeibojoyd uosxig uosepr 44N oedebinaig :s0j104

Conheca nossas redes sociais » @ Dt du dutzsesen

@disapedistribuidora [ Disape Distribuidora 'sape

Novidades tecnologicas podem trazer e eficiéncia para PMEs, como mostra Caio
Camargo
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E claro que estamos falando da NRF e, sendo assim, algumas
solugbes que podem soar distantes para a realidade da maio-
ria dos varejistas do Brasil foram tratadas na feira dentro deste
Viés ‘pé no chao’ pois, segundo as gigantes que as implemen-
taram, ja se comprovaram como rentaveis na operacao diaria.
Também presente na ocasido, Stefanini destacou a aplicacéo
da Inteligéncia Artificial Generativa (IAG) — aquela conhecida
pela autonomia quase-humana de ferramentas como o Chat
GPT — por organiza¢g6es como o Walmart com o objetivo de dar
aos seus chatbots mais autonomia e naturalidade.

Para além das conversaces digitais sem influéncia humana, o
CEO do Grupo Stefanini também chamou a atencao para pla-
yers como o supermercadista Albertsons que, dono de mais
de duas mil lojas fisicas em 34 estados nos Estados Unidos,
tém utilizado a IAG para automatizar campanhas online, ba-
seando-se em dados comportamentais de seus clientes para
entregar anuncios personalizados capazes de aumentar em
20% a velocidade de entrega de conteldo para suas diferen-
tes personas-alvo.

Lojas fisicas voltam ao centro da cena, mas crescimento depende da estrutura das cidades

N&o faz muito tempo que alguns eventos de varejo colocavam
a loja fisica como coisa quase obsoleta. E verdade que poucos
foram radicais o bastante para prever o fim desta modalidade
do varejo, mas diversas vozes se posicionaram em favor da
diminuicdo do tamanho dos estabelecimentos, reduzindo-os a
funcao de ‘meros pontos de contato’ entre a loja e alguns con-
sumidores ainda nao totalmente digitalizados.

Estas ideias ja se tornaram velhas e foram refutadas pela NRF
2024 com muito conteudo sobre a importancia do ambiente fisi-
CcO ndo apenas para fortalecer o relacionamento entre a marca
€ o cliente, como também para auxiliar na execucao da opera-
cao. “O varejo vende para pessoas por meio de pessoas, e isso
nao vai mudar tdo cedo”, afirmou Marco Stefanini.

Retornar as bases e reconhecer o valor das lojas fisicas, no
entanto, ndo quer dizer exalta-las tal como elas eram. Mas, sim,
ressignifica-las para que possam atender as demandas atuais.
Neste sentido, a NRF 2024 destacou que recursos como co-
nex&o Wi-Fi j& ndo sdo mais diferenciais e consistem em ferra-
mentas indispensaveis para auxiliar os vendedores no fecha-
mento das vendas e otimizar o layout das lojas com o uso de
showrooms digitais.

Outros pontos destacados pela feira, estes ja difundido de ma-
neira ampla, inclusive no Brasil, foram: a importancia das lo-
jas fisicas como hubs de distribuic&o; ponto imprescindivel de
coleta de dados e informac6es que possam ser utilizados na
fidelizac&o e retencéo do publico.

Como a busca principal dos varejistas neste momento de crise
€ garantir valor e rentabilidade, no entanto, a ‘vida real’ das
empresas do setor que atuam nas grandes metropoles as tem
feito ponderar sobre a viabilidade de instalacdo de lojas fisicas
em determinadas localidades.

Para quem acredita que a preocupag¢ao com Crimes e a segu-
ranca publica afeta apenas varejistas brasileiros, como acon-
tece em S&o Paulo — por exemplo em meio a crise da chamada
cracolandia -, este fator também tem, segundo a consultoria
Shook Kelly, impulsionado o fechamento de lojas nos Estados
Unidos, argumento que, para além da analise distanciada, foi
usado publicamente por empresas como a Walgreens como
justificativa para o fechamento de cinco lojas na Califérnia, no
ano de 2021.

Stefanini exalta valorizacao do contato entre as pessoas na relagao varejo-cliente
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Acabou a era da abundancia

Em entrevista exclusiva ao Novo Varejo, Diretora Executiva do
Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo (IBEVAR), Teresa
Cristina Charotta mergulha nos principais tépicos da NRF

Novo Varejo - Qual a sua avaliacao geral da participacao
dos brasileiros na NRF 2024? O periodo de instabilidade
do varejo no Brasil influenciou, de alguma forma - positiva
ou negativamente — a presenca de varejistas brasileiros na
feira?

Teresa Cristina Charotta - A participacdo de brasileiros na
NRF 2024 foi maior em quase 10% em relacdo a 2023, que
teve a participacao de 2.283, versus 2.495 de 2024. O recorde
foi em 2019, com 3.400 brasileiros que visitaram a NRF, antes
da pandemia e com um cenario econdmico diferente do atual.
Acredito que o cambio também influencia no poder de partici-
pacéo, visto que a inscricdo ficou bem mais cara do que anos
anteriores: varejistas US$ 1.000 e outros participantes US$
3.400.

NV - Na sua visao, qual foi a narrativa central da NRF 2024?
TCC - A narrativa desse ano foi “Make it matter”, ou seja, “Faca
com que isso seja importe”. O varejo esta percebendo que nao
sdo somente tecnologias que fardo acontecer. O varejo fisico é
relacional e esse é o0 grande desafio para o mercado americano.

NV - Se tivesse de apontar os insights principais da feira,
quais seriam?

TCC - 1) Economia digital € uma realidade: segundo Lee Peter-
son, 68% dos consumidores preferem compras on-line.

2) Empatia digital: segundo Kate Ancketill Pl (Personal Intelli-
gence), € realizada a partir da fusdo da Al generativa com os
dados pessoais apoiando a vida do individuo. Experimentei e
gostei...muito interessante (Persona Al).

3) Customize seu produto; sera uma tendéncia cada vez maior
e trazendo a reciclagem como um novo ecossistema de consu-
mo circular, ou seja: o que eu faco importa, novo e usado é o
novo, tudo junto e misturado...etc.

4) Fidelidade adquirida sera focada em vender facilidade e ex-
clusividade de produtos e servigos.

5) Logistica de vizinhanca, ou seja, quanto mais rapida a entre-
ga e como rastrear seu pedido sera diferencial.

6) O livecommerce levara entretenimento, engajamento e orien-
tacdo das marcas, sera preciso interagir com a comunidade.
7) A era da influéncia e da cocriacdo vai além do produto e
exige espacos de voz para influenciadores € a comunidade.

NV - O cenario global de tendéncia de queda de juros per-
meou, de alguma maneira, as discussdes da feira em torno
das expectativas sobre a disponibilidade de crédito e com-
portamento do consumidor ao longo do ano?

TCC - O cenério global n&o foi otimista, visto que temos duas
guerras, inflacao, deflacdo e menos crédito. A era da abundan-
cia acabou e hoje vivemos uma 3% guerra que é a climéatica e
que ja esta impactando na vida das pessoas e das cidades.
As duas maiores poténcias mundiais, China e EUA, emitem a
maior quantidade de carbono do planeta e vém sofrendo san-

¢Oes por ndo estarem cumprindo o acordo de Paris. Atualmen-
te, crescem menos ou estédo vivendo uma crise social sem pre-
cedentes que afeta o consumo. Hoje, precisamos fazer mais
com menos e com sustentabilidade.

NV - A pauta ESG teve espaco significativo durante essa ul-
tima edicao da NRF? Como o papel do varejo nesta agenda
foi discutido?

TCC - Foi comentada, mas nao com profundidade. Sempre co-
locando a IA como a nova forma de aumentar a eficiéncia, pro-
dutividade, substituir tarefas chatas e que veio para ficar. Uma
pena, porque para o varejo brasileiro seria uma oportunidade
de ouvir como desenvolver o ESG. Ainda estamos longe dessa
iniciativa. Muito se fala, mas pouco se faz com propriedade. As
palestras de Lee Perterson e da Kate Ancketill foram as que
trouxeram a importancia do ESG como o futuro do consumo
consciente e que levarda a uma nova sociedade.

NV - Em algumas edicoes, a NRF tende a tratar a tecnologia
a partir de uma o6tica ‘futurista’, olhando para tendéncias
que nao necessariamente estao sendo aplicadas no mo-
mento, mas que podem vir a se tornar realidade no futuro.
E em 2024, como a tematica da tecnologia e inovacao foi
tratada?

TCC - Concordo, sempre bem futurista e nem sempre aplicavel
na pratica. Dessa vez, percebeu-se uma preocupacao de apre-
sentar cases reais e como a |A pode ser aplicada das mais di-
versas formas, de uso pessoal até como uma forma mais com-
plexa para as organizagoes.

NV - Vocé acredita que o varejo nacional podera aplicar boa
parte das ‘recomendacdées’ da NRF 2024 ou a realidade tra-
tada 14 ainda esta distante da brasileira?

TCC - Escrevi um artigo sobre a importancia do fator humano
e que a proxima NRF deveria acontecer no Brasil. Por qué?
Podemos ensinar como gerar demanda num periodo de crise
econdmica e se relacionar mais com o shopper consumidor e

Teresa traz insights a partir dos principais destaques da feira em 2024
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gerar mais vendas recorrentes. Que 0s nossos colaboradores
estdo mais bem preparados para atender na loja fisica do que
0 mercado americano e muito mais. Precisamos dar valor me-
nos ao quintal do vizinho e valorizar mais as conquistas bra-
sileiras para elevar o nivel de consciéncia. Ficou claro para
0s varejistas e participantes brasileiros que a IA é meio e nao
fim. Precisamos usa-la para as mais diversas formas, e que se
transformara na nova revolucédo industrial.

NV - Gostaria de te perguntar sobre as visitas técnicas rea-
lizadas pelo Ibevar. Quais cases mais te impressionaram
nessas andancas?

TCC - As visitas técnicas foram um caso a parte, como surpre-
sas de posicionamento para atender um novo comportamento
da sociedade, a exemplo da Abercrombie & Co., que mudou
seu perfil de loja tematica para um nova loja mais intimista e
focada nas geracdes que buscam menos exploracédo do corpo
e mais sustentabilidade e comprometimento social da marca.
A nova loja da Tiffany é deslumbrante. Apés 4 anos de refor-
ma, a LVMH, nova dona da marca, consegue unir o classico
com o que tem de mais contemporaneo aliado aos elementos
digitais, como o painel 3D que envidraca a entrada principal
e traz esculturas e artistas plasticos para unir beleza e cultu-
ra. Outro destaque é a loja da Petco que se reinventa com o
que tem de mais moderno em customizacéo, produtos, ser-
ViCOS € concierge para que o dono possa tratar ou cuidar do

seu animal como um filho. Menos filhos e mais animais estao
sendo projetados. A loja do Harry Porter é fantasia e magica,
em que Vocé pode esquecer o mundo complexo que a So-
ciedade esta vivendo. Numa das ruas de NY cruzei com um
carro autbnomo e, ao pisar na faixa de pedestre, ele diminuiu
a velocidade até parar e eu atravessar. Isso significa que te-
remos no futuro menos acidentes e que mudard o mercado
automotivo, de seguros e servicos. As farmacias de cannabis
viraram a sensacé&o, uma das que visitei, a Gothan, oferece en-
tretenimento e uma diversidade de produtos que impressiona,
tais como: balas, goma de mascar, protetor labial, skin care,
xampu, condicionador, itens para unhas e uma infinidade de
produtos, além da manipulacdo de medicamentos e tratamen-
tos a base de cannabis. Outra surpresa foi revisitar a loja da
Apple que fica na 5% avenida; ela traz para dentro da loja um
acolhimento para vocé se sentar embaixo de arvores desidra-
tadas. Me chamou a atenc&o o espaco de apresentacdes de
produtos e servigcos para que os interessados possam tomar a
melhor decisado. E para fechar, outro destaque de sucesso € a
loja da Wegmans Food Market, que traz um diferencial com as
sessOes de comidas prontas. Inclusive, o0 mercado imobiliario
pesquisa onde seré aberta uma nova loja para poder explorar
novos empreendimentos. A qualidade, o atendimento, a va-
riedade de produtos e segmentacfes das culinarias propor-
cionam ao consumidor uma experiéncia Unica e com custo-
-beneficio que agrega valor ao produto, promogao e servico.

O MAIOR ACERVO DE INFORMACADO
DO SEGMENTO EMPRESARIAL DA REPARAGADO
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Mercados e fornecedores tradicionais perdem
espaco no setor automotivo

Novas tecnologias e novos players tendem a responder pelo crescimento da produgao de veiculos,
que vai ocorrer principalmente na China e no sudeste asiatico

Vocé ja leu neste Novo Varejo que o setor automotivo passa pelo
momento mais disruptivo de sua histéria. N&o é de hoje que temos
destacado em nossas reportagens impactos resultantes de macro-
tendéncias como conectividade veicular, eletrificacdo da frota ou
mobilidade compartilhada. Tantas inovagcfes ao mesmo tempo ja
seriam suficientes para alicercar uma real revolucéo neste sempre
complexo ambiente de negocios. S6 que tem mais.

Os economistas costumam usar a expresséo “tempestade perfei-
ta” quando uma combinacéo improvavel e simultanea de fatores
pavimenta o caminho para uma catastrofe. Os menos sofisticados
preferem recorrer a velha “Lei de Murphy”: se alguma coisa pode
dar errado, ela vai dar errado. Pois sinta-se a vontade para usar o
epigrama que melhor atendé-lo. Tanto faz, porque a verdade é que
o setor automotivo global se encontra hoje numa baita sinuca de
bico.

Como se nao bastassem as profundas transformacoes listadas no
primeiro paragrafo deste texto, globalmente a industria automotiva
enfrentou trés anos de pandemia, crise que trouxe inflacéo e escas-
sez de insumos € componentes essenciais, como 0s semiconduto-
res; depois a invasdo da Ucréania pela Russia, gerando instabilida-

de na Europa e rupturas no fornecimento de petréleo, gas, energia
e carvao para o continente, além de nova aceleracdo nos precos
das matérias-primas; e, mais recentemente, a guerra de Israel con-
tra o Hamas, que pode ser ampliada para toda a regido e, numa
eventual adesdo do Ir&, reduzir significativamente o crescimento
global. E claro que estamos falando aqui de questdes que vao além
do setor automotivo. Mas que, por 6bvio, impactam diretamente
também os resultados da indUstria do carro e seus componentes.
A compreensio de toda esta conjuntura se faz necessaria para
entendermos melhor as ameacgas apresentadas ao universo do au-
tomovel pelo novo estudo Global Automotive Supplier Study 2023,
da Roland Berger. O relatério amarrou de forma impecavel o cena-
rio que vem sendo construido para o setor — e sobre o qual vamos
refletir até o final desta matéria.

Os especialistas da RB de cara ja deixam claro: “desafiadora” € um
mero eufemismo para descrever a conjuntura que 0s proximos anos
reservam para industria automotiva. O estudo analisa com grande
virtude o que tanto montadoras como fornecedores de pecas € sis-
temas teréo de enfrentar a partir de agora. Afivele o cinto e siga
com a gente nesta leitura, porque as turbuléncias serdo grandes.

I\ hovovarejo

E melhor ja ir se acostumando a um crescimento menor

O estudo da Roland Berger destaca que o setor automotivo vem
retomando muito lentamente o crescimento a niveis mais estaveis.
No entanto, adverte para a necessidade de revisar os padrbes
deste crescimento. Isso porque ele vem ocorrendo de forma bem
mais modesta do que no periodo que antecedeu a pandemia da
covid-19. E, segundo o relatério, Europa e América do Norte ndo
retornardo aqueles resultados antes do final da presente década.
“A pandemia destruiu uma década de crescimento na industria au-
tomotiva”, decreta o estudo.

Mas a crise sanitaria global j& passou, ndo é mesmo? Verdade, mas
o setor enfrenta problemas que néo se resolvem com o fim da pan-
demia: escassez de mao de obra, forte presséo inflacionaria, au-
mento nas taxas de juros e uma preocupante ameaga ao COmercio
decorrente de crescentes ideologias nacionalistas que emanam de
paises da Europa e de uma possivel volta de Donald Trump a pre-
sidéncia dos Estados Unidos.

Se tal conjuntura é ruim para as montadoras, ndo € menos preo-
cupante para as industrias de autopecas e sistemistas. A reducéo
das compras por parte dos fabricantes de veiculos — que produ-
zem menos — compromete a rentabilidade dos fornecedores, que

perdem escala e eficiencia, bem como a capacidade de investir
em pesquisa e desenvolvimento, algo mandatorio para dar conta
das crescentes demandas tecnolégicas trazidas pela transicéo do
carro a combustao para o elétrico e a transformacao digital. O es-
tudo chama atencé&o ainda para a expansao de custos laborais de-
corrente dos aumentos salariais e pressées dos sindicatos. A soma
destes e outros fatores reduziu estruturalmente, segundo o estudo,
3% do EBIT dos fornecedores (Earnings Before Interest and Taxes,
em portugués Lucro Antes dos Juros e Tributos).

O relatério da RB diz textualmente: “O crescimento sera impulsio-
nado principalmente pelas novas tecnologias que cercam a tran-
sicdo dos motores de combustdo interna para motores elétricos.
E a medida que este crescimento gravita para o leste, a Europa e
a América do Norte estdo em perigo real de simplesmente perder
relevancia. Em particular, os fornecedores europeus que até agora
realizam a grande maioria dos seus negdcios no mercado interno
precisam perceber que provavelmente nunca verdo um retorno aos
volumes de que desfrutavam no passado”. O crescimento gravita
para o leste? Entao é hora de mudar o topico. Continue ai.

Fornecedores chineses ganham escala e ameagam marcas tradicionais

O Partido Comunista responde pelo poder na China ha 75 anos,
mas a postura liberal na economia comegou a ser implementada
no final dos anos 1970. Desde entéo, o gigante asiatico assumiu
uma pratica pragmatica em boa medida capitalista, permitindo o
renascimento do setor privado. O resultado temos visto com cla-
reza extrema. A nacdo é hoje uma poténcia industrial, comercial e
econdmica. Mas tal transicao néo € o objeto deste texto, e tampou-
co da pesquisa realizada pela Roland Berger.

Sigamos, entéo, direto as consequéncias. E sdo devastadoras para
o ocidente tradicional. Importante, aqui, retomar de onde paramos
no topico anterior: o crescimento do setor automotivo se concen-
trara na Asia.

Um dado muito importante para fabricantes de autopecgas e siste-
mistas globalmente consagrados: por meio de incentivos gover-
namentais, os fornecedores chineses vém aumentando participa-
¢ao nas compras das montadoras locais que, por sua, vez vém
ganhando relevancia cada vez maior nos mercados da Europa e
Américas. O estudo da RB constata que, com isso, tem ocorrido a
substituicdo dos fornecedores que ostentam as marcas que todos
nés conhecemos muito bem.

Mas deixemos a conclusao para o relatério da Roland Berger: “Este
quadro detalhado leva o estudo a algumas conclusdes preocupan-
tes para os fornecedores ocidentais tradicionais: com 0s Nnovos
intervenientes em ascensdo nos mercados tradicionais e os for-
necedores asiaticos alargando sua propria presenga nacional, 0s
fornecedores estabelecidos devem fazer bom uso dos seus pontos
fortes restantes — escala e recursos financeiros, em muitos casos
— para se reposicionarem e evitarem tornar-se irrelevantes para o
desenvolvimento futuro de um mercado que continua a crescer”.
Mais que uma provocagéao, um desafio posto.

Bem, talvez tenhamos comecado este topico pelo final. Mas ainda
€ tempo de dizer que 0 bom momento dos fornecedores asiaticos
n&o € resultado apenas dos incentivos governamentais. A China,
em especial, caminha para o protagonismo global na exportacéo
de veiculos para os mercados mais tradicionais do planeta, com

plena aceitagcéo pelos consumidores. O pais ja € fenbmeno no de-
senvolvimento e na producéo de carros elétricos e hibridos de alta
tecnologia, cada vez mais aceitos pelo publico ocidental — basta
ver o que esta ocorrendo no Brasil. Marcas antes desconhecidas
tendem a ganhar volume nas ruas, estabelecendo novos paradig-
mas para o setor automotivo em todo o0 mundo.

Alias, o mercado interno da propria China pode ser uma referén-
cia para a consolidacéo deste marketshare. Diz o relatério: “Como
as tecnologias tradicionais de motores de combustdo continuam
0 seu declinio e os componentes mecanicos em geral deslizam
ainda mais para comoditizacéo, serdo as tecnologias de software,
eletrébnicos e baterias que irdo, principalmente, proporcionar cres-
cimento. Os novos OEMs de veiculos elétricos da Asia serdo a prin-
cipal fonte de demanda. E com excecéo da Tesla, cujo crescimento
¢ literalmente fora do esperado, os OEMs chineses como a BYD
s80 0s Unicos que atualmente alimentam o crescimento constante.
Criticamente, os tradicionais norte-americanos e os fornecedores
europeus do segmento de grupos motopropulsores praticamente
nao tém hipodteses de participar deste crescimento em qualquer
grau significativo se permanecerem com as suas carteiras existen-
tes. E também importante notar que os OEMs chineses estdo au-
mentando substancialmente sua participagcdo no mercado interno.
Em 2024, espera-se que as montadoras locais, pela primeira vez,
respondam por mais de 50% da producédo de veiculos na China.
Mesmo no atraente segmento premium, que tem sido historicamen-
te dominado por OEMs europeus, dois dos cinco modelos mais
vendidos em 2022 ja eram do fabricante chinés BYD”.

Novos tempos, novos desafios, cada vez mais complexos e dis-
tuptivos. Mas o estudo da Roland Berger também diz: “Onde ha
crescimento, ha oportunidades” e convida os gigantes automoti-
vos tradicionais a “melhorar seu desempenho, migrar para a Asia,
adquirir os novos conjuntos de competéncias de que necessitam,
estabelecer parcerias para escala (e competéncias) escolhendo
criteriosamente o portfélio e o posicionamento que desejam ocu-
par”. Estara o mundo ocidental preparado para estas mudancas?
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O NELHOR CAMINHO PARA ABASTECER ASUA /4 5 o
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Um lojista preparado para o mercado deixa

a sua loja pronta com tudo que seus clientes
precisam, para isso, conte sempre com a Roles!
Temos um amplo portfdlio a sua disposigao,
com as melhores marcas e produtos, sempre
com alta qualidade, excelente custo-beneficio
e constantemente atualizado com os melhores
langamentos do mercado das autopecas.

Escolha o melhor caminho, escolha a Roles.
Porque Juntos Fazemos Melhor!
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7.

QUANTIDADE DE PRODUTOS ATIVOS DISFONNEIS
NO MERCADO BRASILEIRO DE REPOSICAO (2023)

ONIVA

PRODUTOS" MARCA? FORNECEDORES?
ACESSORIOS 291 431 11.233 26 17
CHASS 18 111 4.552 41 3
5 COMPONENTES DE FIXAGAO 38 333 11.753 a5 g
2 COMPONENTES DE VEDACAD 2 &5 727 11 &
) COMPONENTES EXTERNOS 235 319 15.838 50 &
G COMPONENTES INTERNOS CABINE 261 303 15.090 50 &
] COMPONENTES INTERNOS DO MOTOR 710 493 89.121 181 3
= PNEU 3 43 3.644 85 1
% SISTEMA ALIMENTACAD DO MOTOR 254 254 18.252 72 4
3 SISTEMA ARREFECIMENTO 181 798 21.679 73 4
S SISTEMA DE ADMISSAD 104 179 15.579 87 2
§' SISTEMA DE AUDIO 33 72 2.057 29 3
5 SISTEMA DE CONFORTO 33 81 1.438 18 5
<! SISTEMA DE EXAUSTAO 76 136 9.199 68 2
SISTEMA DE FREID 286 314 45.369 144 2
SISTEMA DE IGNICAQD B2 180 13.457 75 2
1 1 1 ~ 1 SISTEMA DE ILUMINACAD 126 233 22 214 95 2
Sinais de consolidacao? Brasil perdeu cerca SeTu ne et . 2 e o z
o 1 T (SISTEMA DE SUSPENSAQ 200 318 41.126 129 2
g de 5 m,ll Vare]|StaS de aUtopegaS de 2015 SISTEMA DE TRANSMISSAOD 1.293 617 66.652 108 &
3 p SISTEMA DIRECAQ 103 220 12.118 55 4
8 ara ca SISTEMA ELETRICO 435 388 78.136 73 5
Dados do novo anuario do setor foram comentados com exclusividade pelo presidente do Sincopecas SISTEMA PNEUMATICO 71 81 1.453 18 5
Brasil, Ranieri Leitao UNIVERSAL 256 568 26603 a7 12
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ECHADO

No ultimo més de novembro, o Sincopecgas Brasil divulgou a
edicdo 2023/2024 do ‘Anuario do Comércio de Autopecas do
Brasil’. Com 68 paginas, o documento atualiza dados demo-
gréaficos e socioecondmicos do palis e 0os contextualiza com in-
formacdes segmentadas do universo automotivo nacional, bem
como dos comércios de autopecas e motopecas brasileiros.
Em comentéario geral feito no anuério, o presidente do Sincope-
cas Brasil, Ranieri Leitdo, destaca os beneficios momentaneos
experimentados pelo mercado brasileiro de reposicéo em face
da estagnacédo do volume de licenciamento de veiculos novos.
Segundo o dirigente, o aumento significativo da demanda s6
foi respondido pelo aftermarket nacional devido a preparacéo
e capilaridade deste, sobretudo no &mbito dos chamados es-
tabelecimentos independentes.

“Devido a agilidade da logistica do comércio de autopecas e

proximidade das oficinas e lojas com os consumidores finais,
o0 canal independente tem avangado sobremaneira, em detri-
mento da fragilidade da rede de concessionérias, que tém per-
dido pontos de venda ao longo dos anos”, coloca Leitéo.
Dentro do contexto amplo desta preparacéo do aftermarket in-
dependente enfatizada pelo presidente do Sincopecas Brasil,
0 anuario 2023/2024 trouxe insights extremamente ilustrativos
em aspectos como a disponibilidade de produtos de reposicao
e a distribuicdo de estabelecimentos de atacado e de varejo ao
redor do territorio nacional.

Ao consolidar o grafico a seguir, a Fraga Inteligéncia Automoti-
va reforga o fato de o Brasil ser um mercado desafiador para os
varejistas do aftermarket em razdo da exigéncia de ampla dis-
ponibilizagdo de produtos (média de 45 mil) e relacionamento
com um grande volume de marcas distintas.

N novovarejo

QUANTIDADES

SISTEMAS VEICULARES

A

GRUPOS DE

MARCAS

c

PRODUTO

PRODUTOS POR

MINIMO DE

478.679

Fonte: Anuario do Comércio de Autopecas do Brasil

“Para atuacdo no mercado Brasileiro, e disponibilizacédo de um
mix completo de produtos, um agente comercial necessita ge-
renciar pelo menos 113 fornecedores, considerando a atuagao
em todos os sistemas veiculares”, comenta a Fraga.

Os desafios de atender um mercado tao plural e de tamanha
concorréncia como o brasileiro podem residir entre diversos os
fatores que tém motivado uma diminuicdo dos players do vare-

jo de autopecas do pais.

Segundo dados do CNAE (Classificacdo Nacional de Ativida-
des Econdmicas), em 2015, o Brasil tinha exatas 70.559 mil
empresas registradas como comércio de autopecas, numero
que despencou para 64.231 em 2021 e cuja projecao realizada
pelo Sincopecas para 2024 é de 65.456 estabelecimentos. Veja
no quadro da proxima pagina:

N novovarejo
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NUMERO E PROJECAO DOS ESTABELECIMENTOS

COMERCIO A VAREJO DE PECAS E ACESSORIOS NOVOS
PARA VEICULOS AUTOMOTORES

CNAE 45.307-03 (2015-2024)

2022 (P) | 2023 (P) I 2024 (P)
, .

70558

RO NRR

BT . TRS
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AY 493
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hd 231

B4 TRO

Ao 634 648 649 638 616 395 G18 634 630 666
Al 140 143 143 151 14R 134 140 134 134 138
AME 253 270 287 289 283 290 293 295 2949 302
RRe I2 &7 67 A& 72 73 &9 60 B0 &0
Pas 1.260 1.246 1.232 1.230 1.179 1.210 1.270 1.327 1.384 1.441
AP 79 T4 08 i 08 L7 G4 ihd G2 )
TOD 452 485 494 7 508 320 331 363 373 387
hia 913 SO0 B9 g1 BE&T BEY Q14 B35 Q58 80
P L83 =1 500 604 el 574 607 607 611 616
CE* 1.282 1.312 1.296 1.309 1.296 1.279 1.291 1.276 1.270 1.264
ke 932 870 B34 B33 B16 789 788 7o8 768 7648
PB* Fali 732 113 727 7113 AR 135 793 81 870
PE 1.952 1912 1.88% 1.84% 1.704 1.71% 1.750 1.730 1.750 1.750
AL 266 363 363 361 323 a0 485 464 443 421
SE* 451 448 443 438 418 401 438 416 412 407
BA® 2230 3251 3220 32 3709 3089 3175 3175 3175 3175
MG* 7.882 7.686 7626 7.538 7.390 1.299 7.406 1.513 7620 1.727
ES 1151 1.147 1.126 1.065 1.057 1.033 1.025 1.007 992 976
RJE 3217 3.140 3.085 3032 2937 2826 2797 2738 2 683 2.627
ap- 21.047 200441 15.860 15.40%9 18770 18254 18.163 18319 18.228 18137
PRt 6.716 6.607 6.482 6319 6.165 5.989 6.081 6.173 6265 6.357
5C 3.574 3528 3.454 3.396 3.326 3243 J.331 3331 3,331 3.331
RS 5.577 5380 5.240 .5.1 an d-.'EI'IE'; i.i‘.ﬁi' 4. 786 4805 #4824 4843
M5 1.335 1.344 1.322 1.305 1.259 1.277 1.308 1.337 1.366 1.395
MT" 2202 21061 211 2070 2.0148 2.053 2118 2.183 2.248 2.313
GO* 3.380 3.298 3235 3.194 3.158 3139 3229 3319 3.409 3.459
DF 839 B&3 B33 841 B13 TE4 Fir | 739 737 T3

A% 114

RS A5h

Fonte: Anuario do Comércio de Autopecas do Brasil

Além dos desafios caracteristicos do mercado nacional, outra
possibilidade vem de um movimento ja identificado pelos pla-
yers do aftermarket naquilo que se chama de ‘consolidacao’.
Ou seja, na aquisicdo de empresas menores por parte das
maiores. Sobre o assunto, questionamos o presidente do Sin-
copecas Brasil, Ranieri Leitdo, em entrevista exclusiva.

“As avaliagcbes no momento poderiam ser multiplas, desde a
propria colocagdo na pergunta de consolidacdo de empresas
mais estruturadas absorvendo as menores, passando por re-
gistros de CNAE e podendo chegar ao ajuste da quantidade de
empresas diante de um fechamento espontaneo, inexisténcia
de sucesséo, alteracao de atividade e etc”, refletiu o dirigente.
Ainda no &mbito da possibilidade de acentuac&o progressiva
do movimento de consolidacdo do comércio de autopecas do
pais, vale pontuar uma das caracteristicas mais importantes do
aftermarket automotivo: a grande pulverizagdo causada pelo
predominio das microempresas (faturamento anual de até R$
360 mil) e empresas de pequeno porte (faturamento anual de
R$ 360 mil a R$ 4,8 milhdes).

Segundo o Anuario 2023/2024, estas representam mais de 93%
do total de estabelecimentos do segmento registrados no CNAE
— 0 que indica que movimentos na direcdo de promover maior
concentracdo de negoécios no ambito das médias e grandes
significariam alteracdes sistémicas profundas, algo que, de
acordo com os dados do Anuario, j& possa estar ocorrendo a
medida que, de maneira surpreendente, o pais conta com uma
proporcédo de 8 varejos para cada atacadista de autopecas.
Ao comentar essa configuracéo, Ranieri Leitdo afirma né&o ver
um carater especial no aftermarket. Afinal, ela ndo ¢é ‘privilégio’
do setor e, segundo ele, pode ser encontrada na maioria das
cadeias produtivas no Brasil. “As empresas de micro e peque-
no porte sé&o frutos de um nascedouro familiar — em véarios ca-

sos de subsisténcia, o que acontece na maioria das cadeias
produtivas do pais e naturalmente faz com que existam mais
empresas deste porte em relacao as médias e grandes. Penso
gue uma forma mais interessante de enxergar esta segmenta-
cao é verificar que o Brasil, mesmo com seus 5.700 municipios,
apenas uns 300 devem ter alguma economia mais robusta e
com frota de veiculos automotores que permita tracar outro de-
senho”, analisa o dirigente.

De fato, o carater heterogéneo da distribuicao da frota nacional
é um dos fatores a serem considerados quando analisamos a
nacdo como um todo e os interesses dos maiores players do
aftermarket automotivo em expandirem suas capilaridades por
todo o territério brasileiro.

Isso porque, ainda que se sairmos da analise mais basica dos
nameros brutos e considerarmos os dados per capita, aferimos
que estados como S&o Paulo, Santa Catarina, Parana, além do
Distrito Federal, ultrapassam a relacdo de 400 automoveis para
cada 1000 habitantes, enquanto em localidades como Para e
Maranh&o este numero nédo chega a 100.

Talvez isso expliqgue também o fato de o relatério do Ministério
do Trabalho e Emprego apontar a auséncia de atacadistas de
autopecas em 45,6% dos municipios brasileiros e de varejistas
em 35,9%. Ranieri Leitdo, é adepto desta conclusdo. “O Brasil
nao reflete um mercado pujante para o setor automotivo em to-
dos 0s municipios, até porque regides como a Norte possuem
uma forte presenca do modo fluvial, praticamente carecendo
de rodovias — e aqui estamos falando da maior regido do pais
territorialmente”, conjectura Leitdo, antes de finalizar: “Todos
0s estados tém varejistas de autopecas. No entanto, atacadis-
tas nao estdo presentes em todos 0os municipios, abastecendo-
-0s a partir de um polo especifico dentro do estado”.

5 insights importantes do Anuario do Comércio de Autopecas

O numero de varejos de autopecas vem caindo sequencialmente de 2015 para ca. Hoje temos menos 5 mil estabelecimentos do que tinhamos ha 9 anos.

Mais de 90% dos comércios de autopecas do Brasil se enquadram no a@mbito das micro e pequenas empresas.
Mais de 1/3 das cidades brasileiras nao tém um varejo de autopecas.
Os varejistas de autopecas brasileiros que se dispéem a atender todos os sistemas do automével possuem, em média, um portfélio de 45 mil produtos
O comércio nacional de pecas de reposicao apresenta como configuragcdo uma média de 8 varejistas para cada atacado.
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Nakata apresenta 97 novos itens para a

reposicao

A Nakata apresenta 97 novos itens nas linhas de transmis-
sdo, suspensdo, direcdo e metal borracha para a repo-
sicdo. Na linha de metal/borracha, sdo quatro novos coédi-
gos de coxim do amortecedor para modelos Nissan. Em
suspensédo e direcdo, 88 codigos destinados a veiculos
nacionais e importados, sendo dois amortecedores pres-
surizados HG, duas bandejas de suspensdo, e mais 80
aplicagdes da nova linha de bomba de dire¢cdo hidraulica
para veiculos VW, Hyundai, GM, Toyota, Renault, Nissan,
Mitsubishi, Mercedes-Benz, Kia, Scania, Volvo, entre ou-
tros. Em transmissado, langcamento de junta fixa, semieixo
homocinético e tulipas para modelos da Peugeot e Citroén.

Lancamento da linha de barras de direcao ZM

para veiculos pesados

Produtos sao destinados a modelos Mercedes, Ford e Wm' ZM

A ZM anuncia o langamento de suas novas barras de dire-
cao para linha pesada. Sao seis novos coédigos com qua-
se 100 aplicacdes diferentes, atendendo as necessidades
especificas dos veiculos Mercedes-Benz, Ford e Volkswa-
gen. Com porcas e parafusos fabricados internamente,
tratamento superficial avancado, tubo de aco sem costu-
ra, coifa de neoprene e processos de dobra e crimpagem
aprimorados, a ZM reafirma seu compromisso em ofere-
cer produtos que superam as expectativas dos clientes.

Cofap amplia catalogo de amortecedores

premium

A Cofap acaba de langar dois cédigos com a tecnologia mono
tubular, destinados aos automoéveis Mercedes-Benz Classe C
(plataforma W205, a quarta geracao do sedan, produzidas en-
tre 2014 e 2021). Os coédigos sdo MGL 13826 para os amortece-
dores dianteiros e MGB48463, para os traseiros. A tecnologia
mono tubular € mais utilizada em veiculos de alto desempe-
nho e de alta gama, ou veiculos premium. Em um amortece-
dor mono tubular, o préprio corpo, formado por um Unico tubo
de aco, funciona como um cilindro, contendo 6leo, gas e uma
valvula tipo pistao “flutuante”, que separa a camara de 6leo
da camara de gas, que impede a formacéo de bolhas no 6leo.
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das familias

Seis a cada dez brasileiros usam o carro todo dia e 41% estao rodando mais do que ha um ano

As despesas dos brasileiros com o carro proprio s6 perdem
para a alimentacao. E o que mostra a edicdo 2024, a segunda
realizada, da pesquisa “A Relacao do Brasileiro com o Automo-
vel”, uma iniciativa Serasa / Instituto Opinion Box, que entrevis-
tou 2.023 pessoas no ultimo més de dezembro.

De acordo com os resultados apurados, 67% dos lares do pais
tém os custos com o automoével entre os trés maiores gastos
anuais. Alimentacédo lideram as despesas (69%) e na terceira
poOsicao aparecem as contas basicas, como agua, luz e gas
(62%).

Entre as fun¢cdes mais usuais do automoével para os brasileiros
estdo as compras e tarefas diarias (77%), passeios emfins de se-
mana (76%) e locomocéao paratrabalhooulocal de estudo (64%).
Emrelac&o aprimeiraedicao, chamaatencaoocrescimentode 7
pontospercentuaisnousodocarroparaviagensdeturismo(49%).
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dos brasileiros utilizam A i - .

BEUS Cannos an menas
LI WEE Nna Sermana.

Embora o uso do carro préprio tenha crescido nos ultimo 12
meses, 0Ss proprietarios ainda enfrentam problemas com a
organizacgao financeira para cobrir os custos decorrentes do
automovel: 31% dos entrevistados admitem gastar mais com
o veiculo do que o planejado inicialmente, 92% ja sofreram
com algum custo inesperado relacionado ao uso do automoé-
vel e 62% tém uma reserva de emergéncia — entre as des-
pesas emergenciais mais comuns sao relacionadas a tro-
ca ou conserto de pneu (51%), consertos mecanicos (48%)
e revisdo por quilometragem (35%). Nove em cada dez brasi-
leiros ja sofreram com algum gasto inesperado com o veiculo.
Mesmo pesando no bolso e enfrentando a concorréncia do
transporte por aplicativos e os carros por assinatura, o veiculo
proprio ainda e considerado um patriménio para 58% dos bra-
sileiros e 56% entendem que ainda vale a pena ter um carro.

Nas tabelas a seguir apresentamos outros resultados da edicao
2024 da pesquisa “A Relacdo do Brasileiro com o Automovel”.
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Portfolio After.Lab de Estudos de Mercado

MAPA

Movimento das Atividades em Pecgas e
Acessérios. MAPA consulta
semanalmente varejistas de componantes
para veiculos leves das cinco regides

do Brasil sobre o comportamento em
compras e vendas de cada loja, uma
investigacao relacionada exclusivamente
as variacbes comparativas com a semana
anterior a da realizacao de cada edicdo
da pesquisa, gerando informacao quente
sobre a oscilagao percentual no volume
financeiro vendido e comprado pelo
entrevistado naquela semana quando
canfrﬂntada CoOMm Os numeros da Ssemana
anterior. MAPA, o indicador das
atividades de vendas e compras mais

preciso do Aftermarket Automotivo.

ONDA

Oscilacoes nos Niveis de Abastecimento
e Pregos. ONDA @ uma pesqguisa semanal
gue mede indices de abastecimento

e oscilagcoes de pregos no setor,

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

g ainda com avaliacoes sobre o
comportamento dos precos naguela
semana, segundo a mesma referéncia da
sEmana anterior, com destagque para os
produtos listados com maior aumento,
OMNDA, a medigao semanal de caréncias
e inflagde no Aftermarket Automotivo.

VIES

Variacdo em Indices e Estatisticas. VIES analisa, ao fechamento de cada més, com base
nos dados das pesquisas MAPA e ONDA, o desempenho do varejo de autopecas brasileiro
nos atributos de compra, venda, abastecimento e precgos, alinhande numeros do meés em

relacdo comparativa ao mesmo meés dos dois anos anteriores, compondg uma curva
exclusiva para a andlise dos estrategistas do mercado, com dados nacionais e também
individualizados para as cinco regides do Brasil, formando um grafico sobre as oscilactes
do setor segundo as mais sensiveis disciplinas de negdcios do mercado. VIES, um olhar
estatistico sobre o comportamente do Aftermarket Automotivo.

I novovarejo

Maior acervo de pesquisas em tempo real socbre o Aftermarket Automotivo

LUPA

Lubrificantes em Pesquisa no
Aftermarket Automotivo. O estudo
apura a participacao dos oleos de motor,
transmissao, direcao, diferencial, aléem

de fluido de freic em oficinas mecanicas
independentes, uma pesquisa realizada
mensalmente e consolidada
semestralmente, com investigacao sobre
os servicos de troca de |ubrificantes
realizados, as marcas mais utilizadas

e os volumes trocades por més, enquanto
para os varejos de autopegas a pesquisa
pergunta sobre os tipos de produtos
vendidos, o perfil dos clientes compradores,
as marcas mais vendidas e os volumes
caomercializados a cada meés. 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 reposicdo determinou

a criagac desse estudo que mede
mensalmente a sua presenga no trade
independente, com resultados totalizados,
consolidados e analisados para divulgacao
semestral, fragmentados por LOpicos mes
a més, com infermacdes continuas e
detalhadas sobre o consumo nas
concessionarias, motivos da compra,
oscilacdes de volume, marcas de
preferéncia, itens adquiridos & ainda
dados sobre 0 consumo segmentado
entre a frota nacional e de importados.
META, uma nova visdo sobre a presenca
das Montadoras no Aftermarket
Automotivo.
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Eloi Assis é diretor-executivo de produtos de Varejo da TOTVS

Dos dois lados do balcao: como o varejo
brasileiro pode se preparar para um 2024

mais promissor
Por Eloi Assis

O setor de varejo no Brasil estd em constante evolucao, impulsio-
nado por avancos tecnolégicos, mudancas nas preferéncias do
consumidor e uma crescente conscientizacao sobre questdes am-
bientais e sociais. E n&o ficou mais facil em 2023. Afinal, foi um ano
pautado por uma conjuntura dificil: mudanca de governo, poten-
ciais mudangas no cenario macroeconémico nacional (especial-
mente nos campos fiscal e tributario), conflitos e disputas interna-
cionais causando incertezas para as cadeias de abastecimento e,
finalmente, alguns grandes varejistas brasileiros que foram as man-
chetes por dificuldades de caixa ou de resultados, aumentando a
dificuldade de captacao de crédito pelo setor.

N&o surpreende, portanto, que o indice Cielo do Varejo Ampliado
(ICVA) tenha mostrado uma queda de 4,1% em outubro de 2023,
descontando a inflacdo no comparativo com 2022. Depois de dois
anos com crescimentos mais altos, resultado da recuperacéo pos-
-pandemia, a compara¢cdo com 0 ano anterior sempre teria um de-
safio em mostrar crescimento. Mas é claro que ainda n&o estamos
de volta onde a pandemia comecou. Portanto, a recuperacdo do

poder de compra, a melhora da renda, queda da inflacao e redu-
cao da taxa de juros sdo fatores que podem nos permitir torcer
para um proximo ano mais promissor.

E por isso mesmo, nunca foi tdo essencial vender mais e ser mais
produtivo e ter atenc&o as suas alavancas e ferramentas para aju-
dar nesse desafio, seja para acdes de atracao e retencao dos clien-
tes, seja para otimizagdo e melhor performance do negdécio. Com
o varejo todo em modo de defesa, a melhor estratégia € o ataque.
E para atacar nessas frentes, mapeei 0 que entendo que seréo os
principais focos para 2024.

Do balcao para fora

Um desses caminhos é investir na presenca em canais digitais.
Nos ultimos anos, ja observamos a crescente entrada das lojas nas
plataformas digitais, fato que foi comprovado pela pesquisa “indi-
ce de Produtividade Tecnoldgica (IPT) de Varejo”, produzida pela
TOTVS em parceria com a H2R Insights e Trends, que constatou

I\ hovovarejo

que 94% dos varejistas possuem pelo menos um canal de vendas
digital. Mas ainda dentro do ambiente virtual, o uso das redes so-
ciais nessa jornada de compra é uma tendéncia forte que merece
atencéo.

A pesquisa “Social Commerce 3.0 — Tendéncias de consumo nas
redes sociais”, elaborada pela Opinion Box em parceria com a All
In, que entrevistou 1.152 pessoas de todo o Brasil, aponta que
72% dos entrevistados utilizam as redes sociais para fazer com-
pras e 74% usam as redes sociais para pesquisar informacdes so-
bre os produtos de seu interesse. Esses indices ndo podem ser
subestimados.

Estratégias eficazes de social commerce envolvem o uso de con-
teldos relevantes e interativos para impulsionar as vendas. As re-
des sociais baseadas em videos curtos, como o TikTok, o Reels
do Instagram e o YouTube Shorts, ttm ganhado protagonismo com
conteudos educativos ou explicativos sobre os produtos, mostran-
do as utilidades, os beneficios etc. Sdo0 um caminho importante a
ser explorado pelos varejistas.

O WhatsApp também é um “queridinho” das vendas. Ainda segun-
do a pesquisa, 56% do publico compra por meio da ferramenta e
44% se interessam pelos produtos a partir das promogées e comu-
nicacGes que recebem.

Paralelo ao tema das redes sociais, um ponto que observo que
muitos varejistas ndo tém se atentado é em abranger todas as gera-
coes em suas acdes de atracdo de consumidores. Alguns querem
se modernizar e acabam privilegiando as gerac6es mais jovens e
excluindo as mais velhas; outros deixam de investir na presenca
digital e acabam perdendo oportunidades de engajar novos publi-
cos. Se eu puder dar uma dica: planeje-se para consumo geracio-
nal através de uma estratégia hibrida.

Personalizar estratégias de marketing e ofertas para atender as
expectativas desses diferentes publicos é fundamental para o su-
cesso do varejo. Para isso, contar com times diversos — né&o s6 em
relacdo a género, mas também a idade — € essencial para ter essa
multiplicidade de ideias e apelos comunicacionais, destacando
para cada geracdo um tipo de apelo e valor. Uma das mais novas
tecnologias para ajudar nessa producdo de conteldo € comuni-
cacéo é a Inteligéncia Artificial Generativa (Gen-Al), representada
pelo famoso ChatGPT, entre outras solucdes. Acredito que, cada
vez mais, veremos usos praticos e efetivos desse tipo de tecnologia
na geragdo de conteudos para marketing e relacionamento com
clientes, de forma a trazer produtividade para os times que operam
eSSEes Processos.

Pensando no engajamento dos clientes, programas de fidelizagdo
n&do sdo uma novidade, mas sdo uma estratégia cada vez mais efi-
caz. O estudo “Panorama de Fidelizacao no Brasil 2023”, produzido
pela Associacao Brasileira das Empresas do Mercado de Fideliza-
¢cao, mostra que programas de fidelizac&o continuos e estruturados
fazem a diferenca: as empresas que investem nesta acao tém 6
vezes mais interacfes (transacionais e relacionais) com o0s seus
consumidores. A pesquisa também mostra que a maioria dos con-
sumidores acreditam que os programas de fidelidade melhoram a
experiéncia e a jornada de compra.

E dentre as diferentes maneiras de fidelizar, o cashback conquis-
tou 0 coracdo dos consumidores brasileiros: esta em primeiro lugar
entre as fidelizacbes que mais causam reacdes positivas nos con-
sumidores, com 33%, seguido por cupons de desconto (31,5%) e
somar pontos (31,4%). De minha parte, s6 acrescento que € muito
importante ter foco na rentabilidade, e assegurar um sistema bom

e confiavel integrando e gerindo os programas de cashback, ou ou-
tras formas de fidelizagdo, para que essa experiéncia do consumi-
dor seja positiva e que sua retaguarda nao entre em colapso. Caso
contrario, o que é algo positivo pode virar uma dor de cabeca, com
reclamacoées e clientes insatisfeitos. Ou ainda, gerar vendas que
nao trazem rentabilidade.

Do balcao para dentro

Passando agora para o outro lado do balc&o, o da gestao do ne-
gocio, volta a aparecer aqui também uma ferramenta que ja esta
transformando o varejo brasileiro, desde a personalizacdo da ex-
periéncia do cliente até a otimizacao da cadeia de suprimentos: é
a Inteligéncia Artificial (IA). A IA pode analisar grandes conjuntos
de dados para prever tendéncias de compra, melhorar a eficién-
cia operacional e fornecer recomendacdes personalizadas aos
consumidores. Habilitado agora pelo Gen-Al, ela traz a promessa
de ainda mais possibilidades de ganhos de produtividade através
da automacéo, aplicada em processos de atendimento ao cliente
€ outros processos internos, melhorando os resultados, a medida
em que trabalha para liberar os humanos do trabalho repetitivo, e
permitindo que eles foquem em tomadas de decisGes € em “ser
humanos” no relacionamento com os clientes — um feliz paradoxo.
Outro destaque nos bastidores do varejo € o investimento em nu-
vem. Isso porque, com o0 avango da digitalizacdo, muitas empresas
investiram em uma infraestrutura tecnoldgica prépria. Porém, as
tecnologias se atualizam constantemente e, por isso, € fundamen-
tal contar com sistemas que estejam aderentes aos movimentos
de mercado e, principalmente, garantam uma operacao estavel e
segura. Com o cloud computing, as empresas conseguem obter
uma operacéo flexivel, com facil e rapido processamento dos da-
dos. Esse tipo de recurso garante ambientes de Tl bem estrutura-
dos, com atualizacdo e seguranca constantes, levando em conta a
LGPD, que resguarda tanto a empresa quanto o cliente final.
Quando falamos de consumo, n&o da para nio falar de sustentabi-
lidade. Os consumidores brasileiros estdo cada vez mais exigentes
e atentos as praticas ESG, e o varejo ndo pode ficar de fora des-
sa pauta. Algumas acoes tidas como “pequenas” trazem grandes
impactos. Um exemplo é ter um estoque em malha, ou seja, ao
invés do varejista distribuir um item de cada produto em cada loja
da sua rede, ele instala centros de distribuicdo em locais estraté-
gicos e que sejam de facil acesso. Além de os pedidos chegarem
mais rapido até o cliente, isso também reduz a pegada de carbono.
A coleta e o estimulo a doacdes de produtos representam outro
exemplo de acéo simples de ser implementada, e que contribui
muito para causas sociais, especialmente cenarios de revenda de
produtos usados, que casam muito bem com o negdcio principal
do varejo, a0 mesmo tempo que trabalham para gerar um consu-
mo circular, tdo necessario em nosso mundo. Vale muito a pena o
varejista observar o seu negécio e identificar possiveis oportunida-
des que causem impactos positivos para o meio ambiente e para
a comunidade.

O varejo é um setor dindmico e que esta sempre atento a mudan-
cas de habitos e preferéncias de consumo, inovagdes tecnologi-
cas, conscientizacao sobre questdes sociais € ambientais e tantos
outros fatores. Quem conseguir olhar para esses pontos e se adap-
tar a essas demandas, sem duvida vai estar melhor posicionado
em 2024 e conseguir se destacar em um dos setores mais compe-
titivos do mercado.
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Richarlison, do Tottenham e da selecao brasileira, é o embaixador do clube

39

Volda patrocina o time de futebol Nova

Venécia (ES)

A Volda, que oferece cobertura para 90% da frota circulante bra-
sileira em componentes de suspensdo e de transmissao, € a nova
patrocinadora do time Nova Venécia Futebol Clube, localizado na
cidade de Nova Venécia, no Espirito Santo. O clube é um dos mais
recentes do estado e conhecido por ter como embaixador o craque
Richarlison, do time inglés Tottenham e da selecao brasileira.

A criac8o do time, também conhecido como Le&o do Norte, acon-
teceu em 2021. J4 em 4 de setembro do mesmo ano conquistou
seu primeiro titulo da histéria, consagrando-se campeao do Cam-
peonato Capixaba da Série B. Em decorréncia de uma mudanca
realizada no estatuto neste ano, o clube passou a ser uma So-
ciedade Anénima do Futebol (SAF), tornando-se uma empresa e
atraindo investimentos importantes — assim como ja acontece com
outros grandes clubes brasileiros, como Cruzeiro, Botafogo, Vasco
e Atlético Mineiro.

De acordo com o Diretor Comercial e de Marketing da Volda, lvan

Furuya, o interesse em apoiar eventos esportivos reflete o cotidiano
da empresa, que valoriza o trabalho em equipe e o esforco para
alcangar bons resultados. A Volda continuara patrocinando, em
2024, outros eventos esportivos e culturais, além de competicdes
automotivas, como a equipe Cobra Racing Team na categoria TCR,
os pilotos Walter Savaglia e Bia Martins da Copa HB20 e também
da piloto Antonella Bassani na Porsche Cup.

A Volda é uma linha de produtos da Tagia, especializada no se-
tor automotivo, dedicando-se principalmente a comercializagéo de
componentes voltados para a suspensdo e transmissdo. A com-
panhia é 100% brasileira e foi fundada em 2016, com sede no mu-
nicipio de Serra, no Espirito Santo. Seus produtos possuem alta
tecnologia e qualidade internacional. A marca atualmente atende
90% da frota circulante de automoveis, picapes e SUVs do merca-
do brasileiro e segue ampliando seu portfélio, que conta hoje com
mais de 1.500 itens.
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Marca realizou primeiro‘treinamento para surdos na Automec e inaugurou CT

Delphi celebra negocios, produtos e iniciativas de
inclusao e prepara novidades para 2024

A Delphi encerrou 2023 com resultados significativos na ope-
racdo brasileira. Foi apresentada ao mercado uma nova linha
de componentes de suspensdo e direcdo para veiculos pre-
mium, produtos com acabamento especial resistente a alta sa-
linidade, protegendo as pecas contra corrosdo, além de se
destacar na oferta de componentes para a industria, com a li-
nha de injetores para as principais marcas de automoveis.
Durante a participagdo na Automec, em abril, realizou um treina-
mento inédito, oferecido em parceria com a ONG “Caminhoneiros
Surdos do Brasil (CSB)”, para o publico surdo e deficiente auditi-
vo. As aulas, ministradas em Libras, capacitaram mais de 50 pro-
fissionais do setor automotivo sobre motores hibridos e elétricos
e tecnologias Euro 6. O “Delphi Experience”, espagco dedicado
a essa iniciativa, proporcionou treinamento a mais de 500 profis-
sionais, sendo reconhecido com o prémio Innovation Award pela
matriz global da marca, por sua abordagem pioneira € inclusiva.
No més de julho, foi estabelecida a PHINIA, uma organizacao glo-
bal focada em solugées para a industria e o aftermarket automoti-
vo, com énfase na eficiéncia energética e descarbonizagao da mo-
bilidade por meio das suas marcas Delphi, Delco Remy e Hartridge
No segmento de pesados, manteve liderancano fornecimento de pe-
cas dereposicao para veiculos e maqguinas agricolas e intensificou a
oferta de injetores diesel remanufaturados, que contam com padréo
de qualidade e garantia de fabrica equivalentes as pecgas novas.
A corporacgdo inaugurou o novo Centro de Treinamento da mar-
ca, em sua planta fabril, na cidade de Piracicaba (SP). E a pri-
meira unidade da marca nas Américas, oferecendo até 25 trei-

namentos mensais para 12 alunos em cada sala, estruturada
para simultaneamente conduzir quatro cursos independentes.
Para 2024, iniciativas ja estdo programadas, em diversas frentes:
Ampliacdo do Portfélio no Aftermarket: novas solucbes
em sistemas de injecdo, sensores e sistemas de ignicdo.
Injetores GDi para a Industria Automotiva: a empresa pretende
fortalecer sua posicdo no mercado de injecéo direta de combustivel.
Sensores de Oxigénio para o Mercado Externo: maior pre-
senca global no mercado externo, a partir da unidade de Pi-
racicaba. Para isso, serdo fornecidos sensores de oxigé-
nio para um grande um mercado consumidor de veiculos.
Veiculos Pesados: maior oferta de componentes remanufaturados
para veiculos pesados, apresentando novas solugdes e aplicacoes.
Capacitacao e Qualificacao: novos cursos e treinamentos se-
rao oferecidos em seu Centro de Treinamento em Piracicaba,
assim como a opgao de “cursos pocket”, de curta duracéo e
voltados para as éareas de marketing e vendas. A realizacéo
de programas online e hibridos também faz parte dos planos.
“Para 2024, ofoco serareforcar a presenca em ambos 0s segmentos
de Aftermarket e OE, oferecendo cada vez mais, solucées inovado-
ras e de alta qualidade, por meio da continua expansao de nosso
portfélio, novas tecnologias e proximidade constante com os clien-
tes. Agradecemos a todos os parceiros, consumidores e colabora-
dores pelo continuo apoio e aguardamos ansiosamente um ano de
2024 repleto de conquistas e crescimento”, finaliza Amaury Oliveira,
vice-presidente de Aftermarket da PHINIA para a América do Sul.

N novovarejo

40



7.

4
=
0
>
O
o
N
-

INAIQ 10104

oedeb

41

TamPets foi criado em Sorocaba e se concentra na coleta e venda de tampinhas plasticas, criando um fundo voltado para animais em situacao de vulnerabilidade

ZF apoia projeto que une reciclagem e causa

animal em Sorocaba

UmadasunidadesdaZFdeSorocaba(SP)instalouumpontodecoleta
piloto do projeto TamPets, iniciativa independente criada na cidade
que estafazendo a diferencanavida de pets em situacéo de vulnera-
bilidade. O projeto, idealizado por Lia Marcos, moradora de Soroca-
ba, existe desde 2019 e une consciéncia ambiental e causa animal.
Criado e gerido de forma independente e com o apoio de volunta-
rios, o objetivo é criar uma corrente do bem para mudar a realidade
dos animais vulneraveis. A iniciativa se concentra na coleta e ven-
da de tampinhas plasticas criando um fundo exclusivo para finan-
ciar a castracdo de animais sob cuidados de abrigos, protetores
independentes ou tutores com recursos limitados, visando evitar
0 abandono, ninhadas indesejadas e doencas entre 0s animais.
Foi implementado um ponto de coleta piloto na unidade da ZF de
Sorocaba 2 para que todos os colaboradores que queiram con-
tribuir com a causa depositem as tampinhas plasticas previa-
mente separadas e limpas. Este novo hébito, embora simples,
tem o poder de mudar a realidade de muitos animais em situa-
cao de vulnerabilidade, além de contribuir com o meio ambiente
por meio da reciclagem e destinagéo correta do material coletado.
O primeiro tambor de coleta foi doado pela ZF no ultimo més com
21,5 kg de tampinhas, o equivalente a quase 12 mil tampinhas. Ou-
tros pontos de coleta para colaborar com o TamPets ja estdo sendo
estudados para ampliar para as demais plantas da empresa. O pro-
jeto contribui para tornar a regido um lugar mais seguro e acolhedor
para 0s animais que precisam de ajuda, além de fazer a diferenca
na constru¢cdo de uma comunidade mais consciente e solidaria.
“‘Uma tampinha sozinha n&o tem preco. Porém, junto com outras,
ela tem muito valor. O apoio e a confianca de empresas como a
ZF, sdo imprescindiveis para mantermos o TamPets em movimento.

Cada tampinha depositada no coletor, traz um alento para quem as
trouxe e € uma chance de melhor qualidade de vida para um ani-
mal. Além disso, a credibilidade em nosso projeto € um valor agre-
gado importantissimo”, afirma Lia Marcos, idealizadora do TamPets.

Como funciona

Os apoiadores do projeto TamPets juntam suas tampinhas e le-
vam até os pontos de coleta parceiros. Os voluntarios do pro-
jeto buscam as tampinhas e conferem no centro de triagem
do projeto. O material € vendido e o dinheiro é revertido direta-
mente para procedimentos como castracdes para os animais.
Podemserdoadastampasdebebidascomorefrigerantes, sucos, leite
e agua; tampas de produtos de higiene pessoal como creme dental,
xampu, condicionador e desodorante; tampas de produtos de lim-
peza como agua sanitéaria, alcool, desinfetante, amaciante e outros;
tampas de alimentos: ketchup, mostarda, maionese, achocolatado e
outros. As tampinhas devem ser limpas e nao podem estar mistura-
das a outros tipos de doagao, como por exemplo, o lacre da latinha.
Os resultados desde o inicio do TamPets reforcam o impacto posi-
tivo: dados do proprio projeto mostram que foram castrados 1800
animais, desde 2019. Além disso, até a presente data, foram arreca-
dadas mais de 66 toneladas de tampinhas, totalizando mais de 36
milhdes unidades. A guantidade total de tampinhas arrecadadas
mensalmente € compartilhada nas redes sociais do projeto para
acompanhar o progresso e incentivar a participacdo dacomunidade.

Instagram do TamPets: @tampetsorocaba
Site do TamPets: projetotampetsorocaba.com

N novovarejo

& automotivo

Comuunidada

Venha fazer parte do Aftermarket Automotivo
Comunidade no Whatsapp!

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

MNovo Varejo Automotivo, Mais Automotive e ATV

=

ossa comunidade e focada em compartilhar as informacoes mais quentes e relevantes

sobre o mercado de reposicao brasileiro
Buscamos sempre estar um passo a frente ao trazer analises abrangentes e precisas sobre
novidades e tendéncias do setor, fornecendo insights valiosos para que vocé possa tomar

decisdes bem informado(a)

Juntas, construiremos uma comunidade vibrante na qual o conhecimento € valorizado e

o aprendizado e constante

Como curadores de conteudo e administradores da comunidade,
nos comprometemos a utilizar os recursos de privacidade para

proteger os dados dos participantes.

Clique no botdo e junte-se a nds

Entrar na comunidade
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Foto: Shutterstock

|A inaugura era do atendimento inteligente e abre
perspectiva de transformacao massiva no varejo

Cada vez mais consumidores aderem ao ‘comercio conversacional’: compram produtos nas
interacbes de chat e recorrem a sessoes ao vivo para obter ajuda imediata nas compras

Houve um tempo em que se acreditava que o e-commerce n&o
seria funcional para a venda de autopecas. Midias sociais se limi-
tariam a uma espécie de diario em que as pessoas mostrariam sua
rotina. WhatsApp? S6 mais um aplicativo para conversar com 0s
familiares e amigos.

O fato € que, no mundo que construimos hoje, cada nova tecno-
logia que surge embute um potencial disruptivo no ambiente de
negoécios que nem todos conseguem assimilar de imediato.
Assistimos neste exato momento ao desembarque da Inteligéncia
Artificial na gestdo dos negocios. O avango deste recurso tem sido
monumental nos ultimos meses. Ha até quem entenda que a veloci-
dade esta alta demais... E, entre todas as inovagdes que vivencia-
mos até aqui, esta tende a ser a mais revolucionaria e impactante
para empresarios e gestores.

Seria impossivel tratar de todas as futuras implicagdes da IA na
operacédo de uma empresa. Neste texto, o foco sera, claro, o varegjo,
nosso leitor principal. E aqui vamos recorrer a um estudo muito in-
teressante, que acaba de ser apresentado e trata de uma questao
absolutamente nevralgica para os negdécios do setor: a experiéncia
do cliente, atualmente abreviada simplesmente para CX (do inglés
Customer Experience).

DIVISAO
O relatério ‘Tendéncias da Experiéncia do Cliente - o CX Trends’

€ resultado de duas pesquisas globais realizadas pela Zendesk,
empresa de CRM que desenvolve softwares de relacionamento. Os
estudos foram realizados entre julho e agosto de 2023; o primeiro
entrevistou 2.818 consumidores em 20 paises e 0 segundo 4.441
executivos também em 20 paises.

De forma bastante resumida, a pesquisa “sinaliza uma rapida tran-
sicdo em direcdo a um CX inteligente. Nesta era, a mudanca para
um servico impulsionado pela IA resultard numa grande divisao en-
tre as empresas que usam |A para criar as melhores experiéncias
aos clientes e aquelas que erram na implementacao ou, pior, ndo
adotam a IA. Aquelas com a capacidade de superar essa divisdo
transformarao completamente o CX, com a entrega de personali-
zacdo em escala e aumento da qualidade do servico prestado, ao
mesmo tempo em que reduzem seus custos”.

O diretor de tecnologia da Zendesk, Adrian McDermott, avalia que
0s avancos recentes em |A deixam as empresas a beira do ponto
de inflexdo mais significativo que ja existiu no que se refere a ex-
periéncia do cliente. “As empresas teréo de repensar a estrutura
de tudo, desde as tecnologias que usam até as suas equipes e a
forma como fornecem o suporte. Os negdécios bem-sucedidos se-
réo aqueles que faréo a transicéo para uma estratégia de CX muito
mais inteligente, usando a |A para gerenciar o volume, reduzir os
custos, aumentar a qualidade e, por fim, melhorar a satisfacdo do
cliente”.
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Maioria aposta na reinvencao da jornada dos clientes

O relatério divulgado pela Zendesk deixa bem claro o impacto das
inovacdes na nova era da experiéncia do cliente: globalmente, 70%
dos lideres de CX estao reimaginando a jornada dos consumidores
a partir do uso de ferramentas como a |A generativa. E esta adog¢ao
tem beneficios reais: 83% dos lideres de CX que estdo usando a
IA generativa em CX relatam um ROI (retorno sobre o investimento)
positivo, provando que essas mudancas estabelecem um novo pa-
drao para um CX bem-sucedido.

“Para muitos lideres, essa mudanca rapida pode ser perturbadora.
A tentacdo de ficar de bracos cruzados e esperar para ver como

essas tecnologias evoluem e mudam a experiéncia do cliente sera
grande, mas € preciso resistir. Aqueles que hesitarem sero dei-
xados para tras, € 0s concorrentes - e, principalmente, os clientes
- colheréo os frutos”, diz o relatério.

Ao tabular as duas pesquisas, a Zendesk identificou as 10 princi-
pais tendéncias que impulsionam a era do CX inteligente para a
insercao dos negdcios na vanguarda da mudanca. Elas se enqua-
dram em trés éareas: |A e experiéncias inteligentes; dados e expe-
riéncias confiaveis; e experiéncias de proxima geracéo e imersi-
vas. Saiba sobre as tendéncias a seguir.

Os elementos que definem a era do CX inteligente segundo o relatorio da Zendesk

IA e experiéncias inteligentes

1. A |A generativa vai acelerar a entrega de uma jornada mais
humanizada que pareca pessoal e interativa

“Embora a IA generativa tenha um vasto potencial em diversos se-
tores e aplicagdes, no CX, ela impulsionaréa a hiperpersonalizacéo
e ajudaré as empresas a oferecerem interacdes mais humanizadas
e pessoais. Isso € exatamente o que os clientes esperam e rece-
bem: eles deixaram cada vez mais claro que desejam que as em-
presas usem as montanhas de dados pessoais que possuem para
oferecer experiéncias acolhedoras e personalizadas”.

2. Os chatbots estao se transformando rapidamente em
agentes digitais que tém a capacidade de fazer mais

“A |A generativa e os chatbots evoluidos estao revolucionando as
interacGes com os consumidores, facilitando experiéncias perso-
nalizadas, instantaneas e interativas. Os chatbots estdo fazendo
um trabalho melhor ao fornecer informagdes rapidamente e tam-
bém estdo melhorando a capacidade de adaptar as respostas para
se adequar melhor ao estagio em que os clientes estdo na jornada.
Isso significa relacionamentos mais solidos com os clientes, algo
que 67% dos lideres de CX veem acontecendo”.
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3. A desconexao aumenta entre os lideres de CX e os agentes
em tudo relacionado a IA: estratégia, ferramentas e impacto na
funcao

“‘Apenas um quarto dos agentes pesquisados acha que as fer-
ramentas de |A que possuem realmente os ajudam a fornecer
um servico melhor. E enquanto os lideres de CX acreditam for-
temente que a IA vai mudar o modo como os agentes traba-
lham, ativando seu foco em questGes mais especializadas e na
construcdo e promocao de relacionamentos humanos com 0s
clientes, um terco dos agentes acha que isso é prematuro”.

4. A transparéncia e a tomada de decisdes da IA agora sao a
regra, nao a excecao

“A |A generativa e os chatbots evoluidos est&o revolucionando as
interacGes com os consumidores, facilitando experiéncias persona-
lizadas, instantaneas e interativas. Os chatbots estdo fazendo um
trabalho melhor ao fornecer informacdes rapidamente e também
estdo melhorando a capacidade de adaptar as respostas para se
adequar melhor ao estagio em que os clientes estdo na jornada.
Isso significa relacionamentos mais soélidos com os clientes, algo
que 67% dos lideres de CX veem acontecendo”.

Dados e experiéncias confiaveis

5. As empresas estao altamente focadas em serem capazes de
modificar instantaneamente as experiéncias do usuario, colo-
cando pressao maior no aproveitamento dos dados em tempo
real

“51% dos clientes dizem que preferem interagir com bots em vez de
humanos quando desejam um servi¢o imediato. As empresas devem
se concentrar em potencializar os recursos de bot por meio da |A, es-
pecificamente utilizando seu potencial para capturar e analisar senti-
mentos e intengcdes, 0 que ajudara as empresas a prever as necessi-
dades dos clientes e resolver problemas de forma répida e eficiente”.

6. Lideres de CX sao os novos promotores da privacidade de
dados a medida que a IA e a personalizacao assumem uma fun-
¢ao maior

“Conforme 77% dos lideres de CX informaram a Zendesk, eles per-
cebem que a responsabilidade de proteger os dados do cliente re-
cai sobre seus ombros. Como resultado, estédo trabalhando mais de
perto com os colegas de Tl para garantir uma abordagem holistica
a seguranca de dados, e estdo tomando medidas para adquirir co-
nhecimentos tanto em gerenciamento de dados quanto em requisi-
tos regulatérios para tomar decisdes soélidas para suas empresas e
clientes”.

7. A seguranca nao é mais um complemento, agora é incorporada
com perfeicao ao longo da jornada do cliente

“Enquanto 83% dos lideres de CX acham que os clientes confiam
em seus esforcos de seguranca de dados, 60% dos clientes acredi-
tam que as empresas estdo deixando a desejar. Essa falta de con-
filanca é problematica por si s6, mas como 73% dos lideres de CX
observam, os criminosos estdo cada vez melhores no que fazem,
tornando mais dificil proteger os dados do cliente”.

Experiéncias de
geracao e imersivas

préXima Investiments e comprng oo vheo
el Intermet no prosines ano

8. Experiéncias ao vivo e imersi-
vas agora influenciam fortemen-
te o futuro das compras online

“O comércio conversacional, em
que os clientes podem fazer com-
pras sem problemas através de
chat ou mensagens, tornou-se  Iwestimentoplanejado em
cnnlErEE o o cadEn nee [ ke
compras online. Em uma unica

conversa — e N&o se engane, a
palavra conversa é essencial — o i B

Praxineg ano

cliente pode abrir uma sessao de
chat para obter suporte para um
produto previamente adquirido e,
por meio de sugestdes inteligen-
tes, esse consumidor sera atendi-
do com opc¢des relevantes de pro-
dutos para compras adicionais”.
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9. A voz esta conquistando uma funcao mais avancada, focada
no tratamento de problemas complexos e escalados

‘As empresas também devem garantir que os canais
essencialmente digitais oferecam um servigco excepcional,
aproveitando as ferramentas de IA avancada e técnicas de
personalizacdo. Se os clientes puderem encontrar respostas
facilmente por meio de canais digitais — especialmente conteddo
de autoatendimento — a quantidade de trafego telefébnico para
problemas comuns sera reduzida”.

10. As ferramentas preditivas de gerenciamento de agentes
finalmente estao
superando os métodos
tradicionais

“A medida que os lide-
res de CX se aprofundam

Canais preferidos de
atendimants ao cllente pars
problemas gernis vorsus complesos

nas ferramentas avanca- Probleras _Frebiemes
das de gerenciamento de i e
agentes, como o Tyme- ————
shift, eles serdo capacita- R i e
dos a aprimorar as estra-
tégias de maneiras que & mad ta, o
estejam perfeitamente ali-
nhadas com os objetivos Oyt de — —

0 o il o Rty
comerciais e as deman-
das dos clientes. Como e I i
resultado, tém a oportu- M M
nidade de mudar a narra-
tiva de longa data sobre Frmmmas o e
as operacbes de suporte
serem centros de custo, e TR ™

ot

ndo centros de lucro”.
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NUCLEO DE INTELIGENCIA DE DADOS
DO AFTERMARKET AUTOMOTIVO

O After.Lab e 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

VAMOS FAZER NEGOCIOS INTELIGENTES JUNTOS?

industrias, distribuidores, varejos e oficinas.
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Varejo de veiculos e motos, partes e pecas sobe
16,9% nas vendas no periodo de um ano

Dados mais recentes do IBGE referentes a novembro revelam sétimo crescimento consecutivo da
atividade. Segmento de combustiveis também teve alta no més

Em novembro de 2023, o volume de vendas do comércio vare-
jista como um todo variou 0,1%, frente a outubro, na série com
ajuste sazonal. A média mével trimestral também foi de 0,1% em
novembro.

Frente a novembro de 2022, o volume de vendas do comércio
varejista cresceu 2,2%, sexta variacdo positiva consecutiva. O

acumulado do ano chegou a 1,7% e o acumulado nos ultimos 12
meses, a 1,5%.

No comércio varejista ampliado, que inclui veiculos, motos, par-
tes e pecas e material de construcao, o volume de vendas variou
1,3% em novembro. A média mével foi de 0,4%. O acumulado no
ano foi de 2,6% % e o0 acumulado em 12 meses, de 2,3%.

Varejo Varejo Ampliade
Periodo

Volume de Receita Volume de Receita

vendas nominal vendas nominal
Novembro / Outubro* 0,1 0,7 1,3 2,5
Media movel trimestral* 0,1 0,5 0,4 0,8
Novembro 2023 / Novembro 2022 2,2 4.8 4,3 6,4
Acumulado 2023 1,7 4.1 2,6 5,6
Acumulado 12 meses 1,5 4,7 2,3 5,9

*Seérie COM ajuste sazonal

A variacdo de 0,1%, na margem, do més de novembro, repre-
senta estabilidade pelo segundo més consecutivo, uma vez que
em outubro o indicador foi de -0,3% e em setembro havia sido de
0,6%. Vale destacar que, dos ultimos seis meses, os resultados
positivos de julho (0,8%) e de setembro (0,6%) foram os Unicos
a apresentar variacéo fora da faixa de -0,5% a +0,5% (em junho

foi 0,2% e agosto havia sido -0,1%).

Por outro lado, o periodo de agosto a novembro registra um cres-
cimento de patamar, da série ajustada sazonalmente, de 1,2%
frente a maio. Com isso, o varejo brasileiro se situa, em novem-
bro, 1,9% abaixo do recorde da série, ocorrido em novembro de
2020.
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SEIS DAS OITO ATIVIDADES APRESENTAM RESULTADO POSITIVO, NA SERIE

COM AJUSTE SAZONAL

Essa variagé&o de 0,1% no volume de vendas do comércio vare-
jista na passagem de outubro para novembro de 2023 teve taxas
positivas em seis das oito atividades pesquisadas: Equipamen-
tos e material para escritério, informatica e comunicacéo (18,6%),
Moveis e eletrodomésticos (4,5%). Tecidos, vestuario e calgcados
(8,0%), Combustiveis e lubrificantes (1,0%), Outros artigos de uso
pessoal e doméstico (1,0%) e Hiper, supermercados, produtos
alimenticios, bebidas e fumo (0,1%). Por outro lado, entre outu-
bro e novembro de 2023, dois dos oito grupamentos pesquisa-
dos mostraram queda: Livros, jornais, revistas e papelaria (-1,5%)
e Artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos e de perfumaria
(-1,6%).

Ja o comércio varejista ampliado, na série com ajuste sazonal,
apresentou dois resultados positivos: Veiculos e motos, partes e

pecas, com 4,0% e Material de construc&o, com 0,4%,

Frente a novembro de 2022, o varejo apresentou cinco setores
com resultados positivos: Equipamentos e material para escrito-
rio, informatica e comunicacao (18,1%), Tecidos, vestuario e cal-
cados (6,1%), Moveis e eletrodomésticos (5,2%), Hiper, super-
mercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo (5,0%) e Artigos
farmacéuticos, médicos, ortopédicos e de perfumaria (4,1%). Por
outro lado, trés atividades apresentaram queda: Outros artigos de
uso pessoal e doméstico (-5,9%), Livros, jornais, revistas e pape-
laria (-5,3%) e Combustiveis e lubrificantes (-1,7%).

No varejo ampliado, Veiculos € motos, partes e pecas teve resul-
tado de 16,9%, Material de construcao cresceu 1,1% e Atacado
especializado em produtos alimenticios, bebidas e fumo teve alta
de 10,2% em relacdo a novembro de 2022.

RECEITA NOMINAL DE VENDAS OO COMERCIO VAREJISTA E COMERCIO VAREBHIETA AMPLIADC, SEGUNDO SRUPOE OF
ATIVIDADES: NovemBro 2013

MEsMEs ANTERIOR
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A atividade de Combustiveis e lubrificantes apresentou resulta-
do negativo de 1,7% nas vendas de novembro de 2023 frente a
novembro de 2022, quinta queda consecutiva, e menor delas,
na comparacao interanual (-2,3% em julho, -3,4% em agosto,
-8,5% em setembro e -9,3% em outubro). Vale lembrar que a tra-
jetéria de crescimento da atividade no indicador de volume no
segundo semestre de 2022 foi atrelada a politica de reducao de
precos da gasolina, iniciada em julho de 2022, elevando a base
de comparacéo.

O acumulado no ano passou de 4,9% até outubro para 4,3%
em novembro, reduzindo o ritmo de crescimento. O mesmo se
da em relacdo ao acumulado nos ultimos doze meses que, ao
passar de 7,9% até outubro para 5,7% em novembro, demonstra
arrefecimento na intensidade de crescimento também para este

indicador.

No varejo ampliado, a atividade de Veiculos e motos, partes e
pecas teve alta 16,9% nas vendas frente a novembro de 2022,
sétima alta consecutiva e a quarta no periodo a apresentar re-
sultados com dois digitos de variacéo (1,5% em maio, 17,8% em
junho, 9,8% em julho, 11,0% em agosto, 9,1% em setembro e
10,6% em outubro).

O acumulado do ano registra ganhos em todos os meses de
2023, acelerando no segundo semestre: 6,0% em julho, 6,7% em
agosto, 7,0% em setembro, 7,3% em outubro € 8,2% em novem-
bro). O acumulado dos ultimos esta no campo positivo ha seis
meses: 0,6% em junho, 2,2% em julho, 3,6% em agosto, 4,4%
em setembro, 5,4% em outubro e 7,3% em novembro.

VENDAS CRESCEM EM 12 UNIDADES DA FEDERACAO EM RELAGCAO A OUTUBRO

Em novembro, na série com ajuste sazonal, 0 comércio varejista
variou 0,1% com resultados positivos em 12 das 27 Unidades
da Federacdo, com destaque para: Espirito Santo (13,3%), Pa-
raiba (1,8%) e Amapa (1,6%). Por outro lado, pressionando ne-
gativamente, figuram 13 das 27 Unidades da Federagao, com
destaque para Goias (-4,2%), Rio de Janeiro (-4,1%) e Tocantins
(-2,2%). Alagoas e Roraima apresentaram estabilidade (0,0%)
na margem.

Para a mesma comparacédo, no comércio varejista ampliado,
a variagao entre outubro e novembro de 2023 foi de 1,3% com
resultados positivos em 23 das 27 Unidades da Federacao, com
destaque para: Espirito Santo (5,1%), Maranhao (2,7%) e Distri-
to Federal (2,6%). Por outro lado, pressionando negativamente,
figuram 4 das 27 Unidades da Federacdo, com destaque para
Para (-1,2%), Rondbnia (-0,8%) e Bahia (-0,3%).

NA COMPARACAO ANUAL, AS VENDAS SOBEM EM 18 DAS 27 UNIDADES DA FEDERACAO

Frente a novembro de 2022, a variagdo das vendas no comércio
varejista em novembro foi de 2,2%, com resultados positivos em
18 das 27 Unidades da Federacéo, com destaque para: Espiri-
to Santo (12,4%), Maranhao (11,7%) e Cearéa (8,0%). Por outro
lado, com taxas negativas figuram 9 das 27 Unidades da Fede-
racdo, com destaque para Paraiba (-16,4%), Roraima (-5,2%) e
Distrito Federal (-4,7%).

Ja no comércio varejista ampliado, o indicador interanual
apresentou variacdo de 4,3%, com resultados positivos em 19
das 27 Unidades da Federacdo, com destague para: Maranh&o
(17,0%), Espirito Santo (15,7%) e Ceara (12,4%). Por outro lado,
pressionando negativamente, figuram 8 das 27 Unidades da Fe-
deracdo, com destaque para Mato Grosso do Sul (-11,5%), Ro-
raima (-10,0%) e Paraiba (-9,2%).
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Semana de 22 a 26 de janeiro

Apresentamos agora os resultados das pesquisas MAPA - Movi-
mento das Atividades em Pecas e Acessorios e ONDA - Oscila-
coes nos Niveis de Abastecimento e Precos relativos ao periodo de
22 a 26 de janeiro. Os estudos medem o desempenho em tempo

MAPA

Comecando pelo MAPA, que apurou a terceira queda consecutiva
nas vendas do varejo, com média nacional ponderada na semana
em analise de -2,97%.

Os gréficos regionais das vendas apresentaram os seguintes resul-
tados na semana: -1,25% no Norte; -2,5% no Nordeste; 1,79% no
Centro-Oeste; -4,81% no Sudeste; e -1,54% no Sul.

O MAPA apurou que 49% dos varejistas entrevistados n&o indica-
ram variagdo no volume de vendas. Os que venderam mais foram
18% da amostra e 0s que venderam menos representaram 34%
dos entrevistados.

EBOVIMENTAGCAD EM VEMIDAE HACIONAL
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real dos negdécios no varejo para veiculos leves em todo o pais, tra-
balho do After.Lab, nicleo de pesquisas € inteligéncia de negoécios
da Novo Meio Hub de Midia.

O indice de compras apurado pelos profissionais do After.Lab tam-
bém mostrou queda. Agora, a média nacional ponderada em rela-
¢ao a semana anterior foi de -1,38%.

Quanto aos resultados regionais de compras, 0,42% no Norte;
-2,86% no Nordeste; 3,93% no Centro-Oeste; -4,81% no Sudeste;
e -1,92% no Sul.

Os graficos de estatisticas comparativas mostraram que 50% dos
varejos entrevistados mantiveram o volume de compras da semana
anterior. Nos demais indices, prevaleceu o crescimento para ape-
nas 21% dos varejistas € a reduc¢éo no volume para 29%.

FETATSHRTICAS COMPARATIVAS HADIFMAL VERDAS e ]

EETATISTICAS COMPARATIVAS HACKHREL CORPILS -

MOVIMENTO DAS ATIVIDADES EM PECAS E ACESS50RIOS
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ONDA

Passemos agora as informacées do ONDA. A média nacional de
abastecimento fechou a semana com indice de -4,81%.

Os graficos comparativos de abastecimento nas cinco regides do
pais também continuaram apontando para baixo: -9,58% no Norte;
-4,29% no Nordeste; -5,71% no Centro-Oeste; -4,15% no Sudeste;
e -5,23% no Sul.

ltens em geral aparecem na lideranca do ranking da falta de pro-
dutos com 61,2% das respostas; na sequéncia, componentes de
suspensao, com 8,2%; e componentes de motor, com 6,1%.

Em sentido contrério aos indices de abastecimento, os varejistas
entrevistados continuaram apontando percepcéo de alta nos pre-
¢cos, com viés de 2,19% na média nacional. Por ser esta uma ava-
liacdo apenas subjetiva por parte dos varejos, o indice é tratado na
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metodologia do After.Lab como mero indicador de tendéncia.

A percepcao regional da variagao nos precos foi a seguinte na se-
mana em analise: 3,58% no Norte; 4,21% no Nordeste; 1,43% no
Centro-Oeste; 1,85% no Sudeste; e 1,23% no Sul.

Os itens em geral responderam por 75,9% das citacées dos vare-
jos quanto a alta nos precos, seguidos por 6leos lubrificantes, com
6,9%: e acessorios, com 3,4%.

A estabilidade no abastecimento se manteve para 55% dos entre-
vistados. Em relagao aos pre¢os, a curva de estabilidade recuou
de 75% para 69% dos varejos ouvidos.

Acompanhe semanalmente os indices atualizados das pesquisas
MAPA e ONDA nas plataformas digitais do Novo Varejo Automotivo.

ESTABLIDADE D ABASTECRMENTO MACKHIHRAL
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VOCE prefere,
mMC voceé exige.

A expressao uliizada como argumento de vendas na 2MC nao & um discurso, mas um compromisso, o desafio de, nao sé
inovar pela mais completa linha de produtos em componentes de fixacao do sistema de freios, mas, sobretudo, se
diferenciar pela sua qualidade, com certificacdes, processos, materiais e tecnologias garantindo aos produtos 2MC

conformidade com as especificacdes originais dos veiculos da frota nacional

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



