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Por Claudio Milan

G EDITORIAL

Crimes home office, sucesso absoluto

Fra uma manha qualquer de 1974.
Fu, singelamente, brincava com
minha irma no quarto quando
nossa mae entrou afobada pela
porta e, literalmente, despachou
as duas criangas ainda pequenas
pela janela com a orientacao de
pedir ajuda para que o vizinho
chamasse a policia. Dentro de
casa, um ladrdo armado com
revolver fazia ameacas em busca
de dinheiro. A cena ocorreu ha
mais de 50 anos e foi, até onde
Consigo me lembrar, meu primeiro
contato real com a criminalidade.
Os invasores de domicilio jamais
deixaram de existir — assim como
0s chamados “ladrdes de galinhas’,
prodigos em pequenos furtos.
Seguindo conceitos dos novos
tempos, poderfamos até chamar
tais modalidades de “crimes presen-
ciais” Mas, ao longo de décadas, a
subtracdo dos bens alheios ganhou
complexidade e muita - mas muita
mesmo - sofisticacao. No exato
momento em que digitavamos
estas mal tracadas linhas, o Brasl|
conhecia a maior fraude bancaria
digital de sua histdria, com ataque
hacker a um prestador de servicos
do Banco Central e prejuizo anun-
Ciado de até 800 milhdes de reais.
Sem qualquer possibilidade de con-
testacao, a tecnologia digital trouxe
ganhos inestimaveis a sociedade.
A0 mesmo tempo, abriu portas até
entao inexistente para aqueles que
usam a propria genialidade para
criar meios tao brilhantes quanto
ilicitos para aplicar os mais sur-
preendentes golpes em instituicdes
financeiras, empresas e pessoas fisi-
cas, em geral despreparadas para
enfrentar tais modalidades de assé-
dio. E, para aumentar esta comple-
xidade, 0s golpes online podem
ocorrer a partir de outros estados
Ou paises. A evolugao tecnologica
proporcionou a comodidade dos
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‘crimes home office”.

O setor automotivo, como gualquer
outro, esta diariamente sujeito a
perspicacia dos gatunos. Ja citei
anteriormente neste espaco edi-
torial uma reportagem que publi-
camos no Novo Varejo em 2016
relatando a incrivel aventura vivida
pelo jornalista Andy Greenberg,
da revista norte-americana Wired,
especializada em ciéncia e tecno-
logia. O carro que ele dirigia a 110
km/h subitamente sofreu um corte
na transmissao e parou em local
de risco na estrada. Assustado, o
motorista se deparou com a ima-
gem alegre de dois pesquisadores
na tela da central multimidia que,
sentados em um sofa distante 16
quildmetros da cena, precisaram
apenas de um laptop e uma rede
de internet sem fio para invadir
0 carro e assumir o comando de
diversos sistemas veiculares. O
risco de invasdo aos Novos auto-
maoveis por hackers custou caro
ao Aftermarket Automotivo na
medida em que serviu de pretexto
para gque as montadores aumen-
tassem a seguranca dos sistemas
eletronicos e, assim, bloqueassem
0 acesso de scanners para diag-
nostico dos carros conectados.
Neste universo dos crimes ciber-
néticos, ninguém pode estranhar a
criacdo de falsas lojas de autopecas
na internet, que vém ludibriando
consumidores e causando prejui-
Z0S a imagem dos varejistas esta-
belecidos. Este € 0 assunto que
tratamos em reportagem de capa
desta edicdo. O leque infinito de
possibilidades abertas por um pla-
neta conectado digitalmente amplia
a distancia entre a capacidade cria-
tiva dos bandidos e o tempo de
reacdo das autoridades. O “crime
home office” é um territorio confor-
tavel para uma geracao de génios.
Um sucesso absoluto.
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32 After.Lab

Novos indices de desempenho do
varejo de autopecas em todo o Brasil
segundo o nucleo de inteligéncia de
negadcios do mercado.

O processo de sucessdo € um dos
principais desafios de gestdo das
empresas familiares. Veja como
obter bons resultados.

48 Artigo

Especialista comenta cinco dos
principais erros no tratamento do
branding que podem comprometer
0s resultados das marcas.

Estreia nesta edicdo parceria de
contetido com o grupo Balconistas
do Brasil. Para comecar, profissionais
que viraram empresarios.

HA 100 EDICOES

08 Entrevista 14 Balconistas

Varejo de autopecas vem sendo
vitima do golpe de falsas lojas,
perfis de comércio eletronicos
criados para ludibriar os clientes.

Estoques infinitos: oportunidade para novo posicionamento de pequenos

e médios varejistas

Busca de grandes marcas por mais capilaridade e proximidade com os clientes apontavam caminhos para as lojas de autopecas em

reportagem da edicdo 370

O fortalecimento do e-commer-
ce trouxe desafios importantes
a serem superados pelo setor
tanto sob o ponto de vista da
experiéncia do consumidor
como da organizag¢ao do ecos-
sistema das empresas dos dife-
rentes elos que o compde - e,
nesta edicdo que vocé comeca
a ler agora, trazemos mais um:
0S prejuizos trazidos as lojas
por sites falsos.

No campo da experiéncia, grita
a necessidade de atender no
digital o sentimento de urgén-
cia do consumidor na hora de
uma compra por impulso ou
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necessidade. E possivel, por
exemplo, entregar um produ-
to no mesmo dia da compra?
Ou melhor, no mesmo periodo
do dia?

Ja no campo sistematico, o boom
dos marketplaces ofereceu as
industrias e marcas a oportu-
nidade de romperem a ordem
tradicional da cadeia varejis-
ta ao atuarem na ponta, nao
apenas estreitando a relagao
com os consumidores finais, mas
também concluindo as vendas.
Em ambas as questdes, a logisti-
ca se coloca como ponto funda-
mental, conforme mostrava

uma de nossas principais repor-
tagens publicadas na edicao
370, em 2022. Apontavamos no
texto que os diferentes meca-
nismos de uma logistica cada
vez mais avangada permitiam
aos vendedores - fossem eles
marcas ou varejos - entregar a
melhor e mais veloz experiéncia
de compra ao cliente, bem como
possibilitavam que os varejistas
encontrassem um novo lugar
sustentavel na cadeia de consu-
MO e N30 apenas sobrevivessem,
mas continuassem relevantes.

Com a aceleracdo digital resul-
tante da crise sanitaria a partir

de marco de 2020, a expan-
sao das vendas nas platafor-
mas online tornou urgente uma
evolucao simultanea da estrutu-
ra logistica. Pudemos observar,
inclusive, um fendbmeno chama-
do de “uberizacao das entregas”,
ou seja, entregas realizadas por
pessoas fisicas em seus automo-
veis que hoje atendem desde
supermercados até marketpla-
ces. De fato, tivemos uma virada
de mesa dos varejistas quando
eles passaram a colocar os
consumidores no centro de tudo
e a pandemia intensificou muito
este processo.

Foto: Shutterstock
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Planejamento é indispensavel para empresas familiares
superarem as barreira da segunda geracgao

Abordando questées como conflito geracional, especialista orienta e aponta erros mais comuns nos

processos de sucessao

Quem atua no Aftermar-
ket Automotivo sabe que
as empresas familiares sao
protagonistas em segmen-
tos como o varejo e a repara-
¢dao. Engana-se, porém, quem
pensa que esse cenario se
restringe ao setor de reposi-
cdo de autopecas.

Segundo o Instituto Brasilei-
ro de Geografia e Estatistica
(IBGE), 90% de todas as empre-
sas do pais sao familiares —
volume que as leva a responder
por 65% do PIB nacional e por
75% dos empregos gerados.
Acontece que tamanha abun-
dancia ndo apaga um de seus
problemas historicos: a dificul-
dade de superar a barreira da
segunda gerac¢ao. Quando olha-
mMOos para empresas de porte
médio, por exemplo, estatisti-
cas da Fundacao Dom Cabral
apontam que apenas 10% dos
negocios familiares chegam a
terceira geracao. Entre os moti-
VOS estao a resisténcia a inova-
¢ao por parte dos fundadores e
a falta de critérios objetivos para
preparar 0s sucessores.

Neste contexto, especialistas
como a superintendente nacio-
nal do Instituto Euvaldo Lodi
(IEL), Sarah Saldanha, destacam
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gue a sucessao nao deve ser
um evento subito, mas uma
transicao planejada, gradual
e acompanhada de perto por
instancias de governanca.

“O ponto de equilibrio esta em
alinhar trés dimensdes: a pron-
tidao do sucessor, a disposi-
cao do sucedido em se afastar
- ou redesenhar seu papel -
e a aceitacao da equipe e da
cultura organizacional. Quando
esses trés pilares estdao bem
estruturados, o processo flui
com naturalidade”, afirma a
lideranca do 6rgao ligado a
Confederacdo Nacional da
Industria e cuja capilaridade
atinge 450 cidades do pais.
Pensando em aprofundar essas
e outras questdes relacionadas
a importancia do planejamen-
to sucessorio no meio empre-
sarial, conversamos com Sarah
sobre os desafios e caminhos
para garantir a continuidade
das empresas familiares com
maturidade e profissionalismo.

Novo Varejo - De que manei-
ra minimizar os conflitos
geracionais, de modo que a
“vontade de manter a identi-
dade do negécio” da primei-
ra e da segunda geracgao

nao se torne um bloqueio as
demandas por inovacao dos
sucessores mais jovens?

Sarah Saldanha - E funda-
mental entender que o confli-
to geracional, em muitos casos,
nao é um problema em si, mas
0 sintoma da auséncia de uma
cultura de governanca e dialo-
go estruturado. A primeira e a
segunda geracdes, geralmen-
te formadas pelos fundadores
e seus filhos, carregam uma
visdo muito vinculada a preser-
vagao do legado, da cultura e
da reputacdo da empresa. Isso
€ compreensivel e até deseja-
vel. No entanto, quando essa
visdo se transforma em resis-
téncia a mudanca, cria um
blogueio natural ao protago-
nismo das geracdes seguin-
tes, que nascem em um mundo
mais digital, dinamico e alta-
mente competitivo. Para mini-
mizar esse atrito, 0 caminho é
construir pontes, n@o muros.
Implementar uma governan-
ca familiar sdlida, com féruns
de discussao intergeracionais,
conselhos consultivos e proto-
colos familiares bem definidos,
ajuda a organizar o espaco de
fala e decisdo de cada geracao.
Também é essencial valorizar

a escuta ativa e o aprendiza-
do mutuo. A inovacao pode e
deve ser aplicada sem romper
com os valores fundadores.
O desafio estd em mostrar
que a identidade da empre-
sa ndo esta apenas no “como
foi feito”, mas no “por que foi
feito”. E isso pode ser preserva-
do mesmo com novas formas
de atuacdo.

Novo Varejo - Como garantir
gue as novas geracoes este-
jam, de fato, prontas para
assumir uma cadeira de lide-
ranca — evitando que isso
aconteca apenas por esta-
rem “na linha de sucessao”?
Sarah Saldanha - Estar na
linha de sucessao nao pode
ser o unico critério para
ocupar cargos de lideran-
ca. Isso seria, na pratica, um
convite ao fracasso. A prepa-
racao do sucessor precisa ser
vista como um processo de
longo prazo, com investimen-
to estruturado em educacao
formal, desenvolvimento de
competéncias comportamen-
tais, conhecimento do setor e,
principalmente, vivéncia real
de gestdo. E importante ter
avalia¢cdes externas, mentorias



Por Lucas Torres

com lideres experientes, e
um plano de desenvolvimen-
to individual que exponha o
sucessor a diferentes areas
da empresa — e ndo apenas
aquelas de maior visibilidade.
Também é saudavel que esse
jovem tenha que provar seu
valor como qualquer outro
colaborador, submetendo-se a
metas e acompanhamentos de
desempenho. Por isso, o Insti-
tuto Euvaldo Lodi (IEL) possui
uma metodologia especifica
para preparar o lider sucessor
para assumir a gestao empre-
sarial. Atualmente, estamos
focados na sucessao empre-
sarial familiar, mas tambeém
queremos expandir para os
lideres que surgem em meio
a construcdo de suas carrei-
ras. E dessa forma, a matu-
ridade para liderar vem com
0 tempo e com a exposi¢ao
aos desafios reais. Um suces-
sor bem preparado é aquele
que chega a lideranca ndo por
ser o “filho do dono”, mas por
estar verdadeiramente capaci-
tado a conduzir o negaocio.

Novo Varejo - Qual aimpor-
tancia de possiveis sucesso-
res terem experiéncias fora
da empresa familiar, seja
como funcionarios, estagia-
rios ou trainees? Como isso
contribui para a maturidade
e visao de negécio?

Sarah Saldanha - Ter expe-
riéncias fora da empresa fami-
liar € um dos fatores que mais

contribuem para formar um
sucessor maduro, critico e
inovador. Quando o herdei-
ro vive apenas a realidade
da prépria empresa, corre
o risco de desenvolver uma
visao limitada, de zona de
conforto, e até de se sentir
protegido de consequéncias
reais. Trabalhar em outras
organizacdes, especialmen-
te em culturas corporativas
diferentes, com liderancas
diversas, permite ao futuro
sucessor compreender na
pratica o que funciona ou ndo
em termos de gestdo, comu-
nicacao, processos e cultura
organizacional. Ele aprende a
lidar com hierarquia, cobranca
e metas como qualquer outro
profissional, o que fortalece
seu senso de responsabili-
dade e humildade. O progra-
ma de sucessao empresarial
do [EL possui essa qualidade
em propor experiéncias além
daquela ja vivida na empresa
em que o sucessor atua. Além
da preparacao estratégica,
também colocamos o networ-
king como meio para gue
esses empresarios tenham
referéncias externas que,
no futuro, podem ser apli-
cadas na empresa da familia
com senso critico. O herdeiro
passa a enxergar o negocio
ndo como uma extensdo da
familia, mas como uma orga-
niza¢ao que precisa se manter
competitiva. Essa € uma etapa
essencial para formar um lider

que seja respeitado nao pelo
nome, mas pela competéncia.

Novo Varejo - Quais sinais
praticos indicam que uma
transicao de lideranca pode
estar sendo feita cedo demais
ou tarde demais? Como
encontrar o timing certo?

Sarah Saldanha - O timing
da sucessao é talvez um dos
pontos mais criticos do proces-
so. Quando a transicao é feita
cedo demais, o novo lider pode
ndo ter maturidade suficien-
te para tomar decisdes estra-
tégicas, pode ter dificuldade
em conquistar legitimidade
perante os colaboradores e,
muitas vezes, acaba sendo
manipulado por figuras mais
antigas da gestdo. Isso gera
inseguranca e instabilidade.
Por outro lado, uma suces-
sdo tardia tende a sufocar a

INOVagao e engessar a empre-
sa. E comum vermos lideres
fundadores que se tornam o
maior gargalo do crescimen-
to da organizacao, porque se
recusam a abrir espaco, dele-
gar ou aceitar novos modelos
de negodcio. Esse atraso gera
frustracdo na nova geracdo e
pode levar a perda de talentos,
inclusive familiares. O ponto de
equilibrio esta em alinhar trés
dimens8es: a prontiddo do
sucessor, a disposicao do suce-
dido em se afastar - ou redese-
nhar seu papel - e a aceitacdo
da equipe e da cultura orga-
nizacional. Quando esses trés
pilares estdo bem estrutura-
dos, o processo flui com natu-
ralidade. A sucessao nao deve
ser um evento subito, mas uma
transicdo planejada, gradual e
acompanhada de perto por
instancias de governanca.

Sarah Saldanha conta que inovacdo ndo significa romper com os valores dos fundadores

Foto: Divulgacdo
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IN ENTREVISTA

Novo Varejo - Na sua expe-
riéncia, o que costuma ser
mais dificil: preparar o suces-
SOr ou preparar a organiza-
¢ao para aceitar essa nova
liderancga?

Sarah Saldanha - Ambos os
processos sao desafiadores,
mas preparar a organiza¢ao, na
pratica, tende a ser ainda mais
dificil. A resisténcia a mudanca é
um trago comum nas empresas,
principalmente nos familiares,
em que as relacdes interpessoais
sdo mais complexas. Mesmo que
0 sucessor esteja tecnicamente
pronto, ele s6 tera sucesso se
for legitimado pela cultura da
empresa, pela lideranca sénior e
pela equipe. Muitos colaborado-
res tém medo do novo, especial-
mente quando o novo vem de
uma figura jovem, com sobreno-
me conhecido, mas sem histori-
co de lideranca interna. E preciso
trabalhar a comunicacao, criar
ambientes de escuta, envolver as
equipes No processo e mostrar
que a transicao nao representa
uma ruptura, mas uma continui-
dade com renovagao. Para isso,
a organizagao precisa ser educa-
da para a sucessdo. Isso inclui
treinamentos, desenvolvimen-
to de liderancas intermediarias
e fortalecimento dos conselhos
de governanca.

Novo Varejo - O que fazer
quando ha mais de um
herdeiro interessado na
lideranca? Quais estratégias
ajudam a evitar rivalidades
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e a construir uma governan-
¢a equilibrada?

Sarah Saldanha - Ter mais de
um herdeiro interessado pode
ser uma bénc¢ao ou uma arma-
dilha, tudo depende de como a
familia lida com isso. Rivalidades
surgem quando ndo ha regras
claras, critérios objetivos e, prin-
cipalmente, quando se permi-
te que o emocional interfira nas
decisdes estratégicas da empre-
sa. A primeira medida é estru-
turar um protocolo familiar que
defina com clareza os papéis,
critérios de entrada e promogao,
e a légica de meritocracia para
quem deseja liderar. Isso nao
significa que todos os herdeiros
devem ser excluidos da lideran-
¢a, mas sim que todos devem
ser submetidos as mesmas
exigéncias. Também € possivel
trabalhar modelos de coges-
tao, conselhos de administracdo
com representacdes familiares e
profissionais independentes, ou
mesmo divisdo de areas estra-
tégicas, respeitando o perfil de
cada herdeiro. O segredo esta
na comunicagao constante e no
respeito a visao de longo prazo
da empresa. Governanca € o
antidoto contra o ego.

Novo Varejo - Vocé ja viu casos
em que a melhor decisao foi
ndo passar o bastao para a
familia? Como uma empresa
pode saber a hora certa de
profissionalizar completa-
mente a gestdo e tomar essa
decisao com maturidade?

Instituto
Euvaldo

 (od

Especialista destaca importancia de experiéncias fora da empresa familiar para formar um

sucessor maduro

Sarah Saldanha - Sim, e sao
Muitos 0s casos. As vezes, por
mais que exista a intencao, a
familia ndo tem membros prepa-
rados, disponiveis ou compro-
metidos com o negdécio. Nesses
Casos, insistir em uma sucessao
familiar é um erro estratégico.
Profissionalizar a gestao pode
ser, sim, a forma mais eficaz de
perpetuar o legado — ainda que
iSSO pareca paradoxal. A decisao
madura passa por uma anali-
se honesta das competéncias
disponiveis na familia e do que o
negocio exige naquele momen-
to. Empresas com governanca
estruturada e conselhos inde-
pendentes conseguem tomar
essa decisdo com mais raciona-
lidade. Importante dizer: profis-
sionalizar ndo € excluir a familia,
mas redefinir seu papel, muitas
vezes como acionistas, membros
do conselho ou em cargos estra-
tégicos que nao sejam necessa-
riamente a presidéncia.

Novo Varejo - Cite os erros
mais comuns em um proces-
so de sucessao empresarial e
0s prejuizos que eles causam.
Sarah Saldanha - Entre os
erros mais frequentes estdo
a auséncia de planejamen-
to de longo prazo, falta de
critérios objetivos para esco-
lher o sucessor, negligéncia
na preparacdo da nova gera-
cdo, sucessdo centralizada
na emocao e resisténcia do
fundador em se afastar da
operacao. Esses erros levam a
prejuizos profundos: queda de
performance, perda de talen-
tos, desmotivacdo de equipes,
enfraquecimento da cultura e,
em casos mais graves, ruptu-
ra da sociedade ou até fecha-
mento do negdcio. Sucessao
€ uma etapa inevitavel e deve
ser tratada com o mesmo
rigor estratégico que qual-
quer outro grande movimen-
to da empresa.

Foto: Divulgacdo
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G BALCONISTAS

Série Balconistas do Brasil: do balcao a Presidéncia

Conheca historias de profissionais que usaram o balcdo para se tornarem donos de lojas de autopecas

Embaixadores das marcas junto
aos clientes do varejo, principais
elos de comunicacao entre as
lojas de autopecas e 0s repara-
dores e, claro, protagonistas na
finalizagdo das vendas. Profis-
sionais multifacetados, os balco-
nistas tém importancia inegavel
para o funcionamento da cadeia
do Aftermarket Automotivo.

Essa relevancia historica tem
sido elevada a novos patama-
res nos ultimos anos. Com o
surgimento do grupo Balconis-
tas do Brasil — que hoje redine
mais de dois mil seguidores
no Instagram — profissionais
do pais e de outros cantos do
mundo, como Portugal e Vene-
zuela, passaram a contar com
um espaco de empoderamento,

André Keppe

Képecas Auto Pecas - Curitiba (PR)

Trabalho com autopecas desde 0s 13 anos, quando ganhei
de presente de aniversario um emprego temporario. Hoje
estou com 43 e continuo vendendo pe¢as. Passei por
varias lojas, atuei em todos os setores possiveis dentro de
uma autopecas, até abrir minha propria loja. Em 2021, sai
da empresa onde trabalhava e minha esposa, Keilla Keppe,

deixou o setor bancario
depois de 15 anos. Com
muita coragem, compramos
uma loja em Curitiba, onde,
além de proprietario, eu
Sigo ainda desempenhando
a funcdo de balconista em
diversos momentos.
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i - la - em um momento em que a loja ainda estava

troca de experiéncias e até
mesmo autocapacitacao.

N&s, da Novomeio Hub de Midia,
acompanhamos esse momento
com entusiasmo. Afinal, temos
uma ligagao histérica com os
balconistas, como comprova
nosso envolvimento direto na
criagdo do Dia do Balconista de
Autopecas, em 2001, tornando
inclusive a data Lei municipal na
capital paulista.

Pensando em escrever mais um
capitulo dessa trajetoria, inicia-
mos nesta edicdo uma série de
reportagens dedicada a dar voz
aos Balconistas do Brasil, convi-
dando-os a compartilhar suas
vivéncias, origens e também os
desafios que enfrentam no dia a
dia do varejo de autopecas.

Nesta primeira reportagem,
perguntamos a profissionais
de diferentes regides do Brasil:
“Como vocé chegou até aqui?”,
questao que deve interessar 0s
gestores do varejo por moti-
VOS que vdo além da curiosida-
de. Isso porque, sabendo que
contratar bons balconistas ainda
é um desafio para grande parte
das empresas, conhecer aquilo
que atrai os destaques para 0
Aftermarket Automotivo € um
passo importante para garantir
mao de obra qualificada.

Agora, € hora de conhecer
as historias de André Keppe,
Jean George da Silva Ferreira,
Luiz Cloni Pagani Garcia e Yago
Leite, Balconistas do Brasil que
uniram a paixdo pelo setor com

Jean George da Silva Ferreira

uma entrega de exceléncia para
adicionarem um novo titulo as
suas funcdes: agora, eles sao
‘balconistas-proprietarios’.

Conheca histdrias de profissionais que hoje
integram um dos mais organizados grupos
de balconistas do pais

Jahu Auto Pecas Nacionais e Importados - Jau (SP)

Minha histdria € um tanto curiosa, porque até hoje
eu nunca fui oficialmente contratado pela empresa.
Eu estava fazendo um curso no Senac, depois

de ter sido demitido de uma outra empresa da
cidade. Foi quando apareceu uma oportunidade
na loja. Fui conversar com um dos socios, mas

nunca me deram retorno. Mesmo assim, apareci

sendo montada - e fui ficando. Comecei nas

entregas, depois estoque, cobranga, atendimento telefonico, anotacdes de
cotacBes, caixa... A comecei a vender, criei minha clientela e, de repente,
me destaquei. Ganhei confianca. Aprendi a observar o giro da loja e passei
a fazer compras. Um dia, os socios tiveram um problema e desfizeram a
sociedade. Com isso, surgiu a oportunidade de me tornar um dos socios. E
aqui estamos, mantendo uma empresa sélida na cidade e na regido.




Luiz Cloni Pagani Garcia
Garcia Pecas Diesel - Viamao (RS)

Desde pequeno eu sempre gostei de comprar pecas com meu pai, que era
agricultor e plantava arroz. Aos 16 anos, comecei a trabalhar com ele na
lavoura e, aos 18, assumi a parte de compras de pe¢as para nossos tratores.
Sempre sonhei em ter uma autopecas, mas nunca fui adiante. A gente tinha
um caminhdo grande, e eu dizia: "Se tudo der errado, viro caminhoneiro".
No fim, a palavra tem forca e tudo deu errado. Virei caminhoneiro por um
dia. Isso porque precisei de pecas para 0 meu caminhdo e nao encontrei.
Tive que ir trés vezes até a cidade vizinha para conseguir. Foi ai que decidi: as
pessoas da minha cidade ndo precisavam

passar por isso. Abri minha autopecas

sozinho, sem entender quase nada de

pecas de caminhdo, sem dinheiro, s6 com

balcdo e prateleiras, aceitando encomendas

e atuando como balconista. Hoje, seis

anos depois, sigo vendendo. Mas temos

duas lojas, nove funcionarios e mais de um

milhdo em estoque!

Por Lucas Torres

Yago Leite
Peca.com - Macei6 (AL)

Comecei ajudando meu tio

em uma oficina mecanica

e, de tanto ir comprar

pecas a mando dele, acabei

conhecendo todo mundo

na autopecas — até o

patrao. Logo ele me deu

um emprego de estoquista.

Como a maioria das

promoc0es para estoquista

acaba sendo para o balcdo,

eu ndo deixei a oportunidade

passar. Quando surgiu uma

vaga, fui promovido.

Depois de alguns anos, me tornei proprietario de
autopecas. Mas a fun¢do mais gostosa até hoje, para
mim, é a de balconista. Eu amo vender pecas.

2025

o canal do aftermarket
automotivo

A ATV, o canal do Aftermarket Automotivo no Youtube, esta em plena sintonia com
O crescente interesse da sociedade por videos de conteludo segmentado exibidos
pela internet. Os podcasts vém revolucionando a industria da comunicacao e a ATV
esta inserida nesta tendéncia, abastecendo o setor de informacado, inspiracao e
evolucao.

E 2025 chegou com novidades: agora, os programas da ATV também estdo

disponiveis no Spotfy e Tiktok!

Cligue nos icones para acessar:
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Golpe da ‘loja falsa’ traz prejuizos
economicos e reputacionais ao varejo
de autopecas

Criminosos se aproveitam da expansdo do comeércio
eletronico para clonar sites e ferramentas de vendas de
empresas sérias e reconhecidas no mercado para enganar os
consumidores. Especialista conta como mitigar os riscos

O espaco conquistado pelos e-com-
merces e marketplaces no habito
do consumidor brasileiro, somado
a pulverizacao de plataformas de
venda e redes sociais, tornou a
presenca digital inegociavel para
qualquer empresa do varejo, inclu-
sive o de autopecas.

Este movimento trouxe, claro, opor-
tunidades. Oportunidades estas
que, como de costume, atrairam o
interesse de golpistas. S6 em 2024,
mais de 5 milhdes de fraudes digi-
tais foram registradas no Brasil, um
crescimento de 45% em relagdo ao
ano anterior. O prejuizo estimado
passa dos R$ 3,5 bilhdes, segundo
dados da OLX e da Serasa Experian.
No setor automotivo, 0s impactos
ja sao visiveis. Em fevereiro deste
ano, a Policia Civil de Sao Paulo
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desmontou uma quadrilha especia-
lizada em aplicar golpes com sites
falsos de autopecas. O esquema
movimentou cerca de R$ 6 milhdes,
COmM paginas que copiavam o visual
e 0 nome de lojas reais, exigiam
pagamento antecipado e sumiam
com o dinheiro dos consumidores.
As vitimas, além de lesadas financei-
ramente, acabaram contaminando
a reputacao de negaocios legitimos.
O caso ndo é isolado. Relatérios
recentes mostram que o Brasil
ocupa hoje a 67 posicao mundial no
indice de transacBes online suspei-
tas, e cerca de metade dos brasilei-
ros ja foi vitima de alguma tentativa
de golpe digital. Para o pequeno e
meédio varejista, o risco é real e a
resposta do setor ainda esta aquém
da ameaca.




Por Lucas Torres
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FEIRA DE TECNOLOGIA AUTOMOTIVA DO NORDESTE

2025

CONHEGA DE PERTO AS SOLUGOES EM
AUTOPECAS MIDE PARTS NA AUTONOR 2025.

De 17 a 20 de setembro de 2025.
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Rua Q) esquina com a rua B, estande 58/59.

Centro de Convencodes de Pernambuco
(Av. Prof. Andrade Bezerra, s/n - Salgadinho,
Olinda - PE, 53110-680).
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Crime organizado esta de olho na sua empresa

Segundo o coordenador do
MBA em Ciberseguranca da
Fundacdo Getulio Vargas
(FGV), Alvaro Massad, a combi-
nacgdo entre amadurecimento
digital tardio e pulverizacao de
pequenos varejistas criou um
ambiente propicio para a atua-
cao criminosa em larga escala.
"O crime € cada vez mais orga-
nizado e estuda o setor. Se o
varejo de autopecas ndo se
proteger, pode perder nao s6
vendas, mas a confian¢a do
consumidor como um todo",
afirma o especialista.

O alerta faz sentido. Com perfis
falsos cada vez mais sofistica-
dos, que copiam visualmen-
te os canais oficiais das lojas,
0s golpistas tém se passado
por varejistas legitimos em
marketplaces, redes sociais
e até sistemas de busca. A
promessa de um bom descon-
to, somada a exigéncia de
pagamento antecipado, ainda
é suficiente para atrair vitimas.
"Eles imitam com precisdo.
Criam perfis quase idénticos
aos originais e atuam com
uma narrativa bem cons-
truida. O consumidor ndo
desconfia. E o lojista, muitas
vezes, sO descobre depois
que ja ha dezenas de recla-
macdes circulando com o
nome dele", explica Massad.
Segundo o especialista, parte
do problema vem do fato de
que muitas lojas ainda ndo
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cuidam dos proprios canais
digitais com o minimo de
planejamento. Ter perfis
oficiais, padronizar identidade
visual, registrar presenca em
redes - mesmo que Ndo sejam
ativamente usadas - tudo
isso reduz 0 espago para que
golpistas atuem se passando
por vocé. "Se o nome da sua
loja ndo esta no Instagram ou
no Facebook, alguém vai colo-
car. E pode ser um crimino-
so. O varejista precisa ocupar
esses espacos, mesmo que
ndo va usa-los com frequén-
cia", orienta o professor.

A vulnerabilidade do setor,
no entanto, Nnao esta apenas
na acdo dos golpistas. Esta,
sobretudo, na displicéncia ou
até omissao de boa parte dos
proprios varejistas. Senhas
fracas, perfis desatualizados,
falta de autenticacdo em duas
etapas e auséncia de rotina
minima de monitoramento
tornam a vida dos crimino-
sos muito mais facil — espe-
cialmente nas pequenas e
médias empresas. "Quando
uma empresa é pequena,
muitas vezes a senha do Insta-
gram é compartilhada entre
dois ou trés funcionarios. E a
mesma ha meses. Nao tem
troca, nao tem politica, nao
tem rastreabilidade. Isso é
abrir a porta e deixar o ladrao
entrar com tapete vermelho",
diz Massad. "Eles estudam o

setor. Sabem que autopeca
é produto de busca urgente,
gue quem compra esta com
0 carro parado, que 0 prego
é decisivo. Al criam uma loja
falsa, colocam o preco 30%
abaixo do mercado, anun-
ciam no Google e no Insta-
gram e somem depois do
pagamento. E o cliente ainda
vai marcar o perfil verdadeiro
da loja para reclamar".

Essa cadeia de equivocos,
iniciada com o golpista, mas
alimentada por brechas do
proprio varejo, gera um efeito
domind. Afeta a confianca
do consumidor, impacta a
reputacao da empresa real e
contamina o setor como um
todo. O risco € o consumidor
deixar de comprar online nao
sO daquela loja, mas de qual-
quer outra do mesmo merca-
do. "Se a pratica vira comum,
o0 cliente comeca a associar o
golpe ao setor inteiro. Ele ndo
vai mais confiar em nenhum
e-commerce de autopecas. Vai
preferir pagar mais caro na
loja fisica a correr o risco de
cair num golpe pela internet”,
alerta Alvaro Massad.

CUIDADOS

Diante desse cenario, 0 espe-
cialista recomenda que as
lojas adotem rotinas minimas
de seguranca. Algumas medi-
das ndo exigem conhecimento

técnico nem grandes investi-
mentos: padronizar a identida-
de visual, cadastrar a loja nas
principais redes (mesmo sem
uso ativo), configurar autenti-
cacao de dois fatores, trocar
senhas com frequéncia e criar
uma rotina de backup. "E o
basico. Mas o basico salva."
Ferramentas como Google
Alerts, Reclame Aqui Pro,
Brand24 e Hootsuite também
podem ser usadas para moni-
torar menc¢des a marca —
e muitas oferecem versoes
gratuitas com funcionalida-
des basicas. "O préprio Recla-
me Aqui pode ser o primeiro
sinal de que algo esta errado.
As vezes, o lojista nem sabe
que alguém esta usando o
nome dele para aplicar golpe,
até comecar a receber recla-
macgdes no canal oficial".

Massad diz que cuidados basicos podem
evitar grandes problemas para o varejo

Foto: Divulgagao
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Nem os varejos mais tradicionais estao imunes ao risco

Se 0s especialistas alertam
para a sofisticacao crescente
dos golpes digitais no varejo,
0 que se Vé na pratica € um
impacto direto no dia a dia
de empresas tradicionais do
setor. Gigantes como a Rocha
Autopecas, de Campinas (SP),
e aJocar, de Sao Paulo, come-
caram a ver relatos de consu-
midores que pagaram por
pecas e nunca receberam os
produtos se multiplicarem
em sites como o Reclame
Aqui pouco antes de desco-
brir que golpistas estavam
utilizando seus nomes, logos
e enderecos.

“Se vOCé vé a pagina, parece
nossa. Eles copiam tudo, até
0 nome de funcionario que
aparece em video institucio-
nal. Ja tive cliente vindo reti-
rar peca aqui naloja, achando
que tinha comprado da gente.
E era golpe”, relata o proprie-
tario da Rocha Autopecas,
Roberto Rocha.

Do outro lado, lojistas tentam
se proteger como podem —
com avisos nas redes sociais,
boletins de ocorréncia,

ANUNCIE
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notificacbes extrajudiciais e
denuncias em plataformas
digitais. Mas a dinamica é
desgastante e, na maior parte
do tempo, ineficaz para conter
a onda.

CONTRABANDO

O primeiro alerta de golpe
envolvendo o nome da Rocha
Autopecas surgiu em 2019. A
denuncia veio de um ex-fun-
cionario, que identificou no
Facebook uma pagina com
logotipo e imagens idénticas
as da empresa. Os precos, bem
abaixo da média do merca-
do, chamavam atencado. A loja
investigou e descobriu que a
operacao falsa era mantida por
uma empresa com sede no
Parana. “Eles revendiam pecas
contrabandeadas, segundo
apuramos na época. A pagina
foi derrubada, mas dali em
diante os casos s6 aumenta-
ram”, diz Roberto Rocha.

De la para ca, os episodios se
tornaram frequentes. Com a
popularizacdo de anuncios
pagos e impulsionamentos

em redes sociais, 0s golpistas
passaram a investir em estraté-
gias mais agressivas de visibili-
dade. "Aparecem nos primeiros
resultados do Google, tém
paginas bem feitas, nUmero de
WhatsApp com foto de funcio-
nario nosso... E muito convin-
cente”, diz o empresario.

O impacto vai além do prejui-
z0 aimagem. Em um dos casos
mais graves, um consumidor
de Brasilia (DF) comprou um
lote de pecas por R$ 3.600
- produtos que, na loja real,
custariam mais de R$ 20 mil. O
cliente, que integrava a Policia
Civil, acabou localizando a loja
verdadeira e acionou as auto-
ridades locais. “Felizmente o
investigador entendeu que ndo
tinhamos relacao com aquilo.
Veio conversar pessoalmente.
Quinze dias depois prenderam
sete envolvidos, em Campinas,
Sao Paulo e Praia Grande. Mas
0 golpe voltou a acontecer dois
meses depois”, relatou Rocha.
Outro caso exigiu o compa-
recimento de Roberto Rocha
a uma audiéncia judicial. Um
consumidor citou a loja como

Automotivo

Primeiro sinal de alerta para Roberto Rocha
veio em 2019

responsavel por uma venda
fraudulenta e entrou com
queixa. Segundo o empre-
sario, as plataformas digi-
tais nao tém sido parceiras
dos lojistas nessa luta. “Vocé
denuncia, mas levam tempo
pra agir. Quando agem, a
pagina ja migrou para outro
dominio ou ndmero. Ja vi
golpista copiar até o aviso que
colocamos nas nossas redes,
alertando para o golpe. Usam
contra a gente”, lamentou o
empresario de Campinas.

b

na Mmidia do Aftermarket

comercial@novomeio.com.br

Foto: Divulgagao



Jocar luta para extinguir danos causados por
empresa quase homonima

A paulistana Jocar, uma das
pioneiras e mais tradicionais
autopecas com presenca no
e-commerce nacional, também
viu seu nome envolvido em
situacOes de golpe. Apesar de
atuar exclusivamente com site
proprio - e sem intermedia-
cao de marketplaces ou redes
sociais -, a empresa comecgou
a receber relatos de clientes
que haviam caido em falsas
promessas em seu nome.

“Geralmente comeca com
um anuncio no Facebook ou
Google. A pessoa clica, vai pro

WhatsApp, fecha a compra,
faz o Pix e depois nao recebe
nada. Al vai procurar a gente
pra reclamar, achando que
fomos nos”, conta Moisés
Sirvente, diretor da empresa.

De acordo com ele, os casos
ganharam forca a partir de
2024. Em um deles, um consu-
midor relatou, no site Reclame
AQui, que havia pagado por
retrovisores e um quebra-sol
para Fiat Idea, mas ndo rece-
beu a encomenda. Em vez
disso, 0s golpistas passaram
a solicitar a instalacao de um

aplicativo externo para “acom-
panhar o envio”, gerando
ainda mais riscos.

Em outra situa¢do, uma clien-
te da Grande Sdo Paulo relatou
que comprou um cinzeiro de
painel via WhatsApp e pagou
via Pix apds uma suposta emis-
sao de nota fiscal. Quando
tentou retornar para obter o
rastreio do pedido, foi bloquea-
da. O link falso usado na tran-
sacao levava a um site com
dominio e identidade visual
similares ao da Jocar original.
A resposta da empresa tem

Moisés Sirvente é um dos pioneiros no
comércio eletronico de autopegas

sido sempre a mesma: bole-
tim de ocorréncia, atua¢do do
setor juridico e avisos recorren-
tes nas redes sociais. Moisés
chegou a enviar notificacdo
extrajudicial a perfis que utili-
zavam o nome “Joc Car Autope-
cas"’ - contato que, no entanto,
Nnao gerou retorno.

O MAIOR ACERVO DE INFORMACADO
DO SEGMENTO EMPRESARIAL DA REPARAGAOD

MAIS

AUTOMOTIVE

WWW.

MAISAUTOMOTIVE.COM.BR

f

CONFIRA AS NOSSAS REDES SOCIAIS
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BorgWarner Premiada na Lista da TIME das
Empresas Mais Sustentaveis do Mundo de 2025

A BorgWarner foi incluida na
segunda edicao do prémio
"Empresas Mais Sustenta-
veis do Mundo 2025", conce-
dido pela TIME e pela Statista
Inc., portal de estatisticas lider
mundial e provedor de rankings
do setor. A lista de premiados
foi anunciada em 24 de junho
de 2025 e pode ser consulta-
da em Time.com.“E uma honra
sermos reconhecidos pela TIME
COmMo uma das empresas mais
sustentaveis do mundo devido
a transparéncia dos nossos
relatorios de sustentabilidade,
a reducdo de emissdes e de

energia, a baixa rotatividade
de funcionarios e ao excelen-
te desempenho em seguranca
da categoria”, dizJoseph Fadool,
Presidente e CEO da BorgWar-
ner. "A dedicacdo de nossas
equipes em todo 0 mundo Nos
permite avanc¢ar continuamen-
te em direcdo a nossa visao de
um mundo limpo e energetica-
mente eficiente”.

O ranking "Empresas Mais
Sustentaveis do Mundo 2025"
reconhece empresas lideres em
responsabilidade social corpo-
rativa em todo o mundo. As
empresas foram avaliadas em

mais de 20 indicadores-cha-
ve de desempenho relaciona-
dos a sustentabilidade, como
conformidade com padrdes
internacionais de relatorios,
emissOes ou comprometimen-
to com metas e iniciativas. Com
base nessa andlise multifaceta-
da, uma pontuacao foi determi-
nada para cada empresa. Das
mais de 5.000 maiores e mais
influentes empresas do mundo
avaliadas, as 500 melhores
foram premiadas com base em
receita, capitalizacdo de merca-
do e proeminéncia publica.

A Statista publica centenas de

s

Empresas foram avaliadas em mais de
20 indicadores-chave

rankings globais do setor e
listas de empresas com parcei-
ros de midia de alto nivel. Este
servico de pesquisa e analise
baseia-se no sucesso do statis-
ta.com, portal lider em dados
e inteligéncia de negocios que
fornece estatisticas, dados
comerciais relevantes e diver-
sos estudos e pesquisas de
mercado e de consumo.

TAKAO renova website com conteudo voltado para reparadores

automotivos

A TAKAQ apresenta apresenta o
novo website, takao.com.br. O
portal da marca na internet foi
totalmente atualizado, com nave-
gacdo mais intuitiva e objetiva,
além de um layout mais harmo-
nioso e atraente, com informa-
cOes faceis de serem acessadas
em todas as plataformas online.
Voltado principalmente para a
prestacao de servicos ao publico
reparador, o site oferece acesso
a todas as ferramentas de supor-
te e relacionamento da marca,
ao mesmo tempo em que dispo-
nibiliza conteudo relevante para
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os profissionais do setor.

[sso se evidencia na sessdo
“Suporte”. Nela, é possivel obter
informacdes detalhadas sobre
a garantia oferecida para cada
linha de produtos, incluindo o
acesso ao manual de garantia
da marca, que pode ser salvo
pelo usuario em seu compu-
tador, assim como ao catalogo
de pecas, que permite uma facil
identificacdo aos mais de 8 mil
componentes disponibilizados.
Na area, "Dicas” estao disponi-
bilizados artigos sobre diferen-
tes temas e situacdes técnicas,

com dicas dos especialistas
da TAKAO para a manutencado
e operacdo de componentes
mecanicos. Essa sessdo sera
atualizada periodicamente,
sempre trazendo assuntos de
interesse, contribuindo para a
atualizacao técnica dos profissio-
nais do setor. Quem se interes-
sar, podera receber os artigos,
sempre que forem publicados,
por e-mail, que pode ser cadas-
trado no site. Nele, também, é
possivel ter acesso a prestigia-
da Academia do Motor, canal da
TAKAO no Youtube, com videos

de treinamento diversos para 0s
profissionais do segmento.

A apresentacao dos produtos
no site também foi atualizada.
Agora, basta posicionar o cursor
sobre o link “Produtos” para que
umalista com as principais linhas
de pecas fique disponivel. Assim,
0 usuario pode acessar rapida-
mente as informacdes sobre
pistdes, anéis, bronzinas, juntas
e valvulas oferecidas pela marca.
Caso queira conferir o portfélio
completo da TAKAO, basta clicar
em "Todos os Produtos” e esco-
Iher o de seu interesse.



VW expande conectividade com novos modelos e parcerias

Depois de estrear no Novo Nivus
em 2024, as fun¢des do carro
conectado da Volkswagen foram
ampliadas neste ano. Outros
dois modelos passaram a contar
com o servico: o Novo T-Cross,
na linha 2026, e o recém-lan-
¢ado Novo Tera. E, crescendo a
oferta de conectividade, o cliente
também pode optar pelo Volks
Club, que cria um pacote de
beneficios exclusivos atrelados
a0s servicos do carro conecta-
do, além de parcerias exclusivas
no plano. Ainda no programa,
em parceria inédita, VW e Livelo
se unem para oferecer acesso
exclusivo ao maior programa de
recompensas do Brasil. Os assi-
nantes vao receber, também,
150 pontos mensais na platafor-
ma, que acabou de completar

9 anos de operacdo, com mais
de 53 milhdes de clientes no
pais. Os pontos Livelo podem
ser trocados pelo que consumi-
dor desejar no ecossistema do
programa, como viagens, produ-
tos, experiéncias e até dinheiro.
Com as novidades, sdo trés
modelos que ja contam com
0 carro conectado: Novo Nivus
nas versdes Comfortline (opcio-
nal) e Highline; Novo T-Cross
nas versdes 200 TSI (opcional),
Comfortline, Highline e Extre-
me; e 0 Novo Tera nas versoes
170 TSI MT (opcional), Comfort
e High. Hoje, na compra do
carro zero km conectado, a
assinatura do VW Club cai de
R$ 59,90 para R$ 39,90 duran-
te os primeiros 12 meses.

Tudo isso so foi possivel gracas

a introducao da nova central
multimidia VW Play Connect, que
trouxe um avanco em termos
de conectividade aos carros da
marca. A interface intuitiva e o
ecossisterna com mais de 13
aplicativos nativos na central,
ganhou ainda mais funcdes com
a internet a bordo, dispensan-
do até mesmo o0 pareamento
com os smartphones. A central
multimidia fica conectada com o
app Meu VW 2.0 levando infor-
ma¢Oes do carro em tempo real.
Além das informactes padrao
do app, outras 15 funcionalida-
des estao disponiveis.

Entre as principais, se desta-
cam a possibilidade de abrir
e fechar o veiculo, acessar o
manual cognitivo com auxilio de
IA, ter mais de 90 avisos sobre a

saude do veiculo, além de possi-
bilitar ao cliente 0 agendamento
de revisdes e a contratacdo de
garantia estendida, tudo direta-
mente na tela do celular.

Além do Volks Club, o Novo Tera
trouxe mais uma novidade para
0s carros conectados da VW:
o Otto, a primeira inteligén-
cia artificial oferecida por uma
montadora no Brasil e 100%
desenvolvida no Pais.

Funcionalidades do carro conectado e
0 novo app Meu VW 2.0 chegam a mais
modelos da marca

OSRAM Automotive comemora 100 anos de inovacao e exceléncia

A divisao Automotiva OSRAM
celebra 100 anos de historia
em 2025. A trajetdria teve inicio
em 1925, com o lancamento da
ldmpada BILUX, que permitia
aos motoristas alternar entre
farol alto e baixo. Na década
de 1930, vieram as lampadas
OSRAM-D, com maior poténcia
luminosa gracas a tecnologia de
dupla espiral. Ja, nos anos 1960,
a OSRAM foi pioneira na aplica-
¢ao da tecnologia haldgena em
fardis de carros.

A inovagdo se intensificou nas
décadas seqguintes. Nos anos
1990, a empresa participou do
desenvolvimento das lampadas
de xendnio D1 e das haldgenas
H7 - esta ultima, até hoje, uma
das mais vendidas do portfdlio.
Em 2007, foi lancada a familia
NIGHT BREAKER, com versoes
de alto desempenho para dife-
rentes perfis de condutores.

Anos mais tarde, em 2015, a
OSRAM ampliou sua presenca
com a linha Fixtures e, em 2019,

alcancou um feito inédito: a
aprovacao da NIGHT BREAKER®
LED para uso em vias publi-
cas na Alemanha, em parceria
com o TUV e o0 6rgao federal de
transportes. Atualmente, a linha
NIGHT BREAKER® LED é compa-
tivel com mais de mil modelos
de veiculos e esta homologa-
da em 28 paises. A gama inclui
versdes para carros, motocicle-
tas, motorhomes e caminhdes
- com destaque para o lanca-
mento da TRUCKSTAR® LED.

A atuacdo da OSRAM Automo-
tive vai além dos sistemas de
iluminacao. Produtos como os
fardis auxiliares LEDriving, luzes
de adverténcia e seguranca LED,
além de acessorios para manu-
tencdo de pneus e baterias,
reforcam a presenca da marca
no mercado de pds-venda. A
aquisicdo da britanica RING, em
2019, expandiu esse portfolio
com cameras veiculares (dash-
cams) e equipamentos de diag-
ndstico e manutencdo.
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OMODA & JAECOO inaugura centro logistico em Cajamar para
impulsionar distribuicao de pecas de reposicao

A OMODA & JAECOO, marca do
grupo Chery International, apre-
senta seu centro logistico para
distribuicdo de pecas, localizado
em Cajamar (SP), um dos prin-
cipais polos do setor no pais. A
escolha da cidade foi estratégi-
ca: além da eficiéncia em opera-
cBes de grande porte, Cajamar
oferece localizacao privilegiada,
capilaridade e integracao com
as principais rotas de transporte
do Sudeste para facilitar a distri-
buicdo nacional.

A estratégia colocou a equipe
de logistica e pds-vendas da
empresa lado a lado para elabo-
rar um plano de disponibilidade
e distribuicdo eficaz para garan-
tir um abastecimento rapido,

seguro e completo para toda
a rede nos 17 estados onde a
marca esta presente. A opera-
¢30 NO centro comegou com
600 m? ainda no inicio deste
ano e, até o fim de julho, salta-
rd para 1.500 m? A proposta é
que, até o fim deste ano, o CD
compreenda 3.000 m?. A proje-
cdo é de chegara 20 mil m? nos
proximos trés anos, com capa-
cidade para movimentar até R$
100 milhdes em pecas. Hoje, a
OMODA & JAECOO ja conta com
mais de 5 mil pecas SKUs (Stock
Keeping Units), o que corres-
ponde a cerca de 12 mil pecas
diferentes em estoque, com
indice de disponibilidade entre
95% e 97%.

O pos-venda comeca antes da
venda. Construimos essa estru-
tura lado a lado com nosso time
técnico, que entende o compor-
tamento da rede, o que gira
mais rapido e como cada cliente
procura por pecas de reposicdo.
Assim, estamos sempre pron-
tos para entregar e monitorar
todo o ciclo de vida, da entra-
da no sistema a entrega final no
concessionario”, completa André
Maranhdo, head de Pds-Vendas
da fabricante chinesa. Segundo
Maranhao, nos préximos meses,
a empresa tera o compartimen-
to de pecas ainda mais supri-
do, equivalendo a seis meses
de fornecimento. A infraestru-
tura esta pronta para atender a

expansao da rede de concessio-
narias, que hoje ja conta com
50 lojas.

Com mais de 550 mil veiculos
comercializados ao redor do
mundo, a OMODA & JAECOO
iniciou sua jornada em solo
brasileiro nos dias 15 e 16 de
abril, com o lancamento do
Omoda 5 e o0 Jaecoo 7.
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Estrutura no municipio ocupa espaco de
1.500 m? e deve chegar a 20 mil m? até 2027

IQA lanca Guia de Sequranca para compra online de autopecas

O IQA - Instituto da Qualidade
Automotiva lanco o Guia Prati-
co de Seguranca na Compra
Online de Pecas de Reposicao,
que aborda a conformidade de
produtos e praticas para garan-
tir transacdes seguras e reduzir
impactos negativos das pecas
de baixa qualidade e sem certi-
ficacdo. O Guia esta disponivel
gratuitamente no site do IQA.
O material responde ao cresci-
mento acelerado do mercado
digital de autopecas no Brasil,
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que enfrenta desafios constan-
tes, como falsificacdes, falta de
certificacdo compulsoria e riscos
técnicos que comprometem a
seguranca veicular.

Dados do Portal da Autopeca
indica que, no primeiro semestre
de 2024, as tentativas de fraudes
no e-commerce brasileiro cresce-
ram 40% no horario comercial,
das 12h as 17h59. Além disso,
75% das tentativas foram reali-
zadas via dispositivos moveis.
Entre as lacunas mais

importantes verificadas pela
Comissdo Técnica da Qualida-
de do IQA (CTIQA), estao a falta
de padroniza¢ao na divulgacdo
de certificactes, dificuldades
para consumidores verificarem
a autenticidade das pecas e a
presenca de produtos nao homo-
logados. Também foi constatada
a falta de clareza em descricdes
de anuincios, com pecas recondi-
cionadas sendo vendidas sem a
requalificacdo exigida por lei.

O Guia apresenta trés categorias

principais de risco: componen-
tes com alto risco de acidentes:
amortecedores, bombas elétri-
cas de combustivel, terminais e
barras de direcdo, pastilhas de
freio; componentes que redu-
zem a vida Util do veiculo: anéis
de pistdo, bronzinas, pinos e
anéis de trava, pistdes; e compo-
nentes com baixa durabilida-
de ou que afetam o consumo:
lampadas automotivas, baterias
chumbo-acido, buzinas, conver-
sores cataliticos.

Foto: Divulgagao
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A GENTE TE AJUDA A
ESCOLHER O MELHOR
CAMINHO!

No volante de cada jornada, esta o
motorista brasileiro. Na confianca de
cada motor, esta um filtro Tecfil. No més

do motorista, celebrarmos guerm move o
pais com coragem, dedicacdo e amor
pelo que faz!
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Tecfil’

25 DE JULHO
DIA DO MOTORISTA

O FILTRO
ORIGINAL DO
BRASILEIRO

g du?t{-la Acesse nosso catalogo e todos os nossos E
e canais de comunicacdo no QR Code ao lado. :
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Roubo e furto de automéveis caem 16,3%, no Estado de Sao Paulo
e estudo revela quais sao 0s seminovos mais visados

O Estado de Sao Paulo regis-
trou uma queda de 16,3% nos
roubos e furtos de automo-
veis, no primeiro quadrimestre
de 2025, em comparagdo com
0 mesmo periodo de 2024. Os
dados estao no Boletim Econo-
mico Tracker-Fecap, que acaba
de ser tabulado. Foram 16.153
ocorréncias entre janeiro e abril.
A maior queda foi observada
nos roubos, com reducdo de
40,9%. Ja os furtos cairam 12,1.
Os veiculos seminovos - que
tém até seis anos de uso -
representam 26,7% do total de
boletins de ocorréncia na cate-
goria automoveis. No Estado de
Sao Paulo, a queda nas ocorrén-
cias especificamente de carros
fabricados de 2019 para ca foi
17,3%. E na capital esse percen-
tual sobe para 28,6%.

O pesquisador da Fundacdo

Escola de Comércio Alvares
Penteado (FECAP) responsa-
vel pelo estudo, Erivaldo Vieira,
destaca o revezamento de
bairros no ranking. “Enquanto
tradicionais ‘campedes’ como
[taquera, Vila Formosa e Ipiran-
ga sairam das primeiras posi-
cOes, regides como Perdizes
e Carrao passaram a ocupar o
TOP 10 de 2025. Essa dinamica
reforca a importancia do moni-
toramento continuo e da rapida
adaptacdo das estratégias poli-
ciais e de prevencao”, afirma.

O FIAT/MOBI LIKE e o FIAT/
ARGO DRIVE 1.0 permane-
cem no topo do ranking,
mas com reducao de 16,2%
e 23,8%, respectivamen-
te. Outros modelos da Fiat,
como ARGO 1.0, ARGO TREK-
KING 1.3, STRADA VOLCANO e
CRONOQOS DRIVE 1.3, também

registraram quedas expres-
sivas, consolidando uma
tendéncia de recuo nas ocor-
réncias envolvendo veiculos da
marca. Por outro lado, houve
crescimento de eventos em
modelos da Hyundai. O HB20
10M SENSE teve aumento de
22,4%, o HB20 10M COMFORT
subiu 16,1% e o HB20 10M

VISION manteve estabilidade,
mas com alta relevante em
modelos especificos. “Outro
destaque € o0 avanco de mode-
los que antes ndo figuravam
entre 0s mais roubados/furta-
dos, como o VW/POLO TRACK
MA e VW/SAVEIRO CS RB MF,
ambos ja entre os vinte lista-
dos em 2025".

TOP 20 - Furtos e Roubos de Seminovos por Marca/Modelo

(Estado de Sao Paulo)

Bairro 2025: Furto  2025: 2025:

Total

Roubo

TATUAPE 84 0 84
VILA MARIANA 82 0 82
VILA PRUDENTE 74 6 80
VILA MATILDE 74 0 74
AGUA RASA 68 1 69
IPIRANGA 61 7 68
SAO LUCAS 62 2 64
PERDIZES 61 1 62
PENHA 48 2 50
CARRAO 47 1 48
Total Geral 661 20 681

2024: Variagdo (%)
Total

109 4 113 -25,7%

66 3 69 +18,8%

65 7 72 +11,1%

76 2 78 -5,1%

68 2 70 -1,4%

119 12 131 -48,1%

58 8 66 -3,0%

72 1 73 -31,5%

753 52 805 -15,4%

Heliar inova processo de garantia com Certificado Digital para baterias

A Baterias Heliar, lanca o Certi-
ficado de Garantia Digital, que
substitui o papel e traz mais
agilidade e seguranca para
consumidores, lojistas, casas
de bateria e postos autori-
zados. Assim, 0 processo de
registro da garantia da bate-
ria se torna 100% digital, faci-
litando o dia a dia de quem
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vende e de quem compra. “O
certificado digital é a versdo
eletrénica do certificado de
garantia da bateria, vincula-
do ao numero de série exclu-
sivo do produto. Ele substitui
— ou complementa — o docu-
mento impresso, oferecen-
do uma forma mais rapida e
facil para gerar o certificado

e comprovar a validade da
garantia”, explica Hilton
Monteiro, Gerente de Quali-
dade e Assisténcia Técnica da
Clarios. Ao apontar a camera
do celular para o QR Code
na parte superior da bate-
ria, o aplicador é direcionado
automaticamente para uma
pagina na qual o certificado é

gerado com base no codigo
unico do produto. O consu-
midor pode acessar o certi-
ficado digital de trés formas:
escaneando novamente o QR
Code da bateria; acessando o
e-mail cadastrado, que recebe
o certificado automaticamen-
te; pelo WhatsApp, se tiver
optado por essa op¢do.



Chegar aos 70 anos € um orgulho. Mais do que nimeros, essa histdria que comecou
no Rio Grande do Sul é feita de parcerias solidas e duradouras.

Agradecemos a todos os colaboradores, fornecedores, parceiros de negocios e clientes que
caminham conosco, contribuindo para o nosso crescimento e fortalecendo a presenca da Orbid
no mercado automotivo.

Seguimos Juntos, com 0 mesmo compromisso de sempre:
oferecer qualidade, confianca e proximidade em cada relacionamento.

+ de 30 mil produtos no portfolio
Melhores marcas do mercado
Entrega em toda Regiao Sul

E muito mais

i 0 gr code
www.orbid.com.br e acesse 0

f Orbid orbid.autopecas in Orbid Autopecas
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MAPA - Movimento das Atividades em Pecas e Acessorios
Semana de 23 a 27 de junho

A pesquisa MAPA - Movimen-
to das Atividades em Pecas e
Acessorios apura semanalmen-
te o desempenho de vendas e
compras do varejo de autope-
cas em todo o Brasil. No periodo
em analise, vemos a persisténcia
dos indices negativos na média
nacional de vendas. A apuracao
desta semana resultou no resul-
tado negativo de -1,23%.

Nas cinco regides do pais, o
desempenho de vendas foi
O seguinte: variacao zero no
Norte; 3% no Nordeste; -4%
no Centro-Oeste; -2,22% no
Sudeste; e -1,54% no Sul.

As vendas mantiveram-se
estaveis para 42% dos entre-
vistados, com variacdo positi-
va para 23% e queda para 35%
das lojas.
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MAPA

MOVIMENTO DAS ATIVIDADES EM PECAS E ACESSORIOS
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Assim como as vendas, as
compras por parte do varejo
para repor estoques nao tém
dado sinais de recuperacao,
atingindo também cinco sema-
nas com mau resultado, sendo
0 ultimo de -2,97%.

Os indices regionais de compras
apurados pelo After.Lab mostra-
ram -10% no Norte; -0,07% no
Nordeste; 4% no Centro-Oeste;

-5% no Sudeste; e -1,92% no Sul.
Para 52% dos entrevista-
dos, nao houve variacdo no
volume de compras realiza-
das na semana, enquanto 17%
compraram mais e 32% reduzi-
ram a reposicao dos estoques.
Acompanhe os resultados
semanais atualizados da
pesquisa MAPA no site novo
varejoautomotivo.com.br

Estatisticas Comparativas
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After.Lab - inteligéncia de negdcios da Novomeio Hub de Midia
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ONDA - Oscilac6es nos Niveis de Abastecimento e Precos
Semana de 23 a 27 de junho

A pesquisa ONDA traz semanal-
mente as Oscilacdes nos Niveis
de Abastecimento e Precos no
varejo de autopecas em todo
0 Brasil. O estudo é mais uma
realizacdo do After.Lab, nucleo
de inteligéncia de negdcios do
Aftermarket Automotivo. Os
indices atualizados vocé encon-
tra sempre nas plataformas
digitais do Novo Varejo.

Na semana em analise, a média
nacional de abastecimento
manteve-se em baixa, fechando

com indice de -4,01%.

Os graficos comparativos de
abastecimento nas cinco regides
do pais trazem os seguintes
resultados: -6,25% no Norte;
-2,53% no Nordeste; -2% no
Centro-Oeste; -5,83% no Sudes-
te; e-1,15% no Sul.

A partir desta edicdo, deixamos
de apresentar os indices dos
chamados ‘itens em geral, dando
destaque para linhas especifi-
cas. Com isso, velas de ignicdo e
retentor foram os produtos mais
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citados, por 8% dos entrevista-
dos, seguidos por componen-
tes de suspensdo, com 4%.

A variacdo dos precos para o
varejo continua refletindo uma
trajetdria ascendente, com alta
de 1,36% na média nacional.
O indice é visto apenas como
indicador de tendéncia, ja que
a metodologia ndao prevé a
medicao cientifica da inflacdo
no segmento.

A percepcao regional da varia-
¢ao nos precos foi a sequinte:

1,25% no Norte; variacao 0,2%
no Nordeste; 5% no Centro-
-Oeste; 1,04% no Sudeste; e
1,46% no Sul.

Oleos lubrificantes responde-
ram por 11,8% das citacbes dos
varejos quanto a alta nos precos,
seqguidos por freios e sistemas
de suspensdo, ambos com 5,9%.
A estabilidade no abastecimen-
to manteve-se na casa dos 62%
dos entrevistados. Em relacao
a0s precos, a curva subiu de 77%
para 78% dos varejos ouvidos.
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META mostra variacdo de compras de itens genuinos em cada
canal no periodo de um semestre

Encerramos nesta edicao a
divulgacdo dos resultados
relativos ao seqgundo semes-
tre de 2024 apurados pela
pesquisa META - Montado-
ras em Estatisticas e Tendén-
cias no Aftermarket. O
estudo, realizado pelo After.
Lab - o nucleo de inteligén-
Ccia de negdcios do Aftermar-
ket Automotivo - investiga o
consumo de autopecas genui-
nas por parte de reparadores
e varejistas do mercado inde-
pendente de manutencao
veicular. Vocé pode consul-
tar as informacdes divulgadas
em edicBes anteriores aces-
sando novovarejoautomotivo.
com.br/edicoes.

Ainformacao final que traze-
mos a sequir se refere aos
canais escolhidos por ofici-
nas e varejistas de auto-
pecas para a aquisicdo de
pecas genuinas das monta-
doras. Os pesquisadores
do After.Lab pediram aos
entrevistados uma analise
comparativa da variacao do
volume de compras em cada
canal de vendas em relacdo
ao semestre anterior - ou
seja, o primeiro semestre de
2024. Os entrevistados sao
questionados se mantive-
ram seu volume de compra
igual ao semestre anterior, se
aumentaram ou diminufram.
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Os resultados estdo expostos
nos graficos abaixo.

Fica claro que a maior parte
das lojas e oficinas mantive-
ram o volume de compras

igual ao semestre ante-
rior nas concessionarias e
oficinas. Outra constatacdo
interessante € que os entre-
vistados que responderam

essa pergunta ndo aponta-
ram aumento das compras no
Mercado Livre, o hoje o prin-
cipal marketplace de compo-
nentes automotivos do Brasil.
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LUPA revela o perfil dos estabelecimentos mais acessados para a
aquisicao de dleos e fluidos

A divulgacao dos resulta-
dos apurados pela pesqui-
sa LUPA - Lubrificantes em
Pesquisa no Aftermarket
Automotivo relativos ao
segundo semestre de 2024
também se encerra nesta
edicdao. O LUPA é mais um
estudo exclusivo do After.

Lab que apura a venda e o
consumo de lubrificantes e
fluidos nos varejos de auto-
pecas e oficinas mecanicas
em todo o Brasil. Vocé pode
consultar as reportagens
anteriores sobre o estudo
nas edi¢Bes digitais do Novo
Varejo disponiveis no site

novovarejoautomotivo.com.
br/edicoes.

As tabelas a sequir indicam
onde 0s respondentes das
oficinas e do varejo costu-
mam comprar os 0leos que
utilizam e comercializam,
respectivamente. Nas ofici-
nas, vemos que o principal

OFICINA
OLEOS OLEO DE OLEO DO
LUBRIFICANTES TRANSMISSAO DIFERENCIAL
LOCAL % LOCAL % LOCAL %
DISTRIBUIDOR 68,70 DISTRIBUIDOR 50,87 SEM RESPOSTA 55,65
SEM RESPOSTA 18,70 SEM RESPOSTA 40,00 DISTRIBUIDOR 37.39
ATACAREJO 6,09 ATACAREJO 391 ATACAREJO 348
CONCESSIONARIA 2,61 CONCESSIOMNARLA, 217 FABRICA 1,30
FABRICA 217 FABRICA 1,74 CUTROS 1,30
QUTROS 1,74 OUTROS 1,30 CONCESSIONARIA 0,87
Fonte; Pesquisa LUPA - Lubrificante em Pesquisa no Aftermarket / After Lab
VAREJO
OLEOS OLEO DE OLEO DO
LUBRIFICANTES TRANSMISSAQ DIFERENCIAL
LOCAL ) LOCAL % LOCAL %
DISTRIBUIDOR 71,13 DISTRIBUIDOR 64,85 CISTRIBUIDOR 55,65
SEM RESPOSTA 21,76 SEM RESPOSTA 25,52 SEM RESPOSTA 37,39
FABRICA 377 ATACAREJO 418 FABRICA 3,48
ATACAREJO 2,09 FABRICA 377 ATACAREJO 1,30
COMCESSIOMNARIA 0,84 COMCESSIONARIA 1,26 CONCESSIONARIA 1,30
OUTRGCS 0,42 OUTRGOS 0,42 MERCADO LIVRE 0,87
orite: Pesguisa LUPA - Lubrificante em Pesquisa no Afltermarket £ After Lab

fornecedor é o distribuidor,
sequido dos atacarejos. No
varejo, também observamos
dominio das distribuidoras,
seguidas pelas fabricas para
0s Oleos de motor, 6leo dife-
rencial e fluido de freio, e
dos atacarejos para os 0leos
de transmissao.

FLUIDO DE FREIO

LOCAL %

DISTRIBUIDOR 67,39
SEM RESPOSTA 16,96
ATACAREJD 8,70
FABRICA 2,04
CONCESSIONARIA 2,61
OUTROS 1,20

FLUIDO DE FREIO

LOCAL %

DISTRIBUIDOR 79,92
SEM RESPOSTA 12,55
FABRICA 377
ATACAREJO 2,93
CONCESSIDONARIA 0,42
COUTROS 0,42
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Portféolio After.Lab de Estudos de Mercado
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Movimento das Atividades em Pecas e

Acessérios. MAPA consulta
semanalmente varejistas de componentes
para veiculos leves das cinco regides

do Brasil sobre o comportamento em
compras e vendas de cada loja, uma
investigacao relacionada exclusivamente
as variacdes comparativas com a semana
anterior a da realizacao de cada edicao
da pesquisa, gerando informacao quente
sobre a oscilacao percentual no volume
financeiro vendido e comprado pelo
entrevistado naquela semana quando
confrontada com o0s numeros da semana
anterior. MAPA, o indicador das
atividades de vendas e compras mais
preciso do Aftermarket Automotivo.

ONDA

Oscilagcoes nos Niveis de Abastecimento
e Pregcos. ONDA € uma pesquisa semanal
gue mede indices de abastecimento

e oscilacdes de precos no setor,

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

e ainda com avaliagcdes sobre o
comportamento dos precos naquela
semana, segundo a mesma referéncia da
semana anterior, com destaque para os
produtos listados com maior aumento.
ONDA, a medicao semanal de caréncias
e inflacdo 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 precos, alinhando ndmeros do més em

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

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

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

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

estatistico sobre o comportamento do Aftermarket Automotivo.



Maior acervo de pesquisas em tempo real sobre o Aftermarket Automotivo

LR

@.I\lﬂ

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

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

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

um olhar inédito sobre o mercado

de lubrificantes no Aftermarket
Automotivo.

W\

Montadoras em Estatisticas e
Tendéncias no Aftermarket. O avanco

do interesse das marcas de pecas
genuinas sobre a reposicao determinou

a criacao desse estudo que mede
mensalmente a sua presenca no trade
independente, com resultados totalizados,
consolidados e analisados para divulgacao
semestral, fragmentados por topicos més
a més, com informac¢des continuas e
detalhadas sobre o consumo nas
concessionarias, motivos da compra,
oscilacdes de volume, marcas de
preferéncia, itens adquiridos e ainda
dados sobre o consumo segmentado
entre a frota nacional e de importados.
META, uma nova visao sobre a presenca
das Montadoras no Aftermarket
Automotivo.

@9 AFTERLAB
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Faturamento das industrias na reposicao perde para os outros
setores no primeiro quadrimestre

Até o quarto més do ano, a
producdo de veiculos novos
acumulou crescimento de 6,7%,
desacelerando frente a perfor-
mance observada em meses
anteriores (15,17% em janei-
ro, 14,8% até fevereiro e 8,3%
no acumulado até margo). Em
alguma medida, a perda de
ritmo é explicada pelo elevado
volume de vendas de veiculos
importados em comparacao as
vendas de veiculos produzidos
localmente. Nos quatro primei-
ros meses, 0s importados regis-
traram crescimento acumulado
proximo ou acima de 20%. Se as
importacdes - principalmente de
elétricos e hibridos plug in - nao
tivessem tal expansdo, a produ-
cdo doméstica poderia registrar
melhor cadéncia. Assim, refletin-
do as variacdes mais amenas da
producdo, o faturamento total
da indUstria de autopecas trouxe
ligeira tendéncia de desacelera-
¢ao no periodo.

O faturamento nominal (e
real) da indUstria de autope-
cas cresceu 3,9% na passa-
gem de mar¢o para abril, com
impacto direto das vendas para
montadoras (5,8%) e limitados
efeitos das exportacdes em
dolares (0,8%). Vendas intras-
setoriais (13,2%) respondem
em multiplos ao desempenho
das transacbes com montado-
ras, principalmente. Apenas o

40

mercado de reposicdo apresen-
tou retracao de 3,6% frente ao
més de marc¢o. No acumulado
até abril, o faturamento nomi-
nal subiu 15,0% em compa-
racao a igual periodo do ano
anterior (11,4% em termos
reais), acompanhando os resul-
tados da producao automotiva,
como analisado anteriormente.
Quanto ao mercado de reposi-
¢ao, 0 desempenho anual assis-
tiu incremento de 11,2% no

confronto a igual periodo ante-
rior, enquanto as exportacdes,
gozando de momento favoravel
por conta da recuperacao das
vendas nos mercados auto-
motivos vizinhos, Argentina a
frente, escalaram para 23,4%,
em reais, e 6,1% em ddlares.

As circunstancias domeésticas
de juros elevados, cambio vola-
til e incertezas no campo fiscal,
aparentemente, contribuem
para que decisdes de consumo

Resumo do Desempenho - Varia¢oes Reais

Discriminagao

Faturamento liquido " real consolidado (%)
Faturamento liquido real: vendas para as montadoras (%)
Faturamento liquido real: vendas para a reposigao (%)
Faturamento liquido real: exportag@o em reais (%)
Faturamento liquido real: exportagcdo em ddlares (%)
Faturamento liquido real: vendas intrassetoriais (%)

Emprego nacional (%)

Capacidade ociosa 2 (p.p.)

Abr 25/
Mar 25

Abr 25/ Abr 24

3,85
5,80
-3,61
1,41
0,82
13,21
0,18
0,14

5,33
7,68
0,53
0,88
10,54
4,25
5,41
1,48

e investimento sejam adia-
das, apesar do bom momento
do setor.

A criagdo de novas vagas avan-
cou 0,2% entre marco e abril e
trouxe expressivo desempenho
no acumulado do ano: 6,9%. A
utilizacdo da capacidade seguiu
no patamar de 74% - com esta-
bilidade frente ao més anterior.
Em comparacao ao periodo de
janeiro e abril de 2024, a capaci-
dade ociosa recuou 0,7 p.p.

Variagao

Acum 25/
Acum 24

Variacdo acumulada
em 12 meses

11,40
10,94
7,70
19,60
2,83
6,86
6,86
-0,69

12,02
12,60
10,68
13,39
-0,78
4,15
4,91

1,53

Faturamento liquido real consolidado
Variagao (%) - abril/2025 x abril de anos anteriores

30,00%
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Distribuicao do faturamento por segmento
Participacdo mensal em %

100% H

4,14 4,05 _ 3,95 432 4,25 4,22 4,09 4,15 3,98

L 437 - 3,86 3,76
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i Intrassetorial mExportagdo (em R$) 1 Reposicdo mMontadoras

Indices do Mercado de Reposicéo'

Variagao percentual

Discriminagao :‘,;2255/ Abr 25/ Abr24 Acumulado do ano Acuzt‘:lsa:: 12

Faturamento nominal (LL e LP) (%) -3,61 3,02 11,16 13,92

. Linha Leve (%) -1,73 5,12 11,57 15,63

. Linha Pesada (%) -12,12 -6,44 9,25 6,66
Faturamento real (LL e LP) (%) -3,61 0,53 7,70 10,68

. Linha Leve (%) -1,74 2,57 8,09 12,35

. Linha Pesada (%) -12,12 -8,70 5,85 3,62
IGP-M (%) (jan/25) 0,24 8,50 1,23 7,55

Fonte: Pesquisa Conjuntural Mensal do Sindipegas e FGV. Elaboragéo do Sindipecas

1. Faturamento das empresas da amostra que vendem na reposicao (44 empresas), com informagdes segmentadas entre linha leve (LL) e linha pesada (LP).
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Faturamento Nominal

Faturamento Nominal
Variagdo % (més x més anterior) Variacdo % (acumulado do ano x mesmo periodo do ano anterior)
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aftermarket
@ automotivo

comunidade

Tenha acesso a noticias e informagdes em tempo real, direto

das redagdes do Novo Varejo Automotivo, Mais Automotive

e A. TV.

Nossa comunidade é focada em compartilhar as informacdes

mais relevantes sobre esse aftermarket.

Buscamos sempre estar um passo a frente ao trazer analises
abrangentes sobre novidades e tendéncias, fornecendo insights

valiosos para que vocé possa tomar decisdes baseadas em

informacado de qualidade.

Como curadores de conteudo e administradores da

comunidade, nos comprometemos a utilizar os recursos
E n t re n essa de privacidade para proteger todos os dados dos participantes.
N y
vocé tambeéem.

.
Faca parte do Aftermarket Automotivo
Comunidade no WhatsApp!
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Déficit da balanca de autopecas cresce mais de 25% em um ano

A balan¢a comercial da indus-
tria de autopecas registrou
déficit de US$ 1,3 bilhdo em
maio, valor 25,3% superior ao
observado no mesmo més de
2024. As exportacdes soma-
ram US$ 682,3 milhdes, com
leve alta de 0,6% na compa-
racdo interanual e avanco de
4,6% no acumulado do ano,
sinalizando pequeno ganho
de dinamismao. Ja as importa-
¢Bes, que mostraram sinais de
desaceleracao, na margem,
nos meses de marco e abril,
recuperaram for¢ca em maio:
+15,5% em relacao ao mesmo

més do ano anterior e +14,4%
no acumulado. Esse movimen-
to, mais intenso do que o das
exportac¢des, justifica o aumen-
to do déficit no periodo.

O avanco expressivo das
importacdes pode estar asso-
ciado a recente valorizacdo
do real frente ao ddlar, cuja
trajetoria tem sido de queda
ao longo do ano. Além disso,
a expectativa dos produtores
pode ser de que esse movi-
mento ndo se sustente ao
longo do ano. A desvalorizacdo
da moeda norte-americana
esta fortemente vinculada ao

cenario internacional, marcado
por incertezas sobre a condu-
cdo do governo dos Estados
Unidos. A atuacdo instavel de
Donald Trump, com sucessi-
vos conflitos diplomaticos e
a imposicdo de tarifas, tem
provocado a saida de inves-
tidores dos ativos em dolar,
contribuindo para o enfraque-
cimento da moeda.

Outro ponto relevante foi a
ampliacdo do acordo entre
Brasil e Argentina, que reto-
mou a eliminacdo das tarifas
sobre a importacao de autope-
¢as, com o objetivo de reduzir

Balanc¢a comercial de autopec¢as mensal

Acumulado do ano - em US$ FOB

custos e fortalecer a competi-
tividade da indUstria brasileira.
Os reflexos foram observados
no crescimento das exporta-
cOes para a Argentina, cuja
participacdo no total exporta-
do subiu de 38% em abril para
41% em maio, com alta de
32,5% na comparacao anual.
No caso das importacdes, no
entanto, o impacto ainda nao
foi percebido: a participacao
das autopecas argentinas nas
importac¢des brasileiras recuou
de 3,9% para 3,6% no mesmo
periodo, apesar da alta de 1,9%
na variacao anual.

Més Exportagao Var. (%) Importagéo Var. (%) Resultado* Var. (%)
2025 2024 2025/2024 2025 2024 2025/2024 2025 2024 2025/2024
JANEIRO 568.726.624 561.672.657 1,3 2.006.378.715 1.636.302.590 22,6 -1.437.652.091 -1.074.629.933 33,8
FEVEREIRO 610.897.784 611.928.675 0,2 1.717.757.400 1.351.539.539 27,1 -1.106.859.616 -739.610.864 49,7
MARCO 792.713.394 650.689.774 21,8 1.899.742.091 1.769.911.158 73 -1.107.028.697 -1.119.221.384 1,1
ABRIL 674.466.560 680.889.900 0,9 1.916.482.862 1.851.263.956 3,5 -1.242.016.302 -1.170.374.056 6,1
MAIO 682.311.379 677.939.994 06 1.965.401.297 1.701.863.407 15,5 -1.283.089.918 -1.023.923.413 25,3
Va”a?::r::d“;“(;:?da ne 3.329.115.741 3.183.121.000 46 9.505.762.365 8.310.880.650 14,4 -6.176.646.624 -5.127.759.650 20,5

Comércio e Servigos (MDIC).

Elaboracdo Abipecas-Sindipecas

Fonte: Secretaria de Comércio Exterior (SECEX)/Ministério do Desenvolvimento, Industria,
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Exportagdes acumuladas no ano por pais

. : . Var.(%) Part. (%)

Ordem Pais Jan-Mai/25 Jan-Mai/24 2025/2024 2025
1 |ARGENTINA 1.299.587.544 1.043.052.511 24,6 39,0
2 |ESTADOS UNIDOS 528.244.282 564.886.592 -6,5 15,9
3 |MExico 281.450.804 389.836.464 -27,8 8,5
4 |ALEMANHA 181.751.536 173.108.568 5,0 5,5
5 |CHLE 94.575.745 92.946.562 1,8 2,8
6 |coLoMBIA 83.355.420 88.893.389 -6,2 2,5
7 |PARAGUAI 62.150.919 68.786.359 -9,6 1,9
8  [CHNA 60.139.865 38.213.622 57,4 1,8
9 |PERU 53.243.924 64.812.083 17,8 1,6
10 |TALIA 52.311.888 68.148.488 -23,2 1,6
11 |UZBEQUISTAO 50.431.690 34.885.658 44,6 1,5
12 |NORUEGA 48.541.837 41.494.245 17,0 1,5
13 |URUGUAI 46.371.645 43.005.966 7,8 1,4
14 |SINGAPURA 44.447.034 5.311.365 736,8 1,3
15 |[FRANGA 36.231.590 42.361.047 -14,5 1,1
16 |REINO UNIDO 33.734.817 27.294.297 23,6 1,0
17 |PAISES BAIXOS (HOLANDA) 31.380.238 45.819.856 -31,5 0,9
18 |GUIANA 27.490.641 31.547.930 -12,9 0,8
19  |SUECIA 25.063.144 24.635.321 1,7 0,8

20 |AFRICA DO SUL 24.459.902 26.415.525 74 0,7
20 PRINCIPAIS MERCADOS 3.064.964.465 2.915.455.848 5,1 92,1
OUTROS 161 MERCADOS 264.151.276 267.665.152 -1,3 7.9
TOTAL DE 181 MERCADOS 3.329.115.741 3.183.121.000 4,6 100
Importagées acumuladas no ano por pais
o,

Ordem Pais Jan-Mai/25 | Jan-Mai/24 23’;;,'%2 4 | Part. (%) 2025
1 |CHNA 1.723.100.412 | 1.417.770.408 21,5 18,1
2 |ESTADOS UNIDOS 986.566.463 898.953.894 9,7 10,4
3 |JAPAO 879.425.098 693.456.794 26,8 9,3
4 |ALEMANHA 850.127.714 783.845.553 8,5 8,9
5  |[MEXiCO 695.753.105 590.069.456 17,9 7.3
6  |TALIA 513.050.999 425.129.257 20,7 5,4
7 |SUECIA 396.620.479 356.162.035 11,4 4,2
8 |iNDIA 390.617.138 278.019.944 40,5 4,1
9  |FRANCA 383.020.087 329.597.860 16,2 4,0
10  |COREIA DO SUL 379.662.697 351.328.267 8,1 4,0
11 |TALANDIA 347.176.653 279.868.497 24,0 3.7
12 |ARGENTINA 347.104.165 326.349.429 6,4 37
13 |ESPANHA 157.398.591 139.863.882 12,5 1,7
14 |REINO UNIDO 137.126.563 142.695.931 -3,9 1,4
15 |TURQUIA 114.944.950 86.257.426 33,3 1,2
16 |PARAGUAI 114.314.652 101.688.065 12,4 1,2
17 |POLONIA 112.901.845 92.219.650 22,4 1,2
18  |TCHECA, REPUBLICA 97.002.470 88.997.221 9,0 1,0
19  |ROMENIA 93.991.227 85.596.925 9,8 1,0

20 |INDONESIA 92.892.582 85.462.983 8,7 1,0
20 PRINCIPAIS MERCADOS 8.812.797.890 | 7.553.333.477 16,7 92,7

OUTROS 120 MERCADOS 692.964.475 757.547.173 -8,5 7,3
TOTAL DE 140 MERCADOS 9.505.762.365 | 8.310.880.650 14,4 100,0

Fonte: Secretaria de Comércio Exterior (SECEX)/Ministério do Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servicos (MDIC).

Fonte: Secretaria de Comércio Exterior (SECEX)/Ministério do Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servigos (MDIC).

Elaboracdo Abipegas-Sindipecas

Elaboragdo Abipecas-Sindipecas
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Apos escalada em trés meses, endividamento e inadimpléncia
estabilizam em Sao Paulo em junho

Pesquisa da FecomercioSP mostra que inflacdo e juros altos desequilibram controle do orcamento doméstico
na capital, mas mercado de trabalho aquecido regula contas das familias

Depois de disparar de fevereiro
em diante, a relacao das fami-
lias paulistanas com as dividas
se estabilizou em junho, mostra
a Pesquisa do Endividamento e
Inadimpléncia do Consumidor
(PEIC) da Federacao do Comér-
cio de Bens, Servicos e Turismo
do Estado de Sao Paulo (Feco-
mercioSP). Sete em cada dez
lares (71,4%) estdo endividados
e 21,6% convivem com contas
atrasadas. Ainda ha um total
de 9% sem condic¢Oes de pagar
as dividas — em maio, as taxas
eram de 71,2%, 21,7% e 9,1%,
respectivamente.

No total, havia quase 3 milhdes
de familias endividadas na
capital paulista em junho,
das quais 882,8 mil estavam
inadimplentes.

Na leitura da FecomercioSP,
varios fatores explicam o contex-
to endividado das familias
paulistanas, como a inflacao.
Em um ano, os precos acumu-
lam alta de 6% na cidade, segun-
do o IBGE, o que fez com que
muitas perdessem o controle do
orcamento domeéstico.

Quando isso acontece, a saida é
sempre o crédito como comple-
mento da renda. Os juros altos
contribuem para essa situacao
— a Selic foia 15% ao ano (a.a.)
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na ultima reuniao do Copom,
do Banco Central (BC), sequnda
maior taxa nominal do mundo.
Na verdade, como o merca-
do de trabalho seqgue aque-
cido (o desemprego foi de
5,8% no primeiro trimestre

na capital, o menor resultado
da série histérica do IBGE),
serve como um freio para um
endividamento mais profun-
do e capilarizado. Um terco
dos lares (32,7%) diz que esta
pouco endividado. Mas, ainda

Familias inadimplentes na Cidade de Sao Paulo (2023-2025)

assim, os dados da Federacao
mostram que somente isso
ndo é suficiente para estan-
car o fenémeno.

Ndo é a toa que o endivi-
damento subiu entre as
casas cujos rendimentos

o 2T 2a8% 4
23. 2%

22, 1%  22,6%

‘ 21,.8% 21,8% {3 21.7% 21,6%
20,8% 0.6%
| | | | | | | I I | | [ | | |
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Familias sem condi¢des de pagar as dividas na Cidade de Sdo Paulo (2023-2025)
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sdo menores que dez sala-
rios-minimos — ou seja,
estratos baixos e médios. A
taxa em junho foi de 76%, a
maior desde janeiro de 2023.
Esses lares sdao mais susce-
tiveis a momentos como
esse, dependendo de crédito
complementar.

A pesquisa ainda aponta que
alguns aspectos que abran-
gem o fendbmeno do endivi-
damento e da inadimpléncia
retrairam em junho. Um deles,
por exemplo, é o tempo
comprometido com dividas
ndo atrasadas, que, agora,
ficou em 7,2 meses. Em maio,
eram /,4 meses, enquanto no
més anterior chegou a 7,6. No
entanto, vale observar como as
despesas de curto prazo (até
3 meses) cresceram e, hoje,
formam as contas de 29,7%
entre as familias endividadas.
E outra indicacdo de descon-
trole financeiro imediato.

Mais do que isso, houve até
uma reducdo no prazo de
atraso das despesas que estao
atrasadas (de 62,7 para 61,6
dias). Mas isso pode significar,
se lido em paralelo a dispara-
da da inadimpléncia, a chega-
da de novos lares ao grupo.
Para a FecomercioSP, se a infla-
¢do sequir alta nos proximos
meses, é esperado que haja
uma migracao para os perio-
dos de atraso mais longos ja
nas pesquisas sequintes.

[sso se explica pelo fato de
grande parte das dividas na

cidade serem de cartdo de
crédito: 78,6% das familias
endividadas citam essa fatura
como a despesa a ser paga no
horizonte proximo. Financia-
mentos imobiliarios (15,7%)
e os de carros (11,3%) sdo os
outros dois tipos mais comuns
de despesas.

Por outro lado, o montante
da renda comprometida com

dividas seque em baixa histo-
rica. Em junho, 27,7% dos
rendimentos dos lares em Sao
Paulo estavam direcionados
para pagar contas do tipo. Em
fevereiro, esse numero ainda
passava dos 29%. Trata-se do
menor nivel desde fevereiro
de 2015, o que vai na contra-
mao da analise do descontro-
le financeiro.

Familias endividadas na Cidade de Sao Paulo (2023-2025)

O quadro é preocupante.
Embora o mercado de traba-
Iho evite um endividamento
mais amplo, a inflacdo segue
alta e, com os juros elevadis-
simos, a tendéncia é que o
poder de compra seja cada
vez mais corroido. Essa é a
receita para que as familias
se desequilibrem e entrem no
grupo dos inadimplentes.
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Tempo do atraso da divida (entre familias com contas atrasadas)

Junho de 2025

Tempo médio (dias)

Total Renda até 10 SM Renda acima de 10SM
Até 30 dias de atraso 26,2% 20,5% 42 6%
De 30 a 90 dias de atraso 27,9% 27 9% 27.8%
Acima de 90 dias 44 6% 49.7% 29,6%
NS/NR 1,3% 1,8% 0%

Tempo de comprometimento com uma divida (entre familias endividadas)

Junho de 2025

Tempo médio (meses)

Total Renda até 10 SM Renda acima de 105M
Até 3 meses 29,7% 28% 34,3%
Entre 3 e 6 meses 15,2% 15,7% 13,8%
Entre 6 meses e 1 ano 14,6% 15,4% 12,1%
Por mais de um ano 39,2% 39,4% 38,7%
NS/NR 1,3% 1,4% 1%
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5 erros de branding que podem enfraquecer sua marca

Mais do que uma tendén-
cia de marketing, o bran-
ding é hoje um fator decisivo
para o crescimento susten-
tavel das empresas. Uma
pesquisa recente da Conver-
sion revela que, em 2025,
entre 80% e 90% do trafego
que gera conversdes para
meédias e grandes empresas
vem de buscas relacionadas
a marca. O dado reforca o
papel estratégico da cons-
trucdo de marca como
motor de geracao de recei-
ta, evidenciando que a forma
CcoOmo a marca € percebida
e, mais importante, como
ela é sentida e processada
no cérebro do consumidor,
isso influencia diretamente
os resultados do negdcio.

Ainda assim, muitas empre-
sas, especialmente aquelas
em fase de expansao ou
reposicionamento, come-
tem erros que fragilizam
sua identidade e reduzem
seu impacto no merca-
do. Branding nao é apenas
estética ou presenca digi-
tal: € consisténcia, autenti-
cidade e alinhamento com
os valores da empresa e
as expectativas do publico.
E € aqui que o neurobran-
ding entra, permitindo que

48

as marcas construam cone-
x0es emocionais e cogni-
tivas profundas, que vao
além do racional.

Confira cinco erros de bran-
ding que merecem atencdo
e saiba como evita-los:

1 - Escolher um

arquétipo inadequado

Os arquétipos ajudam a
moldar a personalidade da
marca e sua forma de se
comunicar. Quando essa esco-
lha ndo condiz com a esséncia
do negdcio, a marca transmi-
te uma imagem equivocada,
causando confusdo e afastan-
do o publico. Porisso, é funda-
mental escolher um arquétipo
que esteja alinhado com os
valores, propdsito e missao
da empresa, refletindo de
forma genuina quem a marca
realmente é. Para garantir
essa sintonia, a pesquisa de
mercado, aliada a técnicas de
neurobusiness como testes de
associacao implicita e analise
de reacdes emocionais, pode
revelar se o arquétipo esco-
Ihido ressoa verdadeiramen-
te no subconsciente do seu
publico, evitando dissonancias
que prejudicam a percepcao
da marca.

2 - Falta de consisténcia

na comunicacao

Identidade visual, tom de
vOzZ e mensagens descone-
xas nos diferentes canais
prejudicam a percepcao da
marca. Essa inconsisténcia
transmite uma imagem de
desorganizacdo e falta de
profissionalismo, compro-
metendo a confianca do
consumidor. Para evitar
isso, € essencial garantir que
todos os pontos de conta-
to, do site as redes sociais,
passando por campanhas
publicitarias e atendimen-
to, transmitam uma mensa-
gem coerente e alinhada
com a identidade da marca.
Do ponto de vista do neuro-
branding, a inconsisténcia
gera uma carga cognitiva
desnecessaria e pode ativar
areas do cérebro associadas
a desconfianca, dificultan-
do a formacdo de memo-
rias positivas e a construcao
de um vinculo emocional
duradouro.

3 - Ignorar a opiniao da

audiéncia

Uma marca que nao
escuta seu publico perde

oportunidades valiosas de
conexdo e evolucdo. Ignorar
feedbacks e tomar decisdes
sem considerar as expec-
tativas dos consumidores
pode resultar em perda de
relevancia e engajamen-
to. Manter canais de escuta
ativa, realizar pesquisas
periddicas e analisar dados
sdo praticas fundamen-
tais para ajustar a comuni-
cacao e o posicionamento
de acordo com os interes-
ses do publico. No entan-
to, a pesquisa tradicional
muitas vezes capta apenas
0 que o consumidor diz
gque pensa. A neurocién-
cia, com ferramentas como
eye-tracking e facial coding,
permite ir além, revelan-
do as rea¢Bes emocionais e
cognitivas inconscientes do
publico, oferecendo insights
mais profundos e auténti-
COs sobre suas verdadeiras
preferéncias e percepcoes.

4 - Ser genérico demais

Marcas que ndo demonstram
personalidade tendem a se
perder em meio a concor-
réncia. A falta de diferencia-
cao torna a marca esquecivel
e pouco atrativa. E preciso



apostar em elementos que
tornem a marca unica, seja
uma linguagem auténti-
ca, uma identidade visual
marcante ou valores bem
definidos, e encontrar
formas de se destacar com
originalidade e clareza. O
neurobranding é fundamen-
tal aqui, pois ajuda a identi-
ficar os gatilhos emocionais
e cognitivos Unicos que sua
marca pode ativar no cére-
bro do consumidor, garan-
tindo que ela ndo apenas se

destaque, mas seja memo-
ravel e crie uma conexao
emocional que a diferencie
da concorréncia.

5- Nao investir em uma
empresa especializada

Branding exige estratégia,
pesquisa e conhecimen-
to técnico. Tentar geren-
cia-lo internamente, sem a
expertise necessaria, pode
resultar em escolhas equi-
vocadas e uma imagem

fragil e desalinhada. Contar
com o suporte de profis-
sionais ou empresas espe-
cializadas pode fazer toda
a diferenca para construir
uma marca solida, coesa
e preparada para crescer
de forma sustentavel. As
empresas mais avang¢adas
no campo do branding hoje
sao aquelas que integram
metodologias de pesquisa
de mercado robustas com
0s principios do neurobusi-
ness, garantindo que cada

Por Claudio Vasques

Claudio Vasques, CEO e fundador da
Brazil Panels, empresa de pesquisa de
mercado e marketing full service

decisao de marca seja emba-
sada nao apenas em dados
declarados, mas também
nas reacdes cerebrais e
emocionais do consumidor.

Transformar o mercado brasileiro de manutencdo automotiva por meio da inteligéncia analitica. Essa é a proposta do After.Lab,
ndcleo de inteligéncia de negécios da Nhm Novomeio Hub de Midia , responsavel pelos estudos mais importantes do mercado:
Maiores e Melhores em Distribuicao de Autopecas - Edicoes Nacional, Regional e Pesados, Prémio Inova, Autop of Mind,

Sao quase 30 anos liderando estudos de grande relevancia para o setor.

MAPA, ONDA, VIES, META, LUPA e IAA - indice das acoes automotivas.

VAMOS FAZER NEGOCIOS INTELIGENTES JUNTOS?
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em distribuigdo de autopegas
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REGIONAL
Vem ai a 4° edi¢cdo do
Maiores e Melhores Regional!

Em breve vocé vai saber quais sdo os destaques da distribuicdo de
autopegas em cada regido do Brasil.

O MMR é realizado pelo Afterlab — nGcleo de pesquisa e inteligéncia do
Aftermarket Automotivo — e avalia os distribuidores regionais que se
destacam em 21 atributos relacionados ao desempenho empresarial além

da venda de pegas.
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2mc

- Em 1991 a 2MC entendeu a necessidade dos reparadores em realizar
a troca simultanea dos componentes de fixacao do sistema
de freios que atuam agrupados.

Era a inauguracao de um conceito para a ampliacao da seguranca
e da qualidade dos servicos prestados nos freios automotivos.

Agora todos ja sabem,

TROCOU PASTILHA,
TROCOU REPARC

E reparo de freios tem que ser 2MC

SEMPRE 2mc

2mc.com.br



