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rAZ BEM

A sustentabilidade ja se tornou pautae
compromisso de toda a cadeia automotiva—diria
de todo o planeta. Empresas, governos, entidades
e cidadaos, cada vez mais, estdo se dando conta
da necessidade de adotar praticas sustentaveis e,
comisso, preservar o futuro das novas geragdes e

doplaneta.

Essa étambém umarealidade da Keko. E por aqui
essa preocupacao nao é de hoje, mas delonga
data. Aposintenso trabalho e criteriosa auditoria,
fomos recomendados paraa certificacdo ISO
14001, norma que define os requisitos para
estabelecer e operar um Sistema de Gestao
Ambiental visando ao crescimento sustentavel.
Essaimportante conquista consolidaum sonho
antigo que culminou com o projeto da nova
fabrica. Tudo foi cuidadosamente pensado para
atender aos requisitos ambientais. Utilizamos
todos os recursos possiveis para proporcionar as
condigcdes necessarias as boas praticas dentro
de umaempresa sustentavel, sempre visando
asustentabilidade do negdcio e é porisso que

estamos ha mais de 27 anos no mercado.

A1SO 14001 estd vinculada as estratégias da Keko

de ter suas boas praticas homologadas e assegura

que os principios da organizacao —em especial
orespeito ao meio ambiente, como forma de
garantir um futuro sustentavel —estdo sendo

cumpridos e valorizados.

Dentro desse programa a Keko também vem
avaliando suas linhas de produto e inicioua
substituicdo de matérias-primas, como o
poliuretano, por materiais que podem ser
reciclados na sua totalidade. Estamos préximos

de atingir ameta de 100% de reciclagemem

todo o nosso portfélio de produtos. Essas
iniciativas e filosofia de gestao elevamarelacdo de
transparéncia e respeito que temos com nossos
clientes no Brasil e no Exterior. Demonstram que
aKeko esta preparada para atender qualquer
montadora do mundo e os mais exigentes
mercados com a entrega de produtos produzidos
de acordo com alegislacdo ambiental e com valor
agregado. E, acima de tudo, revelam que aempresa
estd comprometida com as questdes globais para
um planeta melhor paratodos e alinhadacomo

novo consumidor —o cliente das novas geracoes.

Inovacédo e sustentabilidade sdo duas condicoes
que nao abrimos mao. Elas sdo o combustivel
que tem impulsionado a Keko no Brasile no
mundo e, cada vez mais, se revelam pilares para
acompetitividade e longevidade da empresa.
Pratique no seu negdcio. Vocé vera que ser
sustentavel faz bem para vocé, sua familia,

seunegocio e para o planeta.

Leandro Scheer Mantovani

Presidente Executivo

Julio Soares / Objetiva Fotografias

Canal direto com o presidente da Keko:

canaldireto@keko.com.br

Envie seus comentérios, sugestdes e o que entender importante para
estreitar o seu relacionamento com a Keko.

s@o de responsabilidade
de seus autores.
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HIGHLIGHT

KEKO AGORAE
CERTIFICADA SO 14

AKeko e todo o seu time de profissionais
comemoram uma importante conquista:

a certificagao ISO 14001. Reconhecida
mundialmente, essa normainternacional define

um modelo de gestao ambiental com foco no
controle e namelhoria do desempenho ambiental
da organizacao, criando um equilibrio entre a
produtividade e areducdo doimpacto ao meio
ambiente. Aempresa foiauditadaentre osdias5e 9

de agosto pela certificadora DNV.

AISO 14001 complementa o Sistema de Gestao da
Keko, que ja contacom SO 9001, ISO/TS 16949 e
certificacdes especificas das montadoras, como

0 QSBdaGM, além de programas de melhoria
continua como o Kaizen. Elareconhece que a

Keko opera com praticas sustentaveis nos seus
processos e produtos, e estd em conformidade com
as 219 legislagdes e normas ambientais vigentes

nas esferas municipal, estadual e federal.

A conquista consolida os investimentos feitos na
construcdo da nova fabrica, em Flores da Cunha
(RS), que desde o inicio do projeto foi planejada
dentro de principios e requisitos sustentaveis. “A
ISO 14001 assegura que todos 0s nossos processos
sao controlados e monitorados e nos da a certeza
de que nossos principios, em especial o respeito ao
meio ambiente como forma de garantir um futuro
sustentavel, estdo sendo cumpridos e valorizados”,
destaca Juliano Scheer Mantovani, diretor de

mercado e inovagao.

A certificacdo também estabelece umanova
cultura organizacional com a multiplicacdo da
consciénciaambiental junto a equipe, aumentaa
competitividade daempresaa partir dareducéo
deriscos e desperdicios e aproxima ainda mais
aKeko dos clientes e consumidores. “A partir de
agora, estamos habilitados para fornecer para
qualquer montadora do mundo e para os mais

exigentes mercados”, afirma Mantovani.

O proximo passo sera a certificagdo na OHSAS
18001, relacionada a seguranca e saude no trabalho.
As atividades paraaimplementacao danorma
jaforaminiciadas e a Keko pretende buscar

acertificacdo até o final de 2014.

DNV BUSINESS ASSURANCE
CERTIFICADO DE SISTEMA DE GESTAO

Cemifieade o 1407782013 AE BRARVA

Corrtificomn gut o Stitoma de Garakie da Organizogie
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HIGHLIGHT

CENTRO DE
DISTRIBUICAO
PARA AGILIZAR
O ATENDIMENTO
FM SAO PAULO

O Estado de Sao Paulo passa a ser atendido com Toyota e o campo de provas da General Motors

mais agilidade na entrega dos produtos Keko. edaHonda. O CD implantado pela Keko faraa

A empresainaugurouum Centro de Distribuicdo distribuicdo dos produtos damarcaemtodo o
(CD) em Indaiatuba. Com localizagdo privilegiada, Estado, inicialmente para o aftermarket e depois
acidade apresentaboainfraestrutura e fica também para o mercado de Pecas e Acessoérios
distante cerca de 100 quildmetros da capital originais (P&A). Aintencéo é reduzir o prazo de
paulista e apenas 25 quildbmetros de Campinas. entrega atual, de trés a cinco dias, para 48 horas ou
Desenvolvidaindustrialmente, Indaiatuba abriga menos no interior do Estado. Na Grande Sao Paulo,

grandes empresas do setor automotivo, como a oobjetivo é atender os clientes em até 24 horas.

Arquivo Keko
p—
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HIGHLIGHT

AEROPARTES PARA SERIE
ESPECIAL DO GM AGILE

Keko é homologada para fornecer itens
de personalizacao para o carro no Brasil
enaArgentina

A série especial do novo GM Agile é equipada

com aeropartes fornecidas pela Keko no Brasil e
naArgentina, sendo que no pais hermano a Keko
participa nalinha de montagem do modelo. O kit
de personalizacdo da versao especial do veiculo
inclui spoilers dianteiro e traseiro, saias laterais e
aerofdlio, injetados em plastico TPO e pintados na
cor do carro. Com design criado pela engenharia
da montadora em parceriacom aKeko, ositens
conferem esportividade e maior aerodinamica

ao modelo da GM, resultando em um visual cheio
de personalidade para quem busca um carro
diferenciado e exclusivo. Os moldes desenvolvidos

para a confeccao das aeropartes do novo Agile tém,

emmeédia, 10 toneladas cada, consolidando
a Keko como fornecedora deitens de grande
porte no segmento da tecnologia do plastico

parato setor automotivo.

Trust - Brasil

NO PODIO DO SETOR

AKekointegraoroldos premiados por seureconhecido

Pelo terceiro ano consecutivo, Keko é
escolhida entre as Melhores do Setor
Automotivo 2013 pela revista AutoData

Pelaterceiravez,aKeko sobe aopddio dacadeia
automotivacomaindicacdo do prémioMelhores do
Setor Automotivo 2013, uma das mais cobicadas
premiagdes do segmentono pais, conferida pela
AutoDataEditora. Nesteano,aKekofoiindicada
pelo corpodejornalistas especializados da AutoData
nacategoria Exportador, que enaltece e valorizaas

conquistas daempresanomercadoexterno.

destaque e crescimentonomercadoexterno,em
especialarecentenegociagdocomaFord india, que
setornouosegundoclientedaempresanaAsia. A
conquistadeve-seaosinvestimentosrecentesno
novoparque industrial, equipado comtecnologias de
ponta. Associados ainovagdo constante, permitiram

odesenvolvimentode novos projetos e materiais -
G kémio

4
aKeko ganhou competitividade nomercadoglobal, -
2013

c,
=

anto

paraatender clientes no Brasile nomundo. Comisso,
posicionando-se entre os grandes players do segmento.

No ultimoano, as exportagdes cresceram 11%,

contabilizando umareceita de mais de US$ 10 milhdes.
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GALLERY

PROTETOR
-RONTAL
PARA A NOVA
FRONTIER

Keko remodelou
o acessorio de
personalizacdo
de acordocomo
facelift da picape

A Nova Frontier 2013 acaba de passar por um
facelift promovido pela Nissan. Paraacompanhar
aremodelacdo da picape, que recebeu mudancas
no visual da parte dianteira, a Keko promoveuuma

atualizacdo também do protetor frontal K3.

O acessorio foi reestilizado de acordo com o novo
desenho do modelo. Ganhou linhas de fechamento
mais harmoniosas e integradas com afrente
daNova Frontier, conferindo forca,imponéncia

e personalidade a picape.

Produzido em plastico ABS, o produto esta
disponivel no acabamento preto comdetalhe em

prata. Paraainstalacdo utiliza os pontos de fixacao

n REVISTAINSIDE KEKO : DEZEMBRO 2013

Black Ballon

do veiculo, preservando sua originalidade. Além
de embelezar e personalizar a parte frontal, o
acessorio oferece seguranca por ser desenvolvido
em conformidade com as normas do Contran e as

regulamentacdes do Inmetro.

Divulgue essa novidade para seus clientes.

Junto com o santanténio K3 e o estribo integral K3,
o novo protetor frontal K3 comp&e um conjunto
de personalizagao que confere estilo e robustez

paraaNova Frontier.



GALLERY

ESTRIBOKZ2 RUSH
CHEGAPARA ATENDER
O SEGMENTO DE SUVS

Jucimar Milese

A familia dos SUVs—segmento que vem
conquistando a preferéncia dos consumidores
brasileiros, com vigoroso crescimento de 86%

nas vendas nos ultimos cinco anos, por oferecer
conforto e robustez proximos de uma picape com
preco mais acessivel—ganhouumnovo itemde
personalizacdo e funcionalidade: o estribo K2 Rush

que esta sendo lancado pela Keko.
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GALLERY

Exclusivo no mercado brasileiro, esse acessoério
premium chega para conferir esportividade,
sofisticagao e praticidade para alateral dos
utilitarios esportivos — caracteristicas desejadas
pelos usuarios de SUVs, que buscam diferenciacao.
A Keko estudou o perfildos consumidores desse
segmento e com o estribo K2 Rush passa a oferecer

personalidade para esse grupo.

O acessorio é produzido com materiais e
componentes nobres, como o aluminio, que
oferece leveza ao produto com sofisticagdo e
estilo, e aumenta significativamente sua vida util

quanto a corrosao.

Com design exclusivo e robusto, o estribo K2 Rush
traz perfil estruturado em aluminio anodizado
fosco com pisante revestido de tapete de TPE no
desenho, para dar maior aderéncia a parte utildo
acessorio. Associaacabamentos com ponteiras
injetadas em plastico e suportes metalicos com
regulagem, caracteristicas que conferem perfeito

fechamento com alateral do veiculo.

Com essanovidade, aKeko passaaatendere
contemplar praticamente toda alinha dos SUVs,

nacionais e importados.

Esse lancamento da Keko embeleza o veiculo,
agrega visual esportivo e facilita a entrada e saida
dos passageiros, além de proteger alataria contra

sujeira, barro e pedras.

n REVISTAINSIDE KEKO : DEZEMBRO 2013




Vantagens paraaslojas

Com o estribo K2 Rush vocé passaacontar comum
mix completo para atender o segmento de SUVs.

E esse é o momento para oferecer o produto para
seus clientes, pois ele é Unico e exclusivo no Brasil.
N&o perca essaoportunidade deincrementar as

vendas! E a Keko saindo mais uma vez nafrente!

Alémdisso, o produto é de simples instalagao.
O video do produto ja esta disponivel em
www.youtube.com/kekoacessorios. E a Keko
fornecendo todo o material necessario parao

sucesso das suas vendas.

Ofereca essanova possibilidade de personalizacao
para os seus clientes e surpreenda-os comas
constantes inovacdes oferecidas pela Keko ao

mercado automotivo.

O estribo esta disponivel para os seguintes
modelos de SUVs:

*Honda CRV

* Hyundai IX35

* Kia Sportage

* Chevrolet Captiva
* Fiat Freemont
*Ford Edge

* Hyundai Santa Fé
* Hyundai Tucson

* Kia Sorento

e Land Rover Freelander

* Mitsubishi Outlander
* Mitsubishi Pajero Full
* Mitsubishi Pajero TR4
* Land Rover Range
Rover Evoque

* Renault Duster

* Lifan X60

* Suzuki Grand Vitara

*» ToyotaRAV4

* Volkswagen Tiguan

GALLERY

Jucimar Milese

Kia Sorento

Land Rover Range Rover Evoque

Ford Edge
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GALLERY

INOVACAO COM
O ESTRIBOK?2

Lancamento

da Keko para

o aftermarket
surpreende pelo
design exclusivo

e envolvente,

que proporciona
encaixe perfeito no

veiculo

Imagine um produto Unico no mercado brasileiro,
que oferece a possibilidade de personalizacdo do
veiculo com caracteristicas exclusivas e inovadoras.
Esse é o conceito do estribo K2 My Way, que a

Keko esté lancando para os consumidores do

aftermarket.

Concebido com design exclusivo, o novo estribo
destaca-se por um diferencial que vem chamando a
atencdo e firmando-se como tendéncia no mercado
automotivo: o conceito do acessorio cada vez mais
incorporado e realmente fazendo parte do veiculo,
em perfeitaharmonia. Aideia é que o acessorio

comungue com o carro, num casamento perfeito.

Essa é exatamente a proposta do estribo K2

My Way, projetado com design envolvente que
acompanha as linhas do veiculo, proporcionando
personalizacdo com fechamento perfeito

nalateral do carro.

Essa caracteristica exclusiva, desenvolvida pela
engenharia da Keko, é resultado da concepcao
do acessorio, que traz um conjunto de perfis de

aluminio com design diferenciado, ponteiras

REVISTAINSIDE KEKO : DEZEMBRO 2013
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plasticas em TPO nas extremidades —resistentes
aoimpacto eaintempéries —e pisante com material

antiderrapante revestido por um perfil de aluminio

perfurado, que proporciona maior aderéncia e
seguranca a parte util do produto e confere um
detalhe de design que remete ao icone (flecha)

damarcaKeko e ao estiloinovador daempresa.

\

A solucao projetada pela Keko associa
embelezamento, funcionalidade e esportividade
ao novo Ford EcoSport, modelo que passa a contar
com o estribo K2 My Way, na opcao de acabamento
prata. A partir de janeiro, o acessorio estara

disponivel também para o Chevrolet Tracker.

E a Keko na vanguarda do segmento automotivo,
sempre surpreendendo seus clientes cominovacao,

qualidade e design.




TRENDS

PRODUTOS AMIG
DANATUREZA

Cresce a cada dia a oferta e a procura
por produtos ecofriendly, produzidos
a partir de materiais alternativos,
menos poluentes e reciclaveis

Abusca por um planeta sustentavel vem se
tornando cada vez mais latente. As pessoas estao
repensando valores e atitudes, reposicionando o
modo de viver e avaliando o impacto dos habitos de
consumo na saude econémica e socioambiental do
planeta. Na pratica, sabe-se que qualquer atividade
humana geraimpacto, portanto, ndo existem
produtos totalmente sustentaveis.

Mas a boa noticia é que, cada vez mais, surgem
solugdes que geram menos impacto ao meio
ambiente —s&o os chamados produtos ecofriendly,
ou seja, amigos da natureza, que utilizam materiais
alternativos e reaproveitados, séo menos poluentes
no processo de fabricagao e podem ser reciclados

ao término da vida util.

Veja alguns exemplos dessa pratica naindustria
automotiva. No Brasil, os Ford Ka, Fiesta e EcoSport
tém até 7 quilos de garrafas PET recicladas,
utilizados nas caixas de roda, no forro do teto, nos
carpetes e noisolamento acustico. A Volkswagen,
por sua vez, usa o material em carpetes e pegas
plasticas. Os novos Gol e Voyage possuem o tecido
dos bancos produzido a partir dos vasilhames, que
no processo de produgao sdo separados por cores,

triturados e transformados nos fios.

Na General Motors, 8% de todo material utilizado
na producdo dos carros é de origemreciclada. No
Agile, por exemplo, o bagagito, aquele tampao no
porta-malas, é feito a partir de fibra de cana-de-
acgucar. Outro material natural, as cinzas da casca
dearroz, é empregado em pecasdeborrachae
na cobertura da correia dentada do veiculo. AGM
trabalha, inclusive, com o conceito de "design

orientado paraareciclagem”, que implica

REVISTAINSIDE KEKO : DEZEMBRO 2013 n



TRENDS

em desenhar produtos desde oinicio para que
sejam mais facilmente reciclaveis, aumentando a

eficiéncia do processo de reciclagem.

Sea contribuicdo para o futuro do planeta comeca
em casa e no trabalho, a partir das nossas escolhas
e atitudes, aboa noticia é que estdo aumentando as
chances de escolher certo. Existe um movimento
forte em diversas partes do mundo no sentido

das pessoas adotarem o consumo consciente e
responsavel, optando por marcas e produtos que
se preocupam com a natureza. Como podemos ser

consumidores ecofriendly? Confira algumas dicas:

REUTILIZE

Reutilizar é a palavra de ordem! Opte por

produtos duraveis. Por mais que sejam praticos,

os descartaveis sdo danosos ao meio ambiente

e geram um lixo desnecessario. Ao adquirir
material de escritério, por exemplo, escolha os que
permitemrecargas: cartuchos de impressao, pilhas

e baterias recarregaveis.

RESISTA

Abra mao de sacos e sacolas plasticas para
transportar compras. Esse “lixo do futuro”
poluiolencol freatico, entope bueiros

e exige muita matéria-prima para a fabricacao.
Adote as ecobags, mas resista aquelas ndo

produzidas com material reciclavel.

APOIE

Muitas empresas e ONGs investem em produtos
reciclaveis, ambientalmente corretos. Adquirir
esses produtos é um ato de consumo consciente.
O Pao de Acucar, por exemplo, possui desde 2002 o
projeto Caras do Brasil, responsavel

por comercializar produtos sustentaveis

de cercade 70 ONGs.

POUPE
Em casa e no trabalho, adote o usoracional

de dgua e energia. Quando for adquirir lampadas,

REVISTAINSIDE KEKO : DEZEMBRO 2013

por exemplo, prefiraas com maior eficiéncia.
A economia das lampadas fluorescentes chega
a80% e avida util é de 8 milhoras contra

milhoras dasincandescentes.

INFORME-SE

Acesse organizagoes como o Instituto Ethos,
Akatu, Abring, Greenpeace, Idec, Pro Teste,
Procon, Compra Consciente, Reclame Aqui... Essas
entidades disponibilizam informac&do de qualidade
e gratuita, para vocé ser um consumidor mais

consciente.

INVESTIGUE

Vocé sabe o que estd por tras das marcas que
consome? Quais sdo as praticas e processos? Qual
o envolvimento das suas marcas preferidas com
agdes sustentéaveis? Ao adquirir produtos

de empresas socialmente responsaveis

vocé estda exercendo o papel de agente

de transformac&o da sociedade.

LEIAROTULOS EEMBALAGENS

Os produtos com credenciais ecofriendly tornam
essas caracteristicas claras nonome, design,
embalagem. Produtos que foram produzidos

de maneiraresponsavel costumam “reportar”

ao consumidor esse diferencial.

SEJANATURAL

Prefira produtos organicos, naturais, sema
utilizacdo de agrotoxicos, horménios ou adubacao
quimica. Eles sdo identificados com o selo de

procedéncia organica (como o selo IBD).

SEJABRASILEIRO

Opte por produtos nacionais, produzidos perto
de vocé. Quanto maior a distancia percorrida pelo
produto para chegar até vocé, maior aemissao de
carbono gerado pelo transporte e a exigéncia

de embalagens mais reforcadas, com maior

impacto a natureza.




SKYLINE

O WALMART
VAI TE PEGAR!

Jéssica Fabro

esta mal, ouvocé esta quebrado. Para se teruma
ideia, nos Estados Unidos até o servico de contador
esta sendo feito porindianos que executamo
trabalho por um quinto do valor habitual. O mesmo
acontece com programadores, telemarketings e
mais um milhdo de servicos e produtos. Resumindo,
se vocé é ordinario, pode ser comparado com

O Walmart é uma das empresas mais globalizadas

. uma centena de outros pares, e se vocé pode ser
de todos os tempos. Esta presente emalgumas

. N comparado, vocé pode ser precificado; se vocé é
dezenas de paises e temlucros astronémicos a

cada ano. Seus donos estio entre as pessoas mais precificado, vai vender se for o mais barato e nada

. = . mais. Hoje, quando o Walmart abre em uma cidade,
ricas do planeta e sua preocupagdo com custos é

. - o comércio local diminui consideravelmente. Isso
gigantesca. Seu modelo de negécios se resume em

- - mesmo: aqueles varejistas que vendem um produto
vender produtos ordindrios para pessoas ordinarias

. . . normal, com atendimento normal, com precos
com precos muito baixos. Ou seja: produtos

. . . , normais, acabam quebrando. Culpa do Walmart?
normais para pessoas normais por uma pechinchal!

Acho que ndo. Ele esta no seu papel de competidor
Agora, por que estou falando deles? Porque endo vaideixar de fazerisso. Um pouco parecido

. . A com anossa situacao atual do varejo de calcados
acredito que essa empresa é umresumo classico

. brasileiro, ndo é mesmo?
do que estamos vivendo em nosso mercado nos
ultimos 15 anos. Depois do advento da China, da

A . A Estive ha alguns meses palestrando na Couromoda
abundancia de recursos naturais, da diminuicao dos

- o eouvium varejista de calcados afirmar que os
custos de producao e da globalizacao, tudo mudou. 1 d q

. . . L fabricantes ndo deveriam mais vender seus
Ou seja: se vocé faz um produto ou servico ordinario

para atingir todo mundo, ouvocé é gigantescoe produtos para a Dafiti ou paraa Netshoes. Esse

- mesmo varejista iria fazer uma cruzada comas
consegue diminuir custos por causa da escala, ou
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entidades de classe e acabar com essavenda
predatoria. Eu ouvi e fiquei pensando: ndo existe a
menor possibilidade dos fabricantes pararem de
fazerisso (enquanto estiverem ganhando dinheiro,
é claro). Fiquei pensando em quantos empresarios
desse segmento estavam passando pelas

mesmas dificuldades eimaginando as mesmas
ideias daquele que me ouvia na palestra. O mais
interessante é que essas duas empresas que eu citei
nado existiam ha 10 anos. Também me lembrei dos
fabricantes que, por tanto tempo, ficaram sentados
reclamando do aumento do délar para voltar a fazer
200 mil pares do mesmo modelo. Bons tempos

aqueles. Mas eles terminaram ha muito tempo.

O mercado mudou muito nos ultimos anos. O Brasil
se abriu parao mundo noinicio da década de 90,

a concorréncia tanto aqui quanto emtodo o mundo
aumentou (euja ouviaisso em 1995 quando estava
entrando no segundo grau). As praticas antigas

de colocar um vendedor, que nao sabe nada,
paravender produtos que todo mundo oferece,
propagandaigual a concorréncia dizendo que vocé
é melhor e mais barato, lojas feias e antiquadas ja
nao funcionam. Mas parece que a gente ainda ndo
entendeuisso. Estamos parados reclamando que
os "Walmart" davida sdo ruins e que deveriam ser
banidos, enquanto nao olhamos para nosso umbigo
e vemos o qudo ruim nés somos. O quao mal nossos

funcionarios sdo treinados e remunerados.
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Que esperamos o mundo deles e pagamos

salarios cambojanos.

Como outras tantas areas, precisamos nos
reinventar. Talvez sair um pouco da salacom
ar-condicionado e deirao banco e comecara
voltar para o balcdo. Tentar realmente entender
melhor o que estamos vendendo e oferecer um
servico realmente muito diferente dos nossos
concorrentes. Talvez se pararmos de apenas nos
preocupar em sermos compradores que sabem
negociar, colocando amesa mais altado que o
nosso fornecedor, e entendermos um pouco mais
de moda (se esse for o seu segmento), talvez,
quem sabe, ainda teremos alguma chance. Talvez,
se pararmos de pensar que todas as pessoas sao
iguais e ordinarias, vamos ver que existem milhares
de nichos para serem explorados. Paravocé se
animar um pouco, ai vai um outro dado: as empresas
mais comentadas e festejadas, nos ultimos 20
anos, foram aquelas que quebraram as regras do
mercado. Talvez entdo tenha chegado ahorade
pegar as antigas praticas e velhas convic¢oes e
comecar adestrui-las umaaumaantes queum
Walmart da vida chegue a suacidade. Efacao

que vocé faz por uma pechincha.

Gustavo Ermel
Diretor de novos negécios do Grupo SPR

www.spr.com.br




MAKE IT

OS5 SETE PASSOS DE
UMA BOA VENDA

para cumprimentda-lo demonstra que é uma pessoa

calorosa que gosta do contato fisico, e vocé pode
aproveitar essainformacao nahora de demonstrar

oproduto. Ndo hd umaregrapronta para essa
Umaboa venda—de qualquer produto ou servico— P orap P

. etapa, vai depender do perfil de cada cliente e
tem sete passos oumomentosimportantes. Com

X - . . . negdcio. Mas oimportante é anaturalidade e a
eles é possivelidentificar as necessidades do cliente

~ - espontaneidade daabordagem, assim como a
e oferecer asolugao que ele procura, facilitando

. . . personalizacdo do atendimento, afinal todo mundo
ofechamento do negdcio. Se o cliente se sentir

. _ . quer se sentir Unico. Descobrir onome do cliente e
confiante e satisfeito, com a convicgao de ter feito

A R chama-lo dessa forma pode ser umaboa estratégia
uma boa compra, pode ter certeza que voltara e vocé

. . N - de aproximacdo e empatia. Outras caracteristicas
terdum cliente fidelizado. Vamos, entdo, aos passos:

ajudarao a personalizar o atendimento. Pela

observacao do carro, por exemplo, € possivel
1. Abordagem ’ P P P

. . . perceber seu estilo e personalidade —onde estuda,
E o primeiro contato com o cliente, quando ele

L se tem familia, se € mais conservador ou mais
entranaloja. Eo momento da quebrado gelo,

. " e despojado. A abordagem é um momento muito
deirao encontro dele comaquele “sorrisao” no

. L rapido e pode ser determinante para o sucesso
rosto. Também é ahora de captar as primeiras

~ - ouoinsucesso davenda, entdo éimportante ficar
percepcoes. Por exemplo, se ele estenderamao

atento para detalhes como a postura corporal,
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comportamental, prestativa e positiva nahora

de falar com o cliente e o contato “olho no olho”,
que deve passar confianca e seguranca.
2.Sondagem

A sondagem é um apoio fundamental para o passo
seguinte davenda, ademonstracdo. Esseéo
momento para o vendedor falar menos e ouvir mais,
e parafazer perguntas abertas ao cliente—nao
mais que duas ou trés questoes. O objetivo é fazer
com que ele fale e mostre sua necessidade. Por
exemplo, se veio em busca de santanténio vocé
pode perguntar qual a finalidade do uso da picape, a

fim de oferecer a solugcdo apropriada.

3.Demonstracio

Apos criar um ambiente favoravel naabordagem
enasondagem, chegao momentoda
demonstragao do produto. Essa é ahora do show
do vendedor, em que ele apresenta caracteristicas,
vantagens e beneficios do produto. Seguindo

o exemplo do santantdnio, vocé pode ressaltar
que ele deixa a picape mais robusta, temalma
metélicainterna em aco que garante aresisténcia
do acessorio e seu design acompanha o formato
dacabine. Ademonstracdo também é o momento
parafazer perguntas fechadas comaintengdo de
buscar confirmacdes do cliente (ele vairesponder
sim ou nao). Exemplificando: “vocé concorda

que a picape fica mais bonita e personalizada

com o santanténio?”

4.Negociacao

Ea etapa paraapresentar e discutir valores,
condicoes de pagamento e prazos de entrega,
buscando a melhor solucdo paraas duas partes.

O objetivo é fazer com que o cliente se sinta
satisfeito com o negocio e que a venda se encaminhe

para o passo seguinte, que é o fechamento.

5.0bjecdes

S&ao os empecilhos da venda, colocados pelo cliente.
Paravencer essas objecdes, o vendedor precisa
conhecer muito o seu produto e o produto do
concorrente, precisa dominar os seus diferenciais

e os da concorréncia. E muito raro ndo haver
objecdes, porisso o vendedor precisa estar
preparado para contra-argumentar o cliente.

Nesse momento é importante se colocar no lugar
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dele para criar empatia e mostrar que o entende.

As vezes seranecessario reforcar omomento

dademonstracao, evidenciando as caracteristicas,
vantagens e beneficios do produto, se for o caso

comparando-o com a concorréncia.

Dica: se o cliente vier com a objecao de querer
pesquisar antes de decidir acompra vocé precisa
"colocar um elefante no pescoco dele”. Ou seja,
vocé deve valorizar tudo o que o seu produto e sua
loja oferecem e fazer com que o cliente analise a
concorréncia, para tentar fechar a venda naquele
momento. Vocé pode perguntar abertamente a ele:
“0 que ndo ficou interessante?” As vezes prestamos
um atendimento tao encantador que o cliente se
sente envergonhado emdizer que o produto ou

servico esta caro.

6.Fechamento

E o momento de concretizar efetivamente a venda.
Vocé pode pegar uma objecao do cliente como
gancho para conduzir para o fechamento

do negécio.

7.Pés-venda

Dividido em duas partes:

- Naloja: € o momento ap6s o fechamento do
negécio para dar atencao especial ao cliente,
oferecer um café, bater um papo, agradecer pela
preferéncia, fazer com que ele saia dalojacom
acerteza de que fez uma compramaravilhosa.
Importante: nessa horamencione e reforce
somente pontos positivos.

- No telefone: é o contato feito com o cliente
passados alguns dias da venda, para verificar se ele
ficou satisfeito. E pode ter certeza: esse diferencial
vaifideliza-lo e trazé-lo de volta para aloja.
Dicafinal: a venda adicional ou complementar
pode acontecer tanto na negociacdo como no
fechamento ou no pés-venda. Ela vai depender da
sua habilidade em conseguir captar as percepcoes,
necessidades e desejos do cliente e ofereceraelea
melhor solucao. Por exemplo: ele veio embuscade
santantonio, mas vocé pode fazer com que ele saia
dalojacom outrositens de personalizacao, como

estribo e protetor frontal.




INOVACAO PARA

APOIAR AS VENDAS

Saindo mais uma vez nafrente no segmento

de personalizagao automotiva, a Kekolancou

o simulador 3D para os acessorios, projeto que
representa umagrande inovacdo emtermos de
tecnologia paraapresentacao do produto de forma
interativano mercado brasileiro. Com essa poderosa
ferramenta de vendas, aempresaacompanhaa
tecnologia de marcas mundiais, como General

Motors e Embraer.

Desenvolvido em engine Unity 3D, bastante
utilizado em games, o simulador trazuma evolucao
naaplicacdo dessatecnologiaao oferecer trés
dimensdes de visualizagdo e completainteragao
dousuario com o produto. Entre os inimeros
recursos disponiveis, ele oferece visualizagdes em
360 graus em qualquer posicao. Sdo mais de 10 mil

opcoes para cada veiculo, entre cores, posicoes

Além disso, pensando mais uma vez no cliente, a Keko
langou outraimportante ferramenta parafacilitar
avidadosinstaladores e vendedores daslojas e
também dos consumidores finais. Sdo os videos
deinstalagao dos produtos, disponiveis para cinco
familias do mix Keko: santanténio K3, estribointegral
K3, capota maritima, protetor frontal e engate de

reboque.

O materialtraz o passoapasso paraainstalacao

adequada dos acessorios, cominformacdese

orientacoes desde as ferramentas que devem ser
usadas nainstalacdo de cada produto atéimagens
do veiculo pronto e equipado. Além de ferramenta
paratreinamento dos instaladores, assegurando a
garantia do produto, os videos auxiliam nas vendas.

Durante as etapas de demonstracao do produto e

emodelos dos acessorios. Permite também o
compartilhamento de informacdes nas redes sociais
eageracao de documentacao para consulta naloja
fisica. O simulador oferece uma experiéncia parao
consumidor.

Confiraemwww.keko.com.br/simulador.

negociacao, e até mesmo quando o cliente entrar
com objecdes, o vendedor pode utilizar os videos
como argumento de venda, mostrando comoa
instalacdo é simples, répida e confiavel.

Osvideos deinstalagdo estao disponiveis no canalda

Keko no Youtube www.youtube.com/kekoacessorios.
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AW9 Digital

A ciéncia ainda esta engatinhando—tem 10anos
de existéncia comaplicacdo no neuromarketing
—masjatrouxe muitas descobertas arespeito
do comportamento e dadecisdo de compra

do consumidor. E mais: tem trazido resultados
surpreendentes as marcas e produtos que vém

apostando naneurociéncia para se lancar nomercado.

Quem aponta o crescimento do neuromarketing no
Brasile nomundo é o professor da Fundacao Getulio
Vargas, Marcelo Peruzzo, também presidente local
da Associacao Mundial de Neuromarketing

e ministrante do workshop CBO — Chief Brain

Office, do ipdois neurobusiness.

Estudioso e apaixonado pelo tema, Peruzzo

lancou recentemente o livro As Trés Mentes do
Neuromarketing, considerado uma das obras mais
completas sobre essanova ciéncia no pais. Nessa
entrevista concedida a Inside, ele revelacomo

o neuromarketing esta mudando o mundo dos
negécios e aforma de entender e se relacionar com

o consumidor, lancar produtos e fazer comunicacao.

Inside — Como podemos definir o neuromarketing ?
MarceloPeruzzo—A conceituacao porsisé é
complexa, vou explicaremtermos doqueéo
neuromarketing . O marketing tradicional busca
informacdes do consumidor no nivel consciente, aquilo
que oclientejustifica, ele fala o porqué das coisas.

O neuromarketing vaium pouco mais profundo, busca
entender o que acontece com o consumidor quando
ele entraem contato comum estilo de comunicacao
ouum servico que possa estimular qualquerumdos
seus sentidos, inclusive aromas, fragrancias, sabores,
etc. O neuromarketing tem mecanismos, ferramentas
emetodologias paraentender o comportamento

mental do consumidor no nivelinconsciente.




Inside—Onde nasceu essa ciéncia

e com que objetivo?

Peruzzo —Nasceu com a neurociéncia, que
comecou a desenvolver cada vez mais o aspecto
cognitivo-comportamental das pessoas.

A neuroeconomia foia primeira area a trabalhar
com a neurociéncia para entender o porqué dos
aspectos econémicos na decisao de compra.

O neuromarketing também evoluiu comas
ferramentas disponibilizadas pela medicina para
mensurar o comportamento do consumidor,
sempre noinconsciente. Mas por que todo esse
movimento? Por um simples motivo: 5% da nossa
decisao é consciente e 95% é inconsciente.

Nao sabiamos exatamente o que o consumidor
faz, por que faz e como faz. Agora, com essas
ferramentas, temos uma aproximacao maior

do real motivo de compra do consumidor.

Inside —Quando a neurociénciacomecou a ser
aplicada no marketing?

Peruzzo—Em 2003 foilancado o livro Old brain, de
Patrick Renvoise e Christophe Morin, que comecou

ademonstrar que as pessoas tomam uma decisao

porimpulso, por instinto. Em 2007 foilancado

o livro Neuromarketing ,dos mesmos autores.
Aiteve o Brandwashed, mais recentemente,

e ALdgica do Consumo, de Martin Lindstrom, um
livro também sensacional e que explodiu com
relacdo ao neuromarketing . Hoje, o neuromarketing
acaba se tornando uma ferramenta indispensavel
paraas empresas, mas, claro, faltam ainda mais
conhecimento e profissionais qualificados.

Mas no Google Trends é a area do marketing

que mais cresce no mundo em nivel de interesse.
E uma ciéncia que tem 10 anos no méaximo.
Inside—De que forma o neuromarketing se

diferencia do marketing tradicional que

conhecemos hoje?

Peruzzo—Para entender o consumidor no
marketing tradicional utilizamos pesquisa
qualitativa e quantitativa. Na quantitativa as
pessoas vao responder aquilo que eu quero ouvir
porque eu mesmo fiz as questdes, entdo ela

vai trazer informacgdes do passado. Pesquisas
qualitativas, como Focus Group, vao trazer
informagdes de discussao, de varios ambientes,
varios ecossistemas, varias experiéncias,

mas também sao informacgdes do passado.

J& o neuromarketing consegue mensurar o aspecto
da excitacdo dapessoa, do estado emocional do
presente, e ndo do passado. O que é uma diferenca
enorme entre eu experimentar um doce e dizer:
gostei daquele doce. Ou experimentar agorae
sentir que estou gostando desse doce.

Os mecanismos neurocientificos percebem o nivel
de excitacao da pessoa, seja pelo nivel do sistema
nervoso periférico ou pela microexpressao facial,
demostrando que ela gostou fazendo umafeicao
de alegria ouuma feicao de nojo se teve aversao

ao produto.

Inside-Essa ciéncia pode ser aplicada em qualquer
segmento de negécio?

Peruzzo —Em qualquer segmento. A partir do
momento que todas as pessoas usam o cérebro
para as suas decisoes, o neuromarketing pode ser

usado para qualquer coisa.

Inside —Vocé diria que, com as descobertas da
neurociéncia e do neuromarketing, o marketing
tradicional esta com os dias contados?

Peruzzo —Esse é um problema sério. 80% dos
produtos, hoje, sdo lancados e falham, quebram.
Nao vou dizer que o marketingesta morrendo.

Acho que o mundo estd mudando. O estimulo
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estd mudando e o marketing esté pisando na bola
porque nao estd mudando namesma velocidade.
O marketing tradicional, criado na década de 60,
afirmo categoricamente que hoje basicamente nao
serve paramuita coisa. A gente precisa entender
que o mercado mudou, as pessoas mudaram, as
ferramentas de comunicagdo mudaram, temos
novas ferramentas como o Facebook, que é
fantastico. E as ferramentas de marketing

nado foram adaptadas, estdo ainda no modelo
antigo. Vejo as pessoas fazendo o mesmo pao
com manteiga e penso: Jesus, elas ndo estao
entendendo essa mudanca louca que esta
acontecendo? Como tudo, o marketing deveria
evoluir, o problema é que os profissionais também
nao querem, porque veem como ameaca, tém que
estudar, se aprofundar, se mexer, tirar a poupanca
da cadeira. Entdo é mais facil criar barreira

de entradado que aceitar essa mudanca

generalizada no mundo.

Inside —Vocé percebe isso nas agéncias
de publicidade que criam as grandes
campanhas de midia?

Peruzzo - Elas ndo querem saber

de neuromarketing porque primeiro vai colocar

em questdo apalavra criador. Euma palavrabonita,

que remete a Deus. Entdao Deus o livre falar para

o criador que o que ele esta criando esta errado!
Porque essa é a parte, vamos dizer, de perfume. O
grande perfume das agéncias de propaganda é a sua
criacao. Mas o neuromarketing nao vai questionar
aperfumaria de ninguém, so vai falar que pode ser
mais assim ou mais assado para ficar perfeito.

Ele vai ajustar, muitas vezes, uma campanha.

Mas, porincrivel que pareca, de cada 10
publicitarios nove tém aversao ao neuromarketing
e émuito complexo esse processo. Mas acredito
que o mundo globalizado vai se encarregar

de provocar essa mudanca.
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Inside—No livro As Trés Mentes do
Neuromarketing, vocé traz trés personagens —
Einstein, Princesa e Macaco. Por que a escolha
desses personagens e o que eles representam?
Peruzzo —Justamente é isso. Se eundo tenho

os personagens, vou criar uma barreira paraas
pessoas entenderem ou desejarem aprender
sobre o neuromarketing . Einstein é adrea
consciente do consumidor, a sua racionalidade.
Princesa é o encéfalo, que é um sistema chamado
talamo e hipotalamo junto com amigdala e
hipocampo, areas fundamentais que trabalham
com aparte emocional. Porisso que princesa é
perfeito, porque princesa é emotiva, legal, louca,
as vezes. O macaco, apesar de ter o cortexe o
sistema limbico, ndo é tdo desenvolvido quanto o
do ser humano. Ele teminstinto animal, persegue
sua atividade de bando, usa como base principal de
comportamento o seu mapeamento genético,

e éisso que nos fazemos. Temos uma area chamada
mesencéfalo, ou sistemareptiliano, que é anossa
acao natural einstintiva. Assim é muito mais facil
explicar e entender. E aaderéncia é inacreditavel,

apessoa entende na hora e ndo sai mais da cabeca.

Inside—Também no livro vocé diz que clientes
depressivos compram mais. Por qué?

Peruzzo - Essafrase é ruim de escutar, mas
éverdade. O nosso estado de bem-estar é
responsabilidade de um neurotransmissor
chamado cerotonina. Pessoas depressivas tém o
nivel de cerotonina abaixo do padrao, do nivel basal
considerado para uma pessoa com bem-estar
normal. Como a pessoa faz para ter cerotonina?
Ela pode ter uma alimentacao saudavel, praticar
exercicio, ter fé, mas séo coisas que cada vez temos
menos tempo. Entdo o nosso cérebro é pilantra.
Quando compramos um produto ele dduma
descarga de dopamina, que proporciona prazer

imediato mas acaba a curto prazo. Mas esse prazer




imediato faz com que o nivel de cerotonina, que
estava baixo, seja esquecido, e esse prazer
émaravilhoso, é o orgasmo mercadolégico.

Entdo quanto mais a pessoa compra mais esquece
dadepressao, mas ela esta la, ndo foiembora,

e quando passa o periodo de dopamina a depressao
fica pior ainda. Por isso pessoas depressivas
normalmente comem mais, porque buscam prazer
no composto glicose, sal e gordura, e compram
mais, porque ao comprar criam uma expectativa
futura e isso da prazerimediato com uma explosao

de dopamina.

Inside — O neuromarketing ndo € uma maneira de
manipular amente do consumidor?

Peruzzo—E claro que é. E que bom que é. Mas ndo é
exclusivo do neuromarketing . O marketingtambém
&, vendas também, religido, recursos humanos... A
uUnica diferenca é que o processo de neuromarketing
explicita como é feita a coisa e deixa claro que, apos
uma experiéncia, se o cliente ndo tiver valor, ou seja,
perceber que os beneficios adquiridos sdo menores
que o custo, ficaem estado de frustragao, e essa
frustragado neuroldgica criaaversao amarca, a
pessoaou ao produto que tentou engana-lo.

Entdo € uma manipulacao ética.

Inside —Hoje muitas empresas e organizacoes ja
usam e se beneficiam dessa ciéncia?

Peruzzo - Ja temlojas de varejo que monitoram
as pessoas pela microexpressao facial, desde
omomento que entram na loja até sair. Shoppings
também fazemisso. O consumidor entracom
uma feicdo triste e sai com uma expressao
alegre. A ferramenta permite saber qual loja fez
essamudanca de estado mental. E sem pedir
permissao ou falar com o cliente. E claro que
existem outras ferramentas, como eye tracking,
eletroencefalograma, condutancia da pele,
batimentos cardiacos, respiracdo, paratrabalhar

outros tipos de comportamentos.

O neuromarketing trabalha com “n" fatores.

As grandes empresas todas ja estdo usando

essa ciéncia, algumas de forma embrionariaainda
e outras de forma bem madura, para desenvolver

elancar produtos.

Inside—Poderia citar exemplos?

Peruzzo—Nesse ano, por exemplo, foi lancado

o primeiro fogao do mundo desenvolvido com
neurociéncia, os fogdes Milller. O Boticario,

nos ultimos dois anos, vem tentando entender
como se aplicaisso na perfumaria. A Unilever

tem, nos Estados Unidos, laboratérios préprios

de neuromarketing, porque as informacgdoes sao
importantes e ultrassecretas e ficam, assim, no
ecossistema da empresa. O perfume Jadore,
daDior, foi criado com base na neurociéncia,
desde a esséncia até o frasco daembalagem e toda
a comunicacao. Foi o primeiro perfume no mundo
a usar a neurociéncia do inicio ao fim e ndo preciso
falar o sucesso que é esse perfume. Paraver o
quanto funciona. O neuromarketing é algo que esta
revolucionando o mercado. E claro que as empresas
também nao querem abrir muito isso porque é um

segredo industrial.

Inside — Como vocé vé o futuro dos negocios

com o neuromarketing ?

Peruzzo-E irreversivel. Quanto mais a gente
conhecer o cérebro mais teremos metodologias
novas e ferramentas novas. Cada vez se descobre
coisas sensacionais e fantasticas sobre o cérebro.

E alegitima evoluc&o.

A FANTASTICA HISTORIA DA RECENTE REVOLUGCAC
MERCADOLOGICA, CONTADA PELOS PERSONAGENS MAIS
IMPORTANTES DA 5UA VIDA: EINSTEIN, PRINCESA E MACACO

AS TRES MENTES DO
NEUROMARKETING
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UPDATE

Road Show da VW

A Keko foi convidada, mais uma vez, para
participar do Road Show da Volkswagen.
O encontro deste ano aconteceu de

84a 19 de outubro,em Campinas, Sao
Paulo, e teve como objetivo promover
aaproximagao entrearedede
concessionarias (proprietarios, gerentes
e equipe de compras) e os fornecedores
homologados pela montadora. Emseu
estande, a Keko apresentou os acessérios
originais desenvolvidos paraamarca,
comdestaque parao estribo integral de
aluminio, santanténio, tapete protetor
de porta-malas e protetor de cacamba.
Aintencdo foi mostrar as concessionarias
como elas podem agregar valor navenda
dos veiculos novos e seminovos com

os acessorios.

Arquivo Keko

Presenca no Sema Show
Os visitantes do Sema Show 2013

puderam conferir as novidades que a Keko
preparou para o maior saldo das Américas
especializado em pecas, som e acessorios.
O evento quereune os principais players

e profissionais do mercado automotivo
mundial foi realizado de 5 a 8 de novembro,
em Las Vegas, nos Estados Unidos.

Em seu estande n® 33180, localizado

no Pavilhdo Sul, andar superior, a Keko
apresentou asinovacdes dalinhaK3, que
traz design exclusivo e a customizacao do
acabamento na cor do veiculo.

Ainovacéao éresultado das modernas

tecnologias implantadas no seu novo
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Convencao nacional para
consultores de pos-vendas Ford
De 11 a 13 de outubro, em Sao Paulo,

a Keko participou como fornecedor
convidado da 12 Convengédo Peca-Chave
Vocé faz a Diferenca, promovida pela
Ford do Brasil. Conveng&o nacional
inédita realizada pela montadora, em
parceriacom a Associacao Brasileira dos
Distribuidores Ford (Abradif), destinou-
se aos consultores técnicos damarca
emtodo o Brasil. O objetivo foi capacitar,
qualificar e motivar os consultores
técnicos para a melhoria continua

do conhecimento do portfélio Ford
eoatendimento aos clientes.

Durante o evento, a Keko langou estribo
integral K3 e santanténio K3 com
sobrecapa disponivel nas nove cores
originais da Ranger, além do exclusivo
estribo Rocker para EcoSport e protetor

de porta-malas para Edge e Focus 2014.

parque fabril, que permitem
o desenvolvimento dos mais complexos

edetalhados projetos de personalizacdo

No ranking das PMEs que
mais crescem

Pelo segundo ano consecutivo, a Keko
aparece na dianteira das organizagdes
emergentes que se destacam pelo
crescimento acima damédia, marcando
presenca no ranking das 250 Pequenas

e Médias Empresas que Mais Crescemno
Brasil, edicdo 2013. Realizada pela Deloitte
em parceriacomarevista Exame PME,

da Editora Abril, a pesquisa apontaas 250
companhias mais bem-sucedidas em suas
estratégias de expansao aolongo dos
ultimos trés anos (2010 a 2012). A Keko
acumulou crescimento de 49% no periodo
pesquisado e uma taxa de expansao média
anualde 22,1%. Em sua oitava edicao,
olevantamento da Deloitte se consagrou
como referénciano acompanhamento do
desempenho das PMEs que mais crescem

e alavancam seus negdcios no pais.

As PMEs gue mais
CRESCEM no Brasil
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Deloitte. PME
2013

automotiva. Esse é o quintoano
consecutivo que a Keko marca presenca

como expositorado Sema Show.
Arquivo Keko




Presente em eventos da Toyota

A Keko marcou presencacomo
patrocinadora e com estande em dois
eventos realizados pela Toyotanomés
de novembro. No dia 27 aconteceu o SKill
Contest 2013, competicao promovida
pelamontadora para os profissionais das
concessionarias.

No dia 28, foia vez da Conexdo Abradit
2013 -Convencao Nacional da
Associacao Brasileira dos Distribuidores
Toyota. Realizado no Sheraton WTC
Events Center,em S&o Paulo, o evento
oportunizou estreitar o relacionamento
com a Toyota e seus distribuidores. Além
de executivos damontadora, contou
coma participagao do Banco Toyota. A

Keko aproveitou a oportunidade para se

aproximar mais desse importante publico.

No time das maiores

AKeko entrou para o time das grandes
corporagdes daregido Sul do Brasil,
figurando entre as 500 Maiores do Sul.
Oranking é realizado pela revista Amanha
em parceria com a PwC, referéncia global
em auditoria, assessoria tributaria

e empresarial. Em sua 232 edicdo,
olevantamento revelaindicadores de mil
empresas, apontando as 500 maiores e
as 500 emergentes do Rio Grande do Sul,
Santa Catarina e Parana, utilizando como
fonte os balancos oficiais publicados

pelas companhias. As empresas sao

Parceira das grandes montadoras
Para potencializar aidentidade da marca
como fornecedora oficial das grandes
montadoras mundiais, a Keko criou o

selo Fornecedora Oficial. Utilizado na
comunicacao daempresa com seus
diversos publicos, o selo identifica a Keko
como parceira das montadoras e enaltece
aimportéancia das homologacdes. Hoje, a
marca é homologada pela Ford, General
Motors, Mitsubishi, Toyota e Volkswagen.
Com essaassinatura, a Keko passaater
um conceito de originalidade ainda mais
forte na cadeia automotiva e junto ao
consumidor final.

O selo sera utilizado em materiais de
comunicagdo externos, como catélogo,

folhetos, no site e na prépriarevista Inside.

FORNECEDORA %%R;BISHI
OFICIAL | rgox ™

classificadas pelo Valor Ponderado de
Grandeza (VPG), principal indicador do
ranking, que fazuma média ponderada
entre o patriménio liquido (peso de 50%),
areceitabruta (40%) e o lucro ou prejuizo

(10%) das organizagcdes ranqueadas.

MAIORES DO SUL

UPDATE

Reestruturacao comercial
Com o objetivo de adequar a
estrutura daarea comercial as
demandas do negdcio, buscando
potencializar a velocidade de
respostaao mercado, a Keko
promoveu mudangas nasua
estrutura organizacional. Silvano
Gilde Oliveira, que ocupavaa
Geréncia Comercial de Varejo,
passou aresponder pela Geréncia
de Montadoras e Exportacao,
enquanto Ricardo Nunes, até entao
gerente daloja Auto K, em Caxias
do Sul, erepresentante comercial
no Rio Grande do Sul, assumiu o
comando da Geréncia Comercial de
Varejo (aftermarket e P&A). Nunes
traz para o time da Keko experiéncia
demaisde 15 anos emgrandes
grupos varejistas, como DPaschoal
e Paquetd, além de know-how no

produto e no mercado da Keko.

Ari uivo Keko

Ricardo Nunes
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SIMULADOR
3D KEKO.

O que os olhos veem, o coracao sente.
E o cliente compra.

—

Estribo:

Visualize como cada acessoério fica ao ser instalado no veiculo, sob qualquer angulo.
Uma ferramenta poderosa que deixa ainda mais visivel o design e a inovacao Keko.

‘Conheca o simulador: keko.com.br/simulador
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