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NOVACAO

COMVALOR

Uma empresa pode se posicionar no mercado e
ser percebida pelos seus clientes de trés formas
diferentes: por preco, por nicho ou pelamarca.
A opcédo feita no nascimento ouno decorrer da
vida da organizacao ira ditar as decisoes e o futuro
do negdcio. Empresas que optam pelo preco
atuam, normalmente, em mercados bastante
competitivos, com grandes investimentos em
tecnologia para ganhar em escala e volume.
Nesse modelo, o custo é fator predominante nas
decisdes. Trata-se de umamatriz de repeticao
e producao, onde as margens de lucro sao
geralmente apertadas. J4 organizacdes que
operam por nicho escolhem um foco diferenciado
e, as vezes, exclusivo de atuacdo. Sdo especialistas
no que fazem. Normalmente nao trabalham com
grandes volumes, mas producdes menores e altas
margens pelaagregacao de valor ao produto ou
servico. Também estdo inseridas num mercado
onde a concorréncia nao é fator limitador.
O terceiro caminho é das organizagées que
escolhem a diferenciacao pelamarca e entregam
produtos e servicos com valor agregado. Esse
modelo aglutinaempresas queinvestemem
pesquisa e desenvolvimento, normalmente entre
3% a 5% do faturamento, além de consideraveis
cifras em marketing que variam entre 1% e 10% da
receitabruta. Sdo organizacdes com sensibilidade
paratemas atuais, como gestao estratégicade
pessoas e sustentabilidade. Fazem umalleitura
atenta do mercado onde estaoinseridas, inclusive
com estudos de benchmarking. Valorizam o publico
interno e a experiéncia comamarca. Dessa forma,
conseguem proporcionar ao consumidor uma
relacdo diferenciada e emocional comamarca.
Em qualquer dos trés modelos é possivel inovar—
em maior ou menor escala. Afinal,inovacdo é um
conceito amplo e global. Costuma-se imaginar que
inovar éreinventararoda...

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.

Porém, vai muito além. Inovacdo &, por exemplo,
melhorar o produto, o servico ouaembalagem,

as tecnologias, orelacionamento comos
fornecedores, amontagem do produto, o seu
design e sua apresentacao no ponto de venda.
Mudar uma politica comercial também é uma forma
deinovar. Enfim, inimeras sdo as maneiras de fazer
diferente, sair na frente e propor valoraclientes e
acionistas. A Keko iniciou sua trajetoéria, nadécada
de 80, focada no nicho off-road.

Por se tratar de um mercado limitado no Brasil
passou aatender também o segmento adventure,
noinicio dos anos 90, ja com uma visdo de marca.
Nos ultimos anos, ampliou o leque focando-se na
personalizacdo. Escolnemos ser umaempresa

de marca para criar novas tendéncias dentro do
segmento. Nesse mercado ja existiram mais de
50 empresas e hoje ndo passamde 10. AKeko éa
mais antiga e destaca-se por ser adesbravadora
do segmento e ter sempre inovado. Mantendo o
foco nesse posicionamento, acabamos gerando
posicdes diferenciadas de valor e oportunidades
atoda cadeia e aos nossos parceiros que também
trabalham com essa estratégia.

Afinal, sabemos que todos nés queremos nos
relacionar com marcas que tocam e que ocupam
um lugar especial e diferenciado nanossa mente.
Sao elas que lembramos e que influenciam nossas
decisdes de compra. Estamos dispostos a pagar
mais por elas, inclusive. Aproveite e facauma
reflexao respondendo para vocé mesmo: quais

marcas vocé paga mais pelo prazer de té-las?

‘ﬁﬂn,

i@_x_,

Leandro Scheer Mantovani

Presidente Executivo

Objetiva Fotografias

-

)



AMAIOR FEIRA

HIGHLIGHT

DOS ULTIMOS TEMPOS

A 112 edicdo da Automec, realizadade 16 a20 de
abril no Pavilhdo de Exposicdes do Anhembi,em
S&o Paulo, recebeu mais de 70 mil visitantes de

31 paises em 72 mil metros quadrados de area de
exposicdo. De acordo com Rodrigo Rumi, diretor
dafeira, as 1.209 marcas que apresentaram suas
novidades conseguiram deixar claro o sentimento
de otimismo e aideia de uma retomada efetivado
setor de autopecas frente ao ano de 2012, quando
o faturamento real do segmento foi 13,5% menor
que ode 2011. "A Automec representaareacao do
setor de autopecas brasileiro. Foi a maior edicao ja
realizada nos ultimos tempos, com um crescimento
de 3% na area total de exposicado”, afirma Rumi.

Em seu estande, a Keko surpreendeu clientes
domercadointerno, distribuidores do mercado
externo e o publico visitante com olancamento do
estribo integral K3, que chega ao mercado comuma

propostainovadora de personalizacao.

Arquivo Keko

“Achei tanto a feira quanto o estande e o evento
promovido pela Keko nota 10. O estribo integral
em sija existia, mas a Keko teve uma grande
sacada ao acertar as cores no padrao das
montadoras. Fiquei impressionado inclusive
com aembalagem. Nao é toda a empresa que
tem esse cuidado de oferecer uma joia para o
cliente. Aposto muito nesse produto porque
édiferenciado, uma personalizagao para o
consumidor sem custo adicional.”

Gilmar de Andrade Costa

O Borrachao / Alagoas

Arquivo Keko

“Gostei da Automec deste ano, elademonstrou
aretomada do setor, mas em geral ndo encontrei
muitas novidades nos estandes. A Keko, sim,
como sempre busca inovag&o, conseguiu criar
algo novo. Achei a proposta do estribo integral
K3 inteligente, inclusive a Keko se preocupou
em oferecer todas as cores das montadoras e
isso deve dar mobilidade e flexibilidade para o
produto. E uma solugao que veio para dar uma
nova opgao de personalizagdo ao aftermarket,
diferente do que é oferecido no mercado de
acessorios originais.”

Ricardo Rodrigues - Veluplast / Rio de Janeiro

Arquivo Keko

Arquivo Keko

Arquivo Keko

“Paranos da Playcar, a participagdo em
feiras como a Automec é de fundamental
importancia para o nosso negdcio, pois
podemos acompanhar as novidades do
mercado, conhecer nossos fornecedores
erever os amigos. E a Keko, nossa principal
parceira de negdcios, mais uma vez reuniu
tudoisso no seu estande.”

Paulo José Pinheiro Rodrigues
e Paulo Adeodato Cavalcante Rodrigues
Playcar / Maranhao

“A Keko sempre foi referénciaem
qualidade, design, acabamento e inovagao
para o mercado. Claro que na Automec
n&o poderia ser diferente. O conjunto
estribo integral/sobrecapa do santanténio
fica maravilhoso instalado, ja tivemos
aoportunidade de instalar alguns e o
acabamento foiimpecavel, os clientes
adoraram.”

Daniel Sanchez e Fernando Sanct
Multi-Turbo e Casa das Capotas/Parana
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HIGHLIGHT

NACIONALIZACAO
DORACKDETETO

Keko é homologada
pela Mitsubishi
Motors do Brasil
para fornecer o
acessorio nalinha
de montagem do
Pajero Dakar
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A Keko coleciona mais uma conquista junto as
grandes montadoras. A empresa foi homologada
pela Mitsubishi Motors do Brasil para fornecer orack
de teto nalinhade montagem do Pajero Dakar.

Até entdo produzido no Japao para atender o
utilitario esportivo no mercado mundial, o acessério
passara a ser nacionalizado para as unidades do
modelo fabricadas no pais, a partir de 2014.

Isso quer dizer que a peca saird damontadoraem
Cataldo, Goias, como item de série do veiculo.
Produzido em aluminio e plastico, o acessorio
mantera o design atual e trard nova cor ao ser
nacionalizado.

Anovahomologacdo é resultado dos recentes
investimentos feitos pela Keko em tecnologias de
ponta no setor, que habilitam a empresa afornecer
produtos de alta complexidade de desenvolvimento
e produgdo e com acabamento superior ao

mercado automotivo.

Fabio Bustamante

Essa émais umahomologacao da Keko parao
fornecimento deracks de teto. “O projeto do Pajero
Dakar consolida a nossa participagdo no mercado
deroofracks”, afirma Juliano Mantovani, diretor de
mercado e inovagao.

Hoje a Keko é homologada em projetos OEM

(linha de montagem) e P&A (pecas e acessorios
originais nas concessionarias autorizadas) pelas
principais montadoras, como Ford, General Motors,
Mitsubishi, Toyota e Volkswagen, comprovando o
elevado nivel de qualidade, confianga e credibilidade

conquistado pela marca.



HIGHLIGHT

NO TOPO DOS
FORNECEDORES DA GMB

Trust - Brasil

A Keko foi uma das seletas empresas agraciadas companhia, que analisam minuciosamente todos os
com o prémio Supplier of the Year doano de parceiros, elegendo os melhores de cada categoria.
2012 conferido pela General Motors do Brasil O prémio Supplier of the Year comecou no Brasil
(GMB). O reconhecimento é dado conforme o em 1972. Com o sucesso, comprometimento
desempenho dos parceiros integrantes da cadeia eresultados locais, ainiciativa foi adotada

de fornecedores, que foram avaliados a partir dos mundialmente pela GM.

critérios de qualidade, servico, preco e tecnologia.
AKeko recebeu a distingdo na categoria Acessorios AIGUIVOKERD
e esteverepresentada no evento pelo presidente
executivo, Leandro Scheer Mantovani.

Em sua 41 edicdo, o Supplier of the Year premiou 24
empresas como os melhores fornecedores da GM
no ultimo ano, além de destacar o grande vencedor
do ano, entregar troféu especial para a categoria
Sustentabilidade e reconhecer outros 14 parceiros
por seus esforcos, dedicacdo e comprometimento
comamontadora.

O processo de escolha dos melhores fornecedores

é multifuncional e envolve varias areas da
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GALLERY

PRODUTO ESTRELA
MERECE DESTAQUE
NA LOJA

Arquivo Keko

Estribo integral K3 e santanténio K3 com Alinha K3 brilhou na Automec 2013, maior
sobrecapa colorida ganham materiais feira de reparacdo automotiva da América
promocionais diferenciados para seduzir Latina. Chamando a atencdo dos visitantes que
e conquistar o consumidor passaram pelo estande da Keko para conferir de

perto anovidade. E ndo poderia ser diferente,
afinal o produto surpreendeu pelo conceito,
design exclusivo e alta qualidade do acabamento
Mas produto estrelamerece ser destaque
também no ponto de venda. Pensando nisso,

a Keko desenvolveu materiais promocionais

diferenciados paraalinha K3.



A comecar pelaembalagem, que trata o acessoério
como uma joia. Elegante, sofisticada e resistente,
tipo estojo, com visor em acetato parao

consumidor visualizar o produto.

A embalagem das ponteiras K3 traz um divisor
interno que separa com cuidado as quatro ponteiras
plasticas —disponiveis em 36 cores originais para

atender modelos de diversas montadoras.

No verso da embalagem, uma novidade: o manual
de montagem do produto, simples e objetivo, para

facilitar a vida do lojista e do cliente.

Modernas e coloridas, as embalagens seguem

o conceito de comunicacao dacampanhade
lancamento dalinha K3. Foram cuidadosamente
elaboradas para ficarem expostas no ponto de
venda em local de destaque junto com o produto
—como se fossem joias, verdadeiros objetos de
desejo. O estribo integral K3 ganhou também
outros materiais de apoio, como o catélogo “Suas
escolhas, sua personalidade”, destaque especial
com sobrecapa narevista Inside n° 5, distribuida na

Automec, e banner na abertura do site da Keko.

E para quem quiser dar ainda mais destaque a esse
lancamento no showroom, a Keko disponibiliza
imagens paraimpressao de banner e painel dalinha
K3.E sé entrar em contato com a drea de Marketing
e solicitar. Explore esses materiais promocionais
naloja, utilize-os como “armas” estratégicas para
atrair e despertar o desejo do consumidor paraa

linhaK3, criando novas oportunidades de negécios.

Boas vendas!

GALLERY

Arquivo Keko

Embalagem
das ponteiras K3

Embalagem
das sobrecapas
para santanténio K3
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GALLERY

CAPOTAALL BLACK
PARA AMAROK CS
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Acessorio utilitario embeleza
e protege a cacamba da picape

AKeko estd ampliando a familia das capotas
maritimas All Black para mais um modelo de picape.
Desta vez quem ganha embelezamento, protecao
da cacamba e praticidade para transporte de cargas
éaVolkswagen Amarok cabine simples.

Quem é proprietério de picape sabe o quanto
éimportante uma capota maritima pratica,
resistente e segura, que oferece protecédoe
impermeabilidade aos objetos transportados na
cacamba, além de embelezar a traseira e melhorar
aaerodindmica do veiculo—uma vez que a capota
diminui o atrito do ar com atampatraseira. A capota

All Black, desenvolvida pela Keko paraa Amarok CS,

Carlos Toigo

reune todas essas caracteristicas, associadas
alonamaritima com fundo preto. A solucao
proporciona maior resisténcia arasgos, umidade
e facilidade de limpeza por possuir uma camada
de PVC protetora sobre atrama. Além disso,
éaltamente resistente ao desgaste,impedindo a
corrosao no elemento de fechamento lateral.

O modelo é extremamente facil de manusear
devido ao pratico sistemade aberturae
fechamento, que permite comum sé toque o
destravamento total do perfil traseiro dalona.
Apresente essas vantagens e facilidades

para seus clientes.



TRENDS

CONECTIVIDADE
NOS AUTOMOVEIS

Aindustria automotiva vive um momento

de aquecimento, especialmente em paises
emergentes como Brasil e China. As vendas,
nos ultimos cinco anos, subiram mais de
100% no mercado chinés e 35% no brasileiro,
impulsionadas pelo aumento do poder de

compra da populacao e pelademandareprimida.

Para seduzir e atrair o desejo de um novo perfil
de consumidores, em especial do publico

jovem, para os automoveis, as montadoras
iniciaram um movimento e vém investindo em
carros "“inteligentes e divertidos” —integrados e
conectados com as tecnologias de comunicagao
e que exigem cada vez menos do motorista.
Estudos norte-americanos apontam que até
2017 mais de 60% dos veiculos produzidos no

mundo serdo conectados ainternet.

As primeiras experiéncias e testes jd comecama
sair das pranchetas das montadoras.

Volvo, BMW, Audi e Mercedes-Benz anunciaram
que, ainda neste ano, vao oferecer modelos
equipados com sensores e softwares que
permitem ao carro se autoguiar em situagdes
de trafegointenso a até 60 quildmetros por
hora; enquanto Volkswagen, Audi, Nissan e Ford
prometem equipar seus modelos mais luxuosos

com mecanismo para estacionar sozinho.

AFiatlancou,em 2012, o sistema Social Drive,
que permite aos motoristas acessar o Facebook
por comandos de voz. A fabricante de carros

de luxo Jaguar iniciou testes em parceriacom

afabricante de celulares BlackBerry para que o

smartphone seja conectado ao painel de controle
do automoével, dando acesso a todos os aplicativos
sem a necessidade de senhas e tornando o veiculo
uma extensao do telefone. Ja a General Motors
fechou parceriacoma Apple paraaintegracdo
entre seus carros e o Siri, assistente de comando
de voz presente noiPhone. Comisso, o motorista
pode pedir ao Siri sugestdes de caminhos
alternativos e enviar mensagens sem tocar no
telefone. Os modelos que receberdo a tecnologia
sao os compactos Sonic e Spark, considerados
carros com um perfiljovem. O Siri, em breve, sera
aplicado também em veiculos BMW, Mercedes-
Benz, Honda e Toyota, ja com projetos em

andamento comaApple.

S&o os carros e as tecnologias provocando
mudancas no comportamento das pessoas e
revolucdes naindustria, na dindmica das cidades e

naforma do homem se relacionar com o mundo.

REVISTA INSIDE KEKO : JULHO 2013

Internet




SKYLINE

No mundo em

que vivemos, a
competitividade e
acorrida por fazer
diferente estao
cada vez mais
acirradas
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"DESIGN T

COMO ACE

INKING”
FRAR

MIEN TAL

Nesse cenario fazer negoécios de formainovadora
torna-se essencial para todas as empresas e setores.
Inovagdo virou uma palavra damoda e é encontrada
na maioria das palestras, cursos e eventos
empresariais da Ultima década. Esse movimento s6
deve crescer nos proximos anos. N&o é necessario
colocar muitos fatos aqui para explicar por que
entramos nessa corrida por inovacao. Basta olhar
ao nossoredor e perceber todo tipo de produto ou
servigo ao nosso alcance. Em sua grande maioria
sao todosiguais. De televisdes a carros, de bancos a
padarias. Poucos se destacam em meio a multiddo.
Mas o que éinovacgao e o que significa aplicar

“conceitos deinovacao” nos negécios?

Monica Puoli (esp

NOVACAO ATRAVES
DE UM MODELO

Pararesponder a essa segunda pergunta, é preciso
compreender que inovacao é valor percebido.
Inovacao deve ser entendida como um adjetivo que
seuclienteird atribuir ao seu servico ou produto.
Portanto, quando falamos eminovacao dentro

das empresas na verdade estamos falando em
cultura, uma cultura que possibilite aemergéncia
de solucdes inovadoras. Uma cultura menos
hierarquica, mais aberta, que possibilite e facilite a
relacdo entre pessoas de diferentes areas, o fluxo
do conhecimento.

Uma das abordagens que tem alto impacto
nageracgao de inovagao, como acelerador

dessa culturaaque nosreferimos, é o Design

Diogo Augusto Graziano

.
et

em Design Thinking e mestre em design de servigos, inovacao e criatividade)

e Ricardo Ruffo (especialista em emp ismo e il

do social), da Escola Design Thinking. www. ing.com.br



Thinking, que comeca a ganhar forca nas escolas
de negdcios e nas empresas e que é centrado

em valores humanos. Design Thinking é um
modelo mental com uma abordagem pratica

para solucao de problemas complexos. Mas vocé
deve estar se perguntando por que design ouo
que o pensamento do design tema ver com fazer
diferente? Aresposta: é tudo!

Steve Jobs, fundador da Apple, disse que o que
mudou sua vida foi perceber que tudo ao nosso
redor é projetado por alguém para alguém.
Exatamente ai que entra o design e sua capacidade
de organizar e ressignificar processos, produtos e
servicos. Calma, a gente explicamelhor. No Brasil
nado temos traducdo para a palavraeminglés que
deriva do latim designo, dar significado através

de projeto. Diferente do que se pensa, design é

um verbo e ndo um adjetivo, significa projetar, e
quando se projeta, projeta-se algo para alguém.
Portanto, o foco de toda essa abordagem é sempre
o ser humano, a pessoa paraquem e com quem
estamos nos relacionando. Pode ser o cliente,
fornecedores, funcionarios. O design entraaqui
como uma 6tima abordagem para projetar solugcoes
que realmente facam sentido para as pessoas,
paraempresas e sociedade. Observe as coisas ao
seuredor, desde carros a cidades, sera que foram
projetadas pensando em nds como usuarios dessas
solugdes? Nesse momento é que entra o Design
Thinking. Aabordagem é focada no ser humano,
isso significa dizer que partimos sempre do que
é'desejado’ pelo usuério. Procuramos descobrir
as reais necessidades ao invés de criar solucdes

ou produtos a partir de pressuposicoes e depois
testa-las como muitas vezes acontece nomodo
convencional. Para que isso seja possivel Design
Thinking é construido sob trés grandes valores:
EMPATIA, COLABORAGCAO e EXPERIMENTACAO.
A partir daempatia, buscamos entender afundo as
necessidades das pessoas.

Mergulhamos na vida das pessoas para criar
alguma solucao, buscamos sentir na pele o que
aquela pessoa ou aquele grupo esté enfrentando.
Ao mergulharmos e nos colocarmos disponiveis
para o outro, geramos empatia e desenvolvemos
uma forte conexdo com as pessoas ou grupos

que estamos em contato. Uma vez a empatia

estabelecida, é natural do ser humano querer

SKYLINE

colaborar para melhorar avida do outro. Surgem,
entdo, milhares de possibilidades criativas para
projetar algo que faca sentido paraalguém.
Colaborar significa pensar conjuntamente,
trabalhar em conjunto. Parte da premissa que
inteligéncias somadas tém uma forga muito maior
do que cadaum de nés individualmente. E um
modo mais horizontal de trabalho, no qual equipes
MULTIDISCIPLINARES constroem sobre as ideias
de cadaum. Experimentacao trazaacao paraa
triade de valores. Temos uma maxima: “pare de falar
e comece afazer”. Nessa etapa criamos prototipos
de produtos, servicos ou até de modelo de negécios
para testar com nossos usuarios e cocriar com eles
apossibilidade daquele “caminho” de solugéo.
Costumamos dizer que os prototipos devem ser
sujos, baratos e rapidos. Nao sao os protétipos
das montadoras ou maquetes das construtoras.
Sdo pequenas tangibilizacdes que nos ajudam a
evoluir de forma rapida com nosso publico-alvo
enado gastar tubos de dinheiro paramontar um
negodcio ou um projeto deinovacao. O Design
Thinking acelera os processos de inovagao porque
éum processo interativo, no qual o erro faz parte
datrajetodria. Aabordagem ajudaacompreender
como sua ideia pode chegar de forma mais rapida
no mercado e causar maior impacto. O valor deuma
ideia é zero se elanao forimplementada. Servicos
constantemente pecam em ndo ouvir e aprender
apartir das relacoes didrias com os clientes. Nossa
dica é: ouca os feedbacks, intere e se reinvente
constantemente. Nado tenhamedo do erronemdo
novo. Esse ciclo ird potencializar seu crescimento

sem gastar milhdes de dolares paraisso.

Divulgagao Escola Design Thinking
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MAKE IT

St CUIDAR,
DURA MAIS!

Alguns cuidados sao essenciais por parte do
consumidor para o aumento da vida util das capotas
maritimas e a prevencao de problemas. Preparamos
algumas dicas para vocé orientar seus clientes para
amaneira corretade utilizagdo das capotas.

Afinal, ao escolher a capota maritima All Black da
grife Keko o consumidor esta optando porum
produto diferenciado e de qualidade superior.

E certamente desejara que o acessoério mantenha
por bastante tempo suas caracteristicas,
funcionalidade e aparéncia estética.

A capota All Black junta praticidade, resisténcia e
protecdo paraa carga transportada na cacamba,
além de embelezar e valorizar a traseira da picape.
Um dos principais diferenciais € alona maritima com
fundo preto, que proporciona maior resisténciaa
rasgos e umidade, além de ser altamente resistente
ao desgaste, impedindo a corrosdo no elemento de
fechamento lateral. Oferece facilidade de limpeza
por possuir uma camada de PVC protetora sobre
atramaealonainferior serlisa, o queimpede o
acumulo de sujeira. Também é extremamente facil
de manusear devido ao pratico sistema de abertura
e fechamento, que permite com um sé toque o
destravamento total do perfil traseiro dalona.

Para conservar essas caracteristicas, prevenir o
mau funcionamento e prolongar a durabilidade do
produto, € importante o consumidor seguir essas

recomendacdes no uso cotidiano do acessorio:

Carlos Toigo

ALONA MARITIMA deve ser utilizada

totalmente estendida, devidamente fechada,

namaior parte do tempo.

Carlos Toigo

QUANDO A CARGA carregada no veiculo for
mais alta que acacamba, ou seja, se ela encostar
ou ultrapassar a posicao dalona, € recomendavel
enrolar alona. A carga ndo deve forcar alona para
cima, pois isso podera ocasionar problemas em

toda a estruturado produto.

Carlos Toigo

e

ParaENROLAR ALONA, deve-se observar que a
parte externa superior esteja para fora. O manual do
produto trazimagem ilustrativa desse procedimento.
Atencao: quando alona € enrolada com a parte
interna (inferior) para fora, expde os perfis flexiveis

e o sistema de travamento, podendo danifica-los.



Carlos Toigo

Outro ponto a ser observado é a POSICAO DAS
TRAVESSAS ouvardes removiveis que sustentam
alona. Sempre que alona estiver fechada essas
travessas devem estar devidamente posicionadas,
possibilitando a sustentacao adequada. Existem
capotas comuma, duas ou até trés travessas

removiveis —elas devem estar posicionadas na

mesma distancia, de modo que coincidam com os
ADESIVOS POSICIONADORES.

Carlos Toigo

-

Caso as travessas nao sejam posicionadas
corretamente, alona podera formar uma bacia para
baixo que, se exposta a chuva, permitird o acumulo
de agua, tendo como consequéncia a sobrecarga
nas laterais da capota, ocasionando a quebra das

travas laterais.

MAKE IT

Carlos Toigo

ALUBRIFICACAO DAS TRAVAS deve ser feita
periodicamente, no minimo a cada trés meses

ou quando necessario, se houver excesso de

sujeira. A lubrificacdo consiste em limpar o pino de
travamento das multitravas traseiras. Apos alimpeza,
érecomendada a colocacao de vaselina liquida ouem
pasta. Esse procedimento ira facilitar aaberturada
lona, tornando o sistema mais leve. A falta de limpeza
elubrificacdo ocasionara dificuldade na aberturada
capota ou até emperramento do sistema.

E adificuldade na abertura exigira que o usuario
cologue uma forca maior para acionar o cabo de
abertura, o que poderaresultar na quebra do cabo

oudastravas.
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OFUTURO
DO VAREJO
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Equipes capacitadas, estruturafisica e tecnologia.
Aliadas, é claro, ao bom e velho relacionamento
para proporcionar uma experiéncia de compra
agradavel. Esse é o compostoinevitavel para

o varejista que deseja manter-se nomercado

e principalmente crescer—agora e nos

préximos anos, em meio a players cada vez mais
profissionalizados e consumidores cada vez mais
exigentes e beminformados. E por mais que
asinovacoes tecnoldgicas e o big date tenham
tomado conta, valores tradicionais do varejo
jamais perderao importancia. O principal deles é o
atendimento. Afinal, cliente bem atendido é cliente

felize normalmente voltaa comprar.

Essas e outras tendéncias sao analisadas pelo
especialista em varejo Mauricio Morgado. Doutor
em Administracdo de Empresas pela EAESP-FGV
emestre em Administracdo de Empresas pela
FEA-USP, Morgado é s6cio da Morgado &Vitelli
Consultoria e professor da FGV, além de autor e
co-organizador dolivro “Varejo—Administracdo de
Empresas Comerciais” (Editora Senac, 1997).

Nesta entrevista concedida para arevista Inside, ele
fala sobre os novos comportamentos de consumo e
aponta caminhos para os varejistas —especialmente
os pequenos —buscarem a diferenciacdo e o tdo

desejado crescimento.

Inside - Quais as principais tendéncias de
consumo globais que vocé visualiza para este e os
proximos anos?

Mauricio Morgado —Pelo o que vimos na convencao
de varejo deste ano (NRF), umaideia que esta sendo
muito trabalhada é a de big data, ou seja, muita
informac&o sobre o consumidor. Acompanhar
padrao de compra, afrequéncia com que ele
compra, 0 que compra, e tentar determinar algum
padrao nisso parafazer agdes proativas de vendas.
No lugar de ficar esperando o cliente aparecer
naloja, fazer algo mais ativo, ir atras do cliente,

analisando os dados de compras dele. Imagino que

Arquivo Pessoal

no setor automotivo dé para fazer algumas coisas

legais porque tem a manutencao dos carros, aquela
relacdo de pecas que vencem por quilometragem,
por tempo, entao esse seria um primeiro ponto
interessante para se trabalhar. Outra coisa que

se trabalha muito é experiéncia de compra:
transformar o ponto de venda em algo agradavel.

O cliente que esta comprando autopecas talvez ndo
estejala por prazer, mas deixar aquele momento
mais bacana, mais gostoso, mais interativo, que ele
consiga entender através de equipamentos que
demonstrem o uso da peca, suaimporténcia, o que
elafaz, seus diferenciais de qualidade. Acho que da
paraaplicarisso em qualquer ramo de atividade de
varejo, e porque nao de autopecas. Deixar o cliente
avontade, oferecer estimulos paraa visao, audicao,
olfato, mexer com os sentidos dele no ponto de
venda é sempre bem-vindo. E ndoimporta se vocé
estavendendo roupa, brinquedo ou autopecas,
sempre da para fazer o cliente ter aimaginagao

voando um pouquinho.



Internet

Inside - Essas sdo macrotendéncias globais?

Morgado-Sem duvida, é para o varejo comoum
todo. No meu blog (blogdomorgado.wordpress.
com) analiso as sete mais importantes tendéncias
discutidas este ano na convencao da NRF,em Nova
lorque. O envelhecimento da populagdo é um ponto
importante. A populacdo mais velha vaidemandar
novos servicos. Ela tem mais poder aquisitivo,
entdo automoveis, viagens e plano de saude sdo
setores que vao crescer muito. Seagenteolhara
piramide etaria brasileira, percebe-se que teremos
uma grande porcentagem da populacdo madura,
por volta dos 40, 50, 60 anos. Sdo consumidores
perfeitos para esse tipo de produto ou servico.
Sefor possivel focar nesses consumidores, que
tém mais dinheiro, mas sdo mais exigentes, ha um

espaco grande a conquistar.

Inside -~ Essas tendéncias sdo percebidas e ja estdao
acontecendo no Brasil?

Morgado—-Sem duvida, todas elas. O big date um
pouco menos, porque é mais recente, mas esta
sendo muito trabalhado. Visitei outro diauma

loja da ChilliBeans, aquela de 6culos, onde vocé
personaliza seu 6culos, visualiza como ele vaificar.

Eles vao comecar a vender lingerie feminina,

porque amarca permite. Dentro dessalogica

estdo vendendo bicicletas, guitarras, umas coisas
malucas. Claro que o negécio deles é 6culos, mas é
sé entrar na loja para ter uma experiéncia maior com
amarca. Eisso da paratrabalhar em qualquer ramo

dovarejo.

Inside = Vocé acredita que o mercado brasileiro
jaseequiparaas economias mais maduras e
desenvolvidas naabsorcao de novas tendéncias,
ou ainda estamos muito atrasados?
Morgado—-Nao, acho que ndo, agentetemum
monte de coisas aqui. O que ndo temos, muitas
vezes, é escala. Tematendéncia, mas ndaotemuma
massa muito grande de consumidores.

Um pontoimportante, que se falamuito no varejo
ejalembrando uma das tendéncias, é a questao
dainternacionalizagdo. Se vocé pegar alguns
mercados, os supermercados, por exemplo, tém
uma internacionalizacdo muito grande.

No setor de autopecas—anao ser que eu va paraas
montadoras, obviamente —ainternacionalizacao
nao é muito forte, ndo vejo grupos estrangeiros
revendendo esse tipo de produtos aquino Brasil,

mas eventualmente pode acontecer.
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Inside = Dessas tendéncias, quais vocé acredita
que vieram para ficar e devem promover
mudancas mais profundas no varejo?

Morgado - Todas essas que mencionei acredito que
realmente vieram para ficar e ja estdo presentes

no Brasil em diversos setores do varejo, em maior
oumenor intensidade. Nao vamos escapar de

nenhumadelas.

Inside = Nesse novo cenario, como o varejo pode e
deve se preparar para sobreviver e principalmente
crescer?

Morgado—A questdo tecnoldgica é inevitavel,
ovarejista tem que ter. O comeco dahistériaéa
ideia dainformacao, que vai vir definitivamente
daautomacao, da qualidade dainformacao, esse

é o ponto numeroum. Acho que o ponto numero
dois é apreparacao daequipe. Nao da paracrescer
com gente despreparada. O varejo esta muito
sofisticado, muito profissional, e se vocé ndo

tiver equipe, ndo vai conseguir fazer as coisas
acontecerem. Um terceiro elemento é aestrutura
fisica. A operacdo varejista tem muito do visual
daloja, oferecer umlocal apresentavel, que o
consumidor tenha prazer, isso reflete a experiéncia
de compra. Entao investir eminfraestrutura
tecnoldgica, humana e fisica ndo temjeito.

Tem que ter umaloja bacana. Independente do

publico é preciso atender bem. Entre atenderbeme

atender mal, vai ganhar dinheiro quem atender bem.

Inside-E nesse tripé, nesses trés elementos, que
ovarejista deveria se preocupar eminvestire
focar o negocio?

Morgado—-Isso mesmo: gente, estruturae
tecnologia. Agora tem um outro elemento, que
acho que éimportante também, que seriaum
quarto elemento, mas em uma camada mais
superior, aqueles seriam fundamentais.

Acho que o varejista precisa ter umaboa estrutura
de marketing, conhecer bem o negécio, fazer boas
divulgacdes, armazenar os dados dos clientes, e
fazerisso de maneira estruturada. Porém, sem os
outros trés ndo adianta fazer isso. Mas esse quarto
item seria fundamental para entregar mais valor

para o cliente no final.

Inside —Dos valores tradicionais do varejo, o que
vocé acredita que deve permanecer?

Morgado —Relacionamento. Inicia la na padaria
como seuZé, e mesmo que existam grandes
empresas, grandes varejistas, que facamisso de
forma automatizada, pelo sistema de computacao,
relacionamento continua sendo a palavra. Eo que
aquece e temperaarelacao do consumidor com
ovarejista. E uma coisa que ndo vai mudar nunca,
vai mudar a forma, mas a esséncia, o conteudo, o

relacionamento em sinao vao mudar.

Inside - Que armas os pequenos varejistas podem
usar para competir com os grandes, que estao
dominando o mercado em alguns segmentos?
Morgado -0 que a gente consegue fazer melhor
como pequeno, pensando naquele tripé, é
atendimento. Imediatamente, a coisa mais facil

de fazer e que custa menos dinheiro é oferecer

um relacionamento diferenciado. Para o pequeno
se destacar diante do grande, a vantagem seria
exatamente essa: entregar alguma coisa diferente,
mais flexibilidade, algo mais caloroso. Ele ndo vai
conseguir entregar preco, por exemplo, ndo vai
conseguir entregar altissima tecnologia, mas ele
pode muito bem entregar para o cliente umaboa

experiéncia de compra.



Inside —Fazendo uma projecgao de futuro, como
deve ser o consumidor dos préximos anos?
Morgado—=Acho que ele ja esta entre nds, s6 vaise
intensificar o nivel de informagao do consumidor,
nao so6 de informagdo como de formagdo, do ponto
de vista educacional no Brasil. A partir disso, acho
que um consumidor muito mais exigente vai se
formar. E muito mais conectado. Uma coisa que vai
acontecer, com certeza, é as pessoas estarem cada
vez mais com smartphones no bolso, carregando

informacao online. Por conta disso agente vaiter

um consumidor que ndo vai se informar no jornal, na

revista tradicional, na TV, ele vai continuar usando
essas midias, mas ainternet nos seus diversos
formatos vai ter um peso muito maior.

E um movimento inevitavel. Acho também que ndo
tem porque o padrao de vida dos brasileiros voltar
atras. Continuando como estd, o consumidor sé

vai se sofisticar, entdo a vida para o varejista vai

demandar cada vez mais profissionalizacao, porque

ndo vaidar para ndo atender certos padrdes que

esse consumidor vai querer.

Internet
Il I

e ot h W

Inside -E o varejo do futuro?

Morgado = Sera mais profissional, mais estruturado,
com melhor atendimento, porque temum
consumidor demandando tudo isso cada vez mais
—informadissimo, ligadissimo, que faz tudo online,
viaja para o exterior e tem outras experiéncias e
expectativas, com um nivel de exigéncia muito mais

alto.
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UPDATE

Tendo orespeito ao meio ambiente
como principio para garantir um futuro
sustentadvel, a Keko esta em processo de
adequacao paraa certificagao ISO 14001,
norma internacional que estabelece

um Sistema de Gestao Ambiental

(SGA) efetivo. Esse sistematem como

objetivo criar o equilibrio entre a
manutencao darentabilidadeea
reducdo doimpacto ambiental,
buscando o comprometimentode
toda a organizacao. A auditoriapara
acertificacdo esta agendada parao

més de agosto.

1SO 14001

TANA
CABECA
DA KEKO.

Novo site

Facilidade de navegacao, ampliacdao dos
conteudos, layout renovado e maior
detalhamento dos produtos estado entre
as novidades do novo site da Keko. A
pagina foi desenvolvida para oferecer
uma melhor experiénciacomamarcae
agilizar alocalizacdo do que se procura
—tudo alinhado ao posicionamento de
personalizacao adotado pela Keko.

A secdo de produtos recebeu um cuidado
especial. Ficou mais completa, com maior
riqueza e detalhamento das informacdes,

como a possibilidade de consultar
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evisualizar o portfélio de produtos
nos acabamentos disponiveis, entre

outras facilidades. Em versao trilingue

Prémio Exportacao RS 2013

Investimentos em uma fabrica modelo,
tecnologias de ponta einovacdo deram
competitividade a empresa para crescer
11% no mercado global no ultimoano e
renderam a Keko a conquista do Prémio
Exportacdo RS 2013, na categoria
Destaque Setorial Autopecas.

Em sua 412 edicdo, apremiacao é
concedida anualmente pela Associacdo
dos Dirigentes de Marketing e Vendas

do Brasil (ADVB-RS) as empresas que
desenvolveram estratégias criativas e
inovadoras para expor e comercializar
seus produtos no mercado internacional,
destacando-se no seu setor de atividade
aponto de servir de referéncia para
outras empresas e trazer beneficios para
as microrregides onde estao instaladas,
contribuindo para o crescimento
econdmico gaucho e nacional. A ceriménia
de premiacdo aos agraciados aconteceu
nodia 8 dejulho,emPorto Alegre.

Banco de imagens Keko

(portugués, espanhol einglés), anova

pagina mantém conexao comas redes

sociais. Confiraem www.keko.com.br




Banco de imagens Agco e Agrale

Estreia no segmento agricola
e de utilitarios

Dois novos e promissores segmentos
passam a ser atendidos pela Keko a partir
de 2013: o agricola e de utilitarios.

Eles foram estrategicamente escolhidos
pelaempresa em seu planejamento

por apresentarem perspectivas de
crescimento nos préximos anos.
Paraaareaagricola, aKeko passaa
fornecer conjuntos soldados para trés
modelos de colheitadeiras fabricadas
pela AGCO naunidade de SantaRosa (RS).
Mais de 80itens entre pecas e partes
devem ser fornecidos para esse novo
cliente, totalizando aproximadamente
45 mil pecas/ano. No segmento de
utilitrios o primeiro contrato foi
fechado com a Agrale, de Caxias do Sul
(RS), para o fornecimento de alguns

itens para o utilitario Marrua, destinado
principalmente ao uso militar.

Os dois contratos ja efetivados

abrem novas portas para a Keko no
atendimento aesses segmentose
demonstram o know-how da empresa
como fornecedora dos mais complexos e

inovadores projetos para nichos diversos.

QEAEED

Your Agriculture Company

AGRALE

Mod center em Camacari

A partir domés dejulho, aKeko ficard ainda
mais préxima da Ford na Bahia. Aempresa
passaraa ter umafilial em Camacari.
Funcionando como ummod center, ou
seja, site paraa montagem de produtos,
em série especiais. A estrutura contacom
cercade 2 mil metros quadrados de area
fisica, nas proximidades da planta da Ford
em Camacari. Suafinalidade sera atender
projetos e séries especiais de modelos
como aRanger, EcoSport e Novo Ka.

"A partir deste momento a Keko passaa
participar do projeto, producao, logistica
e também montagem, fechando o cicloda
cadeia automotiva", destaca o diretor de

mercado e inovagao Juliano Mantovani.

Homologaco na india
Osinvestimentos recentes nanova
fabricae emtecnologias de ponta deram
competitividade a Keko, o que permitiu
atenderinclusive paises do continente
asiatico. Tanto que aempresa estreiana
Ford daindia. Para o mercadoindiano,
querepresenta o 29° paisnorolde
exportagdes, aempresaira fornecer
estribo integral para equipar o Novo
EcoSport, que esta sendo lancado por

14. Fornecido para o veiculo na Ford do
Brasil, o acessoério recebeu adaptacdes
para atender as necessidades dos
consumidoresindianos. Os primeiros
containers ja embarcaram para atender os
dois mercados. Sdo 36 containers nos trés
primeiros meses e a previsao € que haja

continuidade no fornecimento.

UPDATE

Ford promove feirées

Nos meses de marco, abril, maioe
junho, a Ford promoveu feirdes nas
suas oito regionais espalhadas pelo
Brasil com o objetivo de divulgar o
segmento de pecas e acessorios
originais. A Keko integrou o seleto
grupo de fornecedores convidados
pela montadora para participar
dos encontros direcionados as
concessionarias autorizadas.
Aintencao foi aproximar
fornecedores e arede de
distribuidores, tendo como

foco apromogédo e ampliacdo

da comercializacdo de produtos
originais junto comavenda dos
veiculos e nareposicao. Durante
os encontros, a Ford fortaleceu

0 COMpPromisso com seus
distribuidores paraaumentara
participacao desse segmento,
enaltecendo os diferenciais de
qualidade, garantia e vantagens

competitivas dos produtos

originais Ford.

Arquivo Keko
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MAIS UMA GRANDE
CONQUISTA DA KEKO:

SUPPLIER

OF THEYEAR2012

CUSTOMER CARE AND AFTERSALES

Drreconhecimento veio na categoria acessorios, onde

foram julgadas a qualidade, o servigo, atecnologlaea
competitividade das empresas. A Keko agradece a GM
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