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Aqui dentro tem toda a qualidade
que vocé ja conhece
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produtos de um dos maiores grupos do setar autlomolivo: a Schaeffler, cuja
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CARO LEITOR

Com a palavra,

0 professor
consumidor

Por Antonio Carlos

ual empresario nao acorda

e val dormir pensando

no que fazer na manha
seguinte para superar a concor-
réncia, que se torna mais acirrada
a cada dia que passa? E nao raro,
ante o bombardeio de informagoes
a respeito de novos recursos tecno-
légicos e solugdes algumas vezes
mirabolantes (e pouco eficazes),
quem nao da uma espiadinha e bota
fé numa nova promessa milagrosa
em termos de gestao?

Pense um pouco e veja se nao é
este 0 seu caso.

As solucoes a nossa disposicao
sao de varias naturezas. Passam
pelo marketing convencional e pelo
mais audacioso, por inovacoes em
produtos e servigos, chegando até,
as vezes, a assustadora influéncia
das redes sociais na reputacao das
empresas. Agora, nem todos noés
damos a devida atencao a, digamos,
universidade da vida, com seus pro-
fessores que sao os verdadeiros cra-
ques nessa area: os consumidores.

Nao é facil acompanhar e filtrar

tudo o que surge com a promessa
de dar vida nova aos negdcios. Mas
isso pode ser facilitado se concen-
trarmos nossa atencao no compor-
tamento do consumidor. Portanto,
tudo o que vocé puder fazer para
deixar aberto o canal com este pro-
fessor € bem-vindo. Este € o tema de
nossa Matéria de Capa. Nao perca.

Uma parte do que é abordado
na secao principal da revista é
explorado mais a fundo na secao
Vitrine: o chamado marketing um a
um, que concebe e aborda o cliente
em sua plena individualidade com
o objetivo de fideliza-lo.

E j& que estamos falando de
gente, que tal falar também das
pessoas com as quais convivemos
diariamente no mesmo lado do
balcao, nossos colegas na empresa?
Essas pessoas, juntas e em harmo-
nia, nada mais sao que o coragao
da empresa, a qual no papel pode
ter a missao que for, mas é na vida
real, encenada por essa gente que
averdadeira obra de arte acontece.
Leia em Gestao.

PAULO BAU

Antonio Carlos de Paula,

Diretor de aVendas

antonio.depaula@pellegrino.com.br

E impressionante a velocidade
com que um equipamento ou solu-
cao tecnolégica chega ao apice de
seu sucesso e declina abruptamen-
te, com um substituto ja a espera de
entrar em acao. Mas ha algumas so-
lugcdes que parecem nao envelhecer
jamais mesmo que seu jeitao ja nao
condiga com o design dos tempos
atuais. Um exemplo claro disso é o
telefone, tanto o classico linha fixa
quanto o aparelho celular quando
empregado com a finalidade de
telefone. Confira em Mercado como
ainda tirar muito proveito desse
velho guerreiro.

Boa leitura!

I

Servico Ouvidor Pellegrino:
0800-178288
ouvidor.pellegrino@pellegrino.com.br
www.pellegrino.com.br
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Covabe cowm moisa gente

VALORES E POLITICAS — Parceria: Estreitar o
relacionamento com clientes, respeitando seu mercado
e reconhecendo a importancia dos fornecedores e
representantes para o sucesso do negdcio.
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ENTREVISTA

Pilar estratégico da Nakata: ser a
12 ou 2° escolha dos reparadores

De acordo com o presidente Jorge Schertel, a marca esta associada a venda de pecas de
qualidade, mas também a atendimento pré e pds-venda, disponibilidade de ampla gama de
aplicagdes e servicos diferenciados para todos os elos da cadeia de distribuicao

Por Paulo Carneiro

REVISTA PELLEGRINO A Nakata
construiu um conceito de excelén-
cia no mercado de reposicao com
foco na qualidade. Quais sao os
projetos elaborados para manter a
lideranga conquistada?

JORGE SCHERTEL Temos um tra-
balho continuo que envolve todas
as areas da empresa com foco em
nosso maior propoésito: oferecer
solucoes para tornar o carro usado
tao seguro e confortavel como um
novo. Este propdsito que permeia
toda a nossa organizagao permite
o engajamento dos agentes de
mercado e garante a satisfacao dos
clientes e usudrios da marca. Por-
tanto, o nosso trabalho vai além da
venda de pecas de qualidade, pois
sabemos que a escolha pela marca
esta relacionada também com ou-
tras questoes, como atendimento
pré e pos-venda, disponibilidade
de uma ampla gama de aplicagoes
e servicos diferenciados para todos
os elos da cadeia de distribuicao.
E pensando desta maneira que
buscamos nos aprimorar todos os
dias, fortalecendo nossos lacos e
o trabalho conjunto com a rede
de distribuicao, ouvindo suas
necessidades, traduzindo-as em
melhores solucoes para facilitar o
seu dia a dia.

RP Como o Sr. analisa a atual situ-
acao do aftermarket, levando em
conta a conjuntura economica € a
relativa estabilidade da frota circu-
lante? Qual € a receita para superar
metas em tempos de crise?

SCHERTEL O negdcio de reposicao
de autopecas tem caracteristicas
bem distintas de outros segmentos
de comércio uma vez que a de-
manda parte da frota circulante ja
existente. Dali, é dificil falar em crise
de crescimento em nosso setor.
Contudo, sim, existe uma crise. Este
crescimento da frota foi e € baseado
em um consideravel aumento na
diversidade de modelos de veiculos,
mais contetddo tecnolégico, resul-
tando em maior complexidade na
manutencao. Esta complexidade,
aliada ao comportamento do con-
sumidor cada vez mais consciente
e exigente, poderd alterar modelos
de negocios ja consagrados e com
perfeito entendimento dos mecanis-
mos de competi¢ao, sugerindo no-
vas e diferentes formas de atender
as expectativas dos clientes. Com
isso, a crise pode significar também
oportunidade. A Nakata, entenden-
do este cenario, considera que os
veiculos em circulagao continuarao
precisando de manutenc¢ao e os
consumidores querendo ser bem
atendidos. Em resumo, para atender
a esta nova dinamica convergimos

para um plano de acao: ter a peca
certa, na hora certa, local certo e
pelo preco certo. Embora simples
no enunciado, para sermos bem-
-sucedidos, a execugao exige muito
conhecimento do mercado, algo
que adquirimos com mais de 65
anos de atuagao, processos robus-
tos e turbinados por solugoes de
tecnologia e os melhores parceiros
na cadeia de valor, tanto na distri-
buic¢ao, quanto na reparagao.

RP A empresa é lider em componen-
tes para suspensao e transmissao,
principalmente nas linhas de pivos
e juntas homocinéticas. Quais sao
os planos para chegar a lideranca
também em amortecedores?

SCHERTEL Um dos pilares estraté-
gicos da Nakata é ser a primeira ou
segunda escolha dos reparadores em
suas principais linhas de produtos.
Isso ocasiona um efeito positivo
para o conjunto dos negécios, uma
vez que os produtos e a marca sao
demandados pelo mercado. Por-
tanto, estar em segundo lugar na
escolha da marca de amortecedores,
conforme a pesquisa mais recente
Ibope/O Mecanico, pelo segundo
ano consecutivo, € motivo de muito
orgulho. Mas nossos agradecimentos
aos profissionais do aftermarket nao
param por ai. Nas linhas de bandejas,
terminais axiais e direcao, barras e

REVISTA PELLEGRINO



DIVULGAGAO

Jorge Schertel

RAIO-X NAKATA

Fundada ha 65 anos, a Nakata Automotiva é

100% comprometida com o mercado de re-
posicao. Tem uma fabrica em Diadema (SP),
sede administrativa e centro de tecnologia e
desenvolvimento em Osasco e dois centros de
distribuicdo em Extrema (MG) e Santo André
(SP). Exporta para mais de 20 paises das
Américas, Europa, Asia e Oceania.

Produtos: componentes para suspensao, dire-
¢ao, freios, transmissao, motor e motopecas
Colaboradores: 558

Mais informagdes: www.nakata.com.br

bieletas também somos a primeira
escolha do mercado. Estamos entre
a primeira e segunda escolha em
bombas d“adgua. Na linha de metal-
-borracha, com buchas e coxins, a

marca Nakata foi a terceira escolha,
uma linha com menos de um ano
de lancamento. Para coroar o re-
conhecimento de todo o trabalho
que desenvolvemos juntos, a marca
Nakata é a segunda mais querida, na
avaliacao geral pelos reparadores,
também pelo segundo ano conse-
cutivo. Isso nos motiva ainda mais
a continuar dando o nosso melhor.

RP Como é o relacionamento da
empresa com 0s profissionais da
reparacao, considerando essa forte
presenca da marca na memoria dos
mecanicos?

SCHERTEL Acredito que esse é o
nosso grande diferencial, manter
relacionamento préximo com as
pessoas, procurando entender e
atendé-las de acordo com suas
necessidades para melhor entrega
de resultados. E a tecnologia digital
tem sido nossa maior aliada. Hoje
a comunicagao é ampla e irrestrita,
em duas vias e em tempo real, com a
percepcao de causa e consequéncia.
Esse trabalho de proximidade é reali-
zado com todos os agentes dos elos
da cadeia: distribuidores, varejos e
oficinas, e pode ser segmentado, de
acordo com interesse de cada gru-
po, midia mais adequada, forma e
contetido na hora e lugar desejados.

RP A Nakata acaba de lancar novos
itens no segmento de cubos de ro-
das. Como é mantida essa sintonia
entre as areas de inovacgao e o varejo
de autopecas?

SCHERTEL A proximidade com os
clientes e o trabalho integrado do
time interno da Nakata permitem
fluidez das informagcoes de mercado
e agilidade na acao, identificando
oportunidades para ampliacao de

nosso portfélio. Mas o foco nao é
somente ter mais uma linha de pro-
dutos, mas sim servir a demandas
nao tdo bem atendidas. Cubos de
rodas foi uma linha que desenvol-
vemos no final de 2013, com foco
nos cubos de segunda e terceira
geracdo. O que fez toda a diferenca
para abastecer o mercado na época.
De 14 para ca, temos aumentado
o numero de itens para oferecer
ampla cobertura e competir pela
lideranca neste segmento. Assim
fizemos também com as bandejas,
os kits de coroa e pinhao, e mais re-
centemente, os coxins hidraulicos.

RP Como o Sr. vé, atualmente, a
cultura da manutengao preventiva
no Brasil? Quais sao os avangos
conseguidos com o programa Auto
Stop, que da orientagao sobre a im-
portancia dos amortecedores ainda
em bom estado?

SCHERTEL A Nakata acredita na
conscientizacao e orientagao para
difundir este habito, atuando hoje
por meio de um experimento real,
o Auto Stop Nakata, em todas as re-
gides do pais. Esta acao consiste em
checagem gratuita da performance
da suspensao em parceria com em-
presas e profissionais da regiao. O
resultado é mostrado ao motorista
e € explicado o que o desgaste dos
componentes pode ocasionar em
termos de aumento de consumo
de pneus, eventual quebra e perda
de funcionalidade do sistema, bem
como o0s riscos e custos decorren-
tes. Mais cedo ou mais tarde, essas
acoes irao resultar em aumento da
manutencao preventiva no Brasil.

LEIA A INTEGRA DA ENTREVISTA EM
www.pellegrino.com.br/revista/I59

I
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MINHA HISTORIA

Prova de confiancga

Sem se deixar levar por influéncias externas, a Mauro Pecas mostra que € possivel crescer nos

cenarios mais adversos

Por Rosiane Moro

inco anos atras, quando o
pais enfrentava sua maior
crise economica, Mauro
Sergio Carvalho Felipe tomou uma
atitude radical. Parou de ler jornais
e revistas e desligou o radio e a
televisao. Era isso ou nao teria tran-
quilidade para administrar a recém-
inaugurada Mauro Pecas, de Séo
Pedro da Aldeia (RJ). A decisao por
empreender em tempos nebulosos
nao foi previamente calculada e
surgiu de uma necessidade momen-
tanea ao perder o emprego de longa
data em uma autopecas da regiao.
“Eu ndo tinha escolha. Ou abria um
negocio proprio ou teria de aceitar
um salario bem menor do que eu
recebia na época”, conta.
Sem muita verba para comecar
o préprio negbcio, Mauro optou
por comprar uma autopecas falida
acreditando ser mais facil pegar um
ponto ja conhecido e com clientela
estabelecida do que iniciar uma loja
do zero. Para fortalecer o negbcio
e ter retaguarda administrativa op-
tou por associar-se a Rede PitStop.
“Foi uma decisao certeira porque
precisava de um parceiro de peso
para iniciar meu estoque e de orien-
tacao para gerenciar a empresa.
Meu relacionamento com eles é
6timo”, destaca. A sinergia rendeu
frutos. Além da loja em Sao Pedro
da Aldeia, Mauro ja abriu mais duas
filiais e conta com o apoio de 19
colaboradores.

Mauro, da Mauro Pecas

O empresério atribui seu sucesso
ao bom relacionamento com os
clientes. “Coloquei foco total na
empresa e trabalhei duro. Tenho
grandes concorrentes e decidi fazer
do atendimento de qualidade meu
grande diferencial. Hoje ja sou uma
referéncia na regiao”, observa. A
Mauro Pecas fica na regiao dos
lagos do estado do Rio de Janeiro
e tem varios municipios turisticos
ao redor, como Arraial do Cabo,
Armacao dos Buzios, Cabo Frio,
Araruama, entre outros. Com uma
populacao bastante flutuante, prin-
cipalmente no verao, o relaciona-
mento estreito com 0s mecanicos
garante a clientela cativa. “Sao eles
que indicam a minha loja, por isso
dou total prioridade a eles, com
atendimento pelo WhatsApp e en-

DIEGO OLIVEIRA

trega rapida”, aponta o empresario.

Mesmo com pouco tempo de
atividade, Mauro ja sente as dificul-
dades do setor, como a concorréncia
desleal das pecas falsificadas e a
falta de mao de obra qualificada.
Para reverter a situagao, atua, no
primeiro caso, com a conscientiza-
cao dos consumidores. “Ja para a
qualificagcao das equipes treino o
pessoal internamente, comecando
pelo estoque para adquirir conhe-
cimento sobre as pecas e s6 depois
encaminho para o balcao para aten-
der os clientes”, completa. Com um
olho nas oportunidades do mercado
e outro no comando das lojas, Mauro
cresce a passos largos. Continua a
tomar as decisoes baseadas em seu
proprio pressentimento e ainda prefe-
re passar bem longe das méas noticias.

I
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VITRINE

Marketing um a um

Identificar as preferéncias do cliente para oferecer produtos
que, efetivamente, facam sentido para ele fortalece o

relacionamento e gera fidelizacdo

Por Regina Ramoska

ual a sensagcao que vocé
tem ao chegar ao agou-
gue, ser cumprimentado
com um sorriso e pelo nome e
nem precisar explicar que prefere
a carne em bifes ou cubinhos, ou
com ou sem gordura por que o
atendente ja conhece as suas pre-
feréncias? E que tal receber uma
ligacdo no seu aniversario com
os devidos cumprimentos e uma
oferta imperdivel das cervejas que
vocé mais gosta? Cada vez mais as
empresas buscam conhecer a fundo
os seus clientes e particularidades
para oferecer produtos sob medida.
E o chamado Marketing One to One
(Um a Um), ferramenta utilizada na
fidelizacao do consumidor. A ideia
nao é aumentar o lucro e o volume
de vendas de imediato, e sim criar
um relacionamento de qualidade
com o cliente para, a longo prazo,
poupar tempo e esforcos da empre-
sana conquista de novos. (Leia mais
na Matéria de Capa, a pag. 22)
Nao se trata, exatamente, de
uma novidade. Ha algumas déca-
das, comerciantes se valiam de ca-
dernetas para anotar as preferéncias
e encomendas de seus clientes, com
quem desenvolviam e mantinham
relacionamentos estreitos. Tais in-
formacgodes permitiam, por exemplo,
incorporar novos produtos ao negoé-
cio, na medida em que eram solici-
tados, atendendo assim a demanda

do seu publico. Se o caderninho ja
fazia milagres a época, imagine hoje
em dia, com tantos recursos tec-
nolégicos a disposicao. Inameros
aplicativos permitem criar bancos
(repletos) de dados —uma mina de
ouro quando utilizados estrategica-
mente. E possivel mapear toda a jor-

nada de compra, identificar habitos,
preferéncias e necessidades para
customizar ofertas, produtos ou ser-
vigos. “O marketing um a um ajuda
a identificar consumidores mais
propensos a responder aos produtos
OU A0S Servicos que as marcas ofere-
cem, ao contrario do marketing de
massa, que preza volume”, explica
Cézar Machado, consultor da Rock
Content, empresa especializada em
marketing de contetdo.

Uma das vantagens do marketing
um a um, segundo Machado, é que
ele facilita a segmentacao do pu-

ISTOCKPHOTO
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Tudo imediato

Quando desligaram-se das empresas anteriores em que atuavam
como representantes comerciais, Fabio Dornel Mollmann e Patrick
Pagliarini tinham claro o modelo de negdcio que desejavam: atender
apenas reparadores, e ndo consumidor final, oferecendo produtos de
primeira linha a precos competitivos. Essa é a estratégia da Elo Auto
Pe¢as, em Xanxeré (SC), que tem cerca de 250 clientes atendidos por
quatro vendedores e um eficiente servico de entrega. A empresa uti-

liza sistema préprio onde é registrado o histdrico de compra de cada

cliente. O atendimento nos demais canais, comoWhatsApp e Skype,

fica registrado no préprio histérico. Quando um dos colaboradores

sai de férias, essas informagdes sdo repassadas ao substituto. “Esse

modelo funciona porque tudo € imediato, o mecanico quer a pega

na hora, o consumidor final tem urgéncia em ter seu veiculo pronto,

de tal forma que o orcamento de ontem ja ndo tem validade no dia

seguinte. Agilidade é fator determinante nos dias atuais.”

Fabio, da Elo Auto Pecas

VANDERLEI VECCHIO

-
Fi_ i

blico-alvo e possibilita a criagao de
campanhas e ofertas personalizadas.
“Isso é possivel por meio da andalise
das afinidades do consumidor com
suamarca e permite mais assertivida-
de em estratégias de fidelizacao.” De
nada adianta, por exemplo, oferecer
uma incrivel oferta de alinhamento
e balanceamento em nivel nacional,
ainda que sua empresa comercialize
produtos para todo pais. Por outro

lado, se vocé conseguir identificar
de onde vém seus clientes, pode
direcionar a promocgao para quem
ja frequenta sua empresa, que more
ou trabalhe nas imediacoes.

Como ‘mapear’ o cliente

Quantas mensagens voce recebe
por e-mail e sequer abre, pois pelo
assunto ou remetente ja sabe que
nao lhe dizem respeito? O contetido

puramente comercial e disparado
aleatoriamente, caracteristica do
marketing de massa, j& nao traz
resultados. Com as estratégias do
marketing um a um, € possivel criar
campanhas personalizadas, de acor-
do com as preferéncias do cliente,
tornando sua mensagem atrativa, e
nao mais um spam. Vamos supor
que sua empresa é especializada
em componentes para veiculos a
diesel. De que adiantaria alardear
promocao de algum componente
de bomba injetora para quem pos-
sui modelos movidos a outros tipos
de combustivel?

Um exemplo perfeito de marke-
ting um a um é a Amazon. A varejista
online coleta informacoes sobre
itens visualizados, lista de desejos
e escolhas de usuérios com perfis
semelhantes para sugerir a compra
de produtos. Muitas vezes o consu-
midor, baseado nessas sugestoes,
adquire algo que nem procurava,
mas que se encaixa perfeitamente
no que precisa. Outro exemplo
de marketing um a um € o Spotify,
servico de streaming digital que
da acesso instantaneo a milhoes
de musicas, podcasts, videos etc.
Certamente vocé ja se surpreendeu
ao dar play na “Lista da Semana”
ou “Sugeridos para vocé” e escutar
musicas superafinadas com seu gos-
to musical. Isso é possivel por meio
da coleta de dados das suas buscas.

Para ser eficaz, o marketing um
a um deve ser bem feito, alinhado,
com planejamento, pesquisa e tec-
nologia para facilitar e escalonar
todo o projeto. Quando as empresas
aproveitam a anélise de dados e a
tecnologia digital, podem oferecer
mais mensagens individualizadas,
servicos e ofertas de produtos.
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William, da William Moto Pecas

Vapt-vupt

Quase 100% das vendas da William Moto Pegas, em Uberlandia
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CLEITON BORGES

(MG), ocorre direto no balcdo e apenas para o consumidor final. A loja
comercializa pecas e todo tipo de acessérios para motos e motociclis-
tas e tem uma butique para produtos mais desejados, como capacetes,
Jjaquetas, luvas etc. Os clientes entram na loja, escolhem seus produ-
tos, compram e vdo embora. A pressa, a gente sabe, é palavra de or-
dem numa época em que o tempo é mais do que valorizado. O pro-
prietario William Jacob diz que ainda ndo encontrou uma alternativa de
cadastro na loja fisica que permita agbes de marketing nessa relacao tio
imediata, mas ao que tudo indica isso ndo tem impactado as vendas.
As redes sociais ajudam muito na divulgacéo e, além de serem vitrine
dos produtos da loja fisica, trazem uma série de publicagbes e servicos

alinhados com o perfil dos clientes para gerar mais engajamento.

Existem inlimeras ferramentas que
ajudam na implantacao e pratica,
mas demandam know-how para,
efetivamente, trazerem o resultado
esperado. Sistemas como CRM, Big
Data e Business Intelligence sao fon-
tes valiosas de dados que auxiliam
na organizac¢ao do informagoes para
segmentar e fidelizar o seu publico.

O CRM (Customer Relationship
Management) é um software que
armazena e gerencia os dados de
seus clientes, como nome, idade,
area de atuacao e comportamento

de compra e meios de interacao
nos principais canais na internet,
como e-mails e visitas em sites. E
possivel, também, acompanhar a
jornada de compra do consumidor,
abastecendo a plataforma com ano-
tagcoes sobre o que foi conversado e
negociado. Uma mao na roda quan-
do a venda nao se concretiza numa
primeira instancia ou para oferecer
itens ou servicos que nao estavam
disponiveis por ocasiao do contato.
Além do mais, essas informacgoes
permitem a personalizacao de

campanhas e contetido. Ha op¢oes
gratuitas disponiveis na internet
que podem ser bastante eficazes
para quem esta dando os primeiros
passos no marketing um a um.

O Big Data abrange uma quanti-
dade de dados bem maior do que o
CRM. Ele coleta informagoes de di-
versas fontes, como midias sociais,
e-mail marketing e geolocalizacao
e auxilia as empresas a entenderem
melhor a cabeca do consumidor e
sua relacao com seus produtos. A
partir do cruzamento dessas infor-
macoes, € possivel planejar e enviar
o conteddo certo, para o cliente
certo, no momento certo.

O Business Intelligence facilita a
organizagao, o monitoramento e o
compartilhamento de dados essen-
ciais para a tomada de decisoes.
Ele ajuda a prever oportunidades
de negdcios ou antever problemas
e dificuldades.

Para tirar o melhor proveito de
tanta tecnologia, o ideal € recorrer
a profissionais qualificados. “No
mundo do marketing um a um nao
existe o achismo, tem que saber
lidar com ferramentas que auxiliem
na analise e execucao”, afirma Ma-
chado. “O Cédigo do Consumidor e
as redes sociais tém mudado a ma-
neira como as marcas atuam com
o marketing, demandando mais
transparéncia, relacao centrada no
cliente, no seu piblico. Com isso em
seu DNA, quem utiliza corretamente
o marketing um a um tem grande
chance de sucesso.”

SAIBA MAIS

CEZAR MACHADO (ROCK CONTENT)
(31) 2555-3066
cezar.machado(@rockcontent.com
https://rockcontent.com/
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GESTAO

Nao ha negdcios sem
pessoas. Como vocé cuida
da sua equipe? Estruturar
uma area de RH, por menor
que seja o empreendimento,
ajuda a aumentar a
lucratividade

Por Regina Ramoska

nvestir em pessoas ainda nao é

muito popular nas empresas bra-

sileiras, principalmente nas micro
e pequenas. A davida geral € “e se
eu investir nos meus funcionéarios e
eles pedirem demissao?”. A melhor
resposta € outra pergunta: e se voceé
nao o fizer e eles ficarem na sua
empresa? Nao € tarefa facil, € fato.
Cada vez mais as equipes sao en-
xutas e compostas por profissionais
com mais de uma habilidade ou
responsabilidade. Comprar, vender,
organizar o estoque, se virar para
driblar a concorréncia, bolar estra-
tégias de marketing e, nao raro, até
mesmo tirar a poeira das prateleiras
sao tarefas divididas por poucos
profissionais. Haja folego! E quem
cuida de toda essa turma?

Ha nem tanto tempo assim, a
responsabilidade cabia ao chama-
do Departamento Pessoal, respon-
savel pela selecao, contratacao,
treinamento, calculo de férias,
desligamentos etc. Nas pequenas e
médias, essas tarefas se somavam
as demais atividades do gestor do
negocio, e além de demandar pre-
ciosas horas de trabalho, exigiam
habilidades que ele nem sempre
possuia. A tecnologia ajudou, e
muito, a simplificar essas tarefas,
mas foi a constatagao de que sao
pessoas que, efetivamente, fazem

ISTOCKPHOTO

O coracdo da empresa

a roda girar que culminou em uma
nova cultura. O famoso e burocréa-
tico “DP” deu lugar aos Recursos
Humanos ou Gestao de Pessoas,
area de importancia capital e que
nao € mais encarada como custo,
mas como investimento.

Raio-X da empresa

Mesmo que o RH nas PMEs nao
seja um setor estruturado como nas
grandes, é importante entender e
adotar algumas atividades essen-
ciais, comecando por uma analise
clara da situacao atual do negécio,
0s objetivos, metas e o que pode ser
melhorado. Quais sao os valores e
a missao da sua empresa? Essa defi-

nicao é essencial tanto para arregi-
mentar talentos quanto para manter
0s que voce ja tem, além de dar o
norte para todas as estratégias. Quem
VOCE quer na sua equipe? Se isso nao
estiver bem claro, sera mais dificil en-
contrar e contratar profissionais que
realmente tragam bons resultados. O
que voceé oferece? Salario, comissao,
beneficios, treinamento?

Pensar em desenvolver o time
ou em beneficios e estratégias para
captar e reter talentos tendo que
matar um ledo por dia parece quase
descabido, mas nao é. Um negdécio
nao é nada sem as pessoas, € nao
prioriza-las pode gerar resultados
desastrosos. Vamos pensar juntos:

REVISTA PELLEGRINO



o0 que ha de mais valioso do que
um profissional que vai além do
desempenho obrigatério em suas
tarefas, que estd sempre disposto
a cooperar e inovar e que trabalha
como se efetivamente fosse o dono
do neg6cio? Isso s6 existe em um
ambiente amistoso e numa rela-
cao de ganha-ganha, ou seja, se o
funcionario também puder contar
com a empresa e se for reconhecido
pelo gestor. “A motivacao é de cada
um, mas quando voceé trabalha com
gestores que o colocam la em cima,
que o incentivam e valorizam seu
esforco, faz mais e melhor. Muitas
vezes a sutileza de elogios como
‘parabéns, isso mesmo, continue
assim’ sao até mais importantes do
que somente o reconhecimento
financeiro, ainda que o pagamento
justo seja necessario”, diz Cristine
Gongalves, educadora corporativa,
coach e consultora de Desenvolvi-
mento Humano da Roda da Kika.
Ela ressalta, ainda, a necessidade
de ter um olhar individual para cada
componente do grupo. “A geracao
X busca estabilidade, a Y gosta de
reconhecimento, a Millennials tem
que ter o algo a mais, valores alinha-
dos com os deles”.

Ouca o grupo

Voceé ja deve estar cocando a ca-
beca ao pensar em como encaixar
essa area, ou até um profissional,
em seu enxuto orcamento. Essa
preocupacao faz com que a Gestao
de Pessoas seja um eterno rascunho
em empresas menores. Mas, que
tal usar a filosofia do ‘copo meio
cheio’? Uma das vantagens de times
pequenos, com clima mais flexivel,
€ a proximidade da gestao com a
equipe, que permite acompanhar

de perto as conquistas, os acertos
e corrigir rotas com mais agilidade.

Estabelecer uma rotina de con-
versas com os colaboradores pode
trazer informacoes vitais para o
negocio e, em empresas com mais
de 10 funcionarios, é possivel fazer
uma pesquisa de clima, com per-
guntas simples que permitam anali-
sar a quantas anda a motivacao, os
relacionamentos, necessidades e o
que pode ser melhorado.

Muitos ruidos acontecem por

pura falta de comunicacao. Apli-
cativos de comunicag¢ao como o
WhatsApp sao facilitadores, mas
nao substituem o olho no olho das
conversas presenciais e nem lem-
bretes ou mensagens motivadoras
que podem até mesmo serem afi-
xadas ao lado da maquina de café.

Capacitacao

Outra atividade atribuida aos
Recursos Humanos é o treinamen-
to da equipe. De novo voceé pode

DANILO PHOTOS

Edgar (ao fundo, 2° a esq.) da Auto Pecas Venturini

Treinamento interno

Ainda que ndo tenha uma 4rea de Gestéo de Pessoas estruturada,

Edgar Aloisio Venturini, proprietdrio da Auto Pecas Venturini, pée em
prética em seus quatro negdcios —duas lojas de linha pesada, uma de ro-
lamentos agricolas e um posto de servigos, em Votuporanga e Fernandé-
polis (SP)— técnicas recomendadas pela maioria dos especialistas em RH.
Uma delas é aproveitar a experiéncia dos colaboradores séniores, como
um funciondrio com 22 anos de casa, para treinar a mogadinha recém-
-chegada, que comega na expedicdo e, se tiver talento e garra, faz carrei-
ra como vendedor. Trata-se de uma via de méao dupla. “Esses jovens tém
muita facilidade com tecnologia e auxiliam os mais velhos a, por exemplo,
se entenderem com catdlogos eletrénicos”, relata o empresario.
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acreditar que isso vai além do
seu bolso, mas nao é bem assim.
Existem inimeras capacitagoes gra-
tuitas disponiveis na internet, além
das oferecidas por fabricantes.
Nao espere, porém, o colaborador
buscar esse acervo por si. O pla-
nejamento da empresa e a analise
das competéncias do time pelo
RH permitirao identificar quais
sao os aprendizados necessarios
e planejar quando acontecerao —
se possivel, dentro do horéario de
expediente.

“A empresa que deixa de investir
no colaborador perde financeira-
mente — a saida de talentos gera
custo com as rescisdoes e com a
captacao e treinamento de novos
profissionais”, alerta Cristine. “Mas
o diretor ou dono do negdécio
deve estar envolvido no processo
para definir por meio de reunides
e pesquisas com os lideres, RH e
operacional as necessidades de
desenvolvimento, pois assim gera
engajamento. Destacar profissionais
mais experientes para dar treina-
mentos também € uma jogada de
mestre”, ensina a consultora, ja que
valoriza a bagagem que carregam.

Muitas empresas adotam o mo-
delo de ‘tutor’: um profissional
mais antigo fica responsavel por
dar as coordenadas para os recém-
-chegados naquela fase em que tudo
é novo, até mesmo a cultura do
negdbcio, com suas particularidades.

Outro ponto essencial na ges-
tao de pessoas é o feedback, que
permite ao colaborador refletir
sobre o seu desempenho e plane-
jar a sua carreira. Sem ele, age-se
o tempo todo no escuro, gerando
desperdicio de tempo, recursos e,
obviamente, produtividade.

FABIO MAULE

Maria Antdnia (esq.), Neide, Antonio, Andréia e Danilo da Auto Pecas Novello

Time engajado

A escuta é a ferramenta mais preciosa na gestdo da Auto Pecas
Novello, em Piracicaba (SP), inaugurada em 1988 e que conta hoje com
44 funciondrios nas duas lojas e no autocenter. Segundo a diretora Maria
Anténia Novello Caldeiran, muitos processos foram aprimorados com a
participagdo dos colaboradores, como a reducdo no prazo de entrega,
reclamacéo frequente entre os clientes. Para isso, Maria Antbnia ouviu e
anotou as sugestées de todos os funciondrios, um a um, fez um compi-
lado e pediu que elegessem um representante por setor para elaborar
e pdr em prética um plano de acdo. Quase um ano depois, o grupo
comemora o sucesso da iniciativa, que baixou o tempo de |h30 para 40
minutos, desde o pedido da peca até o recebimento pelo cliente.

Gente feliz da lucro

E fato que organizacoes que
possuem praticas voltadas ao de-
senvolvimento humano conseguem
um aumento da motivacao da forca
de trabalho e, consequentemente,
melhores resultados financeiros e
operacionais. Se todos 0s nossos
argumentos ainda nao o fizeram
decidir por uma consistente gestao
de pessoas, vamos aos numeros.

Segundo o estudo State of the
Global Workplace, promovido
anualmente pelo Instituto Gallup,
apenas 15% dos funcionarios em
todo o mundo se sentem engaja-
dos em seu trabalho. Isso significa

que 85% dos seus colaboradores
dedicam tempo, mas nao energia, a
sua atividade profissional. E aquele
camarada que esta 1a para o basico,
mas nao se desafia, nao sugere, nao
vai além. Segundo o Gallup, isso
decorre de falta de treinamento e
oportunidades, fraca comunicagao
interna, atrito entre funcionarios e a
baixa colaboracao entre eles.

SAIBA MAIS

CRISTINE GONCALVES (COACH E
CONSULTORA)

(12) 99121-2765
kika@rodadakika.com.br
www.rodadakika.com.br
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O telefone € um grande
aliado nas vendas, desde
que na ponta da linha esteja
um vendedor técnico, bem
preparado e, claro, cheio de
garra para fechar negdcios

Por Regina Ramoska

ecnologia é o que nao fal-

ta para ajudar nas vendas:

WhatsApp, SMS, e-mail ma-
rketing, redes sociais. Mas muita
gente (e poe muita nisso!) ainda se
sente mais segura se conversar com
outra pessoa para tirar diuvidas e
até fechar vendas de valores mais
elevados. E, meus amigos, nem a
modernidade tira o posto da inven-
cao de Gran Bell, o telefone.

Mas, justamente pelo acesso
facil do consumidor a todo tipo de
informacao, esse tipo de venda tam-
bém mudou. Scripts engessados,
repetitivos e com aquele bla-bla-bla
que nos faz guardar a educacgao na
gaveta e desligar sem culpa perde-
ram espaco. A equipe comercial

ou de telemarketing tem de manjar
do riscado e ter repertério para,
em poucos segundos, convencer
o interlocutor de que vale a pena
continuar a conversa.

Carlos Cruz, diretor do Instituto
Brasileiro de Vendas (IBVendas),
acredita que o telefone € uma 6tima
ferramenta de comunicagao e ven-
das, desde que haja uma estratégia
pensada para atender as especifici-
dades do cliente. O vendedor deve
dominar todo o portfdlio e entender
quais necessidades seus produtos
ou servigcos suprem, de forma a
conectar o que ele tem com o que
os clientes precisam. Ou seja, € um
consultor que conhece profunda-
mente a aplicacao de um produto
ou execucao de um servico. Se a
empresa colocar um generalista
na ponta, deve garantir a ele uma
equipe de suporte. Caso contrario,
a negociagao nao se concretizara.

Com embasamento, o profis-
sional se sente seguro para, efeti-
vamente, estabelecer uma relacao
com o comprador em potencial.

E, se no téte-a-téte é possivel se
valer de técnicas como a leitura
corporal do cliente, a venda por
telefone exige habilidades afinadas
de comunicacgao verbal para passar
a mensagem num curto espaco de
tempo e traquejo para lidar com os
mais diversos reveses. Um classico é
“esta muito caro”. “Primeiro deve-se
amortecer a objecao, depois enten-
der, identificar o que esta oculto, ar-
gumentar e ir para o proximo passo,
que pode ser um fechamento, final
ou parcial. A objecao é supefficial,
para lidar com ela € preciso enten-
der o que esta por trés. Pode ser uma
desculpa, uma negociagao, uma
divida ou o cliente realmente nao
estd interessado no produto”, ensina
o diretor do IBvendas.

“Ao pedir desconto, pode ser
que o cliente nao tenha orcamento,
ou esteja comprando com outro, ou
quer ter certeza de que aquele é o
melhor negécio e aperta o vende-
dor. Ele precisa entender em que
momento de compra o cliente esta.
Asvezes, o vendedor vai ter que dar

ISTOCKPHOTO
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Nao brincam em servico

Ja esta todo mundo convidado: em dezembro, a Barroso Auto
Pe¢as, em Bom Despacho (MG), completard 25 anos. Com tanta
estrada, é natural que a loja seja bastante conhecida no municipio
mineiro de 50 mil habitantes. A trajetéria do proprietério, Osvaldo
Melo de Aradjo, conhecido por Barroso, na drea de autopecas soma
quase 40 anos. Antes de abrir seu negdcio, ele trabalhou por um bom
tempo como empregado, numa época em que as vendas ocorriam
exclusivamente no balcao. Hoje, apenas 40% se concretizam dessa
forma. Fortes mesmo sdo o telefone e, claro, aplicativos como o
WhatsApp, que facilitam a assertividade por permitir o envio de fotos.
Dos nove funciondrios da empresa, seis sdo vendedores —e craques.
Barroso enche a boca para contar, com orgulho, que entre a cotacdo,
pedido, compra e entrega, o cliente ndo espera mais do que quinze
minutos. “Nao brincamos em servico”, finaliza.

|ISTOCKPHOTO

o desconto para fechar. As vezes,
terd que argumentar para mostrar
porque o produto dele é mais caro.”

Até o supérfluo

Ao contrario da venda pre-
sencial, quando o comprador ja
sabe o0 que precisa, o telefone e os
aplicativos de mensagem permitem
despertar o interesse do consumidor
para algo que nao estad entre as
prioridades de compra. “Quando

o profissional j& conhece o cliente,
pode enviar promoc¢odes ou novida-
des de produtos, apresentar algum
item que chegou na loja até fazer
uma proposta mais certeira”, diz
Cruz. Bacana, também, é montar
um banco de dados, que pode ser
uma simples planilha de Excel, com
a data e as informagoes da conversa.
Algumas empresas investem em
recursos que associam o nome € o
contato do cliente ao veiculo que

ele possui. D& para ir além e ano-
tar quais os itens que ele adquiriu
recentemente, a quilometragem e
oferecer itens de manutencao pre-
ventiva, por exemplo. Se vocé tem
um animal de estimacao, deve se
sentir confortavel ao ser informado
que as vacinas estao vencendo. Por
que nao usar a mesma logica?

Com prospects a tarefa beira o
garimpo, que demanda paciéncia e
resiliéncia até identificar a demanda
que eles tém. Um roteiro estruturado
de perguntas alinhadas com o que
a empresa oferece ajuda bastante, e
quanto mais seguranca e eficiéncia
o vendedor demonstrar, mais chan-
ces tem de ganhar um cliente. Um
dos segredos de profissionais que
se destacam na area de vendas é
oferecer facilidades, e nao apenas
o produto. Na proxima vez que
estiver zapeando a TV, perca um
tempinho nos canais de televendas:
€ bem mais facil garfar a atencao do
consumidor oferecendo um eletro-
doméstico que ajuda a se alimentar
de forma mais saudavel do que ir
direto ao ponto e dizer que se trata
de uma frigideira que dispensa 6leo.

E, j& que estamos na linha,
tenha em mente que o telefone
ou os aplicativos de comunicagao
instantanea sao poderosas ferra-
mentas de pés-venda. Segundo
o diretor do IBVendas, fidelizar é
lembrar do seu cliente, ou melhor,
entregar aquilo que foi vendido,
ou vender aquilo que atende a
necessidade dele e depois manter
o relacionamento. “Se ele tem uma
necessidade e nao tem ninguém
da empresa fazendo o pés-venda,
perde-se o cliente. O cliente satis-
feito € um cliente promotor, aquele
que indica sua empresa”.
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Danca conforme a musica

Jogo de cintura define o modo de Osvaldo Grubert, da Master
Pegas, em Bonito (MS). Se o cliente pede informacao pelo WhatsApp,
é por 4 que ele responde, sempre observando se a mensagem veio
por voz ou texto para usar 0 mesmo meio de comunicagcdo. Em caso
de dlvidas, manda fotos, de frente, perfil etc. Mas o que ele gosta
mesmo, como todo bom vendedor, é de conversar ao telefone.
“Tenho todo tipo de publico, de aplicadores ao consumidor final, e
assim a explicacdo é mais clara, até porque existem inimeros modelos
e marcas, tanto de pecas quanto de veiculos”, diz o empresério, que
ndo tem pressa no atendimento. Prova disso é que os 200 minutos
contratados por semana nem sempre sao suficientes. Outra vantagem
do telefone, segundo Osvaldo, é quando hd “choro” no prego. “Elen-
co as diferencas entre os produtos e ajudo o cliente a tomar a melhor

decisdo”, finaliza.

DORIVAL CONDE

Manda um Whats

Em 2018, o WhatsApp tinha 120
milhoes de usuérios ativos no Brasil
e 1,5 bilhdo no mundo. Segundo
levantamento do Sebrae no mesmo
ano, a ferramenta é usada por 72%
dos pequenos e médios empresarios
para se comunicar com clientes,
principalmente para disponibilizar
informacao de produtos ou servigos
(59%), atender o cliente online e
fazer vendas (43%). Cruz garante

que o Whatsapp pode ser um canal
de comunicacao eficaz em vendas
desde que ja tenha um relaciona-
mento prévio para nao ser invasivo.

“E um canal de comunicacao
como o e-mail, ou uma ligagao por
telefone, uma videoconferéncia,
mas tem menos impacto e controle
do que uma conversa presencial,
porque nao garante uma interativi-
dade em tempo real. Dependendo
de como o profissional utilizar o

WhatsApp, pode diminuir a em-
patia e o relacionamento e facilita
o controle por parte do cliente. O
ideal é recorrer a ele para conversas
rapidas, fornecimento de informa-
coes basicas, confirmar dados ja
conhecidos, apresentar solugoes do
que ja foi mapeado anteriormente.
E importante o profissional de
vendas ficar atento, pois o cliente
pode ser evasivo neste canal, nao
responder. Entretanto, pode ser ttil
Caso a pessoa nao consiga atender
o vendedor na hora.”

O WhatsApp, como qualquer
ferramenta de comunicagao, exige
bom-senso. Se o nimero é da em-
presa, cabe ao vendedor utilizd-lo
com critério e para fins estritamente
profissionais. Nao h& nada mais
desagradavel do que receber cor-
rentes, propagandas ou opinioes
politicas do contato do fornecedor.
E nem precisamos falar de emojis
equivocados ou palavreado chulo,
nao é€? Mantenha a linha! “O mundo
ideal é que o profissional de vendas
consiga na abordagem, além de
criar empatia, usar um repertério
adequado de acordo com cada
perfil, mapear as necessidades, pois
com isso ele pode fazer propostas
certeiras que tenham a ver com o
que o cliente precisa, gerando valor
para que ele consiga converter mais
as vendas. E preciso identificar o
que pode impedir o profissional de
converter mais, seja na abordagem
ou fechamento, ou nao esta falando
com a pessoa certa”, finaliza Cruz.

SAIBA MAIS

CARLOS CRUI (1BVendas)
(11)2094-4124
contato(@ibvendas.com.br
www.ibvendas.com.br
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Trés consultores ensinam taticas e técnicas
para tornar o relacionamento com os
clientes o foco principal da empresa,
ganhando maior eficiéncia nos processos
de trabalho e aumento da rentabilidade

MOA

Por Rosiane Moro

uem tem uma empresa

hé mais de duas décadas

sabe o quanto o mercado
mudou nos ultimos anos. Podemos
citar o avanco da tecnologia, a
chegada de novos concorrentes,
as rapidas inovagoes em produtos
e servicos e a forte influéncia das
redes sociais na reputagcao das
empresas. Estar atento as novida-
des que despontam todos os dias
requer tempo e dedicacao dos
empresarios, mas a tarefa pode ser
drasticamente simplificada se em
vez de buscar informacoes no mer-
cado os gestores passarem a olhar
para as atitudes e comportamentos
dos consumidores. Sao eles que
ditam as novas regras do consumo e
fazem as mudancas virarem realida-
de. Portanto, ouvir e entender seus
publicos de interesse e estabelecer
relacoes mais dialdgicas e transpa-
rentes farao sua empresa destacar-
-se na multidao e ser lembrada no
momento da compra.

Manter contato com o consumi-
dor apenas no instante em que ele
procura por seus produtos e servicos
é um grande risco. Sem as limitacoes
geograficas, o ambiente de negécios
ganhou competidores ferozes e voceé

pode estar perdendo vendas para
uma empresa que sequer sabe que
ela existe. Por isso, cuidar da cartei-
ra de clientes e fazer com que eles
retornem ao seu estabelecimento
exige muito mais do que simpatia,
bom atendimento e preco justo. E
preciso criar estratégias de gestao,
ampliando o conhecimento sobre
os habitos de consumo das pessoas
e estabelecer novos e constantes
pontos de contato.

A primeira vista o procedimento
parece 6bvio, mas sua execugao
demanda modificagoes administra-
tivas, comegando pelo propésito do
proprio negécio. Em vez de cuidar
da oferta de produtos e servigos, a es-
tratégia principal de toda e qualquer
empresa deve ser o cliente. “E muito
comum as organizacoes medirem
seus resultados pela quantidade
de vendas ou pelas metas atingidas
quando o correto seria investigarem
quem comprou e por que comprou’”,
diz a consultora e s6cia da PRG
Brasil, Mirian Schmitt. Essa simples
inversao de valores faz com que a
empresa coloque o consumidor no
centro de sua estratégia e passe a
trabalhar de forma a atender suas
necessidades. Parece 6bvio, mas na
pratica ndo é o que acontece. “Vejo
empresarios moldando seus nego-
cios de acordo com o que pretendem
oferecer ao mercado, e nao baseado
no que diferentes clientes desejam
ou precisam adquirir”, afirma Mirian.

Aimplantacao do gerenciamen-
to de clientes impoe novas formas
de trabalho, comeg¢ando pela coleta
das informacgoes necessarias para
a andlise do perfil de cada con-
sumidor. E importante frisar que
diferenciar nao é discriminagao.
“Ninguém esta falando para atender
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mal ou nao dar a devida atengao a
pessoas de pouca lucratividade. O
que o marketing one to one prega
€ justamente o contrario, ou seja,
valorizar o que cada um tem de
melhor para fazer com que sua
experiéncia de compra seja a mais

agradavel possivel, trazendo 6tima
rentabilidade para o negécio”, ob-
serva a consultora. (Leia mais sobre
marketing one to one na secao
Vitrine, a pag. 10)

Para colocar a gestao do cliente
em pratica, a consultora baseia-se

Proximidade com o cliente

Conhecer os clientes e suas necessidades. Essa é a estratégia de

trabalho do empresdrio Newton Alves de Lima, da RN Automotiva, de

Redencéo (PA). Seu banco de dados guarda importantes informagées

sobre a trajetdria dos clientes, como data de compra, forma de paga-

mento, atrasos e fidelidade. “Néo é dificil ter esse controle porque 80%
dos nossos clientes sdo oficinas mecanicas, que compram conosco por
telefone e necessitam de entrega em domicilio. Entdo, um bom cadas-
tro com o histérico de compras é fundamental”, conta Newton.

Fara fidelizar a clientela, o proprietario aposta no atendimento per-
sonalizado e treinamento constante. “Também fazemos reunides se-

manais para discutir o dia a dia do trabalho, mas os problemas com os

clientes sao resolvidos imediatamente”, acrescenta. A pequena equipe

de trabalho com seis funciondrios facilita o fluxo de informagdes e o

relacionamento. J4 para atrair novos consumidores e destacar-se da

concorréncia, Newton investe em propaganda local, adesivos para

carros e distribuicao de chaveiros.
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em quatro fundamentos. O primeiro
é chamado de fase de identificacao,
em que sao verificadas as informa-
coes que a empresa ja possui sobre
os compradores: onde estao arma-
zenadas, de que forma sao coleta-
das, o que é relevante saber sobre
cada consumidor e como os dados
sao utilizados. Apds o mapeamento
inicial, vem a fase da diferenciacao,
na qual é atribuido um determinado
valor ao relacionamento do cliente
com a empresa, de acordo com a
quantidade de compras, frequén-
cia, os meios de contato utilizados,
preferéncias de pagamento e loca-
lizacao geografica.

A partir dai comeca a anélise
da experiéncia do consumidor, ou
seja, como ocorre a interacao com
a marca, qual é a qualidade das
informacoes entregues, o que é
possivel fazer ou receber em cada
ponto de contato e a coeréncia
das mensagens transmitidas. Por
fim, ocorre a personalizagao. O
momento em que a empresa indi-
vidualiza a compra e desenha sua
estratégia de atuacao, definindo
os indicadores de medicao, a tec-
nologia a ser empregada na gestao
do banco de dados, a necessidade
de treinamento dos funcionéarios
e a oferta de recompensas, caso a
empresa deseje premiar a fidelidade
de determinados clientes.

Uma dica da consultora é come-
car pequeno, selecionando algumas
pessoas da base e ir implantando
a gestdao aos poucos até tornar-se
uma rotina. “Mesmo comecando
devagar os primeiros resultados vao
aparecer rapidamente”, garante.
S6 depois de trabalhar os clientes
da casa é que se deve partir para
a prospeccao de novos consumi-
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Mas oficinas,
distribuicores,
logas e astradas,
o5 fortes podem
contar com a
forga de Spicer.

Ha mais de um século, Spicer é sindnimo de solucbes de transmissao e suspensao, fornecendo
as montadoras e ao mercado de reposigao a mesma qualidade e resisténcia. Somos a forga
que esta ao seu lado, sempre que precisar. - :

SPICER

Seja gentil. Seja o transito se'
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dores. “Antigamente a gente falava
que atrair um cliente novo custava
cinco vezes mais do que manter
um antigo, porém uma pesquisa da
Frost&Sullivan, realizada em junho
deste ano, mostra que esse custo
passou a ser 25 vezes superior na

atualidade por conta da transforma-
cao digital”, completa. Uma conta
que deve ser feita na ponta do lapis
principalmente porque a empresa
pode ter um ativo esquecido em al-
gum banco de dados e que pode ser
revertido em fregueses potenciais.

Crescimento ponderado

Um importante canal de vendas da Auto Pecas Predileta, de Sao
Paulo (SP), é o WhatsApp, e o uso do aplicativo obrigou a empresa
a formar um bom cadastro de clientes. “Eu preciso saber quem estd
me mandando a mensagem. Se eu ndo conhecer o cliente, ndo tenho
como atendé-lo com eficiéncia”, diz o proprietério Marcelo Martins
de Souza. Com |3 funciondrios e hd mais de |5 anos trabalhando
no ramo, o empresario tem clientela fiel, que ajuda na divulgagdo da
empresa. “Nossa publicidade acontece no boca a boca”, conta.

Apesar do bom desempenho, Marcelo estuda novas formas de
atrair mais clientes. “Tenho pensado nisso ha algum tempo, mas pri-
meiro vou estruturar a empresa para suportar o aumento da demanda
porque ndo podemos diminuir a qualidade do trabalho.” Atendendo a
praticamente 90% das oficinas da regido, para atrair novos consumi-
dores a empresa terd de ampliar o raio de atuacdo, o que resulta em
aumento de custos. ‘A expansao precisa valer a pena financeiramente.
Nem sempre ter mais clientes significa maior lucratividade”, observa.

v

Marcelo, da Auto Pecas Predileta

SAMUEL MORENO

Gerenciar a experiéncia

Ser em constate mutacao, o
cliente muda ao sabor das proprias
vontades e dos modismos do mer-
cado. Basta surgir uma nova e boa
experiéncia para abandonar velhos
habitos. Um bom exemplo € a febre
dos aplicativos, que acabaram com
os chamados de taxi e pedidos de
comida por ligacao telefonica. Além
da facilidade de nao ficar esperan-
donalinha, é possivel acompanhar
a entrega ou a chegada do carro e
fazer o pagamento virtualmente.
“Sempre digo que s6 podemos ge-
renciar aquilo que temos controle
e nao incluo os clientes, que nao
estao nesta categoria justamente
por conta dessas mudancas de
comportamento. Por isso, minha
estratégia consiste em gerenciar
a experiéncia do cliente”, revela
Roberto Madruga, fundador da
Conquist e consultor de customer
experience e gestao de pessoas de
alta performance. Isso ndo significa
que a segmentacao tradicional por
dados geogréficos, ticket médio,
frequéncia, entre outros, devam
ser descartados. “O perigo”, alerta
Madruga, “estd em perceber apenas
o valor monetério do consumidor
e desperdicar seu potencial para
novos negocios”.

Para diferenciar as categorias
de consumidor, o consultor utiliza
uma metodologia dividida em trés
etapas. A primeira consiste no diag-
nostico profundo da experiéncia do
cliente com a empresa, buscando
entender quais sao 0S processos
de atendimento em vigor, as tec-
nologias usadas para formagao do
banco de dados, o contetido do
treinamento das equipes e se existe
uma cultura empresarial voltada a
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Consumidor dita o mercado

Um répido retrospecto nos habitos da populacao nos Gltimos 50
anos mostra o quanto o ato de comprar mudou. Na década de 1960,
por exemplo, o consumo era coletivo, ou seja, os bens adquiridos
eram usados por toda a familia e os itens de desejo eram ter uma casa,
um carro e uma geladeira. Nos anos 980, inicia-se a era da individu-
alizacdo, onde as pessoas passam a consumir para mostrar o que elas
realmente sao. Os tempos de bonanca econémica dos anos 2000
fizeram com que o consumo atingisse seu dpice e beirasse ao desperdi-
cio e, junto com crise que sucedeu esse periodo, o consumidor passou
a ser guiado mais pela razdo do que pela emogdo. Prestar atencdo a
essas mudancas ajuda o varejo a adaptar a sua oferta e evitar atitudes
equivocadas na hora de trabalhar com seus clientes. Pesquisa realizada
pelo Box 1824 aponta sete tendéncias de consumo que podem indicar
0s caminhos para empresas entenderem os seus publicos de interesse.
I. Cabeca de sécio: O consumidor valoriza as empresas que com-
partilham os mesmos valores, sendo que o pre¢o ndo é mais um item
determinante no momento da compra.

2. Loja pensada para a geracao Z: Interagbes on e off-line pas-
sam a guiar todas as decisdes do cliente, portanto a segregacdo dos
ambientes ndo pode existir. A experiéncia de compra virtual precisa
ser a mesma da real.

3. Menos impulsivo: A conscientizacdo sobre o consumo moldou
um cliente mais racional, que sabe esperar pelo momento certo para
a compra.

4. Melhores formas de pagamento: O impacto financeiro que

as compras trazem nas familias fez com que as escolhas ficassem mais
assertivas. Para o cliente nao sair da loja de maos vazias é importante
flexibilizar a forma de pagamento.

5. Entrega rapida: O imediatismo continua em voga; por isso, é
importante ampliar as op¢bes de compra e entrega no menor tempo
possivel.

6. O poder dos comentarios: O que as pessoas falam e pensam
sobre determinada marca impacta diretamente a sua reputacéo.

7. O uso da lugar a posse: A tendéncia de consumo tem sido ala-
vancada pela desconstrucdo da ideia de posse, que passa a ser atrelada
a ideia de acesso.

julho-agosto 2019
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proporcionar uma excelente jorna-
da de compra. Terminada a analise,
asegunda fase consiste em modelar
os processos de atuagao, indicando
quais pontos precisam ser atacados
e se as tecnologias disponiveis da-
rao conta do aumento das vendas.
Ja a terceira fase é a implantacao
dos novos processos de trabalho e
engloba o treinamento das equipes,
a mudanca da cultura organizacio-
nal, a revisao de processos e a defi-
nicao de indicadores de satisfacao
e rentabilidade. Como resultados
alcancados, Madruga aponta a re-
ducao de desperdicios, o aumento
da lucratividade, maior lealdade e
respeito dos clientes. “Hoje em dia
uma reclamacgao pode ter um efeito
devastador, uma vez que a insatisfa-
¢ao de um cliente atinge em média
200 pessoas, gragas ao alcance das
redes sociais”, frisa.

No processo de construcao das
estratégias de relacionamento, a
area de recursos humanos tem
papel fundamental. Sao os profis-
sionais da empresa que fazem o
relacionamento fluir de forma satis-
fatéria, sendo todos os colaborado-
res responsaveis pelo atendimento
primoroso, desde o seguranca do
estacionamento até a atendente do
caixa ou a recepcionista da area
de poés-venda. “Percebo que 95%
do tempo usado para o treinamen-
to de vendedores estd focado no
conhecimento do produto ou nos
procedimentos internos da empresa
quando o correto seria trabalhar as
questoes comportamentais, como a
inteligéncia emocional, a resolugao
de conflitos e a humanizacao da
venda, itens essenciais para o clien-
te sentir-se como Unico”, ressalta.

A fixacao do consultor na expe-
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riencia do cliente ganha maior res-
sonancia quando vemos o resultado
da pesquisa realizada pela MindMi-
ners, em conjunto com a NeoAssist,
no ano passado. De acordo com 92%
dos entrevistados, o atendimento é
“muito importante” ou “importante”
na escolha de uma empresa, cerca
de 87% deles ja abandonaram uma
marca por conta de uma experién-
ciaruim e 92% dizem estar dispostos
atrocar de fornecedor nao por conta
da qualidade dos produtos ou servi-
cos, mas em funcao do descaso com
suas reclamacgoes. “Sao os pequenos
detalhes que fazem com que as
pessoas se sintam prestigiadas. Se
os profissionais nao souberem o que
fazer para conquista-las, fica dificil
acertar a estratégia”, avalia Madruga.

Tudo é relacionamento

“Nao é uma questao de escolha,
se a empresa existe, ela ja se relacio-
na com o cliente.” A frase do s6cio e
diretor de planejamento da YouDb,
Marcio Oliveira, resume muito bem
sua estratégia de trabalho. Para ele,
tudo na empresa comunica e con-
versa com o cliente. A exposi¢cao do
produto, a organizacao da loja, os
funcionarios, o site e as redes sociais,
tudo é considerado ponto de contato
€ precisa estar em consonancia com
a mensagem que a organizacao
deseja transmitir. Uma placa de fa-
chada sem niimero de telefone, por
exemplo, ja € considerada uma falha
no relacionamento. “As empresas
tém a péssima mania de olhar para
o proprio umbigo. Expoéem uma
quantidade imensa de produtos sem
se importar se o0 excesso vai dificul-
tar a circulacao pela loja ou causar
poluicao visual”, critica.

Para ele, o consumidor precisa

estar acima de tudo, afinal o prop6-
sito de uma empresa nao pode re-
sumir-se a venda. “O que diferencia
uma empresa da outra é a maneira
com que tratam os seus publicos de
contato, sejam eles clientes, funcio-
narios ou fornecedores.”

A vantagem de dividir os con-
sumidores em categorias esta jus-
tamente na entrega da mensagem
correta, afinal mesmo utilizando
0s mesmos produtos e servi¢os, as
pessoas tém finalidades diferentes
para cada item adquirido. “Vale
ressaltar que relacionamento se faz
na base da conversa e envolve o
momento da fala e da escuta. Ao
usar a mesma estratégia para todos,
a empresa perde sua capacidade de
diversificar sua atuagao, tornando-se
rapidamente anacronica”, destaca
Oliveira. Outro ponto importante é
pegar autorizagcdo antes de passar
qualquer informacao, seja por e-mail,
WhatsApp, telefone ou redes sociais.
“O uso desses recursos € muito dife-
rente de quando o contato parte pelo
cliente ou pela empresa. Quando ele
precisa falar com voceé esta aberto ao
dialogo, ja quando voceé invade esse
espaco pessoal dele pode sentirse
invadido ao ser bombardeado por
informacoes”, adverte o diretor. O
mesmo vale para o momento do
cadastro. Se ele nao quiser fornecer
os dados, nao force a situacao.

Entender como o cliente gosta
de ser atendido também faz parte
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do processo de segmentacao. Tem
o consumidor que esta sempre com
pressa, tem aquele que gosta de ba-
ter papo e conhecer as novidades,
tem aquele que s6 compra na pro-
mocao. Essas informagoes podem e
devem constar do banco de dados
porque ajudam o vendedor a con-
duzir a negociacgao.

Apesar de trabalhosa, a segmen-
tacao de clientes traz inimeros be-
neficios para a gestao da empresa,
como aumento da competitivida-
de, ampliacao da capacidade de
expansao de produtos e servigos,
retencao de consumidores, diferen-
ciacao de precos e customizagao
do processo de comunicacao. E
um investimento que vale a pena
ser feito, principalmente porque os
resultados aparecem rapidamente
seja na rentabilidade do negdcio
ou na fluidez do trabalho da equipe
de vendas.

SAIBA MAIS

MIRIAN SCHMITT (PRG BRASIL)
(11) 4134-4900
mirian(@prgbrasil.com
www.prgbrasil.com

ROBERTO MADRUGA (CONQUIST)
(21) 2523-3630
roberto.madruga(@conquist.com.br
www.conquist.com.br

MARCIO OLIVEIRA (YOUDB)

(I1) 3078-3203
contato@youdb.com.br
www.youdb.com.br
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Quer atender melhor seus
clientes e bater suas metas?

O Amigo Bom de Venda
ajuda voceé.

O programa Amigo Bom de Venda reline uma selecao de materiais
pensados para vocé, vendedor, que vai contribuir na sua formacao
profissional e aumentar ainda mais suas vendas. Sao aulas, testes
e certificados com toda a qualidade ZF. Tudo gratuito!

Acesse o site e confira todo o conteudo disponivel.
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BOM DE
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rreira € orientada pelo
tivo, mas a vocagao

iza-se no proposito de
la para a qual vocé

Vocé esta seguindo sua
carreira ou sua vocagao?

Por Ernesto Berg

missao de vida é o que da
sentido a nossa existéncia.

em ela corremos o risco

de seguir um caminho que nao foi
talhado para nés e sentir-nos frus-
trados, mesmo que tenhamos uma
carreira de éxito. Conheco varios
casos de executivos bem-sucedidos
em seu trabalho, que subiram todos
os degraus que se propuseram a
subir e de terem atingido as metas
que fixaram para si €, mesmo assim,
infelizes por nao terem seguido
suas verdadeiras vocacoes. Eles,
de certa forma, subiram os degraus
que queriam, mas a escada estava
encostada na parede errada, porque
confundiram carreira com vocagao.

Carreira X Vocacao

Carreira trata de sua ascensao
profissional, enquanto vocacao é o
seu “chamamento”, aquilo que vocé
gosta e tem facilidade de fazer, isto
€, seu talento pessoal. Vocé pode ter
uma boa carreira profissional, galgar
postos importantes na organizagao,
ter um 6timo salario, mas nem por
isso, cumprir sua vocacao, aquilo
que mantém sua chama interior
acesa. Isto podera frustra-lo bastan-
te, mais tarde, em sua vida. O ideal
é VOCé seguir primeiramente sua
vocacgao e, depois, fazer dela uma
carreira profissional de sucesso ex-
pandindo os conhecimentos e com-
peténcias através do uso dos seus
talentos naturais. Somente seguindo
sua missao de vida € que voce ira

por sua escada profissional e pessoal
na parede certa. A vocacao, atrelada
a missao de vida, € o nosso papel a
cumprir neste planeta; é o que nos
inspira e motiva a fazer a diferenca
em cada dia que vivemos, nos com-
pleta e deixa felizes.

A propésito, uma pergunta: em
que grau vocé tem utilizado seus
talentos? Talvez esteja correndo
apenas atras do dinheiro, argumen-
tando para si mesmo que a sua vida
é cheia de compromissos financei-
ros e necessita muito do dinheiro
para quité-los. A boa noticia é que
perseverando e desenvolvendo
paulatinamente seus talentos e
habilidades, o sucesso serd uma
consequéncia natural e, com ele,
vird também o dinheiro.

Conheco pessoas —acredito que
vocé também- que exercem pro-
fissoes consideradas pouco proe-
minentes, nas quais conseguiram
sobressair-se, tornando-se uma refe-
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réncia e ganhando grandes somas
de dinheiro. Entre essas pessoas
que conheco estao donas de salao
de beleza, donos de lanchonetes e
padarias, jardineiros, atuando com
criatividade e qualidade de atendi-
mento muito superior a média do
mercado. O que faz delas um su-
cesso? Simples: elas estao seguindo
seus talentos naturais, fazendo disso
o foco de suas atengoes e esforgos, e
além de trabalharem com competén-
cia e comprometimento, o realizam
com extrema naturalidade e descon-
tracao, como se isso fosse a propria
esséncia do seu proposito de vida.

Por outro lado, conheco tam-
bém algumas pessoas, com enorme
preparo profissional — mestrado,
doutorado, poés-doutorado — que
sao um fracasso econémico, vivem
endividadas e nao conseguem
deslanchar profissionalmente. A
diferenca nao esta na profissao, mas
no profissional.

Liderando a propria vida

Lideranca pessoal € a habilidade
de ajustar seu pensamento e definir
uma diregao precisa para sua vida.
Requer seu comprometimento em
mover-se naquela direcao através
de acoes especificas —as metas— e
assim concretizar seus mais impor-
tantes objetivos de vida pessoais e
profissionais, isto €, sua missao.

Exercer lideranca pessoal signi-
fica desenvolver uma autoimagem
positiva que lhe d& a coragem e
autoconfianca necessarias para
seguir o caminho com perseveranca
e assumir responsabilidade pelos
resultados. A esséncia mesma da
lideranga pessoal é vocé fazer o
que é certo e produtivo para voce,
independente dos obstaculos e das

opinioes dos outros. Isto quer dizer
que sua vocagao, missao de vida e
visao, nao sao criadas pelas circuns-
tancias ou situagoes externas, mas
representam sua resposta a elas,
fundamentadas em suas aptidoes,
competéncias, crencgas e valores.

4 fatores indispensaveis

A lideranca pessoal resulta de
quatro fatores indispensaveis: au-
toimagem positiva, s6lida automo-
tivacao, crenca inabalavel de que
suas expectativas serao realizadas
e confianca em seu préprio po-
tencial inexplorado. A maneira de
podermos materializar todo esse
potencial é realizado através da
fixacao de objetivos e metas por
escrito, lance fundamental para que
isso ocorra. Assim, fixar objetivos e
metas funciona como um facho de
luz potente e insubstituivel para que
VOCE possa exercer sua vocagao e
definir sua missao de vida.

Aliderancga pessoal —assim como
avocagao- é uma jornada, nao um
destino final. E uma caminhada que
nao tem ponto de chegada, pois é
praticada e exercitada diariamente.
Se nao for assim, podemos perder
o foco de nossa existéncia, cujo
principal objetivo é nosso progresso
e crescimento continuo.

A pergunta chave que todos
devemos fazer quando se trata de
missao de vida é: “A minha missao
de vida faré alguma diferenca para
o mundo, ou lutarei somente para
sobreviver ou, ainda, para atender
apenas meus proprios interesses?”.

A pergunta definitiva

E bom lembrar que quando fa-
lecermos nosso papel sera extinto,
deixara de existir para sempre, e
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palestrante, articulista, autor de 18 livros,

negociacao, gestao do tempo, criatividade na

de S30 Paulo. E também editor do site www.

recursos humanos, administragao e negdcios.
berg@quebrandobarreiras.com.br

Ernesto Berg é consultor de empresas, professor,

tomada de decisao, administragao de conflitos.
Graduado em Administracao e Sociologia, Pds-

especialista em desenvolvimento organizacional,

graduado em Administracao pela FVG de Brasilia.
Foi executivo do Serpro em Brasilia por 9 anos e
consultor Senior da Alexander Proudfoot Company

quebrandobarreiras.com.br, voltado para a area de

ninguém mais podera interpreta-
-lo, pois é insubstituivel, talhado
exclusivamente para nés. E se nao
tivermos um proposito, corremos o
risco de ficar perambulando, sem
sentido, o resto da nossa curta vida
por aqui. A pergunta definitiva que
vocé tem que responder é: “Vou
assumir minha missao de vida ou
vou deixa-la passar em branco?”.

Texto extraido e condensado do livro “0

Poder da Lideranca”, de Ernesto Artur Berg,
Jurua Editora, em formato de e-book e livro
impresso. Para adquiri-lo acesse o site www.
quebrandobarreiras.com.br, pagina de livros ou
e-books, conforme opcao.
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Fiat e Scania aguecem o setor

As duas grandes montadoras,
no embalo da indUstria 4.0,
Investem pesado em suas
plantas em SP e MG. E pode
sobrar (no bom sentido) para
a reposicao

Por Paulo Carneiro

setor automotivo supera os

solavancos do mercado e

avanga para uma nova eta-
pa com ainauguragao das modernas
plantas da Scania, em Sao Bernardo
do Campo (SP), e da Fiat, em Betim
(MG), com reflexos positivos na
cadeia até chegar ao consumidor
final. Parte de minucioso planeja-
mento, a fabrica de caminhoes da
empresa sueca no ABC estava sendo
arquitetada desde 2016, embalada
na industria 4.0, para produzir mo-
delos de alta tecnologia e agregar
uma série de novos componentes.
Ja a Fiat fard um investimento extra
de R$ 500 milhoes ao instalar a uni-
dade para produgao de motores em
Betim, cercada do que ha de mais
avancado em tecnologia.

Tanto no caso paulista quanto
no mineiro, os empreendimentos
chegam em bom momento para
o segmento de autopecas, propi-
ciando uma recuperacao do abalo
causado pelo fechamento da Ford
Caminhoes, anunciado neste ano.
Para liderancas empresariais e
consultores especializados, o inves-
timento, direta ou indiretamente,
favorece também a reposicao, mas
exige de todos um esfor¢o rumo a
modernidade.

Segundo o diretor titular do
Ciesp SBC (Centro das Industrias
do Estado de Sao Paulo, regional de
Sao Bernardo do Campo), Claudio
Barberini Junior, as montadoras
decidiram investir nao s6 por acre-
ditarem na retomada do mercado
interno, mas também nas exporta-
¢oes. “Aqui no ABC, as primeiras
foram a Volkswagen e a Mercedes-
Benz, com lan¢camentos de produ-
tos e modernizacao de linhas de
producdo. Depois vieram a GM e a
Scania, o que é um 6timo sinal para
o setor de autopecas’, afirma. “As
fornecedoras também podem pla-
nejar seus investimentos, pois nao
se pode pensar em uma industria
automobilistica competitiva sem
bons e eficientes fornecedores.”

De acordo com o dirigente, o
Ciesp SBC vem, desde meados do
ano passado, fazendo diversos en-
contros, seminarios, palestras e con-
VEnios para que as empresas sigam
esse caminho, com foco nao apenas
nas oportunidades, mas também no
que ocorre no campo economico,
como o programa de reformas que
tramita no Congresso. “Elas sao
essenciais para o avang¢o do pais.
Depois da Previdéncia, deverao ser
aprovadas a Tributaria e a Fiscal,
as medidas de desburocratizacao,
desoneracao de folha de pagamen-
to, entre outras igualmente neces-
sarias”, diz. Segundo Barberini, a
chegada da chamada inddstria 4.0
exige que o empresario tenha um
ambiente com menos burocracia
em suas obrigacoes diarias.

Também o coordenador do MBA

de Cadeia Automotiva da Fundacao
Getulio Vargas (FGV), professor
Antonio Jorge Martins, entende que
a linha de montagem 4.0 da Scania
provocard um grande impacto no
mercado, a comecar pelo aumento
da competitividade no setor de
caminhoes. Segundo ele, o Brasil
€ o centro das atencoes das mon-
tadoras na América do Sul, s6 que
as empresas ainda sao obrigadas
a enfrentar obstaculos inerentes a
um pais em desenvolvimento. “O
primeiro deles é provocado pelos
altos e baixos da economia, que,
nao raro, deixam o mercado ex-
terno como Unica alternativa”, diz.
“Na busca do fortalecimento das
exportagoes, as empresas sofrem o
impacto da desvalorizacao do real
em relagao ao délar, modificando
seu planejamento.”

Segundo o professor, € por essa
razao que a indistria procura reduzir
os custos de producao sem sacrificar
a qualidade. “A competitividade
passou a ser a palavra-chave. 56 as-
sim as empresas reduzem 0s custos
e repassam os ganhos ao cliente.”
Antonio Jorge afirma ainda que o
setor de reposicao acaba beneficia-
do com a introdugao de processos
mais dgeis de producao, ja que “com
mais veiculos circulando, cresce a
demanda por manutencao”. Para
Jorge, as motivacdes da Scania para
investir no Brasil sao idénticas as da
Fiat, que, segundo ele, estd montan-
do em Minas Gerais a sua fabrica
mais moderna em escala mundial.
Fabrica? Bem, na realidade, trata-se
de algo mais complexo.
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Mais que fabrica

Em entrevista a Revista Pellegri-
no, o diretor de Manufatura Power-
train da Fiat Chrysler Automéveis
na America Latina, Claudio Rocha,
afirma que a unidade de Betim nao
deve ser vista apenas como uma fa-
brica, mas um processo moderno de
manufatura para um novo produto.
“O novo motor turbo é da familia de
motores aspirado FIREFLY, porém
completamente diferente por se tra-
tar de um motor de alta performan-
ce, no qual aplicam-se novas pegas,
desenvolvidas com novas parcerias
de fornecimento, incluindo um
especifico sistema para o Turbo.”

De acordo com o executivo, 0s
planos sao ainda mais abrangentes
e estratégicos. “Prevemos um incre-
mento de volume significativo no
mercado de autopecas, o que sera
posteriormente alavancado com a
introducao gradativa da naciona-
lizacao de alguns componentes,
que inicialmente serao importados.
Ressalto que isso gerard também a
necessidade de uma atualizacao
tecnologica dos processos produti-

vos dos nossos fornecedores.”

Segundo Rocha, o motor turbo é
um produto que faz parte da estra-
tégia Global FCA, e, dessa maneira,
a industria brasileira de autopecas
terd a oportunidade de demonstrar
sua competitividade e incrementar
as exportacoes para outros paises.
Em meio a tantas mudancgas, o
mercado interno também tende a
se fortalecer.

Ao analisar esse quadro do pon-
to de vista do varejo, o presidente
do Sincopecas BH, Helton Andra-
de, afirma que a fabrica da Fiat vai
gerar possibilidades concretas de
fortalecimento do setor, ao criar
demandas por pecgas e reparacao.
“O mercado é como um sistema em
que todos interagem. Uma fabrica
desse porte acaba estimulando as
pequenas e médias empresas do va-
rejo, assim como os reparadores que
mexem com freios, balanceamento,
lanternagem e outros servigos”, diz.
“No prazo de dois ou trés anos ap6s
a inauguragao, ja teremos uma mo-
vimentag¢ao maior nas empresas do
nosso setor, quem sabe com o sur-

A T,
Polo automotivo da Fiat em Betim (MG)

o,

gimento de novas lojas e oficinas.”

Helton acredita, porém, que o
empresario precisa voltar sua aten-
cao também para a qualificagcao
da mao de obra para que nao fique
em descompasso com 0S avancos
tecnologicos. “Nao podemos gene-
ralizar, j4 que existem muitas em-
presas devidamente enquadradas
no que ha de mais avancado em
tecnologia. No entanto, ha também
aquelas que estao defasadas em
termos de mao de obra, ferramental
e estrutura para atender as exigén-
cias dos veiculos mais avangados
tecnologicamente.”

O presidente do Sincopecas-BH
ressalta que as mudancas chegaram
ao setor numa velocidade muito
grande, mas a adaptacao ocorre de
forma gradativa. “Até porque isso
exige um investimento que muitas
vezes vai além da capacidade do
empreendedor.”

Com uma visao diferente sobre
o tema, o presidente do Sincopecas-
-SP, Francisco Wagner De La Torre,
ressalta a importancia do inves-
timento das montadoras no pais,
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mas afirma que o varejo segue seu
préprio caminho. Segundo ele, uma
pesquisa recentemente divulgada
pelo préprio Sincopecas-SP sobre
o desempenho de vendas do setor
no Estado de Sao Paulo indica que
houve um crescimento acumulado
de 8,6% nos ultimos 12 meses. “Esse
dado é bastante robusto porque o
levantamento foi feito em parceria
com a Federagao do Comércio e a
Secretaria da Fazenda do Estado
de Sao Paulo e reflete a emissao
de todas as notas fiscais feitas por
meio eletronico”, diz De La Torre, ao
destacar que existe uma expectativa
de crescimento sustentavel ainda
maior para 0s proximos anos.

“Esse crescimento é fruto das
expectativas do consumidor e das
empresas com relacao ao futuro, o
que gera uma propensao, por parte
do consumidor, a comprar mais, e
por parte das empresas, a retomar
investimentos”, diz.

Para o dirigente, o empresario
precisa continuar com o foco
colado na gestao do seu negocio,
principalmente no treinamento da
equipe, a fim de aproveitar as opor-
tunidades. “Atualmente, a venda
pela internet e por outras platafor-
mas acaba abrindo importantes
canais de venda para os lojistas de
autopecas tradicionais, que tém
no ponto de venda a base do seu

negocio. Isso pode trazer impactos
bastante positivos nao s6 no seu vo-
lume de venda, mas principalmente
na construcao de uma rentabilidade
sadia para o seu negécio.”

SAIBA MAIS

CLAUDIO BARBERINI JUNIOR (CIESP SBC)
www.ciesp.com.br/shc

PROFESSOR ANTONIO JORGE MARTINS (FGV)
www.fgv.br

FRANCISCO WAGNER DE LA TORRE
(SINCOPECAS-SP)

www.sincopecas.org.br

HELTON ANDRADE (SINCOPECAS-BH)
www.sincopecasbh.com.br

CLAUDIO ROCHA (FIAT)

www.fcagroup.com
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Rede PitStop completa 10 anos

Rede, com 1.300 associados em cerca de 550 cidades brasileiras, foca ponto de venda cada vez

mais voltado as novas tendéncias de consumo, como o autoatendimento

Rede PitStop chega ao 10°

ano de atividades no pais

om uma posicao de lide-

ranca e planos de expansao no

mercado. “Foi um periodo de muito

trabalho, empenho e dedicacao

de uma grande equipe, bem como

de todos os nossos mais de 1.300

associados em cerca de 550 cida-

des brasileiras”, afirma o diretor da
empresa, Paulo Fabiano.

“Nosso trabalho sempre esteve
pautado em desenvolver uma estru-
tura sélida, que atendesse as neces-
sidades do empresario do setor, de

maneira a oferecer beneficios que
fazem a diferenca na gestao dos
negocios.” Segundo Fabiano, a rede
estd em plena evolucao, trazendo
“novos e importantes conceitos” para
que os associados se mantenham
competitivos e continuem a crescer.

“Como diz o nosso slogan, ‘Quem
faz parte evolui’, e € justamente por
isso que continuamos a evoluir”,
afirma. “Em paralelo, continuamos
com foco na expansao, uma vez que
0s empresarios do nosso segmento
estao a procura de diferenciais com-
petitivos, e nés temos todo know-

.

Rede

PitStop

Por Paulo Carneiro

-how para apoié-los.” De acordo com
o executivo, a rede oferece solugoes
que geram sinergia em toda a cadeia
de negdbcios, integrando fabricantes,
distribuidores, lojas de autopecas,
retificas de motores e oficinas, ba-
seada no modelo da EuroGarage,
para a linha leve, e Top Truck para
a linha pesada.

“Na ultima Automec, langamos o
conceito de autoatendimento. Ago-
ra, estamos trabalhando junto aos
nossos associados a importancia
de ter um ponto de vendas cada vez
mais voltado as novas tendéncias de
consumo, nas quais os consumido-
res procuram por comodidade e sao
envolvidos por novas experiéncias
no momento da compra”, diz. “O
autoatendimento aproxima o consu-
midor dos produtos, além de ajudar
0 empresario a colocar em destaque
artigos e promocgoes especificas.”

Presente no pais desde 2009, a
Rede PitStop € ligada a Distribuidora
Automotiva, controlada pelo Grupo
Comolatti, que ha 50 anos atua no
setor de autopecas e reposicao.
A rede oferece aos associados
nao apenas servicos exclusivos,
como também treinamentos para
capacitagao profissional, além de
consultorias e pacote de beneficios
diferenciados para suas operagoes.

SAIBA MAIS

PAULO FABIANO NAVI (REDE PITSTOP)
marketing@pitstop.com.br
WWW.pitstop.com.br
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BEM QUE FAZ BEM

Solidariedade

sem alarde

Varejista cearense reserva
parte do seu tempo a causa
dos mais necessitados, mas
em siléncio

Por Paulo Carneiro

empresario Carlos Henri-

que Belchior, da Baratao

Auto Pecas, em Maraca-
nad (CE), é conhecido na cidade
pela incansavel dedicacao ao tra-
balho, mas isso nao diz tudo sobre
o seu dia a dia. Além de cuidar
pessoalmente da administracao da
empresa, ele ainda dedica parte do
seu tempo a causa dos mais neces-
sitados, embora, nesse caso, prefira
agir em siléncio.

“Os nossos negdcios nao podem
deixar a gente indiferente aos pro-
blemas enfrentados por pessoas que
precisam de ajuda”, afirma. “Mas
isso é uma questao pessoal, que
nao acho bom divulgar, como se
estivesse querendo aparecer.” Car-
los, porém, aceitou falar um pouco
dessa experiéncia, em atendimento
a um pedido feito pela Pellegrino,
depois de uma palestra técnica
realizada na loja.

Segundo ele, sua participacao
em atividades solidarias tem sido
constante, desde que se estabeleceu
como empresario, mas esse envol-
vimento cresceu com o passar do
tempo. Tudo comegou com uma
ou outra solicitacao individual,
em alguns casos de reconhecida
urgéncia, evoluindo depois para

o envio de donativos a creches ou
instituicoes filantropicas. “Sempre
gostei de ajudar as pessoas, dentro
das minhas modestas possibilida-
des. Mas entendo agora que fica
mais facil colaborar diretamente
com entidades que desenvolvem
um trabalho social organizado, com
critérios e transparéncia.”
Seguindo essa orientacao, ha
cerca de cinco anos ele passou a
colaborar sistematicamente com
o Projeto Joaozinho, com sede em
Fortaleza, e a creche Ciranda Ciran-
dinha, em Maracanau. De acordo
com o empresario, o Projeto Joao-
zinho atende a familias carentes,
com foco na populagao em areas
de risco e nas favelas da capital
cearense. “Eles prestam assisténcia
a criancas e adolescentes. E um tra-
balho de grande importancia, com
o objetivo de evitar que os jovens
calam na marginalidade.”
Segundo ele, a entidade conta
com equipes de profissionais es-
pecializados e estd capacitada a
oferecer orientacao, refor¢o escolar
e alimentacao, bem como aulas de
teatro, capoeira e outros esportes.
A colaborag¢ao do cidadao comum,
como essa ajuda que a gente ofere-
ce, acaba sendo de extrema impor-
tancia porque o projeto nao conta
com apoio financeiro por parte do

ISTOCKPHOTO

governo ou de outras instituicoes.”

Dessa maneira, Carlos colocou
como parte da sua rotina as campa-
nhas de arrecadacao de leite, man-
timentos e roupas, que sao enviados
as entidades beneficiadas. “Todo
final de més dois motoqueiros do
Projeto Joaozinho vém até aqui para
levar os produtos arrecadados”, diz.
A outra instituicao que procura aju-
dar é a Ciranda Cirandinha, voltada a
educacao infantil, na propria cidade.

Segundo Carlos, sua dedicacao
aresponsabilidade social nao inter-
fere no cotidiano da Baratao Auto
Pecas, que estd consolidada no
mercado em Maracanal. “Temos
um conceito de qualidade perante
o cliente, pois trabalhamos com as
melhores pecas, temos uma equipe
bem treinada e um atendimento de
primeira linha. Para nés, € muito im-
portante contar com uma parceira
como a Pellegrino.”

De acordo com o empresario,
o trabalho em prol dos mais neces-
sitados € apenas um compromisso
que assume como cidadao e ser
humano. “Tenho uma sensacao de
dever cumprido ao saber que as
criancas foram beneficiadas”, diz.
“Fu também tive dificuldades na
vida, por isso entendo que nao fago
nada de mais ao ajudar. Eu me sinto
bem ao fazer isso.”

I
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Como vocé prop0Oe novas
idelas em sua empresa?

Alguns profissionais obtém novas experiéncias e, ao retornarem a
seu ambiente de trabalho se deparam com resisténcia dos colegas

Por Flavio Moura

mito da caverna é uma me-

tafora criada pelo fil6sofo

grego Platao e trata da his-

téria de pessoas que, presas numa

caverna desde o seu nascimento,

se limitavam a olhar para algumas

imagens desenhadas na parede pela
claridade de uma fogueira.

Certo dia, um dos homens con-

seguiu escapar desse local e se
deparou com uma realidade muito
diferente 14 fora. Primeiro percebeu
que passou a vida toda avaliando
e julgando imagens projetadas
por estatuas. E, depois, encantado
com a natureza e os seres que nela
viviam, resolveu retornar a caverna
para falar das suas descobertas aos
colegas que ali ficaram.

No entanto, o resultado foi

bem diferente do esperado, ja que
todos o ridicularizaram ao ouvi-
rem as histérias que contava. Eles
acreditavam somente no que viam
e passaram a chamé-lo de louco,
a ponto de ameaca-lo, caso nao
parasse de falar aquelas coisas que
consideravam absurdas.

Isso pode parecer muito distante
da nossa realidade, mas infeliz-
mente alguns profissionais obtém
experiéncias “fora da caverna” —em
treinamentos, MBA's ou em outras
organizacoes —, e, ao retornarem
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ao seu ambiente de trabalho com
disposicao de sobra para compar-
tilhar o que aprenderam, logo se
deparam com uma visao viciada
e distorcida dos colegas que “nao
saem da caverna” de jeito nenhum.

Assim como o prisioneiro liber-
to, muitos profissionais acabam
chocando aqueles que nao bebem
adgua da mesma fonte e as resis-

téncias que enfrentam vao de um
simples olhar torto a boicotes do
tipo novela das nove.

E claro que a mudanca pessoal
nao acontece do dia para a noite.
Ninguém se liberta num todo da
“prépria caverna”. E concordo que
seja praticamente impossivel nao
sentir algum desconforto diante de
uma mudanca de impacto, ainda
mais quando ela é necessaria.

O grande problema é que al-
guns transformam sua saida da ca-
verna em sofrimento e, no trabalho,
lutam para neutralizar o avang¢o de
novas ideias simplesmente porque
querem continuar apreciando ape-
nas as sombras projetadas nas pa-
redes. E a consequéncia principal
€ que essa paralisia compromete
a evolucao deles e daqueles com
quem convivem.

Em alguns casos, a resisténcia ao
novo de parte da equipe € tao gran-
de que algumas pessoas preferem
abandonar a empresa a terem que
dedicar parte do seu esforco para
persuadir os acomodados.

Se vocé acabou de sair da ca-
verna e esta voltando para contar
aos demais o que viu la fora, tome
alguns cuidados: escolha o me-
lhor momento para recomendar
qualquer tipo de mudanca, nao se
deixe levar pela empolgagcao com
tudo aquilo que acabou de viven-
ciar — afinal, os colegas ainda nao
conhecem os beneficios do “mun-
do la fora” — e nao fique tentando
convencer a todo custo os mais
resistentes. Ou seja, avalie muito
bem o contexto, pois 0 que serve

SE VOCE ACABOU DE SAIR DA CAVERNA E ESTA VOLTANDO PARA
CONTAR AOS DEMAIS O QUE VIU LA FORA, TOME ALGUNS CUIDADOS

para uma empresa nem sempre serd

a melhor coisa do mundo no lugar

onde voce trabalha.
O novo pode parecer lindo num
primeiro momento, mas é preciso

compreendé-lo bem antes de qual-

quer movimento de mudanca. Vocé
nao quer ser tratado como aquele

homem que, mesmo tendo a me-

lhor das intengoes, foi visto como
louco, correto?

Flavio Moura € palestrante e consultor

empresarial com grande experiéncia em
Formagao de Liderancas e Gerenciamento
Operacional, é mestre em Ensino, possui
especializagdes em Estratégia Empresarial
e Empreendedorismo, bem como em
Engenharia da Producao e Logistica.
Além disso, apresenta-se em grandes even-
tos nacionais, como o (BTD (Congresso
Brasileiro de Treinamento e Desenvol-
vimento), é comentarista convidado de
programas de TV e atua como professor
em cursos de pos-graduaco de vérias
instituicdes de ensino.
www.caputconsultoria.com.br
flavio(@caputconsultoria.com.br

julho-agosto 2019
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DIVIRTA-SE

AVENTURAS DE UM SUPERBALCONISTA

Eu 60sTO

PESSA

PORQUE | VOCES SEMPRE

7 ve v4

ENTENDEM,
SABEZ
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sABEMOS!
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A

VALE UM BRINDE ESPECIAL
Os 50 primeiros que responderem corretamente as cruzadas em nosso site ganharao brinde especial.
Acesse www.pellegrino.com.br/revista
Atencao: preencha seus dados corretamente para que o brinde chegue a suas maos.

CRUZADAS

O

o -

a@) .

=

i al

—— 2%

HORIZONTAIS

. Veiculo para cargas pesadas; em geral possui motor diesel

. Periodo de folia que precede a Quarta-Feira de Cinzas

. Tecido que forma o esqueleto da maioria dos vertebrados

. Media Access Control é o RG de sua placa de rede (sigla)

. Interjei¢do que revela espanto

. Caca de carne saborosa muito conhecida no Nordeste

. O contrdrio de escuro

. Homem talentoso para representar em teatro, cinema ou TV
. Lista

. Aquele que participa de motociclismo

. Qual pessoa

. Elevacdo das dguas causada por acdo do vento e das marés
. Registro do Aluno (sigla)

. Tempo de vida da pessoa

. Algo produzido por uma causa; consequéncia

. Opgdo selecionada entre varias alternativas

. Roedor que simboliza a inveja, o ciime, a falsidade e o rancor
. Vazios por dentro

. Aquele que se encontra em perfeito estado de satide

. E gorduroso e mais leve que a dgua

VERTICAIS

. Marcas deixadas por; vestigios

. Elemento quimico usado no tratamento de &guas

. Combinacdo de ritmo, harmonia e melodia (plural)

. Contragdo de “ndo” e “¢"

. Prémio cinematogréfico anual, em forma de estatueta

. Vegetacdo constituida de plantas nao cultivadas

. Oferecer refugio, protecao ou conforto fisico; abrigar

. Esporte em que se voa sem asas

. Peixe chato, oval, que vive nos fundos areentos do mar
. Ea casa do Monte Olimpo

. Lado para o qual se dirige; rumo

. E uma espécie de livro, mas s6 que sem texto

. Que reage

. Noticia ou aviso por meio do qual se divulga algo ao publico
. Exclamacao para festejar uma jogada habilidosa

I
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MONTE FU.

E SIMBOI
NOTJAPAO.

O SIMBOLO DE
BOMBA DAGUA
PARA CARROS
JAPONESES _

o

Peca original,
peca Urbal
SIMBOLO
EM BOMBA
D’AGUA NO
MUNDO!

- APLICACOES PARA CARROS JAPONESES

MITSUBISHI NISSAN HONDA

VB0 - FAJERD 2.8 4Ma0 TURBD DIESEL (1992...2006) UEOZLS - NISSAN: 526 2.0 16V (15692 .1937] VERG00 - ACCORDEX E8 2.0/ 2.2 (19910

UBG203 - L200 2.5 DIESEL MOT. ADSE [36..05] RS 2.0 16 (1%88...) B0 - CAWIC 1.6 16Y DLGZE (93..95]
1300 2.5 ESEL MOT 4046 (A3, 46) UBOB2T - MARCH , VERSA 1A 16V (2011, LBOG03 - CIVIC 1.6 16V BIGAT (96, .00]
PAJERD 2.5 MESEL MOT 4056 (B6..) UB0E04 - FIT L4/ 1.5 16% DOHC L4 [..2008]

UBOZ0M - LAC0D 2.5 T (,.02) - CAND DAGRA FIXADD COM 2 FURDS TD?UTA LrBoE0s - CITY :I.!'s 16¥ {0..17]

UB0205 - PAJERD 2.0 MOT 4G54 (0212 VBETOZ - COROLLA, FIELDER 1.6 / 1.8 16V {2003...2008] FIT 1,47 1.5 16Y (09...15)
PAJERD L8 MOT 4GA3 [99. 07} Lragrad - COROLLA 167 18 /2.0 (2004, _2013] UB0EDT - MEW CIVIC 1B 16 | 06..12)

UEO207 - PAJERD 1.5 Ve 24V 4674 [19%48,..) LABOTO6 - CAMRY 2.4 16% {2001..] / PREVIA .4 16V (2000, ) ACCORD  CRA 20 16w {06,.12)
PAJERO 3.3 W6 24V 6075 (2003...) RAV4 2.4 16V ZAZ-FE (20061 UrE0611 - CIWIC 16 16Y | .2000]

LBOAET - ECLIPSE , GALANT 2.0 4663 (.. 1994 ) UBOTIO - HILUX, SW4- 2.4, 28D { 493,38 UBGELE - CNIC 1.7 16V 12000, 2006
LANCER 1.8 (198%...19%2) UBOTLS - HILUX . 5W4 2.0 DIESEL [ 05...)  HILUX 2.5 DIESEL [01..)

ASSISTENCIA TECNICA E GARANTIA | &7 urbabrosol - - U R
i ; i I
0800 88021 54 Sao Paulo/Capital | © 011 94553-3531 B3 Empresa 100% Brasileira

4003 2158 Demais Localidades = sac@urba-brosol.com.br  www.urba-brosol.com.br



NAKATA.
MAIS UMA VEZ
A MARCA

PREFERIDA ENTRE
0S MECANICOS.

Junta Homocinética: a marca mais lembrada e comprada
Terminal Axial: a marca mais lembrada e comprada
Amortecedor: vice-campea de lembranga e compra

SEUT=Ta JUNTA Hopmggy,,
27

< TERMMM L IcA
A Makata foi novamente indicacla E Ax
pelos mecanicos em mais ‘I o T
uma pesquisa de lembranca H E
e preferéncia de compra, X c l " 'R.
dessa vez em diversas categonas

de produtos. Um fato gue nos { i ”A
enche de orgulho e nos motiva - A

ainvestir ainda mais para que voce
tenha sempre em sua loja i
a gqualidade e a confiabilidade gue

seus clientes procuram, do jeito \ / / m /J' S‘
que eles valorizam,. B § . !

1

| . % '

- f - 5 f sk
Fesquisa Revista O Mecanico realizada i ~
pelo Ibope Conects, em abnl de 2018 Lt -
com 1.031 mecanicos. 1% -
LI
-

F ~S0r
nakata.combf | 0800 707 El}ﬁ

Transito seguro: eu fago a diferenca
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