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MOMENTO

Emerson Destro,
presidente
da ABAD

Hora de avancar

ano comegou com bons ven-

tos para o Brasil que trabalha

e produz, com a expectativa

de um ciclo de melhora na

economia. O Pais tem uma
oportunidade imperdivel de modernizar
alegislagdo em areas sensiveis para o de-
senvolvimento econdmico. E, felizmente,
ha um consenso em todas as instancias
sobre o que é prioridade.

A Reforma Tributéria, cujaimportancia
é fundamental para tirar o Pais do atraso,
tem grande probabilidade de ser votada
ainda no primeiro semestre. Uma Comis-
sao Mista montada no Congresso ana-
lisara as duas principais propostas que
tramitam na Camara e no Senado e as
conciliara com o projeto do governo.

Para nao ficarmos reféns nesse proces-
so, estamos, desde o fim do ano passa-
do, ao lado da Unecs — Unido Nacional
de Entidades do Comércio e Servicos,
analisando os impactos das diferentes
propostas sobre o setor de comeércio e
servicos. O estudo sera levado a Comis-
sao para projetar luz nas questoes tribu-
tarias importantes para cada segmento
econoémico.

O impeto que move o setor produtivo
em busca de mudanca € o mesmo que
impulsiona a nossa atuacao em relacao
a pauta do setor. Com intenso trabalho
no Legislativo e no Executivo, a diretoria
e a equipe executiva da ABAD, apoiadas
pelos presidentes e executivos de filiadas
e liderancas regionais, e pelas assesso-
rias juridica e parlamentar, estédo avan-
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O impeto que
move o setor
produtivo

em busca de
mudanga é o
mesmo que
impulsiona a
nossa atuagao
emrelagdo a
pauta do setor

cando nasolucao de temas de importan-
cia primordial, que afetam o dia a dia dos
empresarios atacadistas e distribuidores.

E vitérias comecam a surgir como re-
sultado desse empenho. A Portaria ne
1.357/2019 da Secretaria Especial de Pre-
vidéncia e Trabalho, que excluiu o adicio-
nal de periculosidade para caminhoes
que saem de fabrica com o tanque de
combustivel suplementar, editada no fim
do ano passado, € um exemplo disso.

Mas precisamos avancar ainda mais,
e todas as questoes legais e normativas
que afetam o mercado de distribuicdo
estdo no radar da ABAD. A entidade bus-
ca, de maneira permanente, criar oportu-
nidades de diadlogo entre representantes
do governo, parlamentares e empresa-
rios do setor, a exemplo do encontro du-
rante a 402 Convencao Anual do Canal
Indireto - ABAD 2020 Atibaia, que devera
contar com a presenca de autoridades
das areas politica e econébmica para falar
sobre as principais medidas em pauta no
governo e no Congresso.

O ambiente da Convencao éideal para
adiscussao de questdes queimpactam o
futuro do setor - seja na agenda politica,
seja nas tendéncias de mercado ou nas
inovagoes tecnologicas. Por isso, a ABAD
2020 Atibaia visa preparar o setor para
os desafios do futuro, ajudando as em-
presas na busca de rentabilidade e pe-
renidade nos negocios, conforme pode
ser constatado na reportagem sobre o
evento disponivel nesta edi¢do. Juntos,
somos melhores! D

LUCIANA CASSIA FOTOGRAFIA
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CARTA AO LEITOR

Claudia Rivoiro,

diretora-editorial | =

Olhar atento

pesar de a economia brasi-

leira ter sido muito afetada

nos ultimos anos, empresa-

rios do setor atacadista dis-

tribuidor nao desanimaram
e nem perderam o foco ao abrirem-se
para novos investimentos, evidente-
mente correlatos com o segmento em
que atuam. E esse o tema escolhido
para a capa da segunda edicao do
ano da DISTRIBUICAQ. A repérter RU-
bia Evangelinellis foi a campo e nos
trouxe quatro cases interessantes de
empresas que apostaram na flexibi-
lizagdo dos seus negbdcios, buscaram
modelos adequados a sua cultura e,
principalmente, aos processos ja co-
nhecidos e delineados. Sdo trajetorias
que ja servem de exemplo para quem
esta pensando em abriro leque de sua
empresa e expandi-la ainda mais. Uma
segunda matéria importante que pre-
paramos destinou-se a secao Perfil de
Sucesso e retrata a histéria de 70 anos
da Ypé, que tem, entre outras marcas,
a Assolan e a Perfex. Uma empresa fa-
miliar que soube se abrir a moderni-
zacao, atuando com profissionalismo
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e competéncia. Vale a pena conferir!
Também trazemos a programacao
completa da Convencdo Anual ABAD,
que ira comemorar sua quadragésima
edicdo em Atibaia/SP, no periodo que
vai de 27 a 29 de abril. Entre os quatro
painéis agendados para o dia 28, um
deles ira destacar aimportancia dain-
formacao para alavancar os negocios.
Ainda na agenda, a apresentacao do
Ranking Anual 2020 (ano-base 2019), a
entrega dos prémios Melhoresdo Ano e
Maiores do setor, €, é claro, a presenca
de representantes de indUstrias par-
ceiras, que estardao divulgando suas
novidades aos participantes. Apesar
de estarmos em marco, ja nos adian-
tamos e produzimos uma matéria que
traz oslancamentos das empresas para
o periodo das festas juninas, conside-
rada excelente época para ampliar o
mix de produtos aos clientes varejis-
tas. Finalizo anunciando que a préxima
edicao trara o maior estudo do setor, o
Ranking ABAD Nielsen, em suavigésima
sétima edicdo, com suas mais de 100
paginas de tabelas, entrevistas e ana-
lises. Boa leitura e até maio! D
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Sdo trajetorias
que ja servem
de exemplo
para quem esta
pensando em
abrir o leque de
sua empresa

e expandi-la
ainda mais
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Mondelez tem novo General Manager no Brasil
Liel Miranda, ex-executivo da Souza Cruz, € o novo General Manager
da Mondelez no Brasil, cargo que ocupa ha trés meses. Em

entrevista, fala sobre as apostas da fabricante para 2020, em

especial 0s ovos de chocolate com mais cacau e os biscoitos Oreo.

Coronavirus afeta Santher é vendida para grupo japoneses
vendas da Danone

A Danone afirmou que a epidemia de

Os grupos japoneses Daio e Marubeni
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anunciaram, em 27 de fevereiro, a compra da

coronavirus afetara seus resultados neste S s n
empresa de papel Santher, que esta ha trés

ano e que as vendas no primeiro trimestre . « I .
q P geracoes nas maos da familia Haidar. O valor do

deverdo serimpactadas em 100 milhes negocio € 2,3 bilhdes de reais. Dona das marcas de papel higiénico

de euros, principalmente por conta dos Personal e do papel toalha Snob, a companhia passou por uma

negocios da marca de dgua Mizone na A e . o
& & reestruturacao financeira no inicio de 2018, para alongamento de

China. AChina é responsavel por cerca de dividas de 500 milhdes de reais
30% das vendas da férmula infantil Early
Life Nutrion e por 10% das vendas do

Grupo. “Comecamos neste ano sob nuvens

de incerteza por causa do coronavirus’, | NEGOCIOS |
disse Emmanuel Faber, presidente- GPA inicia fase de conversoes de Extra para Assai
executivo da Danone. O GPA comecou uma nova fase de conversoes

DIVULGAGAO

de hipermercados Extra para Assai Atacadista.
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I
Q
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As trés primeiras unidades a serem

transformadas, ainda no primeiro semestre,

estdo nos Estados de S&o Paulo e do Rio de Janeiro. S&o 20

hipermercados Extra, que serdo convertidos em Assai até 2021.

/A marca Ypé nasceu hd 70 anos em Amparo/SP e
se mantém na vanguarda com produtos reconhecidos no Pais e no exterior

Leia também a revista digital DISTRIGIGAY

no site da ou

. - - c c o c FLEXIéILIZAR I
www.revistadistribuicao.com.br/revista-digital PARA CRESCER

Empresas do setor apostam na flexibilizacdo
de investimentos para abfir noves neggeids)
de olho pa expansae;as segsperder o
focona principaldcacdo
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LANCAMENTOS

Finilanca balas de gelatina com chocolate belga Para facilitar a limpeza

Chegou o Chocofini, uma
juncao do chocolate
belga e de balas Fini de
gelatina de mousse de
morango. “Esta em nosso
DNA criar boas surpresas,
e o Chocofini chega para

O produto
desenvolvido
pela Start — Limpa
Forno e Micro-
Ondas Azulim

— promete facil
aplicacdo e conta
com acdo 2 em

reforcar nossa paixao F 1, realizando a .
por transformar. Fizemos limpeza pesada g
. = g
estudos e pesquisas a fim de desenvolver um produto que e desincrustante, e g 2
. , . p .. . mantendo maxima F
tivesse o sabor Unico que s6 a Fini pode oferecer aliado a uma impeza com o £
e)fperlenc[a\ prem!um com o chocolate belga,"e o resultado minimo de esforco.
nao poderia ser diferente”, ressalta Andrea Kohler, gerente- Também pode ser
executiva de Marketing da Fini. utilizado nos fornos convencionais.

Inovacao para lavar loucas
A Brilhus Esponja

com Reservatorio,

da Bettanin, trazum
compartimento acoplado
a esponja o qual permite
0 armazenamento de

até 60 ml de lava-loucas.
Além disso, o produto
tem um botao que pode
ser facilmente acionado,
possibilitando o controle
na hora da aplicagao.

Pascoa sem acucar, mas saborosa O utensilio também

A Linea Alimentos esta oferecendo uma linha completa de produtos  permite facil manuseio,

sem adicdo de aglicar. S80 ovos, chocolates culindrios, tabletes garantindo alta performance na

e bombons. “Nos Ultimos anos, temos notado a exigéncia do limpeza e protegendo as maos na hora

consumidor por um portfolio cada vez mais variado para a Pascoa.
Nesse sentido, a Linea Alimentos traz ao mercado uma linha de
produtos para todos 0s gostos e que também atende a outras

de eliminar as sujeiras mais pesadas.
Com sistema de refil, que pode ser

demandas: preco competitivo e produto realmente gostoso, que, encontrado em embalagem com duas
além de entregar sabor, também oferece salde e seguranca’, unidades, o acessoério pode ser usado
comenta Fernanda Perillo, gerente de Marketing da Linea Alimentos. inuUmeras vezes.
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JA QUE ESTAMOS NO PAIS QUE MAIS LIMPA A CASA?
APROVEITE ESTA CAMPANHA PARA TURBINAR
AS VENDAS E LIMPAR SEU ESTOQUE.

i i PRODUTOS DE MARCA QUE
3 ALTA QUALIDADE L NAO PODE FALTAR
I —— ERENTABILIDADE. NO PONTO DE VENDA.

®

QUEM TEM A SOLUCAO COMPLETA PARA A LIMPEZA DA CASA
AGORA TEM UMA FORCA EXTRA PARA VENDER AINDA MAIS.

Oferta valida no periodo de 02/03/2020 a 31/05/2020 ou até que seja atingido o valor limite da promogio (vide SAIBA MAIS EM
regulamento). 1. REEMBOLSO EM CONTA BANCARIA DE ATE RS 20,00, LIMITADO A 1 PRODUTO POR LINHA.

Oferta limitada a 1 cupom fiscal por CPF cadastrado. 2. Fonte: Portal Eletrolar. Imagens meramente ilustrativas. www.COM P ROVEYPE.COM.BR




TECNOLOGIA & LOGISTICA

[ NEOGRID |
Eduardo Ragasol é o novo COO

Eduardo Ragasol € o novo Chief Operating
Officer (COO) da Neogrid, empresa
especializada na sincroniza¢do automatica
da cadeia de suprimentos. O mexicano, que
ja passou por grandes companhias, como a
Mercer Human Resources Consulting/Marsh
McLenan Companies e a Nielsen (Brasil,
Mexico e Latam), chega a Neogrid com a
missao de acelerar a internacionalizacdo e
de gerar ainda mais valor para os clientes
Neogrid por meio do langamento, ainda

no primeiro semestre, do Demand Driven
Replenishment (DDR), nova solugdo que
otimiza a reposicdo de estoques com base na
demanda real do consumidor.

GALPAO

Mercado aquecido em Cajamar

O mercado de galpdes

logisticos transformou Cajamar, a
menos de 30 quildometros de Sao Paulo,
em uma espécie de “Faria Lima” dos
galpoes. Um estudo realizado pela
plataforma SiiLA Brasil mostra que
Cajamar retine 1,3 milhao de metros
quadrados de galpoées logisticos de

alto padrao. A maior procura, em
especial por parte de empresas do
varejo, reduziu o numero de galpoes
vagos. Apenas 7,1% da area disponivel
esta desocupada. Segundo Giancarlo
Nicastro, CEO da SiiLA Brasil e
responsavel pela pesquisa, a localizagao
é estratégica e muito atrativa para
empresas de porte internacional.

12 www.revistadistribuicao.com.br MAR/ABR 2020
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edi¢do da Autocom 2020 prepara-se para consolidar
a sua imagem de representativa feira de tecnologia
para a automagdo do comércio da América Latina.
Realizada pela AFRAC - Associagdo Brasileira de
Automagdo para o Comércio e organizada pela
Francal Feiras, o evento acontecera de 31 de

marg¢o a 2 de abril de 2020 no Pavilhédo Amarelo

do Expo Center Norte, Sdo Paulo. Neste ano, a

feira sera novamente o ponto de encontro onde os
desenvolvedores de hardware, software e players
de meios de pagamento, startups, empresas de
e-commerce e canais de distribui¢do se reiinem
para apresentar em primeira méo suas solugées e
lancamentos ao publico visitante

EMPRESTIMO CONSIGNADO

Creditas e TOTVS fazem parceria
para impulsionar crédito

A Creditas, plataforma on-line de empréstimo com garantia, anunciou
parceria com a TOTVS, empresa de tecnologia, para o produto de
empréstimo consignado privado. O objetivo, segundo as envolvidas,
€ promover o acesso de mais brasileiros a um crédito de qualidade,
aumentando seu poder de compra e viabilizando a realizacdo de
novas conquistas. Além disso, a parceria visa tornar esse processo
mais eficiente e automatizado, facilitando a gestdo do RH. “Junto com
a TOTVS, vamos acelerar a oferta do produto, de maneira simples

e aqil, aos mais de 10 milhées de colaboradores das empresas que
utilizam o software de folha de pagamento da TOTVS. Isso significa
que mais pessoas terdo acesso
a um beneficio que pode ajuda-
las a estudar, viajar e resolver
seus problemas financeiros,
entre outros”, explica Sergio
Furio, CEO e fundador da
Creditas (foto).




PAINEL

MAIS PRAZO

MP do contrato de trabalho
“Verde Amarelo” é prorrogada

O presidente do Congresso, senador Davi Alcolumbre (foto),

do Democratas do Amap4d, prorrogou a MP (Medida Provisoria)

que institui o contrato de trabalho “Verde Amarelo” até 12 de

abril. A decisao foi publicada no Diario Oficial da Unido. A MP

foi apresentada em novembro do ano passado e precisa ser
confirmada pelo Congresso Nacional para se tornar lei. Medidas
provisorias tém prazo de vigéncia de 60 dias, prorrogaveis por mais
60. Caso ndo seja votada no prazo, a MP perde a validade.

DEMANDA INTERNA

Consumo de familias puxa economia brasileira
A economia brasileira nos ultimos trés anos permanece

ancorada na demanda interna, principalmente no consumo
pelas familias. A avaliacao é da coordenadora de Contas
Nacionais do IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, Renata Palis. Em 2019, a demanda interna cresceu
1,7%, enquanto o Produto Interno Bruto (PIB), a soma de todos
os bens e servicos produzidos no Pais, fechou o ano passado
com um crescimento de 1,1%. Para a coordenadora, o consumo
pelas familias, que em 2019 subiu 1,8%, é o grande motor da
economia, pois representa 65% na composicao do PIB.

Monsueto diz que sociedade esta frustrada

Mansueto Almeida, secretario do Tesouro Nacional, afirmou que o
crescimento econdmico do Brasil € “muito baixo” e gera frustracao
na sociedade. “Somos um Pais que ainda esta passando por
enormes dificuldades. Se me perguntarem se eu durmo tranquilo,
eu ndo durmo tranquilo. Eu estou muito preocupado porque ainda
estamos em um Pals onde o crescimento € muito baixo. Ndo €
normal um Pais em desenvolvimento como € o Brasil crescer 1% ao
ano. Isso € normal? Isso ndo € normal’, afirmou o secretario.

ROQUE DE SA/AGENCIA SENADO

290

é a previsdo de
crescimento da economia
brasileira em 2020, ou
até mais, se as reformas
propostas pelo governo
forem aprovadas, disse
Paulo Guedes, ministro da
Economia. Seqgundo ele,
0 coronavirus exercera
pouco impacto sobre o
Pais porque a economia
brasileira é fechada em
relagéo as economias do
restante do mundo. Para
o ministro, da mesma
maneira que o Brasil
beneficiou-se pouco do
crescimento mundial

nas ultimas décadas, o
fechamento da economia
diminuira o impacto do
coronavirus sobre o Pais.

MAR/ABR 2020 www.revistadistribuicao.com.br 13



DIVULGACAO

rioux, CEO do Grupo Carrefour Brasil

=3

Noél P

Carrefour compra
rede Makro

Grupo francés pagou 1,95 bilhao
de reais por lojas em 1/ Estados,
mas a companhia holandesa
mantera o foco em Sao Paulo

Da Redacdo

Grupo Carrefour Brasil anun-

ciou, em 17 de fevereiro, a

aquisicao de até 30 lojas da

rede Makro no Pais. A com-

pra faz parte da estratégia do
Grupo para acelerar significativamente
a expansao do Atacadao e reforca a es-
tratégia multiformato e multicanal do
Grupo. As novas lojas foram adquiridas
pelo valor de 1,95 bilhao de reais. Dos 30
pontos comerciais, 22 sao propriedade
integral e oito sdo alugados, além de 14
postos de gasolina, localizadosem 17 Es-
tados do Pais.

14 www.revistadistribuicao.com.br MAR/ABR 2020

As lojas adquiridas apresentaram
em 2019 vendas brutas de aproxima-
damente 2,8 bilhdes de reais. A transa-
¢ao permitira ao Atacadao expandir sua
presenca no Estado do Rio de Janeiro (7
lojas) e na Regiao Nordeste (8 lojas). As
novas lojas somam-se as 187 ja existen-
tes do Atacadao. O Atacadao pretende
converter a bandeira das novas lojas no
periodo de 12 meses depois do fecha-
mento da transacao.

Alexandre Bompard, presidente do
Conselho de Administragéo e CEO do
Grupo Carrefour, declarou: “Essa transa-
cao € o movimento mais importante do
Grupo Carrefour no Brasil desde a aquisi-
cao do Atacadao em 2007

Noél Prioux, CEO do Grupo Carrefour
Brasil, complementou: “Essa aquisicao,
juntamente com nosso ritmo de cresci-
mento organico, com 20 lojas Atacadao
abertas em 2019, representara uma ace-
leracéo equivalente a um ano e meio de
expansao.” Ele disse, em entrevista re-
cente, que o Makro nao colocou tudo a
venda. “Eles véo focarem Sao Paulo. Nao
havera sobreposicao de lojas compradas
com as do Atacadao, ou havera muito
pouca’, disse. E sobre o comércio on-line
disse que ele nao existe no Atacadao. “O
comeércio on-line para nos é outra coisa.
No futuro, poderemos usar as lojas do
Atacaddao como centros de distribuicao
para as entregas do comercio on-line”, fi-
nalizou. O Carrefour também planeja in-
vestir de 10 milhdes de reais a 12 milhdes
de reais em reformas por loja do Makro,
afirmou José Roberto Mussnich, presi-
dente do Atacadao, divisao do Grupo.
Sdo 30 lojas e um investimento total de
360 milhdes de reais. Além dessa soma,
ainda estao sendo investidos 2,8 bilhdes
de reais na compra dos ativos. D



Mart Minas abre unidade

em Sao Jodo del-Rei

O Mart Minas Atacado e Varejo inaugurou

sua primeira unidade em Sdo Jodo del-Rej,

municipio de Minas Gerais. A unidade &
a primeira da rede inaugurada em 2020
e faz parte do plano de expansao, que

prevé novas aberturas neste ano. Com

0 novo endereco, a bandeira passara a
contar com 38 pontos no Estado.

Atacaddo Dia a Dia anuncia
inauguracao de sete lojas

Atuando na regido do Distrito Federal e
em Goids, o Atacadao Dia a Dia anuncia
seu plano de expansao para 2020 com

a inauguracao de sete lojas no formato
autosservigo no decorrer do ano. De
acordo com a empresa, que ja conta com
13 lojas, em breve a operacao na Bahia
devera ser iniciada.

GPA foi aprovado no
Novo Mercado da B3

O Grupo Pdo de Aclcar informou que
sua admissdo no Novo Mercado da B3
foi aprovada. “A migracdo para o Novo

Mercado refor¢ca o compromisso do GPA em

manter elevados padrBes de governanca

corporativa, além de poder permitir ao GPA
ampliar sua base de potenciais investidores”,

disse a empresa no comunicado.

por Claudia Rivoiro

bilhdo de reais sera o montante investido em
pelo menos mais dois supermercados e um
centro de distribui¢do nacional em um periodo de
cinco anos. Essas sdo as metas anunciadas por
Indcio Passos Pereira, empresdrio do Grupo Fort
Atacadista/Comper. O Grupo tem a expectativa
de criar pelo menos 5 mil empregos diretos na
capital federal. <0 investimento é imediato.
Neste ano, deveremos inaugurar no minimo duas
grandes lojas do Comper e iniciar as obras do
centro de distribui¢éo. E um compromisso que
assumi com o governo’, disse o empresario depois
de se reunir com o governador Ibaneis Rocha no
Palacio do Buriti. A rede de venda de alimentos
esta estabelecida em Sao Paulo e Santa Catarina

{ INVESTIMENTOS |
Assai planeja abrir mais lojas em 2020

Belmiro Gomes (foto),
presidente do Assafl
Atacadista, anuncia que a
empresa esta construindo
mais lojas da rede. “Nos
proximos anos, teremos
investimentos da ordem
de um bilhdo de reais.
Quanto ao mercado e a
economia, a perspectiva
€ de melhora com a
entrada dos recursos

do FGTS, a divulgacdo
do indice da queda

do desemprego e,
principalmente, a queda
da taxa de juros”, enfatiza.
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[ JOINT VENTURE|
Grupo 3coracdes e Positive Brands firmam acordo

O Grupo 3coragoes e a Positive Brands, que tem como principais
marcas “A Tal da Castanha” e a “Jungle”, celebraram um contrato
de joint venture. Por esse acordo, a 3coracoes passa a ter 50% do
capital total da Positive Brands. A Positive Brands continuara sob

a lideranca dos fundadores Felipe e Rodrigo Carvalho e, a partir

de agora, passa a contar com a estrutura e a forca de vendas do
Grupo 3coracées com 28 centros de distribuicdo e mais de 400 mil
pontos de venda. “A joint venture traz a juventude e a expertise
para dentro do segmento clean label, de alimentos sustentadveis”,
afirma Pedro Lima (foto), presidente do Grupo 3coracdes.

900

milhoes de reais foram pagos pelo

grupo SBF, controlador da Centauro,

pela parceria estratégica com a marca

de artigos esportivos Nike, tornando-se
distribuidora exclusiva de seus produtos
no Brasil durante um periodo inicial de dez
anos. A Centauro se compromete a adquirir
a totalidade e quotas representativas do
capital social da Nike no Brasil

Segmento cresceu entre 10% e 15%

O segmento de organicos movimentou 4,5 bi de reais no Brasil em
2019, representando um crescimento entre 10% e 15%, segundo a
Organis, entidade setorial dos organicos. Os nimeros de exportacao
também foram bons para um ano de grande variacdo cambial: em
torno de 190 milhdes de ddlares (26 empresas associadas), um
crescimento aproximado de 5%. “Nossa estimativa tem por base o
aumento de toda a cadeia. Rompemos a barreira das 20 mil unidades
produtivas e o varejo entendeu a importancia do organico no portfolio
dos saudaveis”, explica Clauber Cobi Cruz, diretor da Organis.
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FRIBOI
Carnes premium
registram alta procura

A Friboi comemora os niimeros do
segmento de carnes premium, que teve
alta de mais de 40% em relagao

ao ano anterior. Um dos drives para
esse crescimento é o aumento do
niimero de pontos de venda; outro é

a facilidade de acesso a esse produto,
liderado pela 1953 Friboi.

3coracoes



Pagamento via cartdo de crédito

A Minerva Foods ja disponibiliza aos clientes a possibilidade
de pagamento via cartdo de crédito ou débito por meio

de link eletronico. O método é inédito no setor entre os
frigorificos com foco no B2B (distribuicdo) e respondera a
uma demanda por mais diversificacdo e facilidade na hora
de atender o cliente. Os pagamentos poderdo ser efetivados
por meio de cartdoes com bandeira Visa, MasterCard,
American Express e Hipercard. Atualmente, a empresa

tem uma base no canal B2B de mais de 63 mil clientes
atendidos por mais de 360 vendedores e pela televenda.

| SEARA |
Linha de proteina vegetal

A Seara Alimentos decidiu aumentar sua familia da Linha Incrivel
Seara, que conta com proteina 100% vegetal e esta lancando
mais duas opc¢des: Incrivel Salsicha e Incrivel Escondidinho,

que estardo disponiveis no mercado até marco deste ano.
Lancada em dezembro de 2019, a Linha Incrivel Seara ja esta
disponivel em todo o Brasil com os produtos Incrivel Burger
(sabores Carne e Frango), Incrivel Empanado, Incrivel Kibe

e Incrivel Carne Oriental. Os produtos contém a exclusiva
Biomolécula, que garante sabor e textura inéditos de carne —
bovina e de frango — aos alimentos feitos a base de plantas.

PepsiCo cumpre programa de padrdo internacional

A PepsiCo anuncia que atingiu a meta de ter todos os 40
agricultores que trabalham na producéao de batatas de seu
portfolio — tais como Lays e Ruffles — reconhecidos pelo seu
Programa Global de Agricultura Sustentavel (SFP, na sigla

em inglés), com certificacdo da Control Union, auditoria
internacional especializada em cadeia de producdao sustentdvel.
Na pratica, de acordo com Marcelo Zanetti (foto), diretor

da divisdo Agro da PepsiCo no Brasil, isso significa que os
agricultores vém obtendo sucesso ao cumprir principios sociais,
ambientais e econémicos do programa global da empresa.

por Claudia Rivoiro

M.DIAS BRANCO
Gustavo Theodozio é o novo

vice-presidente de Investimentos

A M.Dias Branco, fabricante de massas e
biscoitos, e especialmente reconhecida
pelas marcas Adria, Fortaleza, Isabela,
Vitarella e Piraqué, anuncia Gustavo
Theodozio como vice-presidente de
Investimentos e Controladoria. Com
mais de 25 anos de carreira,

Gustavo Theodozio é graduado em
Administracao de Empresas, com MBA
executivo em Gestao Empresarial

e pos-graduacao em Ciéncias
Contabeis e Controladoria. Ao longo
de sua trajetoria, ocupou posicoes

de lideranca nas areas financeira e

de Relagoes com Investidores em
empresas como Biosev (Louis Dreyfus
Company), Unipar Carbocloro (Solvay
Indupa), JBS (JBS Couros, Vigor e
Itambé) e Grupo JCPM (Bomprego
Supermercados do Nordeste e Sistema
Jornal do Commercio de Comunicagdo).
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[ FINI |
Fabricante tem nova

gerente de Trade Marketing

Camila Couto (foto) € a nova gerente de Trade
Marketing e Merchandising da marca de balas
de gelatina Fini, que detém 90% de market
share da categoria no Brasil. A nova gerente
chega para cumprir seu objetivo de oferecer

o
S
2
o)
=
2
=
o

ainda mais inovacdes ao publico, em uma
empresa que oferece mais de 300 produtos
no mercado. Em sua trajetoria, Camila ja
passou por empresas como Unilever, Avon,

Heineken e Mondelez.

O
5 /O Bebida tem consumo mais intenso
)

A agua de coco é considerada uma opc¢dao natural na praia, mas

foi o crescimento porcentual também — no caso da versdo industrializada — no conforto do lar,
orgdnico, com crescimento e o brasileiro tem incluido cada vez mais a op¢&o da bebida em
real (RIG) de 2,9% e variagdo suas escolhas de consumo. Entre novembro de 2018 e novembro
de pregos de o0, 6%, da de 2019, o produto ganhou mais de 2,5 pontos de penetragdo no
Nestlé em 2019, anunciado mercado nacional, e isso significa que mais de 1,5 milhdo de lares
em balan;o divulgado passaram a comprar agua de coco, aponta a Kantar Worldpanel,
pela propria empresa. O lider global em dados, insights e consultoria.

crescimento foi apoiado
por um impulso que ocorreu
nos Estados Unidos e na

Purina PetCare em todo o HEINEKEN )

mundo. Mark Schneider, Troca de cadeiras

CEO da Nestlé, comentou no A Heineken anunciou, em 11 de fevereiro, que o
comunicado que se observou presidente da empresa, Van Boxmeer, a deixara em
um intenso progresso junho. Boxmeer ingressou na companhia em 1984 e foi
em 2019. “0 crescimento nomeado presidente-executivo em 2001. “Sinto que
orgdnico acelerou, agora é o momento certo para entregar a lideranga
impulsionado vigorosamente a préxima geracdo”, afirmou o atual presidente. O
pelos Estados Unidos e executivo Dolf van den Brink foi escolhido para
também na Purina PetCare assumiro comando da companhia.

em todo o mundo.”
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Parceria estreita

Primeiro encontro entre
representantes de inddstrias e
diretoria da entidade ressalta
expectativas positivas para 2020

Jorge Aurélio
Gondim, da
Bunge, e José
da Costa Neto g’-‘l
Emerson Destfo
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por Ana Paula Alencar

presidente da ABAD, Eme-
son Destro, e 0s vice-presi-
dentes Leonardo Severini,
Juliano Faria Souto, José
Luis Turmina, Alair Martins
Jr., José Costa, Euler Fuad Nejm e Hell-
ton Verissimo estiveram em S&o Paulo,
no Hotel Unique, em 2 de marco, para
almocgar com um grupo seleto de CEOs
e diretores de vendas da industria.
Também estiveram presentes represen-
tantes da BDF Nivea (Andrea Salzano,
diretora de Vendas, e Luis Bicaletto, ge-
rente-comercial Brasil), da Bunge (Jorge
Aurélio Gondim, diretor-comercial), da
Cargill (Augusto Lemos, CEO) e da Mon-
delez (Liel Miranda, General Manager, e
Marcelo Paiva, diretor de Vendas).

O “almoco com o presidente”, que é
realizado periodicamente pela ABAD, é
uma oportunidade para estreitar rela-
cionamentos com a industria e desta-
car as acoes da ABAD. “Este momento



de integracdo entre os empresarios do
setor e os representantes da industria
é fundamental para valorizar o papel
da entidade. No bate-papo informal,
passamos a conhecer as expectativas
de cada empresa e 0 seu desempenho,
levando em consideracao o atual mo-
mento politico e econdmico”, afirma o
presidente da ABAD.

Os convidados do almoco foram
unanimes em destacar uma melhora
no cenario econdémico neste inicio de
ano, apesar dos prognosticos preocu-
pantes, principalmente no que diz res-
peito ao contexto mundial. Para Andrea
Salzano, o momento é muito bom e se
mostra positivo em lancamentos e boas
apostas. “A categoria de skin care vem
alcancando bons nimeros desde o ano
passado e trabalhamos com produtos
que tém precos para todos os bolsos,
contando com o parceiro atacadista dis-
tribuidor para ampliar essa distribuicao

Luis Bicaletto e
Andrea Salzano,
da BDF Nivea,

e Alair Martins
Junior

pelo Brasil”, enfatizou. Para Rogério Oli-
va, diretor de Relacionamento Comer-
cial e Marketing, o almogo com o presi-
dente propicia um momento impar de
relacionamento e troca de ideias sobre
o mercado e as atualidades em um cur-
to lapso de tempo.

“Mesmo com as dificuldades para
conciliar agendas dos novos e ja con-
sagrados executivos lideres da Indus-
tria fornecedora e dos empresarios
atacadistas e distribuidores de diver-
sas regides do Pais que compdem a
diretoria da ABAD, o encontro permite
conhecer estratégias da indUstria em
relacdo ao setor atacadista distribui-
dor, crescimento, visdo de futuro, opor-
tunidades e ameacas. Nos, da ABAD,
temos a possibilidade de atualizar os
representantes da industria sobre as
atividades da entidade, reforcando o
importante papel institucional desen-
volvido pela entidade em prol do canal
indireto”, afirma. D

Augusto Lemos, da Cargill, Marcelo
Paiva e Liel Miranda, da Mondelez, e
Euler Fuad Nejm e José Luiz Turmina
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PIXABAY

Na mira,
novos

setor acreditam na

flexibilizacao dos
investimentos

e buscam modelos
adequados

a sua cultura, aos seus
DroCessos

.. a0 seu caixa

por Rubia Evangelinellis

lhar atento voltado para

0 mercado e visdo capaz

de enxergar oportunida-

des promissoras de nego-

cios que agreguem valor
ao faturamento contabilizado fazem o
sonho de qualquer empresa. Porém,
como nao basta ter o desejo de al-
cancar o objetivo, a diversificacdo dos
negocios exige planejamento, analise
do setor, conhecimento da regiao e,
sobretudo, atencdo para se saber se o
apetite para investimento esta adequa-
do ao caixa. Outro cuidado consiste em
monitorar o termoémetro de vendas e
entender que a operacao, muitas ve-
zes, precisa mudar de rumo.
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O fato é que o caminho da diversi-
ficagdo envolve a constante observa-
cao do negocio, de modo a manté-lo
fluido o suficiente para ndo engessar a
operacao. E, quando necessario, é pre-
ciso rever o modelo, virar o jogo e, até
mesmo, tomar decisdes mais radicais,
como desmembrar operacdes para di-
namizar separadamente 0s negocios.
Foio que aconteceu recentemente com
o Grupo MGB, que antes controlava as
bandeiras Giga Atacado, Supermerca-
dos Mambo, Petit Mambo Delivery e
Petit Mambo.

Agora, o MGB passa a ser um CSC
(centro de servicos compartilhados)
para as duas operacoes distintas. Na
nova estrutura, ele oferece servicos de
retaguarda, como o financeiro, o de
contabilidade, o de recursos humanos
e o juridico, para o Giga Atacado e 0
Mambo, que se tornaram duas empre-
sas com gestdes separadas, em uma
decisdo tomada em conjunto pela fa-
milia Nassar no fim de 2019.

MAIS INDEPENDENCIA André Nassar
permanece a frente do Giga Atacado
como CEO e presidente do Conselho da
Administracédo. Tem sob seu dominio
uma rede de dez lojas de atacado de
autosservico instalada no eixo expan-
dido da capital paulista, na qual cobre
até um raio de 100 quildmetros. Seus
irmaos estdao no controle das outras
operacdes — Marcos no Mambo (com
0s mesmos postos que André) e Lucas
como CEO do MGB e vice-presidente
dos conselhos do Mambo e do Giga.

O Mambo surgiu em 1982 e tem atu-
almente oito lojas. Depois, veio o Giga,
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Agora, com

as gestoes e
governangas
separadas, cada
grupo de lojas
assume as dreas
de negocios,
compras e
marketing

ANDRE NASSAR, CEO e
presidente do Conselho
da Administrag¢do do
Giga Atacado

em 2009, e o Petit Mambo, a partir de
2017, com trés lojas de proximidade na
capital paulista. “Agora, com as gestoes
e governancgas separadas, cada grupo
de lojas assume as areas de negbcios,
compras e marketing”, explica André
Nassar, que investe, paralelamente,



na Loja Saudavel, lancada em 2018 no
bairro de Pinheiros, e cujo portfélio é
perfeitamente adequado ao nome.

Apesar da mudanca, André Nassar
deixa claro que a operacdo do Giga
nao compete com a do Mambo, mas
sim com outras bandeiras de atacado
de autosservico. E que, a partir da mu-
danca, ganhara mais agilidade: “Che-
gamos a um ponto em que as opera-
coes do atacado ficaram grandes e,
paralelamente, tinhamos o Mambo,
com expressivo corpo de produtos.
Por isso, optamos por duas governan-
cas e presidéncias.”

André Nassar acrescenta que, com
cada empresa focada nos seus obje-
tivos, sera possivel avancar nos pro-
jetos, embora entenda que a sinergia
foi importante para dar peso as duas
bandeiras: “Porém, se houver um mo-
mento em que sinergia possa virar rui-

FOTOS: DIVULGAGAO

do, e a friccdo comece a fazer mais ca-
lor do que luz, ai é preciso avancar na
especializacao, como fizemos. Quan-
do era MGB (com uma Unica gestédo
e governancga) precisavamos ter pro-
positos amplos, porque ela abarcava
duas empresas com caracteristicas
muito distintas.”

Com uma carteira de clientes cons-
tituida por cerca de 60% de pessoas
fisicas e 40% juridicas, um mix de cer-
ca de 5 mil itens e um tiquete medio
de 200 reais, André Nassar quer acele-
rar o plano de expansdo e alcancar a
marca de 20 lojas Giga nos proximos
trés ou quatro anos. Uma delas ja esta
prevista para 2020. No momento, tem
1,2 bilhdo de reais de faturamento.
Também esta prevista a montagem
de um centro de distribuicao, o qual
permitira a empresa ganhar poder de
fogo. O CD previsto devera atender o
dobro da capacidade atual, de 17 mil
metros quadrados. Antes, as entregas
eram feitas diretamente nas lojas.

SEGUINDO O MOVIMENTO DA MARE
No entanto, até mesmo empresas que
mantém os Nnegocios N0 Mesmo rumo
precisam ficar de olho no movimen-
to da maré para conservar o barco no
prumo. A Fasouto, de Sergipe, é um
exemplo de empresa atenta ao merca-
do e que observa para onde sopram 0s
bons e novos ventos. A empresa atua
em duas frentes de negbcios no canal
indireto: atacado distribuidor (no Esta-
do) e autosservico, além dos ensaios
que comeca a fazer para proporcionar
robustez ao seu atual e-commerce, um
corpo de novos negocios.
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Ndo somos
uma empresa
de vanguarda,
ndo criamos
muita coisa,
mas sabemos
da importancia
de termos

um DNA que
garanta esse
compromisso

JULIANO CESAR FARIA
SOUTO, diretor da
Fasouto

O primeiro Lojdo Fasouto foiinaugu-
rado em 2010, em Aracaju. Em 2014, a
empresa expandiu sua operacao, com
lojas abertas nos municipios de Lagar-
to, Estancia e Tobias Barreto. A partir
dessa ocasido, consolidou o projeto
de interiorizagdo do autosservico, an-
corado no proposito de levar o servico
a clientes de micro e pequeno portes,
instalados em cidades que carecem
desse modelo de canal de compras. As
unidades comercializam, em média, 12
mil itens e 65% de seu publico é consti-
tuido de empresas e transformadores.

Fiel a proposta de atender regides
onde ha menos concorréncia, a ope-
racao de autosservico volta agora sua
atencao para o entorno da capital ser-
gipana, na Grande Aracaju. A quinta
unidade do Lojao Fasouto sera aberta
no municipio de Nossa Senhora do So-
corro, prevista para entrar em funcio-
namento a partir deste més de marco,
e tera 2 mil metros quadrados. E, no
mesmo terreno, havera um novo cen-
tro de distribuicao Fasouto, de 8 mil
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metros quadrados, com o dobro de ta-
manho do atual. Com o novo CD, a em-
presa entende que ganhara o espago
necessario para suportar a expansao (5
mil metros quadrados) e ainda contara
com uma folga para oferecer servicos
de operador logistico, como é favoreci-
do pela localizacao.

Juliano César Faria Souto, diretor da
Fasouto, define a diversificacdo como
evolucao criativa com foco em resul-
tado, expressao também utilizada por
consultorias. “O fato é que o mercado
evolui e precisamos caminhar nessa
direcdo. Nao somos uma empresa de
vanguarda, ndo criamos muita coisa,
mas sabemos da importancia de ter-
mos um DNA que garanta esse compro-
misso”, explica.

Segundo informou, todas as deci-
soes que seguem essa tendéncia tam-
bém seguem esse conceito. E isso pas-
sou a valer quando a empresa optou
por investir no autosservico, na atua-
cado como distribuidor especializado,
bem como na decisdao de atender ape-
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nas uma area geografica e de vender
por aplicativo, entre outras medidas.
Com aimplantacdo do autosservico,
a empresa também acabou por optar
pela atuacdo como distribuidor espe-
cializado por marcas, com um sorti-
mento que soma as contribuicdes de 15
fabricantes. “Ndo somos especializados
em categorias. Trabalhamos com indus-
trias que tém um mix complementar
(elas ndo competem entre si) e apenas
em Sergipe, com um sortimento que va-
ria entre 2.500 itens e 3 mil itens. Enten-
demos que, assim, oferecemos a elas
prestacao de servigos diferenciados,
inclusive de trade marketing”, assegura.

ENTROSAMENTO Mas ha empresas
que ja nascem com a missao de flexi-
bilizar os negdcios. E o caso da Unida-
sul, criada em 2006 a partir da unidao
da Comercial Unida de Cereais com a
Comercial Rissul. Ambas trouxeram em
suas bagagens seus negocios do varejo
e do atacado, bem como suas marcas
proprias. Juntas, criaram uma empresa
“multidisciplinar”, que tem sua estrutu-
ra de transporte e logistica de bens de
consumo no Rio Grande do Sul.

Edson Cesaro, responsavel pelo ata-
cado distribuidor, explica que ambas
tinham origem semelhante as de outras
tantas companhias que atuam no ca-
nal indireto. “Foram negécios iniciados
com armazéns de secos e molhados, co-
mandados por familias, e com intensa
influéncia do atacado. A partir de 1970,
passaram a investir em autosservicos,
estruturando-se, até que, em 2006, Vi-
ram a oportunidade de juncao. O autos-
servico veio depois da uniao”, lembra.

Hoje, a Unidasul se reconhece como
uma empresa que tem sob seu guarda-
-chuva 38 lojas de varejo Rissul (com
20 mil SKUs), e oito unidades de autos-
servico Macromix (com cerca de 15 mil
SKUs) na Grande Porto Alegre, regido
da serra gaucha e no litoral. Juntas,
respondem por 80% do faturamento.
Os demais 20% vém do atacado distri-
buidor, que comercializa trés marcas
proprias: CBS Alimentos, Valore (de ali-
mentos e limpeza domeéstica) e Num
Instante (de refrigerados e congelados),
além do portfolio generalista. Esse bra-
co da Unidasul também conta com o
DecSul (distribuidor especializado em
cosmeéticos no Rio Grande do Sul).
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EDSON CESARO, diretor
da Unidasul
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Segundo o executivo, por razoes es-
trategicas, as marcas proprias sao vi-
gorosamente trabalhadas no atacado
distribuidor e cada uma delas tem sua
equipe de vendas, como ocorre com o
DecSul e o mix generalista. Mas ai vem
a espinhosa questao: “Como conciliar
os interesses?” Edson Cesaro considera
fundamental manter um bom entro-
samento entre as operagoes, no nivel
de sua direcao, avaliar conjuntamente

FUJA DA SINDROME DE PETER PAN

O crescimento é um dos fatores que levam a
longevidade empresarial. O grande problema, no

entanto, estd no fato de que trés entre quatro inciativas

déo errado por falta de planejamento, avalia Luis
Lobdo (foto), conselheiro de empresas e especialista
em Estratégia de Crescimento e Governanga.

Ainda que considere o crescimento como uma

necessidade “imperativa” para empresas que queiram

se perpetuar, e ainda que reconhega que “elas ndo
podem ficar imobilizadas pela sindrome de Peter Pan,

de querer permanecer pequeninas’, Lobdo alerta para

o fato de que se as empresas, por um lado, precisam
evitar essa sindrome, por outro elas tém de solidificar,
ou consolidar — mas sem recair na imobilidade - seus
planos e fugir de agées oportunistas.

Para montar uma base de crescimento, acrescenta
Lobdo, quatro movimentos devem ser considerados.
O primeiro deles é a maximizag¢do do negdcio atual,
ou seja, a observacdo de ativos ocultos, como canais

de vendas subutilizados e categorias de produtos que
ndo estejam bem trabalhadas. O sequndo estd voltado

para a busca de oportunidades adjacentes, proximas
ao centro do negocio principal. O terceiro implica em
reconfigurar o modelo de negécio.

Quanto ao quarto, ele diz respeito a diversificagdo,
que deve ser examinada com cautela, medindo-se a
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algumas situacoes, e esforcar-se por
enxergar, e até mesmo prever, possi-
veis dificuldades. Ja houve casos em
que, por adequacao, tomou-se a deci-
sao de trocar a bandeira da loja, como
uma maneira de atender melhor a re-
gidao e a vizinhanca. “Nao existe uma
receita magica que faga o bolo crescer.
Tentamos conduzir os trés negocios de
maneira adequada, com suas particu-
laridades, dentro de uma estratégia

capacidade de investimentos. A diversificagéo precisa
atender o mercado e os clientes sem correr o risco

de expor o core business (isto é, o negdcio central).

‘A grande questdo estd no fato de que, quanto mais

a empresa se afasta de seu core business, mais

sua oportunidade de sucesso é reduzida. £ como
diversificar significa se distanciar do core business, esse
quarto movimento requer o discernimento de um bom
jogo de cintura.”

Autor de nove livros sobre estratégia e governanga,
um dos quais trata justamente do tema crescimento
e longevidade empresarial, o consultor destaca os
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focada no todo. E 0 nosso jogo de equi-
librista do dia a dia. Creio que o gran-
de segredo esta no entrosamento das
areas comercial, logistica, financeira e
administrativa”, assegura.

O grupo, como um todo, tem mais
de 7 mil colaboradores, cerca de 300 re-
presentantes comerciais, trés centros
de distribuicao — um para cargas secas
e bebidas, outro para hortifritis, e ou-
tro para refrigerados e congelados. Eles

passos que medem o distanciamento e ampliam

as chances de insucesso. “E preciso avaliar se a
oportunidade de negdcios destina-se aos mesmos
clientes ou a novos clientes. Se for destinada aos
novos, isso significa um passo fora do core.” A
mesma avalia¢do deve ser feita considerando-se

0S canais de vendas e os concorrentes, bem como

a utilizagdo dos ativos. “E, por fim, verificando se

os ativos intangiveis, como relacionamento, marca
e propriedade intelectual, serdo ou ndo seréo

0s mesmos.” Nessa encruzilhada, recomenda-

se que a empresa busque oportunidades que
agreguem valor ao setor e ao cliente, e ndo apenas
a ela, criando assim as vantagens competitivas,
consideradas essenciais.

Olegdrio Araujo, cofundador da Inteligéncia360 e
pesquisador do Centro de Exceléncia em Varejo da
FGV - Fundagdo Getulio Vargas, acrescenta que as
empresas do canal indireto precisam, antes de investir
na flexibilizagéo, avaliar o seu modelo de negdcio: “O
atacado precisa pensar em como tornar o seu negocio
mais eficiente, em automatizar processos, e em
repensar o modelo atual. Um novo negdcio precisa ter
sinergia com o atual e com o mercado.”

Olegdrio alerta para o fato de que é preciso, sobretudo,
pensar nas relagoes humanas, ouvir os clientes e ter os

abastecem as trés operacoes, bem como
a frota propria. Para 2020, a empresa tem
uma perspectiva de crescimento nas trés
vertentes de negocios. E a flexibilizacao é
considerada muito importante para dar
equilibrio a operacao local.

MARCA PROPRIA Em 1982, quando a
Frohlich, distribuidora atacadista gau-
cha, apresentou sua primeira marca
prépria, a Fritz, rebatizada em 1999

olhos voltados para o mercado, a fim de identificar os
pontos carentes, que podem viabilizar novos negocios
ou corrigir o rumo. O especialista destaca, como
exemplo positivo, o trabalho desenvolvido por startups,
que observam o mercado e enxergam os elos de
vulnerabilidade para entender onde podem “atacar”
sem por ISso recorrer a investimentos expressivos: ‘Até
mesmo grandes empresas estéo adotando o conceito
de laboratdrio de inovagdo, que tem como principio
investir um minimo valor possivel (MVP), como se
estivesse desenvolvendo um piloto, que é a linguagem
das startups.”

Quando a empresa investe em um novo negacio, outro
desafio consiste em manter o foco na opera¢do para
aquele modelo. Alogica de atuar no autosservico,
explica, ndo é a mesma do atacado distribuidor. E
preciso pensar no que a loja vai oferecer, no tipo de
relagdo que serd estabelecida com a indUstria, e nas
compras de oportunidades adequadas para atender
esse publico, que € constituido por varejo, consumidor,
clientes institucionais e food service. “Hoje, eu ja
imagino o autosservico atuando com células para
atender vendas dentro da loja, equipes de vendedores
que fazem visitas para food service, hotel e casa
noturna, e que véo mapeando tudo isso. SGo negdcios
com ldgicas diferentes, mas que operam conectados.”
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Amarca
propria é
importante
porque traz
garantia

de vendas,
principalmente
quando passa
credibilidade

ao mercado

LA(_{RO CARLOS
FROHLICH, diretor-
presidente da Frohlich

como Fritz & Frida, criava com ela um
divisor de aguas, a diversificagdo dos
negocios. A empresa passou a investir
em equipamentos e tecnologia para o
beneficiamento de graos e o empaco-
tamento. Estreitou relacdes com indus-
trias, que passaram a produzir itens da
marca, e que hoje somam 33 fabrican-
tes parceiros. Passou ainda a importar
feijdo branco, lentilha, ervilha seca e até
mesmo maquinario para a producao.

O novo modelo de negocio deu certo
e outras duas marcas proprias surgiram:
Frily, de alimentos para animais, e Frilar,
especifica para produtos de limpeza. O
controle de qualidade é feito pela pro-
pria equipe da empresa. “A marca pro-
pria € importante porque traz garantia
de vendas, principalmente quando
passa credibilidade ao mercado. Acre-
dito que no Rio Grande do Sul estamos
entre os pioneiros nessa modalidade”,
observa Lauro Carlos Frohlich, diretor-
-presidente da empresa.

Segundo explicou, 60% do fatura-
mento provém dos produtos de marca
propria, que exigiram, recentemente,
um investimento de 3 milhdes de reais
na produgdo. De olho na referéncia do
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consumidor, a empresa faz adaptacoes
nas suas linhas proprias e, assim, au-
mentam seu quinhdo de negocios, com
a projecao, para 2021, de aumentar en-
tre 5% e 7% o faturamento de 2020.

A consolidacdo de suas marcas Fritz
& Frida, Frily e Frilar impulsionou o re-
sultado de 2019, com alta de 7% no
faturamento da empresa. Das 67 mil
toneladas de produtos vendidos pela
Frohlich nesse ano, com um cresci-
mento de 4,66% em relacdo ao apu-
rado em 2018, 47 mil toneladas foram
de itens de marca propria. Entre as
novidades nas linhas estdao as massas
frescas, tapioca e misturas de bolos -
aipim e milho. Todo o esforco é no sen-
tido de modernizar o portfélio, sendo
que de 33 itens foram reformulados 32
(em inovacgoes que vao da embalagem
a receita). A empresa tem cerca de 300
produtos proprios e oferece um mix
de cerca de 1.900 itens como atacado
distribuidor. Sua carteira inclui aproxi-
madamente 13,5 mil clientes. Quanto a
Frily, ¢ uma das marcas que passaram
por reposicionamento no ano passado
e renovagao do layout. Essa linha regis-
tra vendas de 3 mil toneladas. D

FOTOS: DIVULGAGAO
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Estacao
esquenta
tambem

E no inverno que a cesta de compras
aumenta com o consumo de produtos
como chas e cafes. Alem disso, a
chegada dos dias frios alavanca

as vendas para as festas juninas

por Adriana Bruno

calendario sazonal e de da-

tas comemorativas é sem-

pre um aliado do comércio,

e para aproveitar todas as

oportunidades que ele traz

€ preciso permanecer atento aos movi-

mentos da indUstria e as necessidades

do varejo. Além disso, € preciso avaliar as

caracteristicas de cada periodo, se pla-

nejar e definir estratégias para alcancar

os melhores resultados tanto em vendas
como em satisfagdo do cliente varejista.
Depois do periodo da Pascoa, é hora

de voltar os esforcos para as estacoes

outono e inverno, isto é, para a ativi-

dade comercial que nelas se desdobra,

por exemplo, as festas juninas. Epocas
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em que o consumo de produtos como
amendoim e seus derivados, bebidas
guentes e misturas semiprontas ganha
espaco na cesta de compras do consu-
midor final. Alids, segundo Rodrigo Maia
Carvalho, diretor-comercial da Cia. MUl-
ler, as comemoracdes tipicas e a pro-
pria queda da temperatura sdo sempre
situacoes promissoras para o mercado
de bebidas. “A maior parte das nossas
vendas é realizada nessas estacdes. O
quentao, bebida tipica das festas juni-
nas, € 100% apropriado para o uso da
Cachaca 517, comenta.

O setor de amendoim é outro que co-
memora a chegada das festas juninas,
que acontecem entre 0s meses de junho
e julho e se espalham pelo Pais. O Brasil
é, segundo a Abicab - Associagao Brasi-




leira da IndUstria de Chocolates, Amen-
doim e Balas, o 14° maior produtor de
amendoim in natura do mundo e vem
aumentando sua capacidade de produ-
cao. De acordo com Ubiracy Fonseca,
presidente da Abicab, a época é marcada
nao somente pelo aumento do consumo
de produtos a base de amendoim, mas
também pelo empenho das empresas
na oferta de novos itens, embalagens ca-
racterizadas e investimentos em exposi-
¢ao no ponto de venda.

Segundo um estudo realizado pela
Conecta e encomendado pela Abicab,
cerca de 87% dos respondentes infor-
maram que as festas juninas e julinas
sao as principais ocasides do ano para
o consumo do produto, com destaque
para a Regido Nordeste (77%).

S

Mais especificamente, no periodo das
festas juninasejulinas, os produtos mais
procurados pelos consumidores sao os
tipicos das festas, como pé de moleque,
pacoca e amendoins crocantes. “No
ambito geral, e ndo apenas no periodo
das festas, a pesquisa Conecta indicou
que o tipo de produto mais consumido
é a pacoca, seguida por amendoim ja-
ponés, amendoim sem pele e pé de mo-
leque”, revela Fonseca. Ainda segundo
ele, é importante lembrar que além dos
snacks de amendoim, a versatilidade
do alimento e dos produtos disponibi-
lizados pela industria (como amendoim
salgado, torrado, sem pele) permite que
a leguminosa seja utilizada em uma se-
rie de preparos e receitas dentro e fora
do periodo de festas juninas.
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ALEM DA PAGOCA Se 0 amendoim, em
suas mais diferentes versoes, reina nas
festas juninas, bem como em todo o
periodo do inverno, outras categorias
de produtos pegam carona e aparecem
igualmente com destaque nas gondo-
las. “A sazonalidade apresenta grande
oportunidade de incremento de vendas
em algumas categorias de comidas ti-
picas ou tradicionais associadas a essa
festividade, como pacoquinha, amen-
doim, pé de moleque, pipoca, curau,
canjiquinha ou sagu, todas elas presen-
tes no portfélio da Yoki, além do fato de
que o comego do tempo mais frio abre
oportunidades para sopas e temperos’,
diz Manuel Garabato, diretor de Marke-
tingda Latam da General Mills. Ele acres-
centa que a empresa atua para ajudar
varejistas e distribuidores durante o pe-
riodo, com fornecimento de materiais e
investimentos no ponto de venda para
atrair os shoppers e potencializar as
vendas. Garabato destaca que, dentro
do portfélio trabalhado pela empresa,
sdo criados produtos como pipoca e

DIVULGACAO

Manuel
Garabato,
diretor de
Marketing

da Latam da
General Mills

Edgar Galbiatti,
gerente de
Marketing da
CRS Brands

batata palha, e preparadas outras igua-
rias como puré de batata, farofa e pratos
em que 0 amendoim entra como ingre-
diente, pacoca, pé de moleque, sem
se esquecer da presenca tradicional
da canjica e da canjiquinha, e, ¢ claro,
de temperos como a canela e o cravo.
“Tudo isso além dos proprios produtos
de inverno, que sdo 0s sopdes, a ervilha
e a lentilha, e marcas que tém sua de-
manda aumentada, como os temperos
Kitano, os chas Lin Tea e o grao de bico
Yoki”, enfatiza.

BEBIDAS PARA AQUECER AsSim COMO O
verdo combina com cerveja, o friozinho
tem tudo a ver com bebidas destiladas
e vinhos. Para Edgar Galbiatti, gerente
de Marketing da CRS Brands, quanto
menor for a temperatura, maior sera a
demanda por vinhos e destilados. “Nes-
ta época, registramos pico nas vendas
de vinhos de mesa da marca Dom Bos-
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co. Mas também ha oportunidades para
produtos comemorativos em cada uma
dessas datas especiais. Vemos opor-
tunidades nas marcas Cereser e Chuva
de Prata, e também teremos foco no
espumante Georges Aubert para o Dia
dos Namorados”, comenta. Galbiatti
destaca igualmente que existe a neces-
sidade de orientar os clientes do canal
atacadista distribuidor para que eles se
planejem a fim de obter um faturamen-
to adicional em cada momento. “Alem
de providenciar o estoque, & preciso
trabalhar o quanto antes na exposicao
de produtos sazonais, explorando dife-
rentes oportunidades para inspirar os
clientes varejistas”, orienta.

Por sua vez, a Cia. Miller tem como
carro-chefe do periodo a classica Ca-
chaca 51. “Ela continua sendo o nos-
so principal destaque, uma vez que ha
uma alta geral nas vendas de cachacas.
Em linhas especiais, como a 51 Assina-
tura e a Reserva 51 - linha premium com
as versdes Unica, Rara, Singular e Carva-
lho Americano - ha um aumento consi-
deravel no volume das vendas, ndo so-
mente para seu consumo isolado, mas
também para harmonizar seu consumo
com o de alimentos tipicos da época’,
ressalta Carvalho. Ele inclusive orienta
o setor atacadista distribuidor para que
mantenha a equipe treinada e atenta as
oportunidades que o periodo abre, evi-
tando que os clientes fiquem desabas-
tecidos. “O momento é importante para
introduzir novidades no mercado. Para
produtos mais premium, é interessante
que estejam mais facilmente disponi-
veis. Um mix de produtos de qualidade
é importante para atrair um consumidor
disposto a investir mais”, afirma.
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O CAFE PEDE ESPACO Presente em 97%
dos lares no Brasil, o café ganha ainda
mais protagonismo quando as tempera-
turas caem, especialmente nas ocasioes
em que se volta a atencao para produtos
diferenciados, como os cappuccinos.
Segundo Diogo Alves de Oliveira,
Shopper Marketing e Gerenciamento
por Categorias de 3coragdes, o café che-
ga a ocupar 20% de participagao em va-
lor dentro da cesta de outros produtos
matinais. Alem disso, o Brasil representa
16% do volume total de cafés consumi-
dos no mundo. “Apesar de ser um mer-
cado muito maduro, as inovacdes nao
param e ha muitas oportunidades de
crescimento por meio de subcategorias
com maiorvaloragregado,como as cap-
sulas (+9% entre 2016 e 2021) e os cafés
diferenciados e especiais (+21,8%)”, re-
lata. Segundo ele, no periodo de inver-
no as categorias de café, cappuccino e
achocolatado tendem a ser mais consu-
midas. “Cappuccino é o segmento em
que a sazonalidade mais se acentua,
destacando-se frente aos demais.” O

FOTOLIA

Luis Claudio
Pinto, diretor de
Vendas da

JDE Brasil

DIVULGACAO

Grupo 3coracdes oferece produtos que,
embora sejam consumidos ao longo de
todo 0 ano, apresentam um incremento
no periodo do inverno. A categoria de
café tem maior performance e suas sub-
categorias, como cappuccino, café com
leite e café sollvel incrementam seu vo-
lume de vendas”, afirma.

Segundo Luis Claudio Pinto, diretor
de Vendas da JDE Brasil, detentora da
marca Pildo, de acordo com a Abic — As-
sociacao Brasileira da Industria de Café,
em 2019, a procura pelo produto au-
menta em cerca de 30%, e isso mostra
uma boa oportunidade para aquecer as
vendas. “No periodo do inverno, investi-
mos na exposicao da marca Pildo e no
portfolio com produtos tipicos para essa
época do ano”, conta Luis. Ele compara
afirmando que, assim como ocorre com
outros segmentos da indUstria em todo
0 Brasil, o segmento de café também
tem no setor de logistica e distribuicao
um forte aliado para que seus produtos
e servicos cheguem aos grandes ataca-
distas, varejistas e, consequentemente,
ao consumidor final. D



O Brasil
representa
16% do volume
total de cafés
consumidos

no mundo

¥

ESPECIALISTA EM

EMPRESAS TRIBUTADAS PELO
LUCRO REAL EM REGIME
NAO CUMULATIVO

A Viriato Contabil e Fiscal tem equipes especializadas e altamente
capacitadas no atendimento a empresas tributadas pelas regras do Lucro
Real. Segundo principio constitucional, os tributos pagos sobre a
producdo e a circulagdo de bens e de determinados servigos sdo nao
cumulativos e, portanto, devem ser abatidos nas operagdes seguintes.
Fale conosco e descubra como podemos atender a sua empresa.

ﬁVIRIATO

GESTAO IMOBILIARIA Correa & Lopes
i Consultoria Tributdria
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Ype, a marca
pop de 70 anos

1 Dona de um mix que o consumidor

reconhece pela sua eficiencia, a

empresa garante um crescimento
acima da média de mercado
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quena fabrica de sabao na cidade de An . ), N0 |nte ior EL
lista, a direcao para onde ela se encaminhou levou-a a investir -
em ac¢des que deram valor a marca e criaram um portfélio po-
pular, com mais de 300 produtos para limpeza da casa e das
roupas, além de uma linha de sabonetes.

A unidade da
empresa em
Amparo, no
interior paulista
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Um dos centros
de distribuicao
da industria
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A Ypé ganhou forca de marca popu-
lar e conquistou espaco nas gondolas
do varejo - do pequeno ao grande. A
empresa deixa claro que vai bem e que
seu plano de sustentacéo e desenvol-
vimento esta alinhado com as acoes
sociais e de sustentabilidade.

Waldir Beira Junior, CEO da Ypé, diri-
ge 0 negocio criado pelo paiem 1950 e
batizado como Quimica Amparo (razao
social da marca institucional Ypé). Em
entrevista exclusiva concedida a revis-
ta DISTRIBUICAO, o empresario des-
taca os atuais feitos da empresa, que
se mantém com um capital 100% na-
cional. E fala sobre o que a move, sua
perspectiva de crescimento e o olhar
atento com que observa o mercado. “A
histéria da Ypé é marcada por conquis-
tas, superacoes e crescimento. Nossa
estrutura mudou relativamente a épo-
ca da fundacao, mas os valores conti-
nuam os mesmos’, assegura.
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Apesardesuafirme apostaem seu po-
tencial de mercado, cifras e percentuais
gue medem o faturamento e os investi-
mentos sao sigilosos. “A Ypé apresenta
um crescimento consistente desde sua
fundacdo e esperamos manter essa
curva ascendente nos proximos anos’,
resume. Beira Junior acrescenta que a
empresa mantém uma politica firmada
na “melhor” relacdo custo/beneficio do
portfolio, alicercada na ampla oferta de
produtos e em pregos acessiveis. “Te-
mos uma meta de crescimento otimista.
E somos lideres no Brasil nas categorias
de lava-lougas, amaciantes tradicionais
e sabdo em barra”, exemplifica.

No mercado nacional, a Ypé tem um
mix com mais de 300 produtos em 15
categorias. Além da forca que a marca
institucional lhe investe, e que ela usa
para estampar alguns produtos, a em-
presa também é dona dos rotulos Atol,
Assolan, Perfex e Tixan.

FOTOS: ADIVULGAGAO



. \ n*.. \ .
A revista de negocios dos atacadistas distribuidc;res I

‘DISTRIBUICAO~

- ;ﬂnlguu;ﬁo_

Anuncie na
REVISTA DISTRIBUIQAO

o caminho mais curto entre a sua
empresa e os agentes de distribuicao
de todo o Brasil.

COnhega a Rev:sta i
na versao digital!

Veiculo oficial da ABAD, a Distribuicao € a revista de negocios dos
atacadistas e distribuidores, ideal para valorizar e dar visibilidade a sua
marca nos quatro cantos do pais.

Conheca a pauta editorial das proximas edicoes, sempre com
temas atrativos e relevantes para os empresarios do setor.
Além da melhor informagao, as melhores
oportunidades para divulgar seus
produtos ou servicos.

Para mais informacdes, entre em contato com o
Departamento Comercial da ABAD:

@gmmm ___________________________________________ -1
{fiﬁmﬁm" bad.com.br

www.revistadistribuicao.com.br/revista-digital
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Instrumento de planejamento | Plataforma para comunicar | Aversao digital oferece uma Instrumento para o Ferramenta de informacao,
e gestao dos empresarios lancamentos de produtos, experiéncia (nica ao alinhamento qualificacao,
agentes de distribuicao equipamentos, tecnologia leitor, com interatividade estratégico e melhoria do aperfeicoamento
€ Servigos para o setor e contelidos exclusivos. ambiente de negocios. e desenvolvimento do setor




PERFIL DE SUCESSO INDUSTRIA

O empresario garante que a unidade
seguira “com rigor” os principios e valo-
res da companhia no que diz respeito a
preservacao do meio ambiente e a utili-
zagaoracional dos recursos naturais, em
conformidade com requisitos legais. Ele
também prevé que a fabrica promovera
o desenvolvimento da economia local,
com a criacao de cerca de 700 ofertas de
trabalho, que incluem empregos diretos
eindiretos.

Com a nova fabrica e um centro de
distribuicdo ao lado da unidade, a em-
presa reforca sua aposta no mercado
brasileiro e na Regiao Nordeste.

Recentemente, a Ypé divulgou que,
paralelamente a construcdo da sex-
ta fabrica, fechou uma parceria com

Apesar de manter a atengdo no mer- Acima, a :

L ST . . a Brasmundi para o uso de um cen-

cado domeéstico, a indUstria também unidade de LA .
. . tro de distribuicdo em Jaboatao dos
permanece atenta a sua carteira de Salto/SP, e . :
. : . . Guararapes, que fica a cerca de 20 qui-
clientes do exterior. A exportagdo é uma abaixo, a de R : o
N . S . [6metros do Recife/PE. O objetivo &
operacao considerada estratégica para Simdes melhorar o atendimento na resi4o até

0s negocios. Atualmente, a indUstria Filho/BA &

vende para mais de 20 paises da Amé- junho proximo.

rica Latina, Asia, Africa e Oriente Médio.

EXPANSAO DA PRODUGAO Para darbase
a expansdo dos negocios, a Ypé anun-
ciou sua sexta fabrica, que comecara
a construir neste ano, com inaugu-
racao programada para 2022. As de-
mais estdo localizadas em Sao Paulo
(Amparo e Salto), Bahia (Simoes Fi-
lho), e Goias (Anapolis e Goiania). A
sexta fabrica esta sendo erguida em
Itapissuma/PE, em uma area de 400
mil metros quadrados.

Confira a seguir a entrevista

com Waldir Beira Janior
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sémaar%%m
historia
A sua empresa tem uma marca ico-
nica, a Ypé. Pelo que me parece, ela
abraca a linha de produtos da em-
presa, inclusive de outras marcas.
Como isso acontece na pratica? A
marca Ypé é reconhecida no mercado
e pelo consumidor. Atualmente, nosso
portfélio de produtos também é com-
posto pelas marcas Atol, Assolan, Per-
fex e Tixan, que sao apresentados pela
marca Ypé. A legitimidade dos produ-
tos e da marca é reconhecida por pre-
miacgdes. Por exemplo, em 2019, a Ypé
recebeu, pela 162 vez, o Prémio Marcas

de Confianca na Categoria Detergente
Liquido, pela revista Sele¢oes.

Que perfil de consumidores a empre-
sa tem em vista? A Ypé tem toda uma
variedade de produtos em seu portfolio
para atender consumidores de diferen-
tes perfis e necessidades. Para vocé ter
uma ideia sobre essa diversificacao, te-
mos mais de 90% de presenca nos lares
e entendemos que 0s NOSSOS consuMi-
dores querem um produto de qualidade
e que seja acessivel, simples e comple-
to. Além disso, hoje em dia, as pessoas
buscam produtos mais sustentaveis e
sao preocupadas com a reputacdo e a
atuacao das empresas.

O fato é que o brasileiro, em razao
da crise econémica, mudou seus
habitos de compra, experimentan-
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Waldir Beira
Junior, CEO
da Ypé

do novas marcas. A empresa preci-
sou fazer algum tipo de ajuste no
portfolio para se adequar a essa
situagao? A empresa busca sempre
trazer para o consumidor produtos de
alta qualidade, com precos acessiveis,
independentemente da situacdo eco-
nomica que vigora no Pais.

A Ypé é 100% nacional. Isso é uma
vantagem competitiva no mercado,
onde ha uma vigorosa presenca de



empresas estrangeiras? A solidez da
marca e a relacdo custo/beneficio ofere-
cida pelos produtos nos torna competi-
tivos. O grande desafio que se impde a
uma empresa brasileira, e que soubemos
gerir no percurso da nossa histéria, sao
as turbuléncias macroecondmicas. Sao
situacodes de risco, mas também de opor-
tunidade. Nosso foco consiste em ouvir e
conhecer bem o consumidor brasileiro,
atender as suas necessidades.

A empresa tem intensa atuacao em
acoes de responsabilidade e de de-
fesa do meio ambiente? Poderia
falar sobre isso e também sobre a
importancia de as empresas partici-
parem de programas sociais e de in-
vestirem na sustentabilidade? A Ypé
tem o meio ambiente como um dos ali-
cerces que sustentam seu sistema de
exceléncia operacional. Esta no DNAda
empresa e olhamos para os trés pilares
da sustentabilidade — o ambiental, o
social e 0 econbmico — com 0 mesmo
grau de atencgdo. Do ponto de vista do
produto, tomamos cuidado ao eleger
as matérias-primas e as embalagens.
Por exemplo, em 2018, mais de 75% do
material que usamos na producao das
embalagens PET provém de materiais
reciclados ou de PETs poés-consumo.
Em nossa comunicacdo, buscamos
conscientizar os colaboradores e os
consumidores sobre o uso e o descarte
consciente dos produtos.

Mas a Ypé também atua com outras
parcerias? Mantemos parcerias com a
SOS Mata Atlantica e com o projeto Ob-
servando os Rios, que consiste em um
trabalho com voluntarios que monito-

66

A Ypé tem toda
uma variedade
de produtos em
seu portfolio
para atender
consumidores
de diferentes
perfis e
necessidades

ram rios em todo o Pais. Além disso, a
outra parceria com essa instituicao per-
mitiu o plantio de 850 mil arvores des-
de 2007 por meio do Projeto Florestas
Ypé. Nossas acdes e parcerias sao as-
suntos que se destacam aos olhos do
consumidor e do mercado.

Quantos produtos vocés tém no
portfolio? Quais deles atuam como
carros-chefes? Somos lideres no Brasil
nas categorias de lava-lougas, amacian-
tes tradicionais, sabdo em barra e, re-
centemente, lava-roupas em po. Nossa
linha completa tem mais de 300 produ-
tos em 15 categorias diferentes. A his-
toria da Ypé é marcada pela inovacao.
Produzimos o primeiro sabao em barra
semitransltcido do mercado, o primei-
ro lava-lougas transparente, o primeiro
lava-roupas liquido do Brasil e, mais
recentemente, o primeiro amaciante
concentrado, que o consumidor pode
personalizar com seu proprio perfume.

Qual a importancia do atacado dis-
tribuidor para a empresa? O canal
indireto responde por qual parcela
do abastecimento? A Ypé vem am-
pliando constantemente o seu portfo-
lio e procura antecipar as necessidades
do mercado. Isso s6 foi possivel gracas
ao trabalho sempre colaborativo com
nossos clientes. O atacado distribuidor
é um canal importante para o mercado,
que vem evoluindo ao longo do tempo.
Nossa relacdo com os clientes € sempre
pautada na confianca e no desenvolvi-
mento mutuos. Quanto mais eles cres-
cem, mais nos também crescemos. E
um canal estratégico com papel impor-
tante para o futuro da Ypé e do Brasil. D
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Universo
masculino

Cada vez mais preocupados com
aparéncia e bem-estar, 0s homens vao
as compras de produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosmeticos e
movimentam um mercado crescente
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por Adriana Bruno

em s6 de batom vive um
nécessaire. Prova disso é que,
cadavez mais, os homens in-
vestem na compra de varia-
dos produtos de beleza que

contribuam para seus cuidados pesso-
ais. Para comprovar ainda mais o vigor
dessa tendéncia, basta passear ao lado
das gbndolas da secdo de produtos de
beleza e cuidados pessoais de super-
mercados, atacados e lojas especiali-
zadas. Passando ao lado de logdes, cre-
mes, dermocosméticos, produtos para
depilacao, itens para barbear, xampus,
gel para cabelo, e preservativos, salta
aos olhos que o nimero de SKUs é cada



vez maior, refletindo o comportamento
de um consumidor que nao aceita mais
dividir produtos com a familia e que va-
loriza itens concebidos para atender as
suas caracteristicas e a sua individuali-
dade exclusivas.

A Abihpec - Associacao Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfuma-
ria e Cosmeéticos confirma. Segundo
ela,oshomenstém investido mais tem-
po e dinheiro em cuidados pessoais. E
nao se trata apenas de usar mais perfu-
me ou cortar mais frequentemente os
cabelos. O segmento masculino prati-
camente duplicou nos ultimos cinco
anos, e o faturamento dos cosméticos
direcionados a esse publico continua
se destacando. A categoria de prepara-
coes para barbear fechou 2018 com um
crescimento de 2,9%, de acordo com o
Painel Dados de Mercado Abihpec.

O Cadernode TendénciasdaAbihpec
também ressalta os numeros anima-
dores do mercado masculino. Segun-
do a Euromonitor, o mercado brasileiro
de produtos masculinos é o segundo
maior do mundo, atras apenas dos Es-
tados Unidos. Ate 2021, a agéncia prevé
que a América Latina ira liderar o cres-
cimento global do segmento - e o rit-
mo de expansao do Brasil sera superior
a média da regido.

Esse resultado se deve a mudanca de
comportamento do consumidor brasi-
leiro em relacdo aos cuidados pessoais.
Outras pesquisas confluem com aque-
las que acabamos de apresentar. Elas
também mostram que o interesse do
brasileiro por produtos especificos para
suas necessidades esta aumentando
rapidamente, impulsionado pela faci-
lidade em obter informacdes. E ndo é

apenas uma tendéncia atual. Assim, ja
em 2016, uma pesquisa realizada pela
Minds & Hearts com 414 brasileiros de
16 a 59 anos constatou que 45% des-
ses entrevistados disseram que buscam
frequentemente informagdes sobre cos-
méticos e tratamentos masculinos na
internet ou em outros meios. De onde
se conclui que, para um setor em franco
crescimento como esse, € importante
estar atento aos desejos e as particula-
ridades do consumidor,

Ainda de acordo com a Abihpec, os
fatores que impactam mais diretamen-
te esse desenvolvimento sdo a melhora
da autoestima e do bem-estar, a busca
por praticidade e a preferéncia por pro-

dutos personalizados.

ATENGAO ATACADISTA!

Ao considerar o mix de categorias, produtos e marcas que seréo
trabalhadas e oferecidas ao varejo, é preciso:

1 Destacar a importancia da performance e da relagéo custo/
beneficio.

2 Garantir um posicionamento de prego correto para que a
vantagem da relagéo custo/beneficio fique em evidéncia.

3 Investirem um portfolio completo da categoria trabalhada
para atender aos diferentes perfis de varejistas atendidos,
incluindo os descartaveis masculinos e femininos, como é o caso
das léminas.

4 Trabalhar as marcas premium. Caracteristicas como alta
perfumacdo e durabilidade dos produtos devem ser valorizadas.

5 Investir em packs promocionais no formato Leve Mais,
Pague Menos.

FONTES: Bruno Martins, gerente de Marketing da Gillette, Carlos Valotta, diretor-comercial, e Amanda Nogueira,
gerente de Laminas BIC.
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Mas esse crescimento nao é apenas
numeérico. O mercado de beleza espe-
cializado no publico masculino também
esta amadurecendo rapidamente. De
acordo com um estudo realizado pela
Kantar, que analisou o comportamento
de 22 mil homens em oito paises, 67%
dos brasileiros declaram tentar manter
sua aparéncia em dia (contra 57% da
média global). “Os homens no Brasil
também se destacam quando se trata
do uso de produtos. Segundo a mesma
pesquisa, eles usam, em média, 63 pro-
dutos porsemana para os cuidados pes-
soais”, revela Bruno Martins, gerente de
Marketing de Gillette. Para ele, isso refor-
ca o fato de que a vaidade dos brasilei-
ros continua em alta. “Entretanto, a crise
econdmica nos Ultimos anos forcou o
consumidor a procurar alternativas para
os cuidados pessoais. Embora ele con-
tinue vaidoso, busca outras opcoes que
lhe permitam se cuidar melhor, como a
diminuicao das idas ao saldo de beleza
e 0 aumento do tiquete médio dos pro-
dutos de beleza”, comenta.
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Os homens no
Brasil também
se destacam
quando se
trata do uso
de produtos.
Segundo

a mesma
pesquisa,

eles usam,
em média, 63
produtos por
semana para
os cuidados
pessoais
BRUNO MARTINS,

gerente de Marketing

de Gillette

DIVULGAGAO

0 BARBEAR Tanto para cuidar da barba
como da pele logo apo6s o barbear, o
brasileiro acabou por adotar os habi-
tos quevisam cuidar e tratar dessa area
do corpo. E a indUstria ndo fez por me-
nos, oferecendo a ele produtos cada
vez mais modernos e especificos. Para
Amanda Nogueira, gerente de Laminas
BIC, o homem brasileiro vem se preo-
cupando em seguir tendéncias da apa-
réncia e do universo masculino. “Esse
fator exerce impacto direto no consu-
mo de laminas e produtos de barbe-
ar’, diz. Segundo ela, na categoria de
[dminas de barbear, os homens bus-
cam produtos que naoirritam a pele, e
que, a0 mesmo tempo, proporcionam
suavidade no momento de barbear.
“Nesse aspecto, a BIC apresenta um
portfélio que investe constantemente
em tecnologia para o desenvolvimento
de produtos e garante um prego aces-
sivel aos seus consumidores. Assim
como ha laminas especialmente de-
senvolvidas para um barbear extrassu-
ave, hatambém espumas para barbear
que ‘acalmam’ a pele”, comenta.

Uma pesquisa realizada pela P&G
mostra que oito em cada dez homens
brasileiros fazem a barba, sendo 2,6
vezes a frequéncia de remocdo dos
pelos do rosto durante o periodo de
uma semana. “Isto é, o ritual de fazer
a barba é muito comum entre os ho-
mens, mesmo que seja apenas para
aparar a barba ou para fazer um dese-
nho diferenciado, como cavanhaque
e bigode. E, com isso, a Gillette, como
lider dessa categoria, reconhece uma
oportunidade de oferecer produtos de
qualidade voltados para a necessida-
de de cada consumidor. Por exemplo,



temos produtos que respondem a to-
das as necessidades e que sao acessi-
veis a todos os bolsos”, completa.

CABELO E CORPO Outra mudanca no
comportamento de consumo do bra-
sileiro é a escolha de sabonetes espe-
cificos para o perfil masculino. Carlos
Valotta, diretor-comercial da Memphis,
conta que o mercado de sabonetes
masculinos apresentou um crescimen-
to médio de 8,2% ao ano, consideran-
do os ultimos dez anos. “Com a reto-
mada da economia nacional, had maior
demanda por produtos segmentados,
isto é, cada integrante da familia utiliza
seu sabonete e seu xampu”, diz.

Ele acrescenta que, de maneira geral,
0 publico masculino se divide entre dois

perfis de shoppers. O primeiro, e mais
marcante, € o que compra de maneira
automatica e racional, buscando mar-
cas das quais ja tenha conhecimento
prévio. “Esse perfil de consumidor fica
pouquissimo tempo na frente da gon-
dola e, normalmente, compra sempre
0s mesmos produtos. Ele costuma ter
como primeiro item da sua arvore de
decisdo a marca do produto, seguida
pelos beneficios principais oferecidos e,
em terceiro, pelo preco”, conta.

O segundo perfil de shopper, que esta
crescendo, é o de homens mais aber-
tos a busca por novas marcas e mais
envolvidos com a categoria. Esses con-
sumidores ficam mais tempo na frente
da gbndola, analisando os rotulos e pro-
curando seus produtos. “Eles tém como
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primeiro item da sua decisdo o benefi-
cio, ou a utilidade, dos produtos, por
exemplo, se ele é xampu ou se é xampu
2 em 1. Em seguida, vem a marca e o
preco. Dessa maneira, é importante que
o0 ponto de venda esteja preparado para
satisfazer as necessidades dos dois per-
fis, apresentando os produtos de ma-
neira clara, e divulgando seus principais
beneficios e atributos”, orienta.

Outra categoria que ganha forca junto
ao publico masculino é a dos itens para
protecao solar. “A Sociedade Brasileira de
Dermatologia sempre destaca a impor-
tancia dessa categoria em suas campa-
nhas,como o Dezembro Laranja, quando
reforca a necessidade da protecao solar
diaria para a prevengao contra o cancer
de pele. Os numeros sao alarmantes e os
homens sao os mais atingidos, uma vez
que muitos tém o habito de usar o prote-

(19

Coma
retomada

da economia
nacional, ha
maior demanda
por produtos
segmentados,
isto é, cada
integrante da
familia utiliza
seu sabonete

e seu xampu

CARLOS VALOTTA,
diretor-comercial
da Memphis
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tor apenas durante a exposicao direta ao
sol, como na praia ou na piscina. Porém,
percebemos que uma parcela dos brasi-
leiros mantém o uso do produto ao lon-
go do ano todo, o que favorece 0 Nosso
mercado”, comenta Leonardo Reze, CEO
da Nutriex.

PROTEGAO iNTIMA Com a oferta de pro-
dutos inovadores, o mercado de preser-
vativos é outro que faz parte da cesta de
compras do brasileiro. Alids, o canal ata-
cadista distribuidor representa 60% das
vendas da categoria, segundo Veronica
Garcia, gerente de Marketing da Blowtex.
‘A compra de preservativos ainda esta
muito ligada ao sexo masculino, que
geralmente leva consigo algum material
de prevencdo para situacoes cotidianas.
Porisso, € importante que as camisinhas
estejam distribuidas, por exemplo, em
secdes proximas aos barbeadores, cuja
compra casada é muito comum’, orienta.

Ela destaca que o atacadista distribui-
dor pode ajudar o varejista oferecendo-
-lhe orientagdes sobre como trabalhar a
categoria no ponto de venda. “Os produ-
tos devem estar organizados por marca e
por tipo. As marcas premium sao coloca-
das primeiro, seguidas pelas marcas tra-
dicionais. Os produtos que mais vendem
devem estar bem expostos, pois eles sao
a porta de entrada para a geracéo de
vendas. Os preservativos com sabor tam-
bém sdo representativos e devem ser ex-
postos a seguir. Os produtos com maior
valor agregado, trazendo diferenciais,
como hot e texturizados, seguem na ex-
posicao. Produtos bem expostos, gondo-
las abastecidas e material de apoio para
exposicao ajudam no giro e no aumento
dasvendas’, diz. D
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CONVENCAO ABAD 2020

Evento espera
cerca de 500

pessoas em
Atibaia/SP

da Redacao

y 4

n ogistica com produtividade e
reducao de custos, marketplace
no mundo, gestao de dados com
analise eficiente, e cases com so-
lucdes inovadoras. Esses quatro
temas de painéis, que fazem parte da
programacao da 402 Convencdo Anual
do Canal Indireto — ABAD 2020 Atibaia,
vao mostrar aos empresarios do setor
caminhos que o atacado distribuidor
devera percorrer nos proximos anos,

além de avancos e tendéncias.

O objetivo de cada paine| Mais do que colocar a disposicao dos
que serd apresentado é empresarios todo um {equg de opcoes,
N N 0 objetivo de cada painel ¢ apresentar

apresentar SO|UQO€S gue sao solugdes que sao aplicaveis atualmen-
aplicaveis atualmente e em te e em um futuro proximo. “Sabemos
o que a importancia e a velocidade das

um futuro Proximao mudancas na area da tecnologia exer-
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cem um grande impacto nas nossas
atividades, e estamos conscientes do
papel que a entidade desempenha em
procurar antecipar, debater e orientar as
empresas do setor em relacdo as inova-
coes e as principais tendéncias’, afirma
Emerson Destro, presidente da ABAD.
“Porisso, a programacgao do nosso prin-
cipal evento anual foi elaborada para
proporcionar uma visao abrangente e
agucada do que ha de mais importante
para o sucesso futuro das nossas ativi-
dades”, completa.

Por isso, os dois painéis da progra-
macao vespertina da terca-feira, 28 de
abril, abordam as mudancas que afe-
tardo dois temas atuais e importantes
para o Canal Indireto - marketplace e
logistica - com destaque para seus as-
pectos tecnologicos.

No painel “Marketplaces no Mundo,
Mudancas de Habitos de Compras e
Avancos Tecnoldgicos”, o consultor Edu-
ardo Terra, da SBVC - Sociedade Brasi-
leira de Varejo e Consumo, falaré sobre
as novidades e oportunidades trazidas
pela tecnologia e as novas formas de
interacdo entre marcas, varejistas e con-
sumidores. A proposta se resume em
apresentar uma ampla visdo de como
os principais marketplaces operam hoje
no mundo e no Brasil, e de que maneira
o0 setor pode participar desse “ecossiste-
ma” conhecendo as vantagens e desvan-
tagens dos diversos modelos de negocio.

“Apresentaremos visdes de curto,
meédio e longo prazo dos impactos que
os marketplaces podem ter no nego-
cio de distribuicdo, deixando clara a
necessidade de as empresas se prepa-
rarem para fazer parte dessa tendén-
Cia, seja abrindo seu proprio comércio

Eduardo Terra
participara de
um dos painéis
do Evento

eletronico, seja fazendo parte de um
marketplace ja existente, ou entao de-
senvolvendo estratégias para se relacio-
nar com esse fenébmeno que esta cada
dia mais perto do setor”, diz Eduardo.

O painel também conta com a parti-
cipacao de German Quiroga, executivo
que construiu uma das mais solidas car-
reiras em comeércio eletronico no Pais, e
um representante da GS1 Brasil - Asso-
ciacao Brasileira de Automacao, entida-
de que desde 1985 atua na criacao de
uma cultura empresarial voltada para a
padronizacao, a normatizacao e a utili-
zacdo de tecnologia para promover a
modernizacdo e aumentar a eficiéncia
da cadeia de abastecimento.

O quarto e ultimo painel, que sera
apresentado em 28 de abril, apresenta-
ra o tema “Logistica e Tecnologia Foca-
da em Produtividade e Reducao de Cus-
tos. Garanta o seu futuro”, e terd como
coordenador Altamiro Borges, especia-
lista em logistica, com quase 30 anos de
atuacdo no mercado e diretor da Abra-
log — Associacao Brasileira de Logistica.

“Falaremos sobre tecnologias para
pequenas, medias e grandes empre-
sas, e também sobre suas aplicacoes
para a reducao de custos e o aumen-
to da produtividade. Sao tecnologias
que dominardo a proxima década,
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trazendo tendéncias como caminhdes
auténomos, uberizacao do transporte
de cargas, robotizacao e dronizagao
das entregas e dos proprios CDs, além
de inteligéncia artificial em diferentes
aplicacoes”, diz Borges. Ele alerta para
a urgéncia de se adotar as mudancas:
“Na realidade, o futuro ja chegou, e a
empresa que estiver despreparada néao
sobreviverd”, adverte.

Também participam do painel:
Emerson Destro (Destro Macro Ataca-
do), Clair Dal Berto (Disdal), Jodo Alfre-
do Gusman Moreira (Roge Distribuido-
ra), Antonio Martos (Panorama id.) e
Emilio Saad (Fusion Track).

OUTROS DESTAQUES DA PROGRAMAGAO
E preciso lembrar que, diferentemente
dos anos anteriores, a ABAD 2020 Ati-
baia comecgara em uma segunda feira,
27 de abril, quando sera realizada a
abertura oficial do evento, com pro-
nunciamento do presidente da entida-
de e a participacao de politicos e auto-
ridades, a ser encerrada com um jantar
de boas-vindas.

Nesse primeiro dia, também serdao
feitas homenagens especiais a indUs-
trias parceiras, bem como a entrega
dos prémios “Melhor Atacadista Dis-
tribuidor por Estado e Nacional”, cujos
vencedores serdo identificados por
meio de uma pesquisa realizada pela
ABAD e pela empresa de pesquisas GfK.

No segundo dia, 28 de abril, na par-
te da manha, o primeiro painel, “Cases
de Sucesso - Construindo o Futuro do
Canal Indireto”, trara exemplos praticos
selecionados pelo Comité Canal Indire-
to da ABAD. Depois de passar dois anos
realizando encontros e debates com

Convencao
também prevé
momentos de
networking
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grandes empresas atacadistas e distri-
buidoras e com algumas das principais
indUstrias fornecedoras do setor, os or-
ganizadores do Comité - professor Nel-
son Barrizzelli, da FIA - Fundacao Insti-
tuto de Administracdo, e Roger Satiel, da
Integration — apresentarao cases com
base em projetos mapeados em 2019.
Também compdem o painel André Fe-
licissimo, vice-presidente da P&G, David
Kahn, vice-presidente da PepsiCo, e um
representante da Diageo. Pelo setor ata-
cadista e distribuidor estarao presentes
Emerson Destro, presidente da ABAD, e
0s vice-presidentes José Luiz Turmina e
José da Costa Neto.

O segundo painel matutino terd
como tema “Gestdo de Uso de Dados
como Forma de Alavancar Melhores
Resultados a todos os Envolvidos na
Cadeia: Lojistas, Agentes de Distribui-
cdo e Industrias”, focado em demons-
trar a importancia da analise de dados
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para se tomar decisoes, tracar metas
ou alavancar resultados.

O painel contara com a participagao
de Juliana Carsoni, diretora de Ven-
das e e-commerce da Unilever, Ricar-
do Cappra, cientista de dados, e Raul
Polakof, fundador e CEO da Scantech,
além de um representante da empresa
de pesquisas Nielsen.

RANKING ABAD/NIELSEN Ainda em 28 de
abril, serao apresentados os resultados
do Ranking ABAD/Nielsen 2020 (ano-
-base 2019), acompanhados por uma
analise desses resultados realizada por
Daniel Asp, consultor da Nielsen, e pelo
professor Nelson Barrizzelli.

Na sequéncia, com base nos resul-
tados do Ranking, sera entregue a pre-
miacdo “Maiores Atacadistas e Distri-
buidores por Estado”.

‘A divulgacao do Ranking ABAD/
Nielsen e as premiacbes de maiores

Altamiro
Borges
coordenara
painel sobre
logistica

»

FOTOS: ARQUIVO

e melhores empresas do setor sao
momentos importantes do nosso en-
contro anual. Enquanto o Ranking
apresenta para o mercado os dados
mais atualizados e completos sobre o
atacado distribuidor nacional, as pre-
miacdes dao reconhecimento e visibi-
lidade as empresas que se destacaram
ao longo do ano, seja pelo crescimen-
to alcancado, seja pela exceléncia dos
seus servicos”, destaca Oscar Attisano,
superintendente-executivo da ABAD.

A manhéa da quarta-feira, dia 29,
sera reservada para o networking dos
convencionais e para a reuniao das 27
filiadas estaduais ABAD com as lide-
rangas regionais.

‘A Convencdo é uma excelente
oportunidade para reunir a elite do
Canal Indireto. Ela aglutina um seleto
grupo de lideres atacadistas e distri-
buidores - cerca de 350 participantes
-, além de altos executivos da indus-
tria, completamente focados em ali-
nhamento, conhecimento e negbcios”,
conclui Emerson Destro. D




UNECS

Inicio dos tra

Primeira reunido geral

da entidade discutiu a
proposta da Reforma
Tributaria da PEC 110/2019

por Ana Paula Alencar*
merson Destro, presidente da
ABAD - Associacdo Brasileira
== de Atacadistas e Distribuidores,
participou da primeira reuniao
e 072 da Unecs — Unido Nacional
de Entidades do Comércio e Servicos,
realizada em 11 de fevereiro deste ano,
em Brasilia. Os membros da entidade,
comandados pelo presidente George
Pinheiro, discutiram a proposta da Re-
forma Tributaria da PEC 110/2019 e os
avancos realizados pela Sepec - Secreta-
ria de Produtividade, Emprego e Compe-
titividade do Ministério da Economia.

A reunido comecou com a apresen-
tacdo do economista e ex-deputado
Luiz Carlos Hauly sobre a Reforma Tri-
butéaria, com foco na PEC 110/2019, da
qual foi responsavel pela elaboragéo do
texto na legislatura passada. Segundo
ele, a reforma podera gerar 3 milhdes
de empregos por ano. Ele esclareceu os
principais pontos do texto, que é calca-
do em trés pilares: promover a mudan-
ca do sistema atual com a simplificacéo
da base de consumo e a eliminacao
da Contribuicao Social Sobre Lucro Li-
quido (CSLL); adotar tecnologia na co-
branca dos impostos no momento da
cobrancga, no ato de compra e venda; e
criar um modelo fraterno e solidario.

_J:'. o]

O presidente

da ABAD,
Emerson Destro,
participou da
reuniao em
Brasilia/DF
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Nelson Barrizzelli, professor, doutor
e coordenador da FIA - Fundacao Insti-
tuto de Administracao, responsavel por
dar apoio a Unecs nas discussoes que
envolvem a reforma tributéria, partici-
pou do debate e disse que dois assun-
tos precisam ser resolvidos para que o
proprio problema tributario brasileiro
seja resolvido: a legislacao trabalhista e
a ordem em que as reformas precisam
ser feitas. Segundo ele, antes de mais
nada, é preciso resolver o pacto federa-
tivo, seguido da reforma administrativa,
para so entdo se alcancar a tributaria.

Carlos da Costa, secretario especial
de Produtividade, Emprego e Compe-
titividade, também prresente, elogiou
o trabalho feito pela Unecs como en-
tidade associativista e se colocou a
disposicao para qualquer agenda de
discussao que tenha como objetivo
0 aumento da competitividade. D

*Com informacdes da assessoria de comunicacdo da
CACB - Confederacdo das Associagées Comerciais e
Empresariais do Brasil.
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GESTAO

as empresas precisam vencer, Como 0
envelhecimento da forca de trabalho,
o predominio da tecnologia em todos
0 setores, a economia e o desenvolvi-
mento de conversas dentro das empre-
sas. “A empresa precisa escolher como
| deve se posicionar e fazer as suas es-
# Marlella Gallo }  colhas; por exemplo: ‘Deve atuar de

fez palestra maneira estratégica, reagir s6 quando
chegar o momento ou simplesmente
ignorar?” Portanto, os departamentos
de recursos humanos passam a ter

[
uma nova postura dentro das empre-
rovel a r e sas; por exemplo: ‘Como deve buscar o
profissional necessario, jovem ou nao,

e ter uma estratégia bem definida para

integra-lo as atividades em que deve
r r n atuar?” destaca. Mariella também lem-
bra que grandes empresas, como a IBM,

a Unilever, a Gol e a Votorantim, estdo
contratando pessoas maduras, e 0 me-
lhor: estdo satisfeitas com o desempe-

na ABAD

DIVULGAGCAO

A psicanalista Mariella Gallo

destaca o papel do profissional nho delas. “Estamos lidando com um
maduro e das empresas para momento novo, no qual a populagao

. . tem uma vida mais longeva, e quer e
vencerem desafios atuais, como o precisa trabalhar, até mesmo pelo fator
envelhecimento da forca de trabalho economico’, observa Mariella. Por ou-

tro lado, as empresas, segundo a con-
sultora, precisam parar de empurra-los
para que figuem obsoletos. “E preciso
incluir essas pessoas nas conversas
dentro da empresa, olhar para fora da
‘caixa’ corporativa, e propor treinamen-
tos, oportunidades, projetos e desafios,
além de ajudar a direcionar o destino
do profissional desse grupo”, destaca.

por Claudia Rivoiro

m palestra na qual desenvol-
veu o tema “Apagao de Talen-
= tos’, promovida pela empresa

de recrutamento e selecao
b Interhunter, parceira da ABAD
- Associacdo Brasileira de Atacadis-

tas e Distribuidores em sua Central de
Negocios, a psicanalista e consultora
Mariella Gallo destacou o momento
atual para a contratagdo de profissio-
nais com idades acima de 40 anos. Se-
gundo ela, existem alguns desafios que

E finaliza lembrando que pessoas ma-
duras ajudam a valorizar a empresa. “O
mundo e o Brasil mudaram, mas as pes-
soas devem sempre destacar as suas
competéncias para serem bem-sucedi-
das”, lembra. D
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Grazziella
Mosareli
Kayo *

Compliance: a

essencialidade e
seus beneficios

ompliance, em traducéo livre,

¢ “observancia a”. Nao ¢ uma

palavra nova e o mercado ja

mantém uma relacao tao es-

treita com a observancia que
nem sequer questiona mais a legitimi-
dade daquilo que o compliance veio
pleitear: o fim da cultura de perpetua-
cao e absolvicao das mas praticas.

Mas observancia ao qué? Bom, em
primeiro lugar, a legislacao vigente, e
também as praticas, politicas, diretrizes
e valores de uma determinada orga-
nizacao. Isso quer dizer que a ditadura
do politicamente correto conheceu a
observancia e daf nasceu o que hoje se
entende como “praticas de conformida-
de” e éisso o compliance.

O ano de 2020 chegou e parece se-
guro dizer que o mercado esta avesso a
tolerancia coletiva com o favorecimen-
to indevido, com praticas criminosas e
discriminatorias de qualquer natureza,
e com condutas moralmente questio-
naveis. Isso se evidencia com a exigén-
cia da apresentacao de planos de com-
pliance antes que se passe efetivamente
a formalizagéo de negocios.

O compliance ndo pode ser taxativa-
mente descrito, pois ndo existe férmula
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E por meio de
programas de
compliance que
as empresas
estdo criando
uma maneira
de “estar em
conformidade”

para isso. E um conjunto de principios,
praticas, procedimentos, regulamentos,
direcoes e orientacdes que uma deter-
minada organizacao impde como con-
dicbes basilares aos seus funcionarios,
colaboradores e até mesmo parceiros
comerciais.

O compliance é uma mudanca de
cultura que estd sendo exigida pelos
participantes do mercado como critério
de elegibilidade para estabelecer uma
relacao comercial - que, em contrapar-
tida, também ndo serd duradoura se
nao houver real adesdo - e, portanto,
compliance - por parte de quem ¢é de-
mandado.

E por meio de programas de com-
pliance que as empresas estdo
criando uma maneira de “estar em
conformidade”. Esse programa, de-
pendendo do setor da empresa, de
seu tamanho e das relacdes que ela
tem com o mercado, é formado por
alguns instrumentos importantes
para regular a conduta de seus co-
laboradores e procedimentos que
orientem como eles devem se rela-
cionar tanto nas diversas transacoes
com terceiros como internamente.

Desse modo, os programas de com-
pliance, ou simplesmente a observancia
ao compliance pelas empresas, confor-
me sejam mais robustos ou menos ro-
bustos, sdo ou ndo sao essenciais para
manter a continuidade e o crescimento
da atividade econémica. D

* Grazziella Mosareli Kayo é advogada da
Dessimoni & Blanco Advogados.
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Executivos das filiadas ===

Evento contou
com palestras

janeiro

reuniram-se em Vitoria

1¢ Encontro de Executivos das Fi-
O liadas ABAD foi realizado em Vit6-
ria, capital do Espirito Santo, em
31 de janeiro, e contou com a presenca
de 28 representantes de filiadas de todo
o Brasil. Foi o Sincades - Sindicato do Co-
mércio Atacadista e Distribuidor do Esta-
do do Espirito Santo, filiada ABAD nesse
Estado, que apoiou o evento. Os partici-
pantes reuniram-se para trocar experién-
cias e falar sobre os desafios da gestdo no
setor atacadista distribuidor.
“Para nos foi um orgulho, além de uma
responsabilidade muito grande, receber

este evento no Estado. O setor atacadis-
ta distribuidor enfrenta muitos desafios,
mas a nossa uniao faz toda a diferenca.
Com eventos como este, fortalecemos
todas as filiadas e empresas, movimen-
tando, assim, toda a economia do Pais”,
conta Idalberto Moro, presidente do Sin-
cades. Oscar Attisano, superintendente
da ABAD, foi homenageado durante o
evento pelos bons servicos prestados a
entidade durante mais de duas décadas.
Além dele, os executivos Ana Cristina Cer-
queira, da Aderj, e Mauro César Carsten,
do Sinca-PR também foram lembrados.
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Cezar Pinto, executivo do Sincades, recepciona os presentes

CASES DE SUCESSO A lideranca exponencial 4.0 e as melhores pra-
ticas associativas no Brasil e no mundo estiveram entre alguns
dos temas discutidos na série de palestras que ocorreu durante
o encontro. Além disso, os executivos puderam apresentar cases
de sucesso de suas filiadas e conferir um talk-show com Sérgio
Rogério de Castro, criador e diretor da Escola de Associativismo.

“Com os cases, pudemos trocar referéncias de boas praticas e

O superintendente
da ABAD, Oscar
Attisano, é
homenageado

no evento

DIVULGACAO

discutir aspectos opera-
cionais e estratégicos de
cada filiada. Foi um dia
de muito aprendizado,
networking e parcerias.
Para ficar na memoria’,
comemorou Idalberto.

y-\:7.10]
Associacao Brasileira de Atacadistas e Distribuidores

Av. 9 de Julho, 3.147 « 8 e 3 andares « CEP 01407-000
Sao Paulo « SP « = / Fax: (11) 3056-7500
e-mail: abad@abad.com.br < site: www.abad.com.br

Presidente
Emerson Luiz Destro - Destro Brasil Distribuidora/SP

12 Vice-Presidente
Leonardo Miguel Severini - P. Severini - Vila Nova Atacado/ MG
2! Vice-Presidente
José Rodrigues da Costa Neto - JC Distribuicao/ GO
Vice-Presidentes
Alair Martins Janior - Martins Comércio/ MG

Juliano César Faria Souto - Fasouto/SE
José Luiz Turmina - Oniz Distribuidora/ RS
Jodo Alberto Pereira - Grupo Pereira /SP
Euler Fuad Nejm- Decminas/ MG
Luiz Gastaldi Jinior - Mercantil Nova Era/AM
Heltton Verissimo Diniz - Nordece Distribuicdes/ PB

CONSELHO DELIBERATIVO
Presidente
José do Egito Frota Lopes Filho - Jotujé/CE
12 Vice-Presidente
Raimundo Rebougas Marques - Fibra Industria e Comércio/ Pl

2 Vlice-Presidente
Odemar Miiller - Distribuidora Milller/SC

CONSELHO FISCAL

Presidente
Carlos Eduardo Severini - Tenda Atacado/SP

Vice-Presidente
Luiz Carlos Marinho - Rio Quality/RJ

Conselheiros
Adauto Licio de Mesquita - Garra Atacado/ DF

Jodo Carlos Shorchia - Shorchia Comércio de Papéis/ MT
José Gonzaga Sobrinho (Deca) - Atacado Rio do Peixe/PB

CONSELHO CONSULTIVO

Presidente
Paulo Herminio Pennacchi - Pennacchi & Cia. /PR

12 Vice-Presidente
Dorian Bezerra de Souza Morais - Riograndense Distribuidora/RN

2" Vice-Presidente
Antdnio Alves Cabral Filho - Cabral & Sousa/BA

LiDERES REGIONAIS
Regiao Sul - Sr. Valmir Miller - Muller Novo Horizonte Distribuidora

O 12 Encontro de Exe-
cutivos das Filiadas ABAD
contou, ainda, com um

Regiao Centro Oeste - Sr. Renato Moreira da Silva - RMZ Distribuidora de Cosméticos Ltda.
Regiao Nordeste - Sr. Antdnio Alves Cabral Filho - Cabral & Souza Ltda.
Regiao Norte - Sr. Osiris Rodrigues Damaso - Dom Jason Distribuidor
Regido Sudeste - Sr. Joilson Maciel Barcelos Filho - Barcelos & Cia Ltda.
Presidente da ABAD Jovem
Juscelino Franklin de Freitas Janior - Nossa Distribuidora de Alimentos

jantar especial e a partici-
pagao no 11°Encontro de
Verdo Sincades, evento
de confraternizacdo vol-
tado para o networking
com stakeholders do seg-
mento atacadista, reali-
zado na Fazenda Meaipe,
em Guarapari.D

* Informagodes fornecidas pela Assessoria de Comunicagdo do Sincades.
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AREA EXECUTIVA
Superintendente-Executivo
Oscar Attisano - oscar@abad.com.br
Diretor de Relacionamento Comercial e Central de Negdcios
Rogério Oliva - oliva@abad.com.br
Gerente Administrativa-Financeira-Juridica
Sandra Rocha Caldeira - sandra@abad.com.br
Gerente de Eventos
Leilah Maria Strufaldi - leilah@abad.com.br
Assessora-Executiva
Maria Angélica Bortotti de Almeida - angelica@abad.com.br
Assessora de Marketing
Leandra Marques - leandra@abad.com.br
Assessora de Comunicacao

Ana Paula Alencar - imprensa@abad.com.br
Assessor do Banco de Dados
Régis Tércio Ramos - regis@fiamercado.com.br
Coordenador do Comité Agenda Politica
Dr. Alessandro Dessimoni - dessimoni@dba.adv.br
Coordenador do Comité Canal Indireto
Nelson Barrizzelli - barrizzelli@agcintl.com
Coordenador do Comité Profissional de Vendas
Prof. Jair Santos - palestrante@profjair.com.br
Coordenadores do Comité de Logistica ABAD/Abralog
Dr. Alessandro Dessimoni
Marcio Frugiuele




Sincadise faz reuniao
sobre pagamento de ICMS

reno Franca, presidente do Sincadise
3— Sindicato do Comércio Atacadista
e Distribuidor do Estado de Sergipe,
reuniu-se, em 3 de fevereiro, com Laércio
Oliveira, deputado federal e presidente da
Federacdo do Comércio, e com 0 promo-
tor Bruno Melo, diretor do Gaecco - Grupo
da Atuacdo Especial de Combate ao Crime
Organizado e titular da Promotoria de Com-
bate aos Crimes da Ordem Tributaria. A reu-
nido foi convocada por Laércio a pedido de
Breno para tratar do entendimento do STF -
Supremo Tribunal Federal a respeito da cri-
minalizagao do ICMS declarado e ndo pago.
“O entendimento do Supremo a respei-
to desse tema nao deixa claro que tipos
de ICMS declarado e ndo pago serédo cri-
minalizados. Por isso, estamos realizan-
do esse dialogo institucional com o MP, e
apoiando a aplicacédo do entendimento
do STF desde que seja analisado caso a
caso. O empresario que passa por um mo-
mento de dificuldade financeira, e preci-
sa escolher entre pagar o empregado ou
o tributo, ndo pode ser criminalizado. O
que precisamos combater sdo os casos de
contribuintes que geram uma concorrén-
cia desleal, e fazem do ndo recolhimento
de impostos parte do ‘modelo de negocio’
deles, gerando prejuizos ao Estado, de-
semprego e perda da atividade econémi-
ca”, declarou o presidente Breno.

DEPOSITPHOTOS

TRIBUTOS

»™

L

Para Laércio, as empresas devedoras do
imposto, mas que agem na justica pelo pa-
gamento da tributacao declarada, podem
sofrer sangdes indevidas, uma vez que 0s
impostos escriturados tém de ser pagos.
“As empresas querem pagar seus impostos
e ndo tém objetivo de sonegacdo”, afirmou.

O promotor Bruno Melo disse que é im-
portante prestar esclarecimentos e acalmar
0s empresarios. “Explicamos que o sonega-
dor contumaz é o empresario que deixa de
pagar o tributo reiteradas vezes. Nos sabere-
mos, no decorrer das investigacoes, separar
0 empresario sonegador daquele que esta
passando por uma dificuldade financeira”,
assegurou. D
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Rio de Janeiro tera prazo maior
para pagamento de ICMS

oflson Maciel Barcelos Filho, presi-

dente da Aderj - Associagdo de Ata-

cadistas e Distribuidores do Estado
do Rio de Janeiro, esteve presente em 14
de fevereiro, no Palacio Guanabara, para
acompanhar a assinatura do decreto que
altera para 45 dias o prazo de pagamen-
to do ICMS (Imposto sobre Circulagdo de
Bens e Mercadorias) para eventos e feiras
no Estado do Rio de Janeiro, inclusive para
organizadores e expositores fluminenses.

Wilson Witzel, governador do Esta-

do, disse em entrevista que seu princi-
pal desejo é que o Rio de Janeiro volte
a ser competitivo e que medidas como
essa possibilitem ao Rio atrair cada vez
mais novos negocios, movimentando a
economia. “O decreto do governador é
importante para a economia fluminen-
se. O prazo de 45 dias dado por Witzel
¢ uma sinalizacao do reconhecimento
do governo do Estado no sentido de que
o empresariado do Rio de Janeiro tem  Joilson Barcelos,
dificuldades para pagar os tributos de  presidente da
diversas ordens, principalmente o ICMS, ~ Aderj: decreto
que é um imposto caro. A Aderj vé com € importante )
bons olhos a preocupacdo do governa- ~ Paraaeconomia
dor com esse quadro adverso, tentando fluminense
buscar uma solucéo para o caso”’, disse
Joilson. Também participaram da ce-
rimonia de assinatura Fabio Queiroz,
presidente da Asserj — Associacao de
Supermercados do Estado do Rio de
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Janeiro, Luiz Claudio Carvalho, secretéa-
rio da Fazenda, Otavio Leite, secretario
de Turismo, André Moura, secretario da
Casa Civil e Governanca, Celso Marcon,
subsecretario de Relacdes Internacio-
nais e Administracdo da Secretaria de
Desenvolvimento Econémico, Energia e
Relacdes Internacionais, e Fatima Facuri,
presidente da Abeoc — Associacédo Brasi-
leira de Empresas de Eventos. D

DIVULGACAO



Participe do
Banco

de Dados
ABAD/FIA

riado em 1995, o Banco de Dados,

elaborado pela ABAD em parceria

com a FIA — Fundacéo Instituto de
Administracao, traz mensalmente um im-
portante conjunto de informagdes mer-
cadolégicas, essenciais para a tomada de
decisoes. Ele é composto por 50 variaveis,
como faturamento nominal, nimero de
clientes ativos, numero de pedidos emiti-
dos, praticas de cobranca, salario semes-
tral médio por area, e prazo médio de rece-
bimento das vendas a prazo.

O estudo é feito com base na coleta de
dados de cerca de 60 empresas atacadis-
tas e distribuidoras representativas do
setor, que fornecem seus dados sob ga-
rantia de confidencialidade e tém acesso
exclusivo ao relatorio completo.

Participe dessa pesquisa e tenha acesso
a um importante conjunto de informacdes
que auxiliam na tomada de decisdes. Para
mais informacdes, contate Leilah Maria
Strufaldi pelo telefone (11) 3056-7505 ou
pelo e-mail: leilah@abad.com.br

INDICADORES ECONOMICOS E SETORIAIS

BANCO DE DADOS (ABAD/FIA)

Nominal Real
Janeiro/2020 x Dezembro/2019 -7,09% -7,29%
Janeiro/2020 x Janeiro/2019 0,38% -3,66%
Acumulado em Janeiro de 2020* 0,38% -3,66%

*Em relacéio ao mesmo periodo de 2019.

RADAR EMPRESARIAL (GS1) *

Brasil MPE
Janeiro/2020 X Dezembro/2019 16,3% 18,3%
Janeiro/2020 X Janeiro/2019 10,4% 111%
Acumulado do ano 10,4% 11,2%
Acumulado nos ultimos 12 meses 0,2% -3,6%

*O Radar Empresarial € calculado com base na descontinuidade do uso de codi-
gos de barras dos produtos em circulagéo no Pais.

INDICE DE CONFIANGA (FGV)*

-2,6 pontos (87,8 pontos)
+1,7 ponto (99,8 pontos)
+0,5 ponto (101,4 pontos)

Consumidor — Fevereiro/2020
Comeércio — Fevereiro/2020
Industria — Fevereiro/2020

*Més em relagdo ao més anterior.

INTENGAO DE CONSUMO (CNC)

Janeiro/2020 x Fevereiro/2020 +1,2% (99,3 pontos)

TAXA DE DESEMPREGO (IBGE)*
Novembro/2019 a Janeiro/2020 1,2%
*Em relacdo ao trimestre movel anterior (agosto a outubro/2019).
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FILIADAS

ACAD - Associacdo Cearense dos Atacadistas e
Distribuidores de Produtos Industrializados
Presidente: José Milton Alves Carneiro.

Executiva: Kétia Gées executiva@acad.org.br

Rua Idelfonso Albano, 1.281 — Aldeota

CEP: 60115-000 Cidade: Fortaleza / CE

T (85) 3452-5381 E-mail: acad@acad.org.br

ACADEAL - Associagdo do Comércio Atacadista e
Distribuidor do Estado de Alagoas

Presidente: Sr. José de Souza Vieira

Executivo: Alcione Constantino Tavares

E-mail: tavares.executivo@acadeal.com.br

Rua Afonso Pena, 89 - Farol - CEP: 57051-040 Maceid / AL
= (82) 34351305

ADAAP - Associagéo dos Distribuidores

e Atacadistas do Amapa

Presidente: Jodo Carlos Silva Valente

Executiva: Juliana Borges Santos

E-mail: adaap_ap@hotmail.com

Rua Santos Dumont, 2.408 / C / Altos do X do Sul - Buritizal
CEP: 68902-880 Cidade: Macapa / AP

T (96) 3222-6692 E-mail: adaap_ap@hotmail.com

ADAC - Associagdo dos Distribuidores

e Atacadistas Catarinenses

Presidente: Valmir Miiller

Executivo: José Roberto Schmitt

E-mail: jrschmitt@adac.com.br

Rua Jodo Rodi, 200 - Fazenda - CEP: 88302-240 Cidade: Itajai’/
SC = (47) 3348-5525 E-mail: adac@adac.com.br

ADACRE - Associacdo dos Distribuidores

e Atacadistas do Acre

Presidente: Fabrizio José dos Santos Zaqueo

Executiva: Marcela Marrana Dalman

E-mail: adacre@uol.com.br - Avenida Ceard, 2.351/ Alto da
Acisa — Dom Giocondo - CEP: 69900-303 - Rio Branco / AC &
(68) 3224-6349

ADAG - Associacdo dos Distribuidores

e Atacadistas do Estado de Goias

Presidente: Valtercides José de Souza

Executiva: Maria Maurilia Monteiro de Rezende

E-mail: comercial@adag.org.br - Rua 26, 341/ QD. J-13/LT. 12 —
Setor Marista - CEP: 74150-080 Cidade: Goiania / GO

= (62) 3251-5660 T Fax: (62) 3251-8890

ADAPA - Associagdo dos Distribuidores

e Atacadistas do Estado do Para

Presidente: Geam Gomes de Freitas

Executiva: Simone de Campos

E-mail: adapa.contato@gmail.com.br -

Avenida Governador Magalh&es Barata, 651/ SL. 08 / Ed.
Belém Office Center — S&o Brédz - CEP: 66063-240 - Belém /
PA - = (91) 3259-0597

SINCADRN/RN - Sindicato do Comércio Atacadista e
Distribuidor do Rio Grande do Norte

Presidente: Sérgio Roberto de Medeiros Cirne

Executiva: Andrezza Rangel da Silva

E-mail: executiva@sincadrn.com.br /

Rua Monte Sinai, 1.920 / 22 Andar / SL. 05 / Galeria Brito —
Capim Macio - CEP: 59078-360 Cidade: Natal /RN -

T (84) 3207-1801 E-mail: financeiro@sincadrn.com.br

ADARR - Associacdo doas Distribuidores

e Atacadistas de Roraima

Presidente: Marcelo Lima de Freitas

Executiva: Gisana Maia da Silva

E-mail: adarr_bv@hotmail.com

Rua Almério Mota Pereira, 1.217 — Jardim Floresta -
CEP: 69312-055 Boa Vista / RR - & (95) 3224-6354

ADASP - Associacdo dos Distribuidores e Atacadistas de
Produtos Industriais do Estado de Séo Paulo
Presidente: Sandoval de Araljo

Executivo: Jodo Fagundes Junior

E-mail: joao@adasp.com.br

Alameda Tocantins, 75 / 112 Andar / SLs. 1103 a 1105

Alphaville - CEP: 06455-020 - Barueri / SP -= (11) 4193-4809 &
Fax: (11) 4193-4800 - E-mail: info@adasp.com.br

ADAT - Associacdo dos Distribuidores

e Atacadistas do Tocantins

Presidente: Sr. Luiz Anténio Lopes

Executiva: Sillene Sousa

E-mail: adat.eventos@gmail.com

Qd. 912 Sul, Al. 05, APM 3A — Distrito Eco Industrial
CEP: 77023-462 Cidade: Palmas / TO - = (63) 3217-7777
= Fax: (63) 3214-5398 - E-mail: adat.adat@hotmail.com

ADEMIG - Associacdo dos Atacadistas

e Distribuidores do Estado de Minas Gerais

Presidente: Paulo César Bueno de Souza

Executivo: Joselton Carvalho Pires Ferreira

E-mail: joselton.pires@ademig.com.br - Avenida Bardo Homem
de Melo, 4.500 / CJ. 1.403 - Estoril - CEP: 30494-270 Cidade:
Belo Horizonte / MG - T Filiada (31) 3247-6333

E-mail: flavia@ademig.com.br

ADERJ - Associagdo dos Distribuidores

e Atacadistas do Estado do Rio de Janeiro
Presidente: Sr. Joilson Maciel Barcelos Filho
Executiva: Ana Cristina Cerqueira

E-mail: cristina.diretoria@aderj.com.br

Rua do Arroz, 90/ SL. 512 a 515 — Penha Circular
CEP: 21011-070 - Rio de Janeiro / RJ

T (21) 2584-2446 T Fax: (21) 2584-3590

E-mail: aderj@aderj.com.br

AGAD - Associacdo Gaticha de Atacadistas e Distribuidores
Presidente: Izair Antonio Pozzer

Executiva: Ana Paula Vargas

E-mail: anapaula@agad.com.br

Rua Moura Azevedo, 606 / CJ. 501 — S&o Geraldo

CEP: 90230-150 - Porto Alegre / RS

= (51) 3311-9965 - E-mail: agad@agad.com.br

AMAD - Associagdo Matogrossense

de Atacadistas e Distribuidores

Presidente: Jodo Carlos Sborchia

Executivo: Samir Osso Katumata

E-mail: marcos@amad.org.br -

Avenida Couto Magalhaes, 887 / SL. 202 / Edificio Piata -
Centro - CEP: 78110-400 Cidade: Varzea Grande / MT - Tel.: (65)
3642-7443

E-mail: amad@amad.org.br

AMDA - Associacdo Maranhense

de Distribuidores e Atacadistas

Presidente: Jodo Janudrio Moreira Lima

Executiva: Ant6nia Aradjo

E-mail: amda@amda-ma.com.br - Av. dos Holandeses,

Qd. 38/ Lts. 13 a 18/ Sl. 01/ Sobreloja — Quintas do Calhau
CEP: 65071-380 - Sdo Luis / MA = (98) 3248-4200

APAD - Associagdo Piauiense

de Atacadistas e Distribuidores

Presidente: Sr. Luiz Gonzaga de Carvalho Junior

Executiva: Jéssica Jane Silva Brito Carvalho E-mail: apadpiaui@
gmail.com - Rua Climério Bento Gongalves, 373 — S&do Pedro. -
CEP: 64019-400 - Teresina / Pl

= (86) 98877-9964

ASDAB - Associacdo dos Distribuidores

e Atacadistas da Bahia

Presidente: Roque Eudes Souza dos Santos

Executivo: Emerson Borges S. Carvalho

E-mail: emersoncarvalho@asdab.com.br

Al. Salvador, 1.057 / Cond. Salvador Shop. Business / Torre
Europa/SLs. 2106 a 2114 -

Caminho das Arvores -

CEP: 41820-790 - Salvador / BA - = (71) 3342-4977

E-mail: asdab@asdab.com.br
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ASMAD - Associagdo Sul-Mato-Grossense

de Atacadistas e Distribuidores

Presidente: Aureo Francisco Akito Ikeda

Executiva: Valquiria Marques

E-mail: asmad.asmad@gmail.com

Rua Delegado José Alfredo Hardman, 308 / Parque dos
Poderes — Jardim Veraneio - CEP: 79037-106 - Campo Grande /
MS - = (67) 3382-4990 - = Fax: (67) 3383-3785

ASPA - Associagdo Pernambucana

de Atacadistas e Distribuidores

Presidente: José Luiz Torres

Executiva: Nélia Azevedo E-mail: nelia@aspa.com.br -

Avenida Engenheiro Domingos Ferreira, 801/ SL. 306/401 -
Boa Viagem - CEP: 51011-050 - Recife / PE - = (81) 3465-3400 /
3327-1902 E-mail: aspa@aspa.com.br

ASPAD - Associacdo Paraibana

de Atacadistas e Distribuidores

Presidente: Vanduhi de Farias Leal

Executiva: Dacielly C. Mendes dos Santos
E-mail:aspadjp@gmail.com - Avenida Presidente Epitacio
Pessoa, 1.251/ SL. 109 - Dos Estados - CEP: 58030-001
Cidade: Jodo Pessoa / PB - = (83) 3244-9007

SINCADAM - Sindicato do Comércio

Atacadista e Distribuidor do Estado do Amazonas
Presidente: Enock Luniére Alves

Executivo: Hermson da Costa Souza

E-mail: hermson@sincadam.org.br - Rua 24 de Maio, 324
Centro - CEP: 69010-080 - Manaus / AM = (92) 3234-2734
E-mail: sincadam@sincadam.org.br

SINCADES - Sindicato do Comércio Atacadista

e Distribuidor do Estado do Espirito Santo

Presidente: Idalberto Luiz Moro

Executivo: Cezar Wagner Pinto

E-mail: cezar@sincades.com.br - Avenida Nossa Senhora dos
Navegantes, 675 / SL. 1.201a 1.209 / Ed. Palacio do Café -
Enseada do Sud - CEP: 29050-912 Vitéria / ES

T (27) 3325-3515 - E-mail: sincades@sincades.com.br

SINCADISE - Sindicato do Comércio Atacadista

e Distr. de Produtos Industrializados do Est. de Sergipe
Presidente: Breno Pinheiro Franca

Executiva: Rosemarcia Oliveira Costa

E-mail: sincadise@infonet.com.br

Avenida Rio Branco, 186 / 2¢ Andar / SL. 212 / Edificio Oviedo
Teixeira - Centro - CEP: 49018-910 Cidade: Aracaju / SE

= (79) 3214-2025 = Fax: (79) 3222-6093

SINCAPR - Sindicato do Comércio Atacadista e
Distribuidores do Estado do Parana

Presidente: Paulo Herminio Pennacchi

Executivo: Mauro César Carsten

E-mail: mauro@sincapr.com.br

Alameda Prudente de Moraes, 203 — Mercés

CEP: 80430-220 - Cidade: Curitiba / PR = (41) 3225-2526
E-mail: sincapr@sincapr.com.br

SINDIATACADISTA - DF - Sindicato

do Comércio Atacadista do Distrito Federal
Presidente: Lysipo Torminn Gomide

Executivo: Anderson Pereira Nunes

E-mail: anderson@sindiatacadista.com.br

Rua Copaiba, LT. 01/ DF Century Plaza / Torre “B” /
Sls. 2.501a 2.510 — Aguas Claras - CEP: 71919-900
Brasilia / DF = (61) 3561-6064 E-mail: sindiatacadista@
sindiatacadista.com.br

SINGARO - Sindicato do Comércio

Atacadista de Géneros Alim. do Estado de Rondénia
Presidente: Julio Cezar Gasparelo

Executivo: Edilamar Ferrari

E-mail: singaro.rondonia@hotmail.com

Avenida Guaporé, 3.427 — Agenor de Carvalho

CEP: 76820-265 - Porto Velho / RO = (69) 3225-0171
E-mail: singaro.rondonia@gmail.com



AZULIM TEM A LINHA MULTIUSO
MAIS MULTI RENTAVEL DO

2,
%y MERCADO.

NAO DEIXE FALTAR NA SUA LOJA.

forte investimento em midias

2 2 U B gt

MPDVs RADIO INTERNET v REVISTAS

VENDAS
GOIANIA/GO - 62 3636-2017
UBERLANDIA/MG - 34 3292 6191




BRANCOZVLY

Ninguém merece um PDV sem sal, muito menos seu consumidor.

O sal numero um em vendas no Brasil também € o numero Ummmmm no paladar
dos brasileiros. Nao é a toa que a Sal Lebre é a marca da Norsal com a linha de produtos
mais completa do mercado, pronta para atender seu negocio, onde quer que ele esteja.

Q.

SAL LEBRE

SAL LEBRE 3. TENHA SAL LEBRE

MARINHO . NO SEU PDV.
'
WWW.NORSAL.COM.BR

SAL REFINADO IODADO ' iq. y/ (11) 3767.3810

Peso Lig. 1kg




