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Safra de boas 
conquistas

“É fundamental 
contar com a 
participação 
ativa de todos 
para atingirmos 
os objetivos e 
obtermos ainda 
mais vitórias

Com grande satisfação, temos acom-
panhado a evolução das iniciativas da 
ABAD que, dia após dia, em diversos 

campos, nos têm permitido colher bons fru-
tos de nosso trabalho.

Um bom exemplo é o nosso recém-divul-
gado Ranking anual que, além dos ótimos 
resultados apresentados, teve o mérito de de-
monstrar quanto tem aumentado o número 
de participantes da pesquisa e pôde registrar 
seu crescente comprometimento em oferecer 
ao mercado dados mais precisos e confiáveis 
a cada edição.

Ao lado do Ranking, no âmbito do Comitê 
Agenda Política, também temos colhido im-
portantes vitórias, como a inclusão do seg-
mento atacadista distribuidor entre os bene-
ficiados da Medida Provisória 517, aprovada 
em 25 de maio na Câmara dos Deputados, 
que altera a Lei 12.350/10, estendendo a di-
versas atividades a suspensão dos tributos 
PIS e COFINS sobre a venda de aves e su-
ínos. Embora, no momento, a medida ainda 
precise ser aprovada no Senado, já podemos 
contabilizar esta conquista, fruto do trabalho 
conjunto de nossas assessorias política e jurí-
dica e do empenho da ABAD e suas filiadas.

Também o Comitê Varejo Competitivo 
prossegue com suas ações voltadas ao varejo 
independente e deverá inaugurar, muito em 
breve, o Portal do Conhecimento, ferramen-
ta on-line que vai oferecer palestras e cursos 
à distância, pesquisas, informações e notícias 
pertinentes ao segmento varejista. 

Já o Comitê Profissionais de Vendas está 
prestes a inaugurar, em meados de junho, a 
segunda turma do treinamento à distância 
TreinABAD, iniciativa vitoriosa destinada à 
capacitação da força de vendas do atacado 
distribuidor que em 2010 treinou 3.600 pro-
fissionais em todo o Brasil.

Outra frente que nos orgulha é o Instituto 
ABAD que, após um período de reformula-
ção, está trabalhando de forma acelerada e 
tem levado seus projetos e programas a di-
versas cidades do País, cumprindo seu papel 
de incentivar e orientar as empresas do nosso 
segmento a investir em ações de responsabili-
dade corporativa de cunho social ou ambien-
tal, por meio do investimento privado e de 
forma integrada com outras entidades e com 
o poder público.

Tão bons resultados refletem a força que 
vem ganhando o setor, por meio do associa-
tivismo, e o grau de amadurecimento do ata-
cado distribuidor especialmente nas questões 
que não afetam apenas cada empresa em par-
ticular, mas toda a cadeia de abastecimento. 
Fica cada vez mais claro para todos que rea-
lizar esforços conjuntos melhora o ambiente 
de negócios e traz benefícios reais de longo 
prazo, que apontam para o crescimento sus-
tentado do setor.

Diante disso, gostaria de reforçar o convi-
te a cada empresário atacadista distribuidor 
deste País para que apoie as iniciativas da Fi-
liada ABAD de seu Estado e contribua com 
suas ideias, sua presença, seu conhecimento. 
É fundamental contar com a participação ati-
va de todos para atingirmos nossos objetivos 
comuns e colecionarmos ainda mais vitórias. 
Nunca é demais lembrar: a união é a nossa 
verdadeira força.

Agradeço a Deus por nos dar luz e força 
para conduzir nosso trabalho.n

Os bons resultados das iniciativas 
da ABAD refletem a força do setor 
e o amadurecimento nas questões 
que interferem na cadeia 
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Sem descanso

A repórter 
Daniela Guiraldelli 
entrevista Murilo 
e Filipe Martins 

na sede da 
Mart Minas,  
para o Perfil 
de Sucesso 

dessa edição 

Depois da maratona que foi a produção da DISTRIBUIÇÃO 
que apresentou o Ranking ABAD/Nielsen 2011 no mês pas-

sado, a nossa equipe não parou e já engrenou nesta edição que 
traz em 22 páginas um raio-x de empresas atacadistas distribuido-
ras que apresentaram os maiores crescimentos percentuais no ano 
que passou, de acordo com o levantamento mais esperado do ano. 
Driblamos o pouco tempo para contatar esse pessoal de diversas 
localidades brasileiras e, conseguimos!  Ao mesmo tempo, foi uma 
descoberta importante, pois mostra com seriedade os planos des-
sas companhias que investiram bastante e agora estão colhendo os 
frutos. Os entrevistados contaram como conseguiram sobressair 
no mercado, suas estratégias e planos para o futuro. Apresentamos 
também o perfil da empresa Mart Minas, de Contagem/MG, que 
começou as suas atividades em 1996. Os seus diretores Murilo e 
Filipe Martins, tio e sobrinho, receberam a nossa repórter Danie-
la Guiraldelli e o fotógrafo Wladimir de Souza em sua sede para 
uma longa conversa que rendeu uma matéria saborosa de ler. E na 
capa, uma entrevista com Nelson Mello, presidente-comercial da 
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Hypermarcas, que revela as 
oportunidades de negócios 
com o setor atacadista dis-
tribuidor e muito mais. Apro-
veito também o espaço para 
agradecer os elogios recebi-
dos pela cobertura impressa 
da edição de maio, que se ex-
pandiu para o portal newtra-
de e agora no newtrade.tv, 
o nosso mais novo canal de 
comunicação, que traz en-
trevistas exclusivas e even-
tos importantes para o trade. 
Boa leitura e até a próxima!

Claudia Rivoiro
Diretora-editorial
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Capa - entrevista
Nelson Mello, presidente comercial da Hypermarcas, 
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Estratégia
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percentualmente em 2010 revelam os seus segredos 
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na revista e no site 
Mostre a sua empresa e o seu 
mix de produtos aos atacadistas 
distribuidores de todo o 
Brasil anunciando na revista 
DISTRIBUIÇÃO e no site www.
revistadistribuicao.com.br. Ganhe 
visibilidade para os cerca de 120 
mil leitores que atuam na cadeia 
de abastecimento por meio do 
setor atacadista distribuidor. Entre 
em contato com o Departamento 
Comercial da EBC por carta, pelo fax 
(11) 5572-5335, % (11) 5572-1221 ou 
e-mail comercial@ebcweb.com.br.

para assinaturas 
individuais 
e corporativas
Use a revista Distribuição para 
apoiar o trabalho de capacitação de 
sua equipe de profissionais, fazendo 
assinaturas individuais ou para 
grupos, com condições especiais 
de preço. Consulte a nossa área 
de Relacionamento para conhecer 
a tabela de preços da EBC. Faça 
a sua assinatura agora mesmo e 
receba a DB já no próximo mês. 
Discuta as reportagens publicadas 
com a sua equipe e envie os 
comentários para a nossa redação.

para mandar 
cartas e sugestões
A revista DISTRIBUIÇÃO quer 
conhecer a sua opinião. Escreva 
dizendo quais temas chamaram mais 
a sua atenção, o que achou das 
reportagens que leu e, principalmente, 
se elas foram úteis para o seu trabalho. 
Envie suas críticas e sugestões para a 
revista DISTRIBUIÇÃO, Rua Apeninos, 
1.126, 9o e 10o andares, CEP 04104-
021, São Paulo, SP, ou para o e-mail 
ebc@ebceditora.com.br. Com a sua 
participação, faremos da DB uma 
revista cada vez mais útil para os 
atacadistas distribuidores.
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n  faturamento do setor atacadista 
distribuidor em 2010 

n Crescimento de 8,2% 

n  Conheça as 412 maiores  
empresas
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r$151,2
bilhões

Ranking aBaD 2011

gestão
As principais medidas 
a serem tomadas 
na hora de delegar 
funções nas empresas

estrAtégiA
As vantagens e as 
desvantagens de 
ampliar, alugar ou 
construir um Cd

fidelizAção
Como conquistar e 
auxiliar os clientes 
a ter uma melhor 
operação no negócio   

Perfil de suCesso
maranhão Atacado 
aposta no processo de 
governança corporativa 
para continuar a crescer  
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Agradecemos os elogios que nos 
estimulam bastante. Esperamos sem-
pre superar as expectativas dos nos-
sos leitores.  

A redação

A revista é muito boa! Gostaria 
de ver o Atacadão no ranking. 

Maurício Jorge Sipriano - Santo André/SP

Acho a revista ótima e temos até 
utilizado bastante. As matérias são 
boas e interessantes.
Carla Aparecida Micovicz - União da Vitória/PR

Aprecio as matérias e se possí-
vel gostaria que abordassem o tema 
“Como calcular o custo operacional 
do supermercado”.

Alex Alves - Rosana/SP

A publicação traz matérias infor-
mativas para o nosso negócio com 
apresentação gráfica interessante e 
moderna que facilita a leitura.

Marcelo Menezes - Natal/RN

Não tenho muito tempo para ler, 
mas gosto das entrevistas de gestão 
e da divulgação de produtos.

José Leonelson - Taquarituba/SP
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Posição no Ranking em 
Relação ao ano anteRioR

Desceu
subiu
manteve
não participou em 2009

Ranking abad/nielsen 2011

412
maioRes empResas do
atacado distRibuidoR

116

Faturamento (R$)Classificação
2009 Razão social nome Fantasia UF2010 2010 2009

117

VaR

(%)

importância da 

modalidade (%) Região Funcionários Vendedores RCa

setor
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armazém
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32
50
36
37
56

33
42
39
44
48
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Martins Comércio e Serviço de Distribuição S.A.

Profarma Distribuidora de Produtos Farmacêuticos S.A.

Tecidos e Armarinhos Miguel Bartolomeu S.A.

Megafort Distribuidora Imp. e Exp. Ltda.
JC Distribuição Log. Imp. e Exp. de Prod. Ind. S.A.
Zamboni Comercial S.A.

Dimed S.A. Distribuidora de Medicamentos

Rio Vermelho Distribuição de Alimentos Ltda.

Atacado Vila Nova

Maranhão Atacado S.A.
Coimbra Imp. e Exp. Ltda.

Atacadão de Estivas e Cereais Rio do Peixe Ltda.

Rede Brasil Distribuição e Logística Ltda.
Mercantil Nova Era Ltda.

Embrasil - Empresa Brasileira Distribuidora Ltda.

Pastifício Santa Amália Ltda.

Dipalma Com. Dist. Log. Prod. Alim. Ltda.
Carvalho Atacado de Alimento Ltda.

Nordece - Nordeste Representação e Distribuição Ltda.

Pajeú Nordeste Ltda.
Real Distribuidora e Logística Ltda.

Multi Distribuidora

Unilíder Distribuidora S.A.
União Comércio Importação e Exportação Ltda.

Paraty Atacado e Distribuidora Ltda.

J. Sleiman & Cia. Ltda.

Garcia Atacadista Ltda.
Marques e Melo Ltda.

Unidasul Distribuidora Alimentícia S.A.
Pennacchi e Cia. Ltda.

Asa Branca Ind. Com. e Imp. Ltda.

KarneKeijo Logística Integrada Ltda.

Jorge Batista & Cia. Ltda.

Oniz Distribuidora Ltda. 
Rio Grandense Distribuidora Ltda.

Oesa Comércio e Representações Ltda.

Decminas Distribuição e Logística S.A.
Codical Distribuidora de Alimentos Ltda.

Pedro de Oliveira
Condor Atacadista de Material para Construção S.A.

Distribuidora de Alimentos Francisco Ikeda Ltda.
Fröhlich S.A. Indústria e Comércio de Cereais

Raça Distribuição e Logística de Pernambuco Ltda.

Distribuidora Müller Com. e Repres. Ltda.
DCL Distribuidora Cardeal Ltda.

Júlio Stampa Distribuidor de Alimentos Ltda.

RwR Logística e Distribuição Ltda.
Jorge Batista & Cia. Ltda.

Disploki Distribuição Comércio e Representações Ltda.
Distribuidora de Produtos Alimentícios São Roque Ltda.

Martins

Profarma 
Tambasa

Megafort

JC Distribuição

Zamboni 
Dimed 

Rio Vermelho Distribuidor

Atacado Vila Nova

Maranhão Atacado
Distribuidora Coimbra

Atacadão Rio do Peixe
Goiás Atacado Distribuidor

Mercantil Nova Era

Embrasil

Pastifício Santa Amália
Atacado Bate Forte

Carvalho Atacado

Nordece
Grupo Pajeú

Real Distribuidora e Logística

Multi Distribuidora

Unilíder Distribuidora
União Atacado

Compare Distribuidora

DAG
Garcia Atacadista

Dismelo

Unidasul

Pennacchi
Asa Branca

KarneKeijo

Jorge Batista & Cia. 
Oniz Distribuidora

Riograndense Distribuidora 

Oesa

Apoio Mineiro
Codical

Armazém Rio Piranhas

Condor Atacadista
Distribuidora Ikeda 

Fröhlich S.A.

Raça Distribuição

Dmüller
Cardeal Distribuidora

Stampa

Atacado Joinville
Distribuidora Jorge Batista

Disploki

Distribuidora São Roque

MG

RJ

MG

MG
GO
RJ

RS

GO

MG

SP
RO

PB

GO
AM

MG

MG

SP
PI

PB

PE
GO

PE

ES
MG

PE

CE

RJ
PA

RS
PR

AL

PE

PI

RS
RN

SC

MG
BA

MA
DF

SP
RS

PE

SC
PE

PR

SC
PI

SP
BA

3.416.365.046,00
3.132.812.000,00

1.184.502.233,00

904.099.694,00
710.001.451,00

700.804.933,00
539.302.538,00

519.156.149,00

494.625.000,00

487.840.638,00
484.053.514,00
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133.569.247,00
132.943.568,00

131.949.389,00

127.289.355,00

3.502.186.448,00
3.041.630.000,00

1.053.277.548,00

856.892.653,00
598.477.650,00

647.544.448,00
437.401.425,00

412.391.438,00

406.770.000,00

414.676.945,00
378.728.046,00

410.122.024,00

373.756.465,00
350.655.576,00
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385.871.368,00

310.670.755,00
376.699.043,00

336.927.225,00

306.343.160,00
328.737.093,00

316.664.383,00

311.718.908,00
369.173.616,00

246.634.466,00

251.744.860,00
290.562.097,00
261.776.647,00

231.991.309,00

254.626.868,00

206.426.457,00
229.517.507,00

180.686.840,00

166.902.796,00
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117.124.261,00
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225.025.950,00

150.396.827,00
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134.729.797,00
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14,5

-13,7
-7,1
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o Que é 
Distribuidor: É aquele que compra e vende produtos das 
indústrias com as quais tem vínculo de exclusividade de 
produtos ou de território (área de cobertura).
Atacado de distribuição e entrega: Compra e vende 
produtos da indústria sem vínculos de  
exclusividade ou de território. 
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cRescimento constante 
“O crescimento acentuado aconteceu 
principalmente em virtude da consolidação 
da filial no interior de São Paulo”, diz José Luiz 
Turmina, presidente da Oniz Distribuidora, 
do Rio Grande do Sul. Segundo ele, o 
crescimento de 30,2%, obtido no ano passado 

na modalidade de distribuição e de entrega é uma 
constante da empresa, que teve um novo centro 
de distribuição inaugurado, em 2009, na cidade de 
Marília/SP. “A filial de Cachoeirinha estava pequena 
e precisávamos de outra unidade”. Para este ano, o 
objetivo é manter a mesma taxa de crescimento.

A
P

O
IO

Na edição passada, apresentamos  
matérias, tabelas e gráficos para 
publicar o Ranking ABAD/Nielsen 2011

Ranking ABAD 2011
Por um equívoco no preenchimento 
do formulário da pesquisa do Ranking 
ABAD/Nielsen 2011 pela empresa,  
o faturamento total da KarneKeijo,  
de Pernambuco, em 2010 deveria  
ser de R$ 345.490.525,39 e não de  
R$ 278.034.135,00 como foi publicado.  
Com o novo valor, a empresa 
apresentou um crescimento de 29% 
sobre o ano de 2009, em que teve 
uma receita de R$ 266.880.882,00. O 
resultado a coloca entre as companhias 
que mais cresceram percentualmente  
no setor no ano passado.

Mais Ranking ABAD 2011
A Distribuidora de Alimentos Sardagna, 
de Santa Catarina, se equivocou no 
preenchimento do formulário da pesquisa 
do Ranking ABAD/Nielsen 2011, 
afirmando que a modalidade Balcão tem 
80% de importância em sua atuação 
e a modalidade Distribuição e Entrega 
tem 20%. A empresa informa que atua 
100% na modalidade Distribuição e 
Entrega, sendo seu faturamento em 
2010 de R$ 102.936.820,00 e não de 
R$ 20.587.364,00, como publicado na 
página 122 da edição 220. Com o valor, a 
companhia passa a ocupar a 63a posição 
na tabela de Distribuição e Entrega e 
deixa de figurar na tabela de Balcão.   
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on-line  www.newtrade.com.br
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mO que você quer 
ver no site
Queremos saber que tipo 
de conteúdo você deseja 
encontrar na web. Você pode 
participar da construção do 
portal enviando para o e-mail 
web@ebceditora.com.br 
sugestões de ferramentas 
e de reportagens, 
vídeos, áudios, fotos, 
informações etc.
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4 �Capa: Hypermarcas 
trabalha para ser o mais 
importante, o maior e o 
melhor fornecedor do 
atacado distribuidor e 
do varejo brasileiro

4 �Finanças: os serviços 
especiais dos bancos 
para otimizar a 
operação das  
empresas do setor

4 ��Estratégia: Conheça os 
segredos do sucesso das 
20 companhias atacadistas 
distribuidoras que mais 
cresceram percentualmente 
em 2010 em um 
faturamento acima de 100 
milhões de reais. Saiba 
quais fatores contribuiram 
para que elas ficassem 
acima de outras empresas 
no ano que passou

Walter Faria, 
CEO do Grupo 
Martins, fala  
sobre a 
relação entre 
o atacadista 
distribuidor e o 
pequeno varejo

PODCAST

Onde o trade se vê
Já está no ar, desde março deste ano, no Portal 
Newtrade, o Newtrade.TV, um canal de vídeos 
que traz a cobertura das principais feiras e 
eventos da cadeia de abastecimento como a 
APAS 2011, Expovinis 2011 e o Ranking ABAD 
2011. Este mês o Newtrade.TV traz a cobertura 
da Fispal Food Service e uma entrevista especial 
com Jean Pontara, consultor e sócio-diretor da 
JPontara, sobre o mercado de foodservice e as 
oportunidades que se abrem com eventos como 
a Copa do Mundo de Futebol, em 2014, e as 
Olimpíadas, em 2016. Além disso, conta com 
entrevistas exclusivas como a de Flávio Costa, 
consultor, sobre a relação entre o atacado e o 
varejo, e a de Leonardo Barros, diretor-comercial 
de São Paulo da PC Sistemas, sobre o uso da 
tecnologia no setor atacadista distribuidor. Não 
perca! Acesse Newtrade.com.br

mercado agitado
A informação de que Abílio 
Diniz, presidente do conselho de 
administração do Grupo Pão de 
Açúcar, teria abordado o Carrefour 
para discutir uma possível fusão, 
agitou o mercado varejista do Pais 
no últimos mês. De acordo com 
Antonio Ascar, consultor de varejo, 
se a união se concretizar, “o Grupo 
Pão de Açúcar passaria a integrar 
o seleto grupo das 20 maiores 
empresas varejistas do mundo”. Além 
disso, a empresa chegaria a 32% de 
participação no mercado do País.  
Leia mais no canal varejo no  
Portal Newtrade

Walmart inicia obras do  
primeiro Sam´s Club no RS
Com investimento total de 60 milhões de reais, incluindo a obra  
e melhorias no entorno, o Walmart Brasil iniciou a construção do  
Sam’s Club Sertório, no Rio Grande do Sul que tem inauguração  
prevista para dezembro de 2011. A unidade custará 35,8 milhões  
de reais e será a primeira do formato no Estado, gerando cerca de  
150 vagas de empregos diretos e outros 300 indiretos. Leia mais  
no canal atacado  no Portal Newtrade

Abílio Diniz: com o 
Carrefour, GPA teria 
32% do mercado 
varejista nacional 

Loja no Rio Grande do 
Sul estará pronta no 

fim de 2011 
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Novo posicionamento

Cemil amplia atuação
A Cooperativa Central Mineira de Laticínios (Cemil) aposta na 
produção de leite condensado para encerrar 2011 com um 
crescimento 25%. A ideia é ampliar a atuação no mercado e 
ampliar a linha de produtos. O produto chega ao mercado neste 
mês de junho, após o investimento de 50 milhões de reais na 
fábrica, em Patos de Minas, na ampliação, modernização e compra 
de equipamentos para adaptação do processo para a fabricação 
de leite condensado. “A Cemil já possui uma marca forte e 
consolidada no mercado de lácteos, e isso é um dos principais 
fatores que irá conquistar o consumidor”, conta João Bosco 
Ferreira presidente da Cemil. O investimento na fábrica foi dividido 
em duas etapas: a primeira para a produção de leite condensado, 
a segunda para leite em pó. Atualmente a indústria está em fase 
de testes, mas sua capacidade produtiva é de sete a oito milhões 
de latas de 395 gramas de leite condensado por mês.

Maria Eduarda Kertesz:  
operação mais eficiente
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Acima do mercado 
A Sovena, do azeite Andorinha, obteve um crescimento de 
47% nas vendas de janeiro a abril de 2011, comparado com 
o mesmo período do ano passado. “O mercado de azeites no 
País cresceu 17% no primeiro bimestre, mas no acumulado 
do ano com certeza não será superior aos 47%”, avalia Nuno 
Miranda, gestor de mercado da Sovena para a América Latina. 
Mirando atribui o crescimento à campanha de marketing iniciada 
no programa Mais Você, da Rede Globo, onde a Andorinha, 
símbolo do azeite, é a namorada do personagem Louro 
José.  Após o início da campanha, em março, foi obtido um 
crescimento de 75% em relação ao mesmo período de 2010. 
A Bahia aumentou o consumo em 218%, São Paulo 49%, Rio 
Grande do Sul 38%, o Ceará 76% e Pernambuco 116%.

Nuno Miranda e 
Andorinha: crescimento 

nas vendas

A Johnson & Johnson decidiu reformatar a divisão de 
produtos de consumo no mundo, com a intenção de tornar a 
empresa mais ágil nas tomadas de decisão. Um dos reflexos 
dessa mudança é a troca de presidência da companhia 
no Brasil. Suzan Rivetti deixa o cargo, ocupado por ela há 
três anos, para se tornar vice-presidente da América Latina. 
E seu cargo foi ocupado por Maria Eduarda Kertesz, que 
atuava como vice-presidente da Unidade de Negócios de 
Johnson’s baby e da Divisão de Beleza. Maria Eduarda 
auxiliará a nova fase da empresa que contará com uma  
nova organização de franquias globais de negócios 
que serão dirigidas por um Company Group Chairman, 
composta por quatro divisões: Cuidados com a Pele, OTC, 
Higiene Oral e Higiene Tópica e Saúde Íntima e Feminina. 
Além disso, os negócios serão divididos a partir de quatro 
regiões: América do Norte, América Latina, Europa/Oriente 
Médio/África e Ásia-Pacífico. “Estamos confiantes de que a 
nova estrutura tornará as operações locais e globais ainda 
mais eficientes”, afirma Maria Eduarda. 
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Leardini conclui aquisição Globalbev 
inova
Com um investimento inicial de 
20 milhões de reais na compra 
da metade da fábrica de polpa de 
açaí Monteiro, em Belém do Pará, 
a Globalbev iniciou a empreitada 
de produzir açaí em caixinha. 
O produto é pasteurizado, um 
fato inédito no mercado. Parte 
do investimento também serviu 
para a modernização da linha 
de produção. “O produto e o 
segmento são novos. Ainda não 
temos como estimar o faturamento”, 
comenta Luciana Bruzzi, diretora 
de Marketing da Globalbev.  A 
empresa, que faturou 180 milhões 
de reais em 2010, quer chegar 
a 250 milhões em 2011. Além 
do açaí pasteurizado, a empresa 
pretende trazer novos produtos ao 
mercado nos próximos meses. 

A Leardini acaba de concluir 
o processo de aquisição 
do controle acionário da 
Cavalo Marinho, indústria de 
cultivo de mariscos e ostras 
com sede em Palhoça, em 
Santa Catarina. Com um 
faturamento de quatro milhões 
de reais, a Cavalo Marinho 
irá agregar as finanças da 
Leardini, que faturou cerca 
de 200 milhões de reais 
em 2010. “Pretendemos 
iniciar um amplo trabalho de 
profissionalização e inserção 
tecnológica no setor de 
cultivo, para tornar o produto 
nacional competitivo nos 
mercados estrangeiros”, 
garante Attilio Leardini, 
presidente da Leardini. Com a 
aquisição, a empresa pretende 
multiplicar em 20 vezes a 

produção e obter um lucro de 36 milhões até 2014. Com 
a transação, a Leardini dará início às suas operações na 
atividade da aquicultura. Já a Cavalo Marinho se capacitará 
para transformar a mitilicultura (cultivo de mexilhões) 
brasileira, que hoje é voltada para a subsistência, em 
agronegócio, por meio do cultivo em escala.

Attilio Leardini: 
competitividade 
no exterior
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lançamentos  Novos produtos da indústria

A Bauducco traz dois produtos 
focados no público infantil: Roll Cake, 
um minirrocambole com coberturas 
de chocolate ao leite e brigadeiro, 
e Duo, sanduichinho doce nas 
opções chocolate branco e ao leite. 
Ambos terão embalagens individuais 
e divulgação em filmes, vinhetas e 
patrocínios em canais infantis. “Somos 
conhecidos por desenvolver mercados 
no Brasil, não só pela inovação em 
criar categorias que antes não existiam, 
como também em consolidá-las”, 
comenta Maricy Gattai, gerente de 
Marketing da marca. A Bauducco já 
detém mais de 30% da categoria de 
monoporções (bolinhos), segundo 
informações do Instituto Nielsen. Três camadas

Mentos lança a primeira goma de mascar no formato slab constituída de três 
camadas, o Mentos Pure Fresh 3. Disponível nos sabores mentolados Fresh 
Mint e Spearmint, em uma com carteira com sete slabs. Ainda este mês a 
Perfetti lançará Pure Fruit 3 e ampliará a linha de gomas de mascar sem 
açúcar de três camadas com sabores de frutas – o primeiro produto será nos 
sabores morango, framboesa e maçã verde. “Para distribuição, desenvolvemos 
material específico para os pontos de venda, ação de promotores e priorizamos 

Alta gastronomia
Com a intenção de levar ao consumidor produtos 
que tenham relação com a alta gastronomia, a Camil 
lança sua Linha Premium. São quatro tipos de arroz 
que podem ser preparados com os mais diversos 
pratos. As versões preto, vermelho, culinária italiana 
e basmati vêm em embalagens de 250, 500 e 1000 
gramas e estão em embalagens que transmitem a 
intenção de refinamento que a marca deseja passar. 
“Já na visualização do produto os consumidores 
perceberão que se trata de um produto de 
vanguarda”, conta Jacques Maggi Quartiero, 
vice-presidente da Camil. Cada uma das versões 
é própria de uma culinária específica, contendo a 
história em sua embalagem. 

Tendências
Os tons metálicos estão entre as tendências de inverno, 
por isso a Beauty Color lança três novas cores de esmaltes 
metálicos. Cozumel, tom de dourado vivo, Felina, vermelho, 
e Berlim, um tom de marrom dourado antigo. “Estamos 
constantemente pesquisando as tendências da moda  
e avaliando o comportamento das consumidoras”,  
diz Victor Munhoz, gerente de produto Beauty Color 
Esmaltes. Segundo Munhoz, as matérias-primas 
importadas mantêm assim a qualidade já reconhecida 
da marca. Os produtos estão disponíveis para 
comercialização em diferentes pontos de venda do País.

os autosserviços e 
conveniências que 
concentram a compra 
de guloseimas”, conta 
Marco Seregni, diretor de 
marketing da Perfetti Van 
Melle. A expectativa é  
que o produto responda  
por 20% do volume  
de vendas da divisão  
de gomas da  
companhia em 2011. 

na lancheira

Comportamento das consumidoras contribui para o desenvolvimento das cores

Vendas devem atingir 20% do volume da divisão de gomas
Produto é voltado para o público infantil

Refinamento e praticidade para os gourmets
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Com gergelim
Richester, marca do Grupo M. Dias Branco, lança para 
o Rio de Janeiro e Estados da região Nordeste o Cream 
Cracker Gergelim em pacotes de 200 gramas.. “É uma 
marca jovem que se identifica com o público da região 
Nordeste e do Rio de Janeiro”, afirma Adriana Paiva, 
gerente de Marketing da Richester. A marca ocupa 
a segunda posição na categoria de biscoitos Cream 
Cracker no Rio. Com o produto a empresa pretende 
reafirmar sua posição, reforçar a visibilidade da marca e 
de sua linha de produtos, que tem biscoitos recheados, 
wafers, tortinhas e biscoitos para o público infantil. 

Novo sabor deve conquistar  
os jovens do Rio de Janeiro e dos Estados do Nordeste

Prática de esportes 
é destaque na 

embalagem

de cara nova
As novas embalagens do achocolatado em pó Santa 
Amália já estão disponíveis para a comercialização nas 
gôndolas do mercado. O layout foi revitalizado para dar 
destaque e ressaltar a importância da prática de esportes.  
A estratégia do novo visual acompanha a proposta da 
marca de focar as ações no público jovem. Apesar das 
alterações no visual da marca, a cor da embalagem 
continua sendo o tradicional vermelho. O produto vem nas 
apresentações pouch de 400 gramas e um quilo, e nos 
potes, com variação de 200 gramas e de 400 gramas.
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Mais de 300 clientes, fornecedores e 
colaboradores participaram do oitavo 
Encontro de Clientes Rede Valor, realizado 
em abril pelo atacadista Peixoto, em 
Ribeirão Preto, no interior de São Paulo.  O 
objetivo do evento foi colocar em prática o 
conhecimento adquirido nos anos anteriores 
e partir para a execução – que foi o tema 
desta edição – nas lojas de vizinhança do 
grupo, espalhadas em quatro Estados: 
Paraná, São Paulo, Espírito Santo, Minas 
Gerais e no Distrito Federal. “Analisamos as 
ações realizadas nos anos anteriores e, com 
isso, construímos juntos novas estratégias 
para que sejam alcançados os objetivos 
para este ano”, disse Nilton Júnior, diretor 
executivo da Rede Valor de Supermercados. 
Um dos destaques foi a apresentação do 
calendário promocional até o fim de 2012, 
que foram aprovados pelos clientes. “Isso 
significa sinergia e planejamento. Estamos 
no caminho certo”, disse Júnior.

Em linha  
com o cliente

Investimento 
em tecnologia

A estabilidade econômica dos últimos anos 
possibilitou o aumento do poder aquisitivo 
das classes mais baixas e fez com que estes 
consumidores pudessem acessar mercados 
anteriormente desconhecidos e movimentou o 
varejo em diversas localidades do País. Esta nova 
realidade, aliada à reestruturação e ao aumento 
da equipe de vendas foram os principais fatores 
que possibilitaram a Globo Distribuidor e Logística 
alcançar um crescimento de 687,4% no ano que 
passou. No geral, o faturamento da companhia 
saltou de 6,2 milhões de reais em 2009, para 49,3 
milhões de reais em 2010. “O mercado da região 
está em plena ascensão”, disse Adalberto Santos, 
gerente de vendas da empresa.  Realizando a 
operação logística com a distribuição de produtos 
da Nestlé em 40 cidades da Bahia e em três de 
Pernambuco, a partir do município de Juazeiro, 
a companhia tem planos menos ousados para o 
crescimento de 2011. “Projetamos um incremento 
de 20% para o ano este ano”, afirmou Santos.

Mercado em  
ascensão

A utilização do Modelo de Excelência 
da Gestão (MEG), disseminado pela 
Fundação Nacional da Qualidade 
(FNQ) contribuiu para que a Brasal 
Refrigerantes - fabricante e distribuidora 
da Coca-Cola e Femsa no Brasil, do 
Distrito Federal, alcançasse no ano 
passado 73% de participação no 
mercado local, segundo dados da 
Nielsen. Para chegar a este resultado, 
a empresa também investiu 45 milhões 
de reais em infraestrutura, maquinários, 
itens de produção, além de ações de 
marketing e produtos. “Entendemos que 
o MEG está diretamente relacionado 
com a sustentabilidade do negócio. Hoje 
temos a convicção de que a melhoria das 
práticas de gestão conduzem a Brasal a 
melhores resultados, não só financeiros, 
mas de mercado, processos, pessoas e 
sociedade”, ressaltou  Renato Barbosa, 
diretor-geral.

ro
gé

ri
o 

au
til

io

Renato Barbosa: melhoria 
nas práticas de gestão 

Nilton Júnior: no caminho certo
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84,6%
Foi o quanto a 

empresa cresceu em 
2010 com a melhoraria 

do atendimento ao 
cliente no balcão 

As campanhas do calendário 
promocional até o fim de 2012 
da Rede Valor foram elaboradas 
pelos clientes e gestores da 
Rede Valor em um processo 
conjunto, os clientes passaram 
as análises sobre os pontos de 
vendas e a Rede Valor com os 
conhecimentos técnicos que 
podem ajudar a alavancar as 
vendas. “As campanhas e os 
tablóides fazem parte do dia a  
dia da minha loja. Não consigo 
mais caminhar sem essas 
ferramentas da Rede Valor e 
aprimorar, como fizemos no 
Encontro, é sinal de que estamos 
em sintonia”, disse Sérgio Marcos 
Teodoro, do Supermercado 
Nossa Senhora da Penha, da 
cidade de Resende Costa (MG), 
cliente da Rede Valor.

Há 29 anos a Legumes Frutfrios 
trabalha com a venda de legumes 
e de verduras no Estado do Rio 
Grande do Norte. Para oferecer 
ainda mais qualidade aos clientes 
varejistas, a empresa investiu em mais 
equipamentos em 2010. Uma destas 
foi a aquisição de uma máquina para 
beneficiar produtos, que lava, classifica 
e dá polimento, principalmente aos 
legumes, como o tomate, deixando-
os mais atrativos para a venda aos 
clientes. No local, a empresa também 
ampliou o número de atendentes, que 
passou de três para cinco. Além disso, 
a empresa investiu em treinamento, em 
busca de oferecer boas práticas aos 
seus colaboradores, principalmente 
em relação ao manuseio e a controle 
de higiene dos itens, uma vez que 
se trata de produtos perecíveis. As 
dicas para melhorar o atendimento 
do cliente no balcão também foram 
uma das razões que contribuíram para 
que a empresa crescesse 84,6% em 
2010. “A aquisição dos equipamentos 
fez com que as vendas dos produtos 
dobrassem. Os investimentos em 
treinamento, com foco no manuseio 
e atendimento também apresentaram 
resultados positios. Acreditamos no 
formato e queremos abrir uma filial no 
interior do Estado, na cidade Mossoró 
este ano”, afirma Geraldo José de 
Medeiros, presidente.

Retorno de 
investimento

Processo 
conjunto
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Adalberto Santos: 
crescimemto de  

20% em 2011
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Guerra Fiscal I
O Supremo Tribunal Federal (STF) decretou o fim da guerra fiscal 
no País. Por unanimidade, os ministros consideraram ilegal a 
prática de governos estaduais de conceder isenção ou alíquota 
menor do Imposto sobre Circulação de Mercadorias e Serviços 
(ICMS) a empresas específicas. No julgamento de 14 ações, 
foram derrubadas leis do Paraná, Rio de Janeiro, Mato Grosso 
do Sul, São Paulo, Pará, Espírito Santo e Distrito Federal que 
concediam benefícios na cobrança do ICMS. Foi um recado 
claro aos Estados e à União, que negociam esses pontos na 
minirreforma tributária. O Supremo estabeleceu que não se pode 
conceder benefício fiscal contra as exigências da Constituição. 

Guerra Fiscal II 
Por outro lado, Nelson Barbosa, secretário executivo do Ministério 
da Fazenda, afirmou que o governo está analisando a decisão do 
Supremo Tribunal Federal (STF) que declarou inconstitucionais 
as leis de seis Estados e do Distrito Federal que concederam 
benefícios relativos ao ICMS. Segundo o secretário, a votação 
no Supremo mostra como é importante ter um acordo sobre 
o assunto. O Ministério da Fazenda propôs aos Estados uma 
redução da alíquota de ICMS nas operações interestaduais, com o 
objetivo de acabar com a chamada guerra fiscal. 

Guerra Fiscal III
A decisão do Supremo Tribunal Federal (STF) relativo ao ICMS 
sem a aprovação do  Conselho Nacional de Política Fazendária 
(Confaz) poderá resultar em um passivo fiscal grande para 
empresas que se utilizaram desses benefícios nos últimos 
cinco anos. Segundo levantamento do Instituto Brasileiro de 
Planejamento Tributário (IBPT) a dívida das empresas - no 
caso de os Estados resolverem cobrá-las, representará mais de 
250 bilhões de reais. Isso porque 14% de toda a arrecadação 
do ICMS brasileiro deixa anualmente de entrar nos cofres 
dos Estados em virtude dos benefícios e incentivos fiscais 
concedidos. O estudo do instituto aponta que os setores que 

Cenário 
positivo
Oito em cada dez empresários 
brasileiros esperam aumentar a 
receita nos próximos 12 meses, 
enquanto 65% esperam melhorar a 
lucratividade, de acordo com dados 
do International Business Report 
2011 (IBR), da Grant Thornton. Em 
relação a outros indicadores, os 
empresários ouvidos estão otimistas 
com o aumento das exportações 
(17%), sendo que 10% a mais 
acreditam em um incremento desse 
quesito nos próximos meses. A 
pesquisa engloba mais de 11 mil 
empresas em 39 países e o  otimismo 
no Brasil  está bem acima da média 
global, na qual 56% dos empresários 
consultados estão otimistas no que 
se refere às perspectivas de receitas 
das companhias neste ano e 43% 
acreditam na melhora da lucratividade 
nos próximos meses. 

Cartão de 
crédito
As novas regras do cartão de 
crédito ainda não estão de acordo 
com as necessidades do consumidor, 
segundo avalia o Idec (Instituto 
Brasileiro de Defesa do Consumidor). 

Para a entidade, é necessária fiscalização mais 
rígida para o setor, além da revisão de juros, 
encargos e práticas abusivas. As novas regras 
entraram em vigor em maio e entre as mudanças, 
destaca-se a diminuição para cinco no número 
de tarifas cobradas dos consumidores e a 
padronização dos tipos de cartão e nomenclatura 
das tarifas. De acordo com o instituto, as 
mudanças foram motivadas pelo crescente 
número de reclamações de cobrança indevida ao 
Sistema Nacional de Informações de Defesa do 
Consumidor (Sindec), que integra os Procons de 
todo o País. O objetivo é com a padronização 
nas tarifas, para que seja mais fácil para o 
consumidor saber exatamente o que pode e está 
sendo cobrado na fatura. 

terão os maiores reflexos 
econômicos a partir da 
decisão são: automotivo, 
eletroeletrônico, 
agropecuária, máquinas 
e equipamentos, papel 
e celulose, metalúrgia 
e minerais metálicos, 
aeronáutico, embarcações, 
medicamentos, comércio 
atacadista, transportes e 
combustíveis.

250
bilhões de reais 
é o total da dívida 
das empresas, 
caso os Estados 
resolvam cobrá-las
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QUEM é

Ao fazer com que o 
consumidor brasileiro 
priorize os seus produtos, 
Hypermarcas planeja se 
tornar o mais importante 
e o maior fornecedor do 
atacado distribuidor e do 
varejo brasileiro   
Por Cristiano Eloi 

4 ��Presidente comercial  
da Hypermarcas

4 ��Formado em economia, 
trabalhou no Banco  
Mercantil de São Paulo 

4 ��Entrou na Arisco em 1978 
e desde então acompanha 
João Alves de Queiroz Filho, 
o Júnior, acionista controlador 
da Hypermarcas

4 ��Junto com Cláudio Bérgamo, 
presidente operacional e 
CEO, desde 4 de janeiro  
de 2002 estão na gestão  
da Hypermarcas 

Expandir 
para crescer
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para crescer
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 Qual deve ser a receita da  
empresa este ano?

Projetamos um faturamento de seis bilhões de reais 
este ano, contra 4,06 bilhões de reais do ano passado, 
que se juntarmos com as receitas das empresas que 
adquirimos chegou a cinco bilhões de reais em 2010. 

Este valor é com aquisição?
Esta é uma projeção que lutamos para chegar sem 
aquisição. Queremos consolidar o que temos e cres-
cer, no mínimo, 15% com as empresas do setor ata-
cadista distribuidor.

Como é a relação com o setor?
Temos uma relação consistente, positiva, construtiva 
naquilo em que é ser o fornecedor mais importante 
das empresas atacadistas distribuidoras. A premissa 
de querer ser o mais importante está desconectada 
da necessidade de ser o melhor e de ser o maior, em-
bora para sermos mais importantes, temos de cami-
nhar para ser o melhor, e, sendo o melhor e mais im-
portante em algum momento, quem sabe em algum 
momento não conseguimos ser o maior.

De que maneira crescerão este ano?
A nossa última aquisição nossa foi a Mantercorp, um 
laboratório conhecido e tradicional no Brasil. Com-
pramos a Pom Pom, da Colgate. Então, teremos um 
crescimento orgânico das mesmas marcas, ao mes-
mo tempo, com o efeito das aquisições onde em al-
gumas delas haverá expansão da distribuição ou de 
participação em canais que até então estas marcas 
não dispunham de performance. A combinação de 
tudo isto nos permite projetar este faturamento.

Pretendem entrar em novas  
áreas de atuação?

O projeto da companhia é ser o maior fornecedor do 
varejo brasileiro, considerando a sua gama de produ-
tos. Isto já é realidade no varejo farma e esperamos 
poder crescer e ser positivamente e gradativamente 
no varejo alimentar. Hoje, 76% do nosso faturamen-
to é feito por marcas que são número um ou número 
dois no nosso negócio.

Isso deve avançar em  
dois anos ou três anos?

Tomara que sim. Na medida em que a segunda vira 
primeiro e a terceira se torna segunda, que é o propó-
sito da companhia no seu constante investimento nas 
marcas que tem.

Quantas marcas vocês têm?
Atualmente são 200 marcas. Algumas delas tinham 
alcance combinado de poucas regiões e uma das nos-
sas características é que atuamos no Brasil inteiro 
utilizando a força dos distribuidores em todo o País. 
Temos quem coloca o nosso produto nos supermer-
cados no Amapá, no Rio Grande do Sul, em Rondô-
nia, e assim por diante. Algumas destas marcas que 
adquirimos, tinham forças regionais e estas possibili-
dades de expandí-las para todo o Brasil colocando em 
mais canais é o que dá esse crescimento, às vezes, 
muito grande na primeira fase.

Como a companhia é dividida?
Em quatro blocos, o mercado de farma (medica-
mentos e correlatos), higiene pessoal, alimentos, e 
higiene e limpeza.

O que começou com a Assolan, marca de lã de aço vice-líder no mercado, em 2002 por força de João 
Alves de Queiroz Filho, o Júnior, ex-dono da Arisco, se transformou, após mais de 35 aquisições em 
nove anos em uma companhia de 200 marcas e com atuação em medicamentos, higiene pessoal e 

beleza, alimentos e limpeza. Maior empresa de bens de consumo de capital nacional com um faturamento que 
deve atingir seis bilhões de reais este ano, contra cinco bilhões de reais em 2010, resultado que a coloca à frente 
de multinacionais gigantescas que atuam no mercado brasileiro. A companhia é o maior laboratório nacional de 
medicamentos e líder em OTC – produtos isentos de prescrição médica – e em genéricos.  

Dona de marcas como Etti, Zero-Cal, Bozzano, Niasi, Monange, Avanço, Pom Pom, Jontex e Engov, a com-
panhia detém 74% do seu faturamento através do setor atacadista distribuidor – no canal farma o resultado atinge 
87%. Com plano de um crescimento de 20% no faturamento este ano, a companhia trabalha para ser o mais impor-
tante fornecedor do atacado distribuidor e o maior fornecedor do varejo brasileiro dentro de sua gama de produtos. 
“Somos uma empresa que não para de pensar diuturnamente em como crescer, respeitando as características do 
negócio e do mercado”, diz Nelson Mello, presidente-comercial da empresa. “Avaliamos, estudamos e investimos 
em pesquisa para encontrar o preço máximo que a gente puder cobrar no nosso produto desde que o consumidor 
leve. Remunerando adequadamente a cadeia que nos ajuda a levar o produto adequadamente ao consumidor.”



www.revistadistribuicao.com.br   jun 201128

capa | entrevista/Nelson Mello

Como analisa cada um destes mercados?
O setor de medicamentos corresponde a 44% do 
nosso faturamento de 2011. Com a aquisição da 
Mantecorp nos tornamos o laboratório número um 
de capital nacional e este trabalho combinado de 
medicamentos com não medicamentos acontece 
no momento em que o varejo farma cresce muito as 
vendas de não medicamentos. Esta combinação nos 
faz, por conceito, ser o fornecedor número um de 
uma farmácia. Nas outras áreas, de conservas, higie-
ne e limpeza ou perfumaria, o varejo brasileiro, princi-
palmente o de pequeno e de médio porte, tem taxas 
expressivas de crescimento. Por estas características, 
seja das categorias em que estamos, das marcas que 
conceitualmente estavam adormecidas e as retraba-
lhamos, seja nas embalagens ou na performance do 
produto, tudo combinado com uma melhor penetra-
ção nos varejos pelo Brasil tem dado por resultado o 
crescimento que a companhia tem apresentado.

Avançarão em medicamentos este ano?
As oportunidades são assim: higiene pessoal e beleza 
crescem um pouco mais que o OTC (medicamentos 
isentos de prescrição médica), já o genérico cresce a 
taxas de 23% a 26% dependendo da molécula. Acho 
que teremos um equilíbrio ao final do exercício de 2011 
com medicamentos na casa de 44%, provavelmente 
45% e ou outros 55% na casa de não medicamento. 

Atualmente 44% da receita advém de medicamentos 
e 3% de correlatos – que são os produtos que estão 
no ambiente da farmácia. O que chamamos de não 
medicamentos são alimentos, higiene e beleza, limpe-
za, que combinados dão 53% atualmente.

O foco da companhia é nos produtos de 
melhor valor agregado?

É. Por algumas características o varejo farma tem 
taxas elevadas de crescimento e expansão. E no 
chamado mesmo número, ou seja, mesmas lojas, 
mesmas bases, há um crescimento muito arrojado 
do que não é medicamento. Esta combinação nos 
faz ter atenção ou um foco maior em tudo o que 
atende o varejo farma, embora a nossa especializa-
ção histórica seja no varejo alimentar, que nós não 
descuidamos. E é nele que nós, principalmente, atra-
vés da rede de atacadistas e distribuidores, apresen-
tamos melhor performance e temos até uma certa 
consistência nas taxas de crescimento.

De que maneira?
Através de programas que estabelecemos com este 
exército comandado pelos distribuidores, que são os 
vendedores e representantes comerciais para tra-
balhar de forma que a marca ou as marcas estejam 
constantemente na lembrança, na prioridade e nas 
ações que eles são instrumentos. Isto acontece quer 

“Construir marca no 
Brasil fica cada vez 
mais difícil. Como 
temos um portfólio 
as expectativas 
são de que nossas 
marcas ocupem 
constantemente 
posições muito 
fortes nos  
próximos anos
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Cerca de 74% do 
faturamento da 

empresa passa pelo 
atacado distribuidor. 
No canal farma é de 
87%, um pouco mais 

concentrado

sejam por sistema de estabelecimento de fidelização 
por prêmios, seja em uma campanha contínua de trei-
namento para que a marca, o produto e as promessas 
de performance sejam percebidas, porque do outro 
lado se tem um varejista influenciado pelo consumi-
dor demandando por conta do nosso grande investi-
mento em propaganda.

Como os produtos são distribuídos?
Não trabalhamos com o regime de distribuidor ex-
clusivo. Temos uma rede de empresas com suas ca-
racterísticas de distribuição. Respeitamos as classi-
ficações ortodoxas do mercado que separa atacado 
em balcão, cash & carry e distribuidores. Olhamos 
muito mais os atributos e as características de de-
terminadas regiões daquelas empresas que se espe-
cializaram na sua região por sua estrutura e por sua 
cultura de distribuir no regime de se juntar à indús-
tria como se fosse uma extensão dela. 

De que maneira?
No entendimento de que ela não só zela para que as 
marcas e os produtos da indústria estejam nos me-
lhores espaços com as melhores exposições e, neste 
ambiente, cria mecanismos de assegurar, por exem-
plo, um mix ideal e implementação de material de 
ponto de venda, mas também cria relacionamento 
com o varejista, de que tamanho for, para as marcas 
da indústria. Isso é uma prática contínua, acho que 
é o futuro pensar que a maioria das empresas que se 
expuseram a mudar a grafia de atacado para distri-
buidor têm o compromisso de evoluir e têm aplicado 
estas práticas. Estas empresas serão objetos da in-
dústria que cada vez mais vai usar o canal compe-
tente e mais profissional, como nós temos feito.
 

Quanto o atacado representa no faturamento 
da companhia?

Cerca de 74% do faturamento da empresa pas-
sa pelo atacado distribuidor. No canal farma é de 
87%, um pouco mais concentrado. Categorias que 
têm altíssima penetração, o percentual de impor-
tância do atacado distribuidor é maior, exemplo, lã 
de aço, que é um produto de altíssima penetração. 
Sabonete íntimo, que não tem uma alta penetra-
ção, tem uma venda considerável no varejo, que 
equivale a 50% da venda dele e 50% no atacado, 
no varejo atendido diretamente por nós, que for-
mam a média ponderada no Brasil. 

Como analisa o atacado distribuidor?
A profissionalização de todas as áreas passou pela 

indústria, e está passando por todos os tipos de ne-
gócios no Brasil e o atacado distribuidor também tem 
melhorado muito porque o crescimento e a importân-
cia dos distribuidores regionais sendo cada vez mais 
participativos e crescendo mais na importância para a 
maioria das indústrias e como um elemento que pela 
especialização em sua região e pela combinação de 
serviços que ele pode oferecer, por exemplo, na ve-
locidade de entrega e logística, depois pelo conheci-
mento operacional das identidades ou personalidades 
específicas do seu comércio, do seu varejo.

Quais são os resultados  
gerados por estas ações?

Este relacionamento identificado, o que cada um faz 
de melhor para nós, tem sido uma das boas notícias 

“
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Temos de cuidar para que 
as marcas sejam muito 

bem distribuídas. Portanto 
a cadeia de distribuição 
é peça importante para 
que façamos esse ciclo 

continuar sendo virtuoso

que aproxima e de alguma forma descentraliza o 
peso que historicamente poucas empresas já foram 
no passado. Eu não discuto e nem exerço juízo do 
mérito disto, mas na prática há uma combinação de 
empresas regionais que cresceram muito se fixaram 
como opção de primeiro nível nas regiões e para as 
indústrias isto é uma excelente opção.

De que maneira trabalham  
as marcas adormecidas?

Faz parte da nossa aquisição, analisar algumas 
marcas tradicionais que no passado tiveram gran-
de participação e que por quaisquer critérios de 
desatualização, de falta de investimento, enfim. 
Estudamos estas marcas, adequamos ao mo-
mento atual, embalagem, formulação, proposta 
de entrega de performance e colocamos a nossa 
rede de distribuição que é nacional. Por inércia 
este número muda e depois pela própria combi-
nação do que o consumidor aprova ela volta a ter 
desempenho e o ciclo tende a ser virtuoso. Ven-
de mais, consome mais, repõe mais e assim tem 
acontecido com a maioria das marcas.

Como funciona o processo de integração  
e gerenciamento de tantas marcas de  
tantas empresas diferentes?

Criamos um time sênior que age nesses momen-
tos já com experiência e conhecimento de longa 
data de aquisições e que facilita muito. Claro 
que sempre há dificuldades normais operacio-
nais quando se junta societariamente empresas, 
exigências, sejam de caráter técnicas, tributária, 
contábil, fiscal, mas a companhia tem adquirido 
experiência e tem sido até o diferencial de fazê-lo 
com menor tempo e com qualidade que atende as 
expectativas do mercado.

Onde a companhia estará em  
cinco ou dez anos?

Focada em aproveitar as oportunidades, sendo uma 
empresa com foco no mercado nacional. Entende-
mos que construir marca no Brasil fica cada vez mais 
difícil, então como temos um portfólio as expecta-
tivas são de que nossas marcas ocupem constan-
temente posições muito fortes nos próximos anos. 
Como o nosso foco é ser o maior fornecedor do va-
rejo brasileiro, isso posto, temos de cuidar para que 
essas marcas sejam muito bem relacionadas com o 
consumidor e muito bem distribuídas. Portanto a 
cadeia de distribuição é peça importante para que 
façamos esse ciclo continuar sendo virtuoso.n

“



www.revistadistribuicao.com.br  jun 201132

eba estandes

Mais de 450 pessoas  
lotaram a Fecomercio-
SP

Comemoração e

O segundo EBA – Encontro 
Bimestral ABAD - de 2011, 
realizado em 23 de maio nas 

instalações da Fecomercio-SP, foi um 
dos eventos mais esperados no ano. 
Nesta edição, os executivos da ca-
deia de abastecimento conheceram 
os principais números do setor ata-
cadista distribuidor e souberam quais 
foram as empresas que mais se des-
tacaram no ano que passou. Além 
disso, foram analisados os principais 
aspectos que circundaram o setor 
em 2010 durante a apresentação do 
Ranking ABAD/Nielsen 2011. 

Carlos Eduardo Severini, presi-
dente da ABAD - Associação Brasi-
leira de Atacadistas e Distribuidores, 
destacou na abertura do evento a 
importância da divulgação do estu-
do para o setor. “É uma radiografia 
abrangente e confiável que retrata o 
que aconteceu no ano que passou e 
serve para nortear as ações do setor 
atacadista distribuidor”. 

Além disto, durante o painel de de-
bates sobre o Ranking, Nelson Barri-
zzelli, professor da FEA - Faculdade 
de Economia, Administração e Con-
tabilidade da USP – Universidade de 
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São Paulo, e Olegário Araújo, geren-
te nacional de Atendimento ao Varejo 
da Nielsen, comentaram os principais 
aspectos econômicos que favorece-
ram o setor em 2010 e mostraram as 
perspectivas de mercado para 2011. 
(veja matéria na página 39)

Mais do que apenas a divulgação 
de resultados, o tradicional EBA reú-

ne os participantes e parceiros do se-
tor para trocar ideias, discutir estraté-
gias, informações e realizar negócios. 
Entre os presentes no evento, estão 
as empresas parceiras que mantém 
um espaço de apresentação de seus 
produtos e novidades voltadas para a 
cadeia de abastecimento. Acompanhe 
a cobertura nas próximas páginas.

Empresários e 
executivos da cadeia 
de abastecimento 
celebram os 
resultados do setor 
atacadista distribuidor 
em 2010 e seguem 
confiantes com o 
cenário para os 
negócios este ano 
Por Giane Laurentino

otimismo
Comemoração e

ABgroup
Atuando desde 1993 para ajudar o 
atacadista distribuidor a melhorar 
seu negócio, a ABgroup reforçou 
os seus laços com o setor. Em 2011, 
a empresa busca estar cada vez 
mais ao lado do segmento. “Temos 
trabalhado muito nas empresas a 
geração de plano de negócio, gestão 
estratégica e estoques, além de 
fazer um trabalho de diagnóstico 
geral da operação”, conta Marley 
Ribeiro, diretor corporativo do 
grupo. A empresa trabalha junto a 
ABAD há 20 anos e tem mais de 70 
consultores que se dedicam na busca 
pela melhoria de níveis de serviços 
para o setor atacadista distribuidor.

O Ranking retrata o 
que aconteceu no ano 

que passou e serve 
para nortear as ações 

do setor atacadista 
distribuidor  

Carlos Eduardo Severini
presidente da ABAD 

“
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Serasa Experian             

    Perfetti Van Melle
A empresa dá continuidade  
a sua estratégia de desenvolvimento 
para o biênio 2010/2011.  
Segundo Antonio Cesar  
Magalhães, gerente de vendas,  
a intenção é que a companhia  
cresça na linha de dois dígitos  
este ano. Para Magalhães  
o evento é uma ótima  
oportunidade para estar mais  
próximo aos clientes e  
apresentar os produtos  
e os lançamentos da linha.  
“Nosso trabalho com o setor  
é contínuo e queremos  
marcar presença nos  
encontros”, conta. 

    TOTVS
Além de oferecer o back Office, a 
TOTVS cria soluções particulares 
para cada atacadista distribuidor ao 
buscar cada vez mais criar um módulo 
de venda que seja compatível para 
cada cliente. “Nos últimos dois anos 
focamos no segmento atacadista com 
soluções que trazem diferencial, como 
gestão de margens e toda a parte de 
política de vendas móvel”, completa 
Luis Arthur Bogiano, gestor de 
estratégia da TOTVS. 

t

t

Antonio Cesar Magalhães: trabalho contínuo

O Score Atacadista é um modelo 
estatístico, da Serasa Experian, 
usado para apontar qual o risco 
que o cliente oferece ao atacadista 
distribuidor. A consulta se realiza 
através do CNPJ do cliente, o 
qual tem um score que apresenta a 
sua propensão de risco. Com esta 
informação em mãos o atacadista 
pode escolher quanto de crédito 
pode dar ao seu cliente. “Ele foi 
desenvolvido para o setor, baseado 
em dados dos atacadistas, que 
contribuem para o Serasa”, conta 
Nilson Gomes, diretor do segmento 
atacadista da empresa. 

t

Nilson Gomes: risco calculado

Luís Arthur Bogiano:  soluções diferenciadas
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Safra
Parceiro constante do setor, o Banco Safra, 
ressaltou a importância da participação no evento 
de divulgação do Ranking ABAD/Nielsen 2011. 
“O resultado do Ranking é muito importante, pois 
ratifica algumas informações de clientes nossos 
em relação ao potencial de negócios e tamanho 
e isso é fundamental para que a gente preste um 
bom serviço a esse cliente”, conta Ricardo Leite, 
diretor do banco. 

Nielsen
A ABAD e Nielsen têm uma parceria de anos, 
que resulta no Ranking anual do setor. “O 
ponto máximo da nossa parceria é justamente 
o Ranking. Ele é o principal estudo do setor, 
que mostra a radiografia e o desempenho do 
mercado de maneira geral”, conta Guilherme 
Simon, coordenador de atendimento da Nielsen. 
“A apresentação do Ranking é um momento de 
reavaliação e de reflexão do setor”, completa. 

Sara Lee
No estande da companhia,  
os participantes puderam degustar  
os cafés da linha Senseo, que oferece  
três variedades de sachês: suave,  
tradicional e intenso. O espaço  
da companhia é ponto de encontro  
para, além do café, encontrar  
os participantes para uma  
boa conversa e se inteirar  
das novidades da cadeia  
de abastecimento.

Cielo
A empresa visualiza no mercado  
atacadista distribuidor uma excelente  
fonte de oportunidades de negócios  
e por isso pretende estreitar cada vez  
mais o relacionamento com o setor.   
“Vemos na distribuição uma grande 
oportunidade de avançar com novas  
frentes”, comenta Diego Rozlowski,  
gerente de relacionamento comercial  
da Cielo. Para Rozlowski, participar  
de eventos como o EBA é uma  
grande oportunidade  
de conhecer novos clientes. 

t

t

t

t

Diego Rozlowski e Marcelo Maniglia: novos clientes

A pausa para o café movimentou o estande no evento

Guilherme Simon e Olegário Araújo: reflexäo do setor

Ricardo Leite: referencial do mercado
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PC Sistemas
Há 25 anos, a companhia contribui  
com soluções tecnológicas para o atacado  
distribuidor. Em 2010, 27% dos clientes da  
empresa estavam presentes do  
Ranking ABAD/Nielsen. “Muitos dos nossos  
clientes estão representados no Ranking.  
Temos alegria em ver que o segmento se fortalece a 
 cada ano que passa”, conta Wagner Patrus,  
presidente da PC Sistemas.

Kraft Foods
Uma amostra de seus principais produtos 
foi o que a Kraft Foods levou ao evento, 
como sua linha de sucos, bombons e de 
chicletes. Com a participação no EBA, 
a Kraft Foods confirma a importância 
que dá para o segmento atacadista 
se mantendo como um dos parceiros 
constantes do evento bimestral.  

 IVECO
Com uma fábrica com capacidade  
de produção de 80 mil veículos por ano  
em Sete Lagoas/MG, a Iveco quer  
participar cada vez mais do desenvolvimento 
do segmento atacadista. A empresa 
apresentou o Vertis, veículo próprio  
para o segmento atacadista. “Temos 
levado os executivos do setor para conhecer  
a fábrica em Sete Lagoas e se inteirar  
do produto”, comenta Antonio Dadalti,  
vice-presidente comercial e institucional.

t

t

t

Wagner Patrus: segmento fortalecido 

A companhia demonstrou alguns dos seus principais produtos

Antonio Dadalti: interação do produto

Além dos tradicionais produtos da empresa, 
a Cargill apresentou a linha de atomatados 
adquirida recentemente da Unilever. Com 
a nova aquisição, a empresa pretende 
fortalecer ainda mais a relação com o atacado 
distribuidor. “O canal indireto é ponto chave 
na distribuição dos produtos”, comenta 
Antonio Gomes Barranco, gerente comercial 
da Cargill. Antes da aquisição o atacado 
distribuidor representava 16% da receita da 
companhia, porcentagem que passou para 
28% após a compra das marcas  
de atomatados. n

t
Cargill             

Antonio Gomes Barranco: ponto chave
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As principais movimentações 
na cadeia de abastecimento 
foram tema de palestra  
de consultor
da redação
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Realidade 
dinâmica

Borges abordou o futuro do negócio  
e como manter os clientes

Uma visão de mercado com 
as principais movimentações 
das empresas que atuam no 

atacado distribuidor e no varejo Bra-
sil e no mundo foi o tema da palestra 
proferida por Altamiro Borges, presi-
dente da ABGroup, consultoria espe-
cializada na cadeia de abastecimento, 
na última Reunião de Diretoria Exe-
cutiva, realizada em maio na sede da 
ABAD, em São Paulo.

Temas como os caminhos que 
farão o futuro do negócio, o planeja-
mento, a segmentação de que manei-
ra manter os clientes e gerar lealda-
de do pequeno e do médio varejista 
foram elucidados pelo palestrante. 
“Não vivemos sem o pequeno varejo, 
ao mesmo tempo o pequeno varejo 
não vive sem o consumidor, que mu-
dou muito no mercado nos últimos 
dez anos. Então, a grande novidade 

é fazer o básico bem feito. Comprar, 
vender, entregar e, principalmente 
oferecer ao pequeno varejo uma dife-
renciação de serviços e uma persona-
lização de serviços por tipo de clien-
tes, de acordo com o que o cliente 
dele (consumidor) espera”, disse. 

Foram ressaltados o grande poten-
cial de crescimento das lojas de vizi-
nhança nos próximos anos e a ascensão 
das classes C, D e E, que representam 
77% do mercado. “Precisamos rever o 
nosso papel de relacionamento com as 
bases do nosso negócio. Entre cinco a 
12 diferentes vendedores dos ataca-
distas distribuidores passam nestas 
lojas por semana. No interior de São 
Paulo são 42 vendedores visitando 
esta loja. Se gastar 20 minutos com 
isto, o que ele vai fazer? Temos de 
encontrar alternativas para atender 
melhor este empresário”.

Entre os destaques nas modalida-
des atacadistas, Borges destacou que 
o atacado de balcão está dando certo 
em diversas regiões pelo País, assim 
como a distribuição exclusiva, a semi-
exclusiva e a especializada. Além disto, 
o atacado de autosserviço e a micro-
distribuição crescem em altas taxas. 
“A microdistribuição está voltando, 
assim como a venda porta a porta, de 
pronta entrega, porque é mais barata, 
não tem custo de entrega. Nas perife-
rias dos grandes centros é um negócio 
enorme. Não temos ideia do tamanho 
da microdistribuição no Brasil sendo 
que 87% das vendas deste negócio é 
à vista e em dinheiro. Ele está sendo 
estimulado pelas indústrias e já re-
presentam quase 10% da receita de 
grandes indústrias. Temos de preparar 
os nossos clientes para lidar com esta 
nova realidade”.n
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Para que o setor atacadista distribuidor 
continue a crescer é preciso enfrentar  
os obstáculos conjunturais
Por Jamille Menezes

A apresentação dos resultados 
do Ranking ABAD 2011, du-
rante o EBA – Encontro Bi-

mestral ABAD, teve a participação de 
Carlos Eduardo Severini, presidente da 
ABAD, de Nelson Barrizzelli, econo-
mista, mestre e doutor em Administra-
ção e professor da USP – Universidade 
de São Paulo, além de Olegário Araújo, 
gerente nacional de atendimento da 
Nielsen. Na ocasião, o jornalista Mil-
ton Jung coordenou as explanações 
dos especialistas, que fizeram projeções 
para o setor, não só para o ano de 2011 
como para os próximos anos.

O crescimento obtido pelo setor no 

Desafios  
do mercado

ano de 2010 é considerado um excelen-
te número para o presidente da ABAD 
e, para este ano, a previsão é de ter 
um valor próximo ao crescimento do 
Produto Interno Bruto. “Para que esse 
crescimento continue a ABAD vem 
trabalhando para a capacitação tanto 
do representante comercial, quanto do 
varejista, através do programa Varejo 
Competitivo. Cada região do Brasil, 
com sua peculiaridade, será atendida 
com um trabalho intenso”, disse.

 Enquanto isto, Olegário Araú-
jo, ressaltou que nos últimos anos a 
concorrência tanto no varejo quanto 
no atacado ficou mais acirrada, sen-

do esta a tendência para os próxi-
mos anos. Por isso, é preciso que os 
empresários estejam atentos para as 
particularidades de cada mercado. “O 
fato é que não dá para ser tudo para 
todos. É onde entra a regionalização 
de conhecer o mercado local e enten-
der o cliente de cada região. Ser tudo 
para todo mundo é correr o risco de 
não conseguir atender ninguém e isso 
pode comprometer o resultado. Esse é 
o grande desafio do setor”, afirmou.

 Já em termos macroeconômicos, 
o professor Barrizzelli, destacou que o 
Brasil cresce a um nível mais elevado 
do que tinha conseguido nos últimos 22 
anos. Sendo que o grande alavancador 
desse crescimento do Produto Interno 
Bruto é o setor de serviços, no qual se 
enquadram o atacado e o varejo. Além 
disto, nos últimos tempos o País cres-
ceu baseado em consumo e isso é ca-
racterística de país desenvolvido, onde 
o pouco investimento a ser feito em 
infraestrutura não gera muito impacto 
no PIB. “No nosso caso ainda temos 
muito a fazer em termos de infraestru-
tura e só conseguiremos crescer três 
pontos percentuais reais nos próximos 
dez anos se realmente conseguirmos 
dosar o consumo com investimentos 
em infraestrutura”, disse.n

Carlos Eduardo Severini,  
Nelson Barrizzelli, Olegário Araújo  
e o jornalista Milton Jung:  
crescimento expressivo
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Comitê de Agenda 
Política debate as 
principais questões que 
influenciam na operação 
das empresas da cadeia 
de abastecimento
da Redação

Pela segunda vez no ano, os co-
mitês do Profissional de Ven-
das, de Agenda Política e do 

Varejo Competitivo se reuniram na 
sede da ABAD, em São Paulo, para de-
bater assuntos que afetam a operação 
das empresas da cadeia de abasteci-
mento. Um dos destaques foi o Comitê 
de Agenda Política, que abordou temas 
como a nova proposta de reforma fiscal 
que o Governo irá enviar ao congres-
so, a guerra fiscal, a entrada do RCA 
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Melhoria contínua
no Simples, a questão do PIS e Cofins 
sobre aves e suínos."Em conjunto com 
entidades parceiras, a ABAD irá pro-
mover um amplo debate sobre a nova 
proposta e  irá antecipar-se para propor 
caminhos que simplifiquem o sistema 
tributário sem aumento de carga fiscal", 
diz Alessandro Dessimoni, um dos co-
ordenadores do comitê. "O projeto de 
lei do RCA no Simples tem chances de 
inclusão ainda este ano. Sobre a venda 
de aves e suínos, a ABAD teve grande 
conquista pois a MP 517 foi aprovada 
na Câmara dos Deputados e incluiu o 
setor na suspensão", completa. 

Além disso, a notícia da criação da 
Comissão de Estudos da Cadeia de 
Abastecimento da Ordem dos Advo-
gados de São Paulo, que conta com a 
participação de Alessandro Dessimo-
ni, que será presidente da Comissão, 
foi um dos destaques. O trabalho se 
inicia em julho e terá a participação 
de Adriana Cury Marduy Severini, 

representante nacional do Instituto 
ABAD, que será vice-presidente da 
Comissão da OAB-SP. “Promovere-
mos o debate sobre questões jurídi-
cas que envolvem os agentes da in-
dústria, do atacado distribuidor e do 
varejo, com participação dos advoga-
dos atuantes”, afirma Dessimoni. 

Outros destaques foram as altera-
ções trazidas pela resolução 3.665  no 
transporte de produtos perigosos. Os 
principais aspectos sobre a política na-
cional de resíduos sólidos e os fatores 
que a influenciam como os geradores 
de resíduos perigosos e o papel das 
empresas varejistas e atacadistas na 
logística reversa dos produtos vendi-
dos aos consumidores, fizeram parte 
das discussões. "Sobre os resíduos a 
ABAD irá mapear o setor para enten-
der os reais impactos e custos desta 
nova legislação de forma a contribuir 
com os grupos que irão formular as po-
líticas setoriais", afirma Dessimoni.n

Os participantes do Comitê 
de Agenda Política: fatores 
influentes e rumos para o 
setor nas discussões  




