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A BOALEMBRANCA

DA MARCA

Ser a primeira marca que vem a mente do

consumidor exige muito trabalho.
Trabalho de marketing, desenvolvimento
de produto, embalagem, mas, acima de
tudo, de muita divulgac&o.

Vamos pegar um exemplo bem corriquei-
ro em nosso segmento. O cliente entrana
loja de material de construcéo e pede um
produto para determinada finalidade, sem
especificar amarca. O balconista entrega o
produto X endo o, e o cliente sai, satisfei-
to. O que estd certo nessa venda?

Simples. A melhor imagem que o fabri-
cante do produto X tem do vendedor.

E como isso é possivel?

Simples. Um bom trabalho de relacio-
namento, treinamento, atendimento e,
principalmente, divulgacdo da marca.
Isso é ser Top Of Mind.

Construir a imagem de uma marca/produto
leva tempo. E, dinheiro, ndo se pode negar.
Mas, destruir € muito mais rapido. Basta
esse produto ndo estar disponivel por
algum tempo, ou ser esquecido, em uma
prateleira, fora do alcance dos olhos do
comprador. E ndo tem volta.

Bem, nfo é o caso das marcas mais vota-
das no Top Of Mind Revenda Construgéo,
cujo resultado estamos publicando a
partir da pdgina 22 desta edic&o. Foram
quatro meses de bastante trabalho,
ligando, diariamente, para mais de 7.000
revendedores de todo o Brasil que res-
ponderam a simples pergunta: “Quala
marca que lembra no segmento ...?”
Aresposta do entrevistado foi computada
pelo nosso Departamento de Pesquisa e
Inteligéncia de Mercado, que trabalhou
COIm 90 SegMmentos para apontar as marcas
que sdo mais lembradas pelo revendedor
de material de construggo.

Simples, assim.

Para evitar distor¢Ges, também sepa-
ramos as marcas mais lembradas nas
regides Sul, Sudeste, Centro-Oeste e

Nordeste. Sabemos que marcas regionais
tém muita forca nos préprios merca-

dos e, agindo assim, estamos, também,
premiando os fabricantes regionais,

que mantém bom relacionamento com
os seus clientes. Claro que, no macro,

as marcas vencedoras sdo aquelas com
maior forca em todo o Brasil, mas sera
quarta ou a quinta marca mais lembrada
é uma conquista, e tanto, para os fabri-
cantes regionais.

Depois de um final de maio dificil, por cau-
sa da greve dos caminhoneiros em todo o
Brasil, parece que estamos chegando ao
final do longo tinel que é o Brasil.

No meés de junho comegou a Copa do
Mundo de Futebol na Russia.

Esperamos que, ao ler e reler esta edicdo
da revista Revenda Construgdo, nossa
selecdo tenha obtido bons resultados.
Como as marcas mais lembradas em nos-
so Top Of Mind Revenda Construc&o.

Boaleitura
Roberto Ferreira
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Revendedores de materais de constru¢do de todo o Brasil apontaram as
marcas mais lembradas em 10 segmentos do Top Of Mind 2017
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' ENTREVISTA ‘ NELSON RICARDO TEIXEIRA, DIRETOR COMERCIAL DA DIVISAO DECA

Por Roberto Ferreira / Fotos: Fabio Andrade

“A Deca entende mais
0 consumidor”




elson Ricardo Teixeira, 52

anos, possui mais de 20

anos de experiéncia em
vendas, trade marketing e drea co-
mercial e j4 atuou em empresas como
Pepsico do Brasil, BRF - Brasil Foods
e JBS. O executivo é graduado em Ad-
ministragdo de Empresas pela Ponti-
ficia Universidade Catdlica (PUC-SP)
e tem MBA em Varejo pela Fundagéo
Instituto de Administragéo (FIA).
Casado, trés filhos, estd na Deca ha
dois anos. Gosta de pedalar moun-
tain bike e de fazer trilhar nos finais
de semana. E paulista e adora S3o
Paulo e a sua correria.

D Revenda Construcéo - Vamos
falar um pouco do mercado atual
para a Deca?

NelsonRicardo Teixeira-Omercado
da construgdo civil estd comegando
a retomar. E o reflexo da economia e
sentimos no relacionamento com os
clientes. O segmento da construgéo
civil é dividido em duas partes: uma,
que é a do langamento de novas
unidades habitacionais;
de acabamento. O lancamento das
unidades estd comegando areaquecer,

a outra,

e a de acabamento acontece um
pouco mais a frente. Temos, também,
produtos intermedidrios, que vdo no
decorrer da obra e sdo embutidos nas
paredes, mas as duas pontas sdo as
mais importantes. Vendemos alguns
produtos, como metais que vao na
parede e que sdo utilizados uns nove
meses apds o inicio das obras, e, de
um ano e meio a dois anos, que sdo os
acabamentos. Acabamos participando
de praticamente toda a obra.

D E como trabalhar com o
desaquecimento dos novos
lancamentos?

Realmente, houve uma grande retra-
¢do no mercado de novos. Entéo, nos-
so foco foi voltado para o segmento
das reformas e, em 2017, comegamos a

retomar as vendas depois de atraves-
sar um ano muito dificil, que foi 2016.
Conseguimos crescer a niveis bem in-
teressantes e ja fechamos o primeiro
trimestre de 2018 com boa performan-
ce, principalmente em metais.

D Quais produtos se destacaram?
Os chuveiros elétricos, que fabrica-
mos com a marca Hydra, tiveram um
excelente desempenho.

D Pode segmentar este
crescimento nas classes sociais,
ou nos produtos premium e ndo
premium?

Temos estimulado bastante as refor-
mas, tanto no segmento acabados
quanto no segmento competitivo, de
entrada, que consideramos mais po-
pular. No competitivo, temos os me-
tais com um crescimento excelente,
com bastante sucesso. No segmento
luxo, temos a linha D.coat, que sdo os
metais coloridos, entdo, temos uma
procura maior que a oferta. Tivemos
que tomar algumas providéncias,
como importar da Alemanha uma
nova mdaquina, igual a que temos, para
dobrar a capacidade de produgéo des-
sa linha. E uma linha que vai dar um
up grade num lavabo, por exemplo,
por isso sdo produtos comercializa-
dos em butiques de banho e reco-
mendados por arquitetos, designers.
A tecnologia estd em diversos produ-
tos da marca, nas versoes, Gold, Gold
Matte, Red Gold, Black Noir, Black
Matte, Champagne e Inox.

D E a outra ponta?

O atual portfélio teve adequagdes. Nas
cubas, fizemos algumas adaptac8es
que foram muito bem aceitas pelos
principalmente, no
segmento competitivo. E, no caso de
loucas, fizemos alguns langamentos no

consumidores,

segmento médio, também muito bem
aceitos pelo mercado. Entdo, tivemos
trés lancamentos de Stima aceitagéo

“0O mercado da
construcéo civil

estd comecando a
retomar. E o reflexo da
economia e sentimos

no relacionamento com
os clientes. O segmento
da construcéo civil

é dividido em duas
partes: uma, que é a do
lancamento de novas
unidades habitacionais;
a outra, de acabamento.
O lancamento das
unidades esta comegando
areaquecer, e a de
acabamento acontece um
pouco mais a frente.”

NELSON RICARDO TEIXEIRA,
diretor Comercial da
Divisdo Deca

e que eram pontos fortes dos concor-
rentes: as bacias Clean, Axis e Level de
alta performance.

D A Deca estava com lideranca
absoluta no segmento. Como,
agora, encaram o crescimento de
novos players no mercado?
Estamos com uma mudanga muito
grande na empresa, que é a de ter um
conhecimento cada vez maior do con-
sumidor. Entdo, temos muito claro
como é ajornada de compra do consu-
midor. Nestes ultimos meses (janeiro/
fevereiro/margo), monitoramos muito
como ele compra na loja, e como, tam-
bém, ele, como consumidor, estd bus-
cando. E o nosso foco é atender bem
a este consumidor. A Deca é muito
forte no segmento luxo, mas néo que-
remos nos posicionar apenas nesse
segmento. Analisamos o que o consu-
midor estd buscando e entendemos
que ele também quer tecnologia, por
isso estamos trazendo, ainda, para o
segmento competitivo, produtos tec-

11
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nolégicos. Sempre fomos reconheci-
dos pelo design dos nossos produtos,
agora, acrescentamos tecnologia e
funcionalidade aos nossos produtos.

D Em todos os segmentos em que
atuam?

Sim, principalmente, nos metais e nas
lougas. Vou dar um exemplo: a linha
Deca Confort, recém langada na feira
Expo Revestir, e que estamos inician-
do o trabalho de divulgacdo, em que
todas as torneiras de banheiro vao ter
a mesma saida da vaz&o de 4gua, inde-
pendentemente da pressdo que existe
no empreendimento. Desenvolvemos
uma tecnologia, patenteada no Bra-
sil, que vai dentro da torneira, que, ao
ser aberta, controla a vazdo da 4gua.
Entdo, todas as nossas torneiras, de
todos os segmentos, contam com essa
tecnologia que, é bom que se diga, foi
desenvolvida em nosso centro de pes-
quisa, na fabrica, em S3o Paulo. Isso
é o resultado do conhecimento que
estamos tendo do nosso consumidor.
Estd acontecendo o mesmo de quando
langamos o sistema 1/4 de volta para
0s nossos metais e todos contam com
esse conforto para os usudrios, que es-
peravam por isso. Por outro lado, vocé
ocasionou que, ao abrir pouco a tornei-
ra, no caso de muita presséo, a 4gua co-
meca a espirrar e cria uma experiéncia
ndo tdo agradével para o consumidor.
Entdo, criamos o Deca Confort, que
tem um dispositivo que vai dentro da
torneira que regula a vazdo, fraca ou
forte. Esta é a nossa aposta deste ano.

D Todos os produtos terdo esta
tecnologia?

Para os produtos destinados as cozi-
nhas e aos chuveiros, percebemos que
o consumidor quer uma outra experi-
éncia. Entfo, no chuveiro, o usudrio
quer controlar a vazdo para o seu ba-
nho. Na cozinha é a mesma coisa, ele
quer determinar o jato da 4gua. Tudo
isso é conhecer o consumidor.

12

D E como a Deca foi conhecer este
consumidor?

Durante quase um ano, fizemos mais
de 6.000 entrevistas com consumi-
dores e clientes de produtos Deca.
Fizemos Focus Grupo, e 0 nosso
departamento de Marketing se re-
estruturou para trabalhar de acordo
com os resultados obtidos nas en-
trevistas. Tanto em Metais quanto
em Loucgas. Percebemos, nesta ulti-
ma, que tinha consumidor da linha
econdémica querendo muito um pro-
duto com os mesmos atributos dos
produtos médio e premium. Basea-
do nisso, agora, todas as bacias sa-
nitdrias sdo vendidas como equipa-
mentos de alta performance, ou seja:
fazer o uso do produto com menos
adgua e com vazdo maior, com alta
performance. E o que o consumidor
espera. Na Feira Expo Revestir, mos-
tramos um produto acessivel para o
consumidor, que € o Deca Flex, a Ba-
cia Flex, para os segmentos médio e
de entrada, e fez muito sucesso.

“A marca Hydra est4,
agora, sob o meu guarda-
chuva, antes era de outra
drea comercial. A Hydra é
uma aposta muito grande

da companhia. Nés
somos o segundo player
do mercado, digamos que
estamos incomodando
bastante o lider...
Tivemos um crescimento

muito maior do que o

previsto no ano passado,
0 que nos deixou bem
animados, e acreditamos
que ganhamos bastante
share do mercado.”

NELSON RICARDO
TEIXEIRA, diretor
Comercial da
Divisdo Deca

PEas tecnologias utilizadas nos
chuveiros para proporcionar um
banho confortavel, como funciona?
Temos um chuveiro campedo de
vendas: o Aquaplus, que é a melhor
experiéncia de um banho na relagéo
custo-beneficio.

D Por falar em chuveiros, de que
maneira a Deca esta trabalhando
esse novo segmento, depois

da aquisicdo de alguns players
importantes, como Thermosystem
e, mais recentemente, Corona?

A marca Hydra estd, agora, sob o meu
guarda-chuva, antes era de outra
area comercial. A Hydra é uma apos-
ta muito grande da companhia. Nds
somos o segundo player do mercado,
digamos que estamos incomodando
bastante o lider... Tivemos um cresci-
mento muito maior do que o previs-
to no ano passado, o que nos deixou
bem animados, e acreditamos que ga-
nhamos bastante share do mercado.
Este é um mercado muito conserva-
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“Temos incentivado muito a
sinergia entre os negdcios e
as acbes no ponto de venda.
As equipes sdo separadas,
cada uma trabalhando seus
produtos, mas todos ligados
a mim, na diretoria comercial.
Fazemos ac¢les separadas,
com promotores e espagos
individuais.”

NELSON RICARDO TEIXEIRA,
diretor Comercial da
Divisdo Deca

dor em relacdo aos outros segmentos
em que trabalhei, com muitas pes-
quisas e informagdes, ao contrério do
segmento de material de construgédo.

D A Hydra é uma marca reconhecida
igual 4 Deca pelo consumidor?

N&o. O consumidor ainda néo associa
Hydra com Deca. A marca é Hydra, te-
mos avalvula Hydra, e ele enxerga Hy-
dra como uma marca nova que adqui-
riu duas outras fabricas do segmento,
a Thermosystem e a Corona, sendo
que os produtos da Corona agora tém

14

a marca Hydra. Com a Corona, fomos
realizando um trabalho de marca em
que a Corona foi perdendo espago nas
embalagens até ficar apenas Hydra.

D Mesmo nas regides onde a
Corona tem posigéo relevante
nas vendas?

Sim. O produto é o mesmo, mas a mar-
ca é Hydra. Apostamos muito em ino-
vagdo para estes produtos, como um
chuveiro com radio que acessa todo
o seu funcionamento pelo controle
remoto, estéd tendo boa aceitagdo no
mercado e estamos apostando muito
em design com tecnologia. Também
vamos entrar com uma linha de tor-
neiras elétricas para oferecer mais
opgBes ao consumidor. Também va-
mos entrar com uma torneira fria,
com muito design e prego acessivel.
A Hydra Plus e a Hydra Max.

D Como é no ponto de venda esse
relacionamento Hydra-Deca?
Temos incentivado muito a sinergia
entre os negdcios e as agdes no ponto
de venda. As equipes sdo separadas,
cada uma trabalhando seus produtos,
mas todos ligados a mim, na diretoria
comercial. Fazemos agles separadas,
com promotores e espagos individuais.
Hoje, a Deca tem uma pulverizagdo mui-
to grande no mercado e uma das apos-
tas da Hydra é a pulverizac&o e o nosso
trabalho é, exatamente, o B2B, com um
espago em nosso site para que a reven-
da possa fazer o seu pedido online, ndo
sendo necessédrio mais a presenca do
vendedor para tirar o pedido no cliente.
Isso vai agilizar mais as compras e au-
mentar a nossa pulverizag&o.

D O site ja est4 funcionando?

N3do, ainda estamos preparando para
entrar no ar rapidamente, ainda nes-
te primeiro semestre, para aumentar
bem mais o nimero de vendas. Hoje,
atendemos na Deca em torno de 11
mil clientes e a Hydra em torno de 7

mil. Ndo precisamos nem aumentar
esses numeros, mas, sim, a frequén-
cia de compra do cliente.

D 1sso também implica utilizar
mais os servigos dos atacadistas
distribuidores?

N3o necessariamente. Podemos fa-
zer via atacadista, mas existe um
pensamento na empresa de que, em
algumas dreas, vamos fazer parce-
rias e, em outras, que classificamos
como centros mais urbanos, os me-
gacentros, onde, também, podemos
atender direto, e isso nem sempre
acontece atualmente, vamos manter
nossa equipe de venda.

D A Deca sempre foi soberana

no segmento de loucas, mas

outros players estfio investindo e
ganhando participagdo no mercado.
Como véem este momento?
Respeitamos muito os concorrentes.
A Roca, por exemplo, tem 5 marcas,
enquanto a Deca tem, apenas, uma e
tudo tem seus prés e contras. Em al-
gumas regides, o concorrente utiliza
uma marca para trabalhar, diferente-
mente de outra. A Deca é uma marca
Unica no Brasil inteiro e essa é nossa
grande aposta. Temos a preocupa-
¢do de defender o nosso share, nossa
participagdo no mercado e isso estd
incentivando novas agdes comerciais.

D Muitas empresas compram
marcas regionais e as mantém
até a completa transicdo. A Deca
pretende ir as compras, também?
O que a gente entende, hoje, é que
a estratégia da companhia é atu-
ar com apenas uma marca. Entdo, o
que temos de fazer é mostrar para o
consumidor que temos uma marca
que pode atendé-lo com varios pro-
dutos. O nosso portfdlio é imenso,
mas o que estd acontecendo é que o
consumidor ndo sabe disso. Muitos
pensam, até, que a marca Deca ndo
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é para ele, por ser muito sofisticada
e cara. Percebemos, pela pesquisa,
que a Deca é uma marca aspiracional.
Sendo uma marca assim, temos de
comunicar melhor nosso portfdlio e
mostrar que temos produtos que po-
dem atender a necessidade do consu-
midor, independentemente da classe
social. As vezes, ele nfo quer, ou ndo
pode ter, produtos Deca em toda a
sua casa, mas pode ter em um lavado,
um banheiro, por exemplo.

D ADeca aposta no
desenvolvimento dos produtos

e na tecnologia para vencer a
concorréncia?

Sempre fomos muito fortes em tecno-
logia. Na Revestir, por exemplo, surpre-
endemos ao lancar uma ducha higiénica
que vai sacudir o mercado. Antes, apds a
utilizacdo da ducha higiénica, era neces-
sdrio fechar o registro para parar a pres-
sdo da 4gua e interromper o vazamento.
Pouca gente sabe disso e acaba deixando
o registro aberto e, em algum momento,
isso vai estourar. Desenvolvemos uma
tecnologia que foi patenteada no mun-
do inteiro, onde a nossa ducha higiénica
despressuriza a ducha e o controle estd
na ponta. Estd dentro do padréo Deca
Confort, é claro, e, ao abri-la, dara a va-
zdo normal da dgua e, ao fechd-la, o vaza-
mento vai se dar apenas com a dgua que
estiver no flexivel, ficando despressuri-
zado. O produto estard no mercado no
segundo semestre com prego acessivel
para todos os segmentos.

D Como a Deca trabalha o
desenvolvimento e o langamento
de produtos?

Estabelecemos trés janelas de lancga-
mentos ao longo do ano: margo, julho
e outubro. Entd@o, temos produtos
que langamos nessas trés épocas.

D E quais sdo?

Um dos nossos grandes aprendiza-
dos foi que estdvamos langando pro-
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“Estamos utilizando, cada
vez mais, a tecnologia
para comunicar nossos
lancamentos. Vamos
desenvolver, cada vez
mais, nosso contetdo
para o nosso cliente e
para o revendedor. O
nosso segmento ainda é
conhecido por utilizar a
venda assistida.”

NELSON RICARDO TEIXEIRA,
diretor Comercial da
Divisdo Deca

dutos todos os meses, e, para funcio-
nar melhor o langamento, e trabalhar
melhor a comunicagéo desses langa-
mentos, resolvemos fazer essas ja-
nelas. E, sempre pensando, também,
na revitalizacdo do nosso portfdlio.
E, também, estamos descontinuan-
do alguns produtos para que esse
portfélio ndo fique exageradamente
grande e dificil de trabalhar.

D E como é feitaa comunicagio
desses lancamentos aos
revendedores?

Estamos utilizando, cada vez mais, a
tecnologia para comunicar nossos lan-
camentos. Vamos desenvolver, cada vez
mais, nosso conteuido para 0 nosso clien-
te e para o revendedor. O nosso segmen-
to ainda é conhecido por utilizar a venda
assistida. O que é isso: o consumidor
precisa de alguma ajuda para fazer algu-
ma compra. Seja do balconista, do pro-
fissional, do empreiteiro, enfim, alguém
tem que dar alguma dica para consumir
0s nossos produtos, do segmento. Nao
é como comprar um alimento, ou algum
produto da linha branca, com que o con-
sumidor se sente mais seguro ao fazer
sozinho a compra por total conhecimen-
to. Comprar uma televisdo ou uma gela-
deira é preocupar-se, basicamente, em
saber suas medidas para ver se caberd

no espago destinado. O nosso segmento
ainda requer uma venda assistida. En-

tdo, como o habito do consumidor mu-
dou, vamos levar, cada vez mais, conteti-
do para que possa se sentir mais seguro
na hora de entrar em uma loja na busca
por um produto. O novo consumidor
é muito digital e a nossa empresa, tam-
bém, passa a ser mais digital, e estamos
preparando as nossas equipes para isso.

D De que maneira?

Com filmes, sites, ensinamento a distan-
cia, midia fechada, YouTube e, também,
trabalhando muito com influenciadores
digitais. O nosso APP estd muito, qual-
quer um pode baixar e aprender muito
sobre os nossos produtos. Posso dizer
que é um trabalho muito forte que esta-
mos desenvolvendo paraajudar o clien-
te a ficar mais seguro.

D Essas novas acdes tém funcio-
nado com os revendedores?

E muito! Em nosso site, eles podem
conhecer todos os nossos produtos,
inclusive, com os beneficios e os atri-
butos deles, o que ajudard muito nas
vendas. Ndo queremos que as pessoas
comprem Deca apenas porque é Deca.
Tem um desejo aspiracional e precisa-
mos dizer a eles os beneficios que os
nossos produtos vdo proporcionar-
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“A Duratex estd trabalhando
ha dois anos para ser uma
empresa totalmente digital
e o que reconhecemos é
que a empresa precisa ser
mais agil para atender a esse
novo consumidor. Temos
quatro tributos como foco:
gente, processos, clientes e
resultados.”

NELSON RICARDO TEIXEIRA,
diretor Comercial da

Divisdo Deca

-lhe. O Deca Confort tem que ser divul-
gado para que as pessoas entendam
bem o produto e, para isso, é preciso
comunicar ao mercado. Por exemplo:
temos uma Cuba, chamada L737, que é
uma mistura da L73 e a L37. A primeira
é a cuba tradicional, oval, que, geral-
mente, é utilizada quando da entrega
de uma apartamento. E colocada em-
baixo do tampo. Desenvolvemos um
produto que fica por cima do tampo,
com a mesma medida do outro, que é
retirado. Isso muda completamente o
visual do banheiro, sem quebrar nada,
aproveitando o projeto ja existente.
Vimos que o consumidor ndo quer en-

18

carar uma reforma, que, muitas vezes,
vai causar-lhe desconforto, por isso, a
cuba oval de sobrepor. Desenvolvemos
esse produto hd um ano e sé comuni-
camos agora, na Revestir. Agora cria-
mos material de ponto de venda para
as revendas para divulgar o produto,
que, certamente, vai elevar o patamar
de vendas do cliente.

D E dificil esta comunicac&o den-
tro das revendas?

Sim, porque os nossos produtos ndo
tém funcionamento dentro da loja, fi-
cam estdaticos em uma goéndola e o con-
sumidor ndo vé o seu funcionamento.
Se temos algumas vantagens em rela-
cdo a concorréncia, temos que comuni-
car ao cliente, utilizando o meio digital.

D como a Deca trabalha com a eco-
nomia de dgua?

O Deca Confort foi criado para a melhor
funcionalidade e, como consequéncia, a
economia de dgua. Somos uma empre-
sa muito sustentdvel e conseguimos a
economia com funcionalidade. Estamos
sempre preocupados com as crises hi-
dricas e queremos desenvolver produtos
que consumam menos dgua, sempre se-
guindo as normas e as legisla¢des do Bra-
sil e as dos paises para onde exportamos.

D A Deca vai entrar em outros seg-
mentos do mercado? Quer ser um
dos maiores players de material
de construcéo do Brasil?

A Deca comprou a Ceusa, de pisos e
revestimentos ceramicos. Um namo-
ro antigo. Nosso lema é “Solugdes
para melhor viver”, que estd em toda
a nossa comunicagdo, e, tudo que
estd dentro dessa filosofia, nds que-
remos ter para estar, com produtos
nos escritérios ou nas residéncias. A
Ceusa vem ajudar nesse ponto; uma
empresa enxuta que produz produ-
tos de qualidade e vai operar de for-
ma independente, mas, agora, com a
forca da Duratex, e essa troca de ex-
periéncias, de boas préticas, vai cres-
cer. A estratégica ainda n#o foi defi-
nida, mas podemos dizer que a marca
Deca estd aberta a outros segmentos.

D Como aempresavé a chegadado
digital nesse mercado?

A Duratex estd trabalhando ha dois
anos para ser uma empresa totalmen-
te digital e o que reconhecemos é que
a empresa precisa ser mais agil para
atender a esse novo consumidor. Te-
mos quatro tributos como foco: gen-
te, processos, clientes e resultados.
Com isso, a empresa caminha para
ficar mais 4gil, menos burocratica e
mais préxima do cliente consumidor.
Essa nova postura esta sendo disse-
minada para os nossos 11 mil funcio-
narios que trabalham em 20 unidades
fabris espalhadas pelo Brasil.

D E uma grande mudancga?

Agora, estamos olhando de fora para
dentro, entendendo esse novo con-
sumidor. Criamos um Comité de
Clientes, ouvindo-os de forma estru-
turada, procurando entender o que
eles querem e atuar nos processos,
na relagdo, e procurando, com esse
cliente/revendedor, uma relagdo ga-
nha-ganha.
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atacaDisTA

VOTE NO
ATACADISTA
DE SUA
PREFERENCIA

A partir de 4 de julho, revendedores de materiais de construgédo
de todo o Brasil votardo no 13° Prémio Exceléncia Atacadista
Distribuidor de Material de Construgdo. Baseado em um mai-
ling de mais de 30 mil lojas de materiais de construgédo de pe-
queno, médio e grande porte, o Quinta Esséncia Pesquisa e In-
teligéncia de Mercado, do Grupo Revenda, entrardo em contato
com os lojistas para que estes votem no atacadista distribuidor
de sua preferéncia.

As entrevistas sdo feitas por meio de telefonemas pelo sistema CAT,
aprimorando ainda mais a pesquisa, uma vez que, para determinar
a distribuic&o dos telefonemas, serd levada em considerag&o a im-
portancia da regifio/Estado dentro do PIB que a representa.

O evento de premiagdo do 13° Prémio Exceléncia Atacadista
Distribuidor serd realizado no dia 11 de setembro, no Secovi-SP.
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s entrevistas do Top Of Mind foram realizadas entre de-
zembro de 2017 e maio de 2018, divididas em 10 segmen-
os: Esquadrias e Ferragens, Ferramentas, Itens para
Banbheiro, Itens para Cozinha, Material Basico, Material para Aca-
bamento, Material Elétrico, Tintas e Acessérios, Material Hidrau-
lico e Outras Categorias, englobando Atacadistas/Distribuidores,

Inddstrias mais parceiras, Servigos Financeiros e Veiculos de Car-

ga. Foram realizadas 7.453 entrevistas telefénicas com lojistas de
bairro de porte pequeno e médio, representando a pulverizagéo do
varejo do segmento, sendo que os resultados foram ponderados
de acordo com o nimero de lojas por regides pela Best Forecast
Marketing e Modelagem, considerando critérios fornecidos pelo
DataMkt Construcéo, com participacSes de 51% da regido Sudeste,
21% daregido Sul, 190% daregido Nordeste e 9% da regido Centro-O-
este. Eventuais diferencas percentuais em relac&io aos resultados
fornecidos antes do fechamento da edigdo, devem-se, justamen-
te, a essa ponderagéo, porém, néo alteram, significativamente, os
resultados finais. Eventualmente, ocorrem empates técnicos por
causa do erro amostral de 3,79% com 95% de confiabilidade.
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() PONTO DE VENDA

EUMALTAR

inda ha um mito que nos per-
segue nos ambientes de ne-
6cios: muitos continuam
afirmando que 70% das decisdes de
compra sdo tomadas no ponto de ven-
da.Issonos levaria a deslocar uma par-
te substancial das verbas de marketing
e comunicagéo para esses locais.
E um mito alimentado por estudos in-
ternacionais que reinem organizac8es
do varejo e é alimentado, também, por
uma suposta comodidade de que, as-
sim, ndo precisariamos nos preocupar
tanto com o que as marcas precisariam
dizer fora dos pontos de venda.
Nds, ao longo dos 25 anos de existén-
cia da TroianoBranding, temos tido
o privilégio de trabalhar com muitas
marcas do mercado de construgdo
e arquitetura: tintas, argamassa, la-
minados, porcelanato, tubos e cone-
xdes, iluminacgdo, cimento e, talvez,
esteja me esquecendo de alguns.
Essas experiéncias nos mostraram o
quanto esse mito € insustentavel. A
decisdo no ponto de venda é o mo-
mento culminante de um longo e de-
licado processo de afeicdo e confian-
ca que se constréi em torno de uma
determinada marca. Mesmo que o
papel darevenda seja poderoso para
completar o fechamento do negécio,
ouso afirmar, como tenho certeza de
que voceés ja sabem, que noiva nédo se
escolhe no altar !
A escolha e a preferéncia por uma
determinada marca sd@o frutos de

uma histdéria permeada por muitos
momentos de experiéncia com ela,
e de muitos contatos de comunica-
cdo, sejam eles quais forem. Entre os
quais, os contatos privilegiados de
aconselhamento de outros usudrios
da marca, ou contatos de natureza
publicitéria, offline e online, ou de re-
sultados com o uso da marca e seus
produtos.

O processo de decisdo que se comple-
ta num ponto de venda é, portanto, o
que materializa o “namoro” ou a cren-
ca de que é com aquela marca que eu
vou estabelecer um feliz “casamento”.
No mercado de produtos e equipa-
mentos para construgdo e arqui-
tetura, esse mito é ainda mais en-
ganador. Quando, hd alguns anos,
auditamos o quanto a escolha de
uma determinada marca ocorria fora
do ponto de venda, chegamos a um
valor em torno de 75%. Ou seja, em
75% das decisGes de compra, a mar-
ca, efetivament,e adquirida era uma
das que que haviam sido previamen-
te indicadas como preferida.

Por varias razdes, acreditamos que,
em mercados profissionais como o
de construcdo e arquitetura, esse
valor deve ser ainda maior. Duas for-
tes razdes contribuem para isso.

Em primeiro lugar, diferentemen-
te do mercado de consumo, onde o
erro de uma compra equivocada é
mais tolerdvel, no territdrio profis-
sional ele é muito menos desculpa-

vel, em funcéo, principalmente, dos
padrdes de investimento que estdo
em jogo. O biscoito de que eu ndo
gostei eu posso substituir na proéxi-
ma compra. Pintar de novo as pare-
des da casa sdo outros quinhentos.
E, em segundo lugar, a escolha da
marca nesse mercado estd muito co-
nectada com a qualidade percebida do
servico prestado. Quantas vezes j ou-
vimos depoimentos de pedreiros, en-
canadores, azulejistas e empreiteiros
em geral afirmando que determinada
marca é a Unica garantia de entrega
de um servico com padrédo de indis-
cutivel qualidade. Algo semelhante
ao que acontece no mercado de con-
sumo, também: minha irma pediu-me
desculpas porque o bolo de fuba néo
tinha a mesma qualidade de sempre.
Ela me explicou: “E que eu n#o conse-
gui achar Farinha Dona Benta”.
Podem ter certeza de que pedreiros,
encanadores, azulejistas e todo um
exército de empreiteiros também
tém sua “Farinha Dona Benta” para
o maravilhoso bolo que “cozinham”.
Salve o ponto de venda onde a cerimo-
nia se concretiza. Afinal, é 14 que se
celebra o longo e afetuoso romance e
namoro com a marca.

;’. Jaime Troiano
. '_-‘}h' ' é Presidente da
TroianoBranding
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mbora, desde 2014, nos ulti-

mos quatro anos do Painel

Comportamental do Consumo
de Materiais de Construc&o, realizado
pelo DataMkt Construcdo - siste-
ma de inteligéncia de mercado cogeri-
do por Leroy Merlin, Eucatex, Pincéis
Atlas, Votorantim Cimentos e Deca -,
seja perceptivel a evolucdo da influ-
éncia dos meios digitais durante a jor-
nada de compra de materiais de cons-
trucdo, ainda sim, é na loja fisica onde
ocorre a maior parte das pesquisas
anteriores ao inicio das compras para
a construcdo e a reforma residenciais,
e a escolha dos produtos e marcas no
momento efetivo dessas mesmas com-
pras.
Mas, como muito bem desenvolvi-
do por Jaime Troiano, Presidente da
TroianoBranding, no artigo publicado
nas paginas anteriores, a loja fisica é
o momento da celebra¢do de um ca-
samento entre marcas e clientes, cujo
namoro comegou muito antes do ini-
cio das pesquisas visando a realizagdo
dessa obra.
Entdo, mediante esse pressuposto,
perguntamos a vocé, lojista de mate-
rial de construgéo, sua loja quer ser o
altar da temida objecéo a pergunta: se
alguém tem alguma coisa contra esse
casamento fale agora ... ou, ser o altar
onde os consumidores dirdo, alegre-
mente, SIM!?
Entre muitos aspectos ligados a ope-
ragdo e a ambientacdio que passam,
desde a disposic@o dos produtos até o
preparo emocional e técnico dos ven-

LRAM FELIZES
PARA SEMPRE...

dedores, as marcas oferecidas, cer-
tamente, se assemelham a alianca de
compromisso pds esse SIM!

Segundo dados do Painel, conside-
rando a média dos anos de 2015/2016
e 2017, totalizando - nessas pesquisas
sempre entregues em setembro dos
-, 2.465 consumido-
res que realizaram grandes obras resi-

respectivos anos

denciais, 76,1% pesquisaram e compa-
raram informagdes dos materiais que
seriam usados nas Lojas Fisicas de Ma-
teriais de Construcéo, antes mesmo de
comecarem a reforma, e, consequente-
mente, as compras.

Para se ter uma propor¢do da rele-
vancia desse nimero, e considerando
os mesmos pardmetros de leitura, os
sites dos fabricantes apareceram em
segundo lugar, com 35,6%, seguidos
pelas midias sociais - aglutinando e eli-
minando duplicidades entre YouTube,
Facebook, Pinterest, Instragram, entre
outras, com 25,7%.

E, j4 avangando para a ultima fase da
jornada de compra, ainda segundo o
Painel, porém, apoiando-nos somente
na pesquisa mais recente, entregue em
setembro de 2017, 69,1% dos entrevis-
tados alegaram que decidiram a maior
parte das marcas que seriam compra-
das na prépria loja, um crescimento
em relacdo a mesma pergunta feita no
Painel hé dois anos, entregue em se-
tembro de 2015, quando 67,6% disse-
ram té-lo feito.

Ja podemos escutar a Marcha Nupcial
de Hendell, acompanhando os clientes
entrando em sua loja.

Porém, a concretizagdo das vendas, ou,
0 momento em que as aliancas serdo
finalmente trocadas, passa também
pela qualidade das marcas oferecidas,
aquelas com propdsito - a verdadeira
esséncia, construida da alma da orga-
nizacdo para fora -, e claro posiciona-
mento de mercado, o lugar externo em
que essa marca ocupa na sua categoria
diante dos concorrentes.

Essas marcas carregam consigo uma
histdria no mercado brasileiro ou glo-
bal, construidas por cada colaborador
interno e pelo seu posicionamento,
materializando nas gondolas e balcdes
credibilidade, solidez e confianga, atri-
butos esses dos quais a bandeira da
loja, independentemente do porte, se
apropria no momento da conversdo
das vendas.

Num cendrio de instabilidade politico-
-econ6mica, com uma recuperagao fra-
gil, oscilante e incerta, essa associagédo
é decisiva ndo sé como ponto de apoio
para alavancar as vendas, mas, tam-
bém, para a propria sustentabilidade
da loja, que encontrard solidez nas po-
liticas comerciais e de marketing des-
ses fornecedores para o negdcio.

E, celebrada com uma alian¢a de ouro
em sua loja a unifo entre marcas e
clientes, eles poderdo partir para a lua
de mel no lugar mais importante de
suas vidas: seus lares novos.

E assim, viverem felizes para sempre!

Newton Guimaries é Diretor de In-
teligéncia de Mercado DataMKt Cons-

trucdo e Grupo Revenda
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TOP OF MIND

“Estar entre as marcas mais
lembradas da categoria filtros
do prémio Top Of Mind, pelo
segundo ano consecutivo, é mo-
tivo de muito orgulho paraa AC-
QUABIOS! Quando uma grande
equipe se reune, bons frutos sédo
colhidos! Agradecemos a todos
os parceiros pelo reconhecimen-

to de nossos esforgos!”

DAIANE PANAZZOLO,
diretora da Acquabios

“Estamos muito felizes em receber,
novamente, o Troféu Destaque do
Grupo Revenda, e é uma grande
honra para a Adere estar consolida-
da no Top Of Mind da categoria de
Fitas Adesivas. Isso mostra que esta-
mos, hd mais de 50 anos, no caminho
certo. Agradecemos a confianga!”

LUIS GUSTAVO TOMASI DIAS,
presidente da Adere Fitas Adesivas
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“A cada ano, é uma enorme
satisfacdo conferir o resulta-
do da pesquisa Top Of Mind
realizada pela Revenda
Construcdo, pois trabalha-
mos com muita dedicacgédo e
seriedade para manter a nos-
sa posicdo de lideranga em
reservatdrios e avangarmos
no mercado de tubos e co-
nexoes de PVC. A conquista
dessas primeiras colocacdes
traz orgulho do sucesso da
estratégia tragada até aqui,
mas, sobretudo, reforca o
compromisso da Fortlev de
continuar entregando as
melhores solu¢Bes ao consu-
midor, sempre com méximo
respeito e reconhecimento
aos nossos colaboradores,
parceiros e clientes.”

WENZEL REGO, diretor
Comercial e de Marketing
da FORTLEV

“Para a Supremo, é muito importante es-
tar em segundo lugar na regido sudeste, e
entre os 10 primeiros no pais, pela revista
Revenda Construcéo. Demonstrando,
assim, a indiscutivel qualidade de nossos
produtos, que estdo presentes no merca-
do hd mais de 15 anos.”

HELENO LEANDRO, diretor Comer-
cial da ferramentas Supremo

“A GalaxyLED é uma empre-
sa brasileira especializada no
desenvolvimento de produtos de

iluminacdo com tecnologia LED.
Toda a nossa equipe € extreman-
te capacitada e comprometida
para auxiliar na resolucéo de pro-
blemas com agilidade e eficiéncia.
Sem a tecnologia, ndo conseguiria
imaginar bons resultados, muito

menos todo o aprimoramento
conquistado na gest&o.”

SAMIR BUENO, Chief Opera-
ting Officer da GalaxyLED
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“E muito gratificande colher

os frutos de um trabalho sério
realizado por uma equipe com-
petente. Sdo quase seis anos de
Brasil, e estamos participando,
pela terceira vez do Prémio
TOP OF MIND. Agradecemos,
muito, 0s nossos parceiros de
negdécios que permitem que
tenhamos esta posic&o de des-
taque. Oportuno destacar, tam-
bém, a importancia do trabalho
realizado pelarevista Revenda
Construcio, que, anualmente,
divulga e premia as empresas
que se diferenciam no mercado.
A nossa responsabilidade com
os nossos clientes fica ainda
maior daqui para diante. Obriga-
do pelo reconhecimento.”

ARNO GRAHL, diretor da
Gamma Ferramentas

“Desde 1962, 0 Grupo Perlex vem
construindo uma reputacéo inigualdvel,
pautada pela qualidade dos produtos

e atendimento aos lojistas, reputacéo
essa reconhecida, ano apds ano, pelos

inimeros prémios conquistados.
Estar entre as marcas mais lembradas,
em varias categorias do segmento de
materiais elétricos, somente reforcaa
nossa obrigacdo de continuar fazendo
o melhor pelos nossos clientes. Muito
obrigada a todos os revendedores de
materiais de constru¢éo por mais esse
expressiva votag&o!”

ELVIRA ROS, Presidente
Grupo Perlex

“Para a MOTOMIL®, ser reconhecida entre as marcas lembradas pelo cliente no mer-
cado em que atua, refor¢a o nosso compromisso em desenvolver produtos e atender

nosso cliente de forma que gere confianca em nossas marcas. Receber o prémio TOP
OF MIND REVENDA CONSTRUCAO é o significado de uma empresa que busca INO-
VAR SEMPRE, com o foco em solugdes para nossos clientes, e esSe reconhecimento é o
resultado da dedicagdo de todos que sdo envolvidos neste processo.”

MARCOLINO CIPRIANI, diretor Presidente do Grupo GMEG.

“Com trabalho arduo e
comprometimento, a Megatron
vem demonstrando, ano a ano,
resultados muito positivos

no mercado. A revenda é um
canal importantissimo para
alcangarmos os nossos objetivos
e fortalecermos, cada vez mais, a
nossa marca no ponto de venda
e o bom relacionamento com
nosso cliente, portanto, somos
gratos pelo reconhecimento

e parceria que vém evoluindo
constantemente.”

VALMIR FERREIRA SANTOS,
gerente Comercial da Megatron
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TOP OF MIND

“O Top of Mind Revenda
Construcdo é importante para
nosso segmento, um indicador
relevante para avaliar a forma
como o mercado percebe os for-
necedores e as principais mar-
cas do mercado. Ficamos muito
felizes com o reconhecimento
obtido, mostrar todo o conjunto
de produto e servico que nos de-
dicamos para oferecer tem sido
valorizado por nossos clientes.”

MARCIO ATZ, diretor da Di-
visio de Materiais de Cons-
trucdo da Pincéis Atlas

“Ser o primeiro na mente dos
lojistas significa muito para nés.
Mas, somos mais. A Precon é
lider. Lider de mercado, de clien-
tes, da tecnologia e é a marca

de telhas de PVC com a maior
capacidade de producdo e distri-
buicdo. S temos a agradecer aos
lojistas pela parceria e o reconhe-
cimento. Obrigado! A Precon é
lider junto do Brasil inteiro.”

LUIS FELIPE PEREIRA
MORGADQO, diretor de
Mercado da Precon
Industrial S.A.

“Esse reconhecimento

vem de encontro com a
preocupacdo que a Starrett
tem com a qualidade e a
performance. Neste tltimo
semestre, ampliamos a
oferta na linha de trenas,
oferecendo novas opcdes de
embalagens. A recepgéo dos
distribuidores e usudrios
foi positiva e j& sentimos o
reflexo nas vendas.

ANTONIO ALBERTO
D’ANGELO, gerente de
Produto da Starrett

“Celebramos 75 anos, em 2018, e
ficamos felizes por ser a marca mais
lembrada pelos revendedores em
nossos segmentos de atuacg@o. Pre-
Zamos o respeito com os parceiros e

o foco no mercado. Temos feito um
trabalho voltado ao aperfeicoamento
continuo, sempre com a premissa da
qualidade, envolvendo desde o chdo
da fabrica até o pds-venda.”

LEONARDO KOZO SASAZAKI, pre-
sidente da Sasazaki e do Conselho
Deliberativo da Industria



“Mais do que traduzir
tendéncias de mercado e
colocar em evidéncia os bons
resultados, ser reconhecido
pelo Top Of Mind Revenda e
Construcdao contribui para a
consolidacdo das marcas como
especialistas no segmento.
Para uma empresa igual a
Tramontina, com mais de

um século de histdria, estar
entre os melhores nos motiva
a seguir em frente, criando

solugcBes em ferramentas e
instigando novos desejos no
consumidor.”

CLOVIS TRAMONTINA,
presidente do Conselho
de Administracdo da
Tramontina

“E sempre muito gratificante ser-
mos referenciados pelos revende-
dores de materiais de construgéo
no Prémio Top Of Mind Revenda
Construcio, sinal de valorizagdo e
reconhecimento ao nosso trabalho
e, principalmente, pelo desempe-
nho da nossa marca e credibilidade
dos nossos produtos. Ao longo
desses 20 anos de atuacdo no
mercado, a VONDER trilha uma
trajetdria de constante busca por
inovagcdo, tecnologia e maxima
qualidade, aliadas a uma cobertura
comercial e logistica com abran-
géncia nacional e internacional,
além de um forte suporte e atendi-
mento pds-venda, que fortalecem
amarca e asseguram um grande
compromisso da empresa com
quem comercializa e trabalha com
a VONDER. Por tudo isso, agrade-
cemos imensamente ao mercado,
seja pela forte parceria e proximi-
dade, seja pela confianca diaria-
mente demonstrada, por meio da
preferéncia pelos nossos produtos
nos PDVs em todo o Brasil.”

VALTER ANTONIO LIMA
SANTOS, diretor Comercial do
Grupo OVD/VONDER

“0 prémio Top Of Mind
reforca nossa responsabilidade
e compromisso com a
satisfac@o de nossos clientes.
Estar entre as marcas mais
lembradas pelos parceiros
revendedores é um grande
reconhecimento ao empenho
da Weber, produtos quartzolit,

em oferecer solug8es

inovadoras e de alta qualidade.
Afinal j4 sdo mais de 8o anos
de muito trabalho, estando
sempre ao lado de quem ajuda
o Brasil a crescer. Em nome

da Weber, agradecemos a
confianga e a parceria.”

RENATO HOLZHEIM,
diretor-Geral da Weber
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ATACADISTA DISTRIBUIDOR
MAIS PARCEIRO DOS LOJISTAS

0n

UL

TAMBASA

FERRAGENS NEGRAO

25,71 %
17,86%
16,43 %

MARCA TOTAL %
TAMBASA 24,34 SUDESTE
TAMBASA 22,58 %
MARTINS 15,30
. 16,13 %
FERRAGENS NEGRAO 14,81
NOVA CASA 6.40 FERRAGENS NEGRAO 13,78 %
COFEMA ATACADISTA 5,34 10,56 %
ALMEIDA DISTRIBUIDOR 4,33 9.38%
MUNDIAL ATACADISTA 3,88 NORDESTE
CONSTRUJA 3,71
DIFERPAN DISTRIBUIDORA 2,09
GRUPO OVD 1,93
OUTROS 11,87 CENTRO-OESTE
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 6,02
BASE PONDERADA 681
PENETRAGAO DE MARCA 93,98
SUL ,
> - INDUSTRIA MAIS
14,29 % PARCEIRA DOS LOJISTAS
SUDESTE TIGRE 22,60
- 5
VOTORANTIM CIMENTOS 16,89
17,30% GERDAU 10,21
- 1261 % AMANCO 9,52
9,68% WEBER QUARTZOLIT 9,09
9,38 % DECA 5,06
4’
NORDESTE SUVINIL 89
OUTROS 7,85
CENTRO-OESTE NAQ TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 3,77



0

UL

SERVICOS FINANCEIROS 29,29%
13,57 %
MARCA TOTAL % .
BANCO DO BRASIL 30,86
CEF 22,70 BANCO DO BRASIL 34,95 %
ITAU 11,88 23,71%
BRADESCO 10,91 15,81 %
SICREDI 3,94 10,64 %
LOSANGO 1,54 3.65%
TRIBANCO 1,12
NORDESTE
MASTERCARD 0,92
OUTROS 6,13
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 8,94
CENTRO-OESTE
BASE PONDERADA 669 -
PENETRAGAO DE MARCA 91,06 15,00%
___________________________________________________________________ }
SUL i
MAN LATIN AMERICA 30,00% VEICULOS DE CARGA
MERCEDES 25,71%
15,71% MARCA TOTAL %
SUDESTE MAN LATIN AMERICA 30,72
EE- 13.20% vore .79
10.56 % IVECO 6,29
3509 HYUNDAI 1,78
SCANIA 1,48
KIA 1,19
0,
MAN LATIN AMERICA 39,29% TOYOTA 0,89
18,57% CHEVROLET 0,60
10,00% OUTROS 8,89
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 7,94
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Esquadrias
e Ferragens 7|

BUCHA PARA FIXACAO 95,3 %

CADEADO 93,76 %

ESPUMA DE POLIURETANO 96,37 %

FECHADURA 95,63 %

95,55 %

PARAFUSO 97,14 %

96,74 %

PORTA E JANELA DE ALUMINIO 95,59 %

PORTA SANFONADA DE PVC 97,27 %

93,65 %

6

W



SUL
BUCHA PARA FIXA(;AO FISCHER BRASIL 25,62 %
23,75%
MARCA TOTAL % Al 13,12%
FISCHER BRASIL 29,49
IV PLAST 19,32 29,91 %
VONDER 8,67 _ 20,53 %
WURTH 4,65 AFD 8,8%
TRIFIXI 4,45 6.45 %
USAF 3,7
PRODUTOS FIX 3,26
CISER 2,43 0%
FIXTIL 2,25 20%
OUTROS 11,81 5%
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 4,70 CENTRO-OESTE
BASE PONDERADA 621 > o7
PENETRAGAO DE MARCA 95,30 >
___________________________________________________________________ }
SUL
PADO 30% CADEADO
_ 13,57 % MARCA TOTAL %
PADO 31,11
SUDESTE PAPAIZ 19,95

26,69 %

PADO

STAM 14,95
GOLD 4,6
VONDER 4
9,09 %
SOPRANO 3,72
7,92 %
FERRAGENS 3F 2,68
NORDESTE LAND 1,04
B 333 NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 6,24
CENTRO-OESTE BASE PONDERADA 601
PADO 28,33 %
PENETRACAO DE MARCA 93,76

PAPAIZ 25%

20 %

\LET | L sasazakt

A mais completa.
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MUNDIAL PRIME | AEROFLEX 25%

ESPUMA DE POLIURETANO

TEKBOND 20,71 %

AMAZONAS 17,86 %
MARCA TOTAL %
MUNDIAL PRIME / AEROFLEX 23,67 SUDESTE
TEKBOND 20,92 MUNDIAL PRIME / AEROFLEX 2493 %
WEBER QUARTZOLIT 12,40 TEKBOND 22,29%
VEDACIT OTTO BAUMGART 10,2 WEBER QUARTZOLIT 15,84 %
AMAZONAS 6,54 DA AUMGAR 13,49 %
FISCHER BRASIL 4,96 8,5%
WHURT 4,47
TYTAN/SELENA 4,36 NORDESTE o
MUNDIAL PRIME | AEROFLEX 29,92 %
HENKEL 4,30
; VEDACIT OTTO BAUMGART 17,32%
ORBI QUIMICA 0,44
TEKBOND 14,96 %
OUTROS 4,10
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 3,63 CENTRO-OESTE
TYTAN/SELENA 41,67 %
BASE PONDERADA 668 TEKBOND 26,67 %
PENETRAGAO DE MARCA 96,37 FISCHER 15%
___________________________________________________________________ >
SUL
> - FECHADURA
MARCA TOTAL %
SUDESTE STAM 26,47
APAIZ 7,94 % VONDER 9,08
7,65% SOPRANO 8,06
FERRAGENS 3F 3,89
NORDESTE 5
HELA 1,64
MGM 1,64
OUTROS 6,50

Q
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NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 4,37
28,33%

PADO 26,67 % BASE PONDERADA 667
FECHADURAS SF 18,33 % PENETRAGCAO DE MARCA 95,63

ME J IIVINGY /'S

A mais completa.
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NORTON E A MARCA
MAIS LEMBRADA!

Muito obrigado aos nossos clientes e parceiros
que fazem parte desse resultado.

www.nortonabrasives.com
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VONDER 30,47 %

FERRAGENS

TRAMONTINA 2891%

MARCA TOTAL % ALIANGA METALGRGICA 25,78 %
TRAMONTINA 26,44
SUDESTE
VONDER 16,32 TRAMONTINA 22,87 %
ALIANGA METALURGICA 16,19 T 13.49%
METALURGICA ROCHA 6 ’ 3 6 STANLEY BLACK & DECKER 1 1, 14 %
ARCELORMITTAL 5,85
9,68 %
STANLEY BLACK & DECKER 5,63
8,21%
STAM 4,15
GEDORE 3,41 NORDESTE
PADO 2,52 10.69%
OUTROS 3,68
= - - CENTRO-OESTE
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 4,45 e 41,67 %
28,33%
BASE PONDERADA 656 ALIANGCA METALGRGICA 6,67 %
PENETRACAO DE MARCA 95,55
___________________________________________________________________ }
UL
27,86 % PARAFUSO
17,86 %
JOMARCA 15,71 % MARCA TOTAL %
SUDESTE CISER 20,26
10.56 % VONDER 10,65
10.26 % ALIANGCA METALURGICA 5,63
GERDAU 5,34
WURTH 3,56
ANCORA 3,41
OUTROS 5,56
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 2,86

MG SASAZAKI [/

A mais completa.
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FERRAMENTA MANUAL PARA
JARDIM E AGRICULTURA

Mais uma vez o Grupo
Foxlux & lembrado no Top
Of Mind da Revenda. Tudo
isso € gracas a vocé, gue
faz questao de nos ter na
memaria.

- ——
= LUGAR

LAMPADA FLUORESCENTE
(COMPACTA E TUBULAR)

LAMPADA DE LED

AR



SUL
PORTA E JANELA DE ACO 39.37%
25,98 %
16,54 %
MARCA TOTAL %
SASAZAKI 35,34
MGM CORP 19,46 22,22%
GRUPO RAMASSOL 11,16 19,01 %
BRASIL 10,22 GRUPO RAMASSOL 12,57 %
CRV 6,31 10,53 %
LUCASA 3,99 8.48%
GIRASSOL 3,7
VITROLAR 1,33
ESQUADRISUL 1,03
OUTROS 2,57
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 3,26 CENTRO-OESTE
___________________________________________________________________ }
SUL ;
Yy ;o PORTA E JANELA DE ALUMINIO
N '~ MARCA TOTAL %
SUDESTE SASAZAKI 40,7
BEI 3,18% ASTRA 4,17
2.02% ESQUADROMIL 1,02
BRASIL 0,88
NORDESTE i 0,44
JANELOT 0,29
ESQUADRISUL 0,29
N S 3,70
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 4,41
R 1833% PENETRAGAO DE MARCA 95,59

\LET | LI sasazakt

A mais completa.
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SUL
PORTA SANFONADA DE PVC 48,03%
MARCA TOTAL %
PLASBIL 37,11 SUDESTE
POLIFORT /PLASTILIT 9,10 RT [PLAS’ 12,32%
GRUPO PERLEX 1,74 8,31%
TIGRE 1,59
NORDESTE
BELPLAST 1,45
MULTILIT 1,3
PERMATTI 1,16
OUTROS 3,94
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAQO CONHECE | 2,73 CENTRO-OESTE

SUDESTE MARCA TOTAL %
GERDAU 29,48
ARCELORMITTAL 18,67
> ;-5 i
SAOLUCAS 11,76
IANGY 12,01%
TRIANGULO 8,54
4,59 %
JORMARCA 4,29
4,59% VORLAN Lo
. 4,59 % MULTIFIX 2,32
4,59% PREGUIN 2,32
NORDESTE BEMFIXA 1,96
BELLENUS 1,96
OUTROS 8,09

NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 6,35

0
e
=
H
~
@
o
=
0
H
&

38,33 %
BASE PONDERADA 592

PENETRA(;AO DE MARCA 93,65

ARCELORMITTAL 21,67 %

sAo Lucas 5%

ME J JIVINGY /'S

A mais completa.
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TOP OF MIND

Ferramentas /|

BROCA 96,56 %

CORTADOR MANUAL DE REVESTIMENTO CERAMICO 96,84 %

DISCO DIAMANTADO 96,09 %
DISCO DE CORTE 96,56 %
96,75 %
FERRAMENTA MANUAL PARA JARDIM E AGRICULTURA 96,09 %
97,3 %
INSTRUMENTO DE MEDICAO A LASER 95,33 %
MAQUINA ELETRICA DE BANCADA 96,53 %

6
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SUL
BROCA EE '
22,14%
MARCA TOTAL % 17,86 %
IRWIN 33,88 SUDESTE
DIAMANTE AZUL 5,24 IAKITA 7.62%
MAKITA 5,05 7.33%
DORMER 2,27
FAMASTIL 2,22 NORDESTE
IV PLAST 0,74
25,98 %
HOM CORTE o D>
16,54 %
OUTROS A0 vowper g

NAO TRABALHA/NAQO LEMBRA/NAO CONHECE 3,44 CENTRO-OESTE
PENETRAGAO DE MARCA 96,56 15%

mais uma vez
alcasa |
é Top of Mind |

Exceléncia em louca sanitaria

e e

Conheca nossa linha completa:
www.icasa.com.br |3 @ B




Sb 29,20 % CORTADOR MANUAL DE
_ 19.295% REVESTIMENTO CERAMICO
17,86 % MARCA TOTAL %
SUDESTE CORTAG 31,44
_ 21,41% MAKITA 11,61
D 5.49% BOSCH 9,64
9,38% THOMPSON /RAMADA 9,12
7,62 % TRAMONTINA 7,02
NORDESTE VONDER 5,09
_ 33,07% NORTON 2,52
27,56 % SKO ROMAO 1,19

NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 3,16

Q
e
2
o
e
@
o
5
0
=
&

30%
25 % BASE PONDERADA 668

18,33% PENETRACAO DE MARCA 96,84

DISCO DIAMANTADO 36,43 %
21,43 %
MARCA TOTAL % 12,86 %
NORTON 32,38
IRWI 17,7
WIN 27,86 %
DIAMANTE AZUL 10,54
21,7%
BOSCH 8,66
16,42 %
MAKITA 7,52
8,21%
VONDER 7,03
733 %
CORTAG 5,11
SUPREMO 4,15
BOM CORTE 0,59 3543%
WURTH 0,44 28,35%
OUTROS 1,96 11,02%

NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 3,91

BASE PONDERADA 668

PENETRAGAO DE MARCA 96,09

i e Jc e A

vonder LTAMONTINA Cormc BElh
vonaer.

O prazer de fazer bonito. 'SAM MA Staffeﬁo
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QUEM COMPARA QUALIDADE
SEMPRE PEDE LAMESA

MAIS SEGURANCA E TRANQUILIDADE PARA SUA OBRA

Tel.: (19) 3623 1518 = Fax: (19) 3623 4255 = vendas@lamesa.com.br = lamesa.com.br

AMESA | T & o

Msenu.x
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X : ' DISCO DE CORTE
EE 2256
EEE 1557 MARCA TOTAL %
SUDESTE NORTON 21,14
X > IRWIN 15,30
16,42.% DIAMANTE AZUL 15,29
> - STANLEY 10,55
10,56 % BOSCH 9,69
10,26 % MAKITA 7,42
VONDER 6,13
NORDESTE
OUTROS 2,85
w 359 NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 3,44
BASE PONDERADA 668
PENETRAGAO DE MARCA 96,56
SUL
R RDIM £ AGRICULTURA D '
JARDIM E AGRICULTURA
MARCA TOTAL % e 17.86%
TRAMONTINA 30,31 SUDESTE
FAMASTIL 23,87
TRAPD 153 19,06 %
PACETTA 7,69 Ho 11,73 %
PARABONTI 3,94 3,52%
STANLEY 3,72 3,23%
VONDER 3,33 3,23%
STHIL — NORDESTE
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 3,91
A A CENTRO-OESTE
BASE PONDERADA 668
PENETRACAO DE MARCA 96,09
> ;3;
__________________________________________________________________ }

i e Jc e A

vonder ILavovm LS
® O prazer de fazer bonito. GAFEMMMA Staffeﬁo
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QUER UMA PROVA
DE QUE NEM TODA OBRA
DA DOR DE CABECA?
AQUI TEM 12.

A Tramontina foi uma das marcas mais lembradas pelos
revendedores de materiais de construcio em 12 categorias
do prémio Top of Mind. Um apoio que nos enchea
de orgulho e nos motiva a buscar solugtes cada vez melhores

para esse seqmento tao importante,

TRAMONTINA

O prazer de fazer bonito.

tramontina.com
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£ bow tvabalar com

vonder

TRAMONTINA

O prazer de fazer bonito.

REVOLUTION TOOLS S

FERRAMENTA MANUAL
' PARA CONSTRUCAO
24,20%
E= MARCA TOTAL %
17,86 %
TRAMONTINA 32,92
TRAMONTINA
34,31% PACETTA 10,73
m 26,39 % FERRAMENTAS SA0O ROMAO 7,32
7,33% VONDER 6,92
6,45 % BOSCH 6,01
4,99 % MAKITA 2,36
PARABONI 2,08
NORDESTE
BELLOTA 1,19
EE ;:;
FAMASTIL 0,74
’ OUTROS 5,28
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 4,25
EE - BASE PONDERADA 665
B s PENETRACAO DE MARCA 96,75
< ___________________________________________________________________
SUL
FERRAMENTA ELETRICA D -
MARCA TOTAL % EE ;-
BOSCH 32,74 SUDESTE
MAKITA 18,16 EE
STHIL 5,22 13.2%
VONDER 2,22 i
FAMASTIL 1,63 e
FUZIL 1 ’48 NORDESTE
GAMMA 1,33
RWIN 1,19 =T
NAQ TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 2,7 CENTRO-OESTE
PENETRAGAO DE MARCA 97,3 ’
___________________________________________________________________ }
e e e de e
ORTAG Srmenio

SEU DISCO CINCO ESTRELAS

SAMMA  Starrett
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O - MAQUINA ELETRICA DE BANCADA
m 17,86 % MARCA TOTAL %
BOSCH 29,38
SUDESTE GAMMA 20,13
> s e, 1654
> 1% CmANLEY 0.06
R - VONDER 5,00
10,56% FERRARI 4,89
9,68% TRAMONTINA 4,27
NORDESTE CORTAG 2,83
_ 25,2% STHIL 0,44
16,54 % OUTROS 3,15

NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 3,47

38,33%
BASE PONDERADA 668

PENETRAGAO DE MARCA 96,53

25%

18,33 %

2° LUGAR

Manuina eletrica de bancada
Produto: Plaina desengrossadeira G683

‘; 30 ian consecutivo
F




27,86% INSTRUMENTO DE
25.71% MEDICAO A LASER
— e MARCA TOTAL %
SUDESTE BOSCH 26,07
_ 24,93 % STANLEY 17,91
m 19,94 % STARRETT 13,7
11,44 % VONDER 7,86
733% TRAMONTINA 4,90
MINIPA 3,62
NORDESTE THOMPSON / RAMADA 3,61
> - * BRASFORT 2,22
21.26% CORTAG 1,93
- 15 OUTROS 4,07
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 4,67
m 21,67 % BASE PONDERADA 668
18,33 % PENETRAGAO DE MARCA 95,33

[7)]

UL

STARRETT

TRENA

37,86 %

TRAMONTINA 29,29 %

MARCA TOTAL % 13,57 %

STARRETT 31,33

VONDER 17,38 SUDESTE

RWIN 15,70 26,69%

TRAMONTINA 10,95 21,99%

LUFKIN 8,97 EE . 1:

THOMPSON / RAMADA 4,75 10,56 %

3M 1,33 7,33%

FAMASTIL 1,19 NORDESTE

NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 4,22

CENTRO-OESTE

BASE PONDERADA 668 33.33%

PENETRAGAO DE MARCA 95,78 EC s
___________________________________________________________________ }

c e e e de e
£ bowm trabolnar com ORTAG UPREMNMD

REVOLUTION TOOLS S— SEU DISCO CINCO ESTRELAS

TRAMONTINA

O prazer de fazer bonito.

vonder

SAMMA  Starrett



CHEGARAM AS

NOVAS MOCHILAS
PARA FERRAMENTAS

DA STARRETT!

ﬁﬂ%ﬁgﬂ STARRETT EXACT:

ROBUSTA!

WWWWWWWWWWWWWWWWWWWW

STARRETT EXACT PLUS:
MAIS MOBILIDADE!

ol ;
*
&

Starrent



TOP OF MIND

[tens para
banheir

anheiro
oo g

ACESSORIOS PARA BANHEIRO 95,79 %

ARMARIO E ESPELHO PARA PAREDE 96,26 %

CHUVEIRO ELETRICO 98,2 %

ARMARIO PARA BANHEIRO EM MDF, BP, FF, OSB 96,18 %

93,54 %

METAL SANITARIO 96,51 %

88,69 %

LOUCA SANITARIA 95,16 %

SISTEMA DE AQUECIMENTO A GAS 75,97 %

6

w



SUL
SUDESTE
ER( 7,31 %
4,97 %
NORDESTE

Q
]
2
o
3
e
o)
]
n
H
&

41,67 %

A.J. RORATO 31,67 %

11,67 %

ACESSORIOS PARA BANHEIRO

TOTAL %
29,09
20,61
11,71

9,3
5,36
5,04
3,56
3,54
2,06
1,62
3,9

4,21

29,29 %
17,86 %
17,14 %

28,57 %
20,41 %
10,79 %
7,87 %
7%

24,41 %
21,26 %
19,69 %

ARMARIO E ESPELHO

PARA PAREDE
MARCA TOTAL %
ASTRA 36,99
A.J.RORATO 24,04
HERC 10,96
CRIS-METAL 8,05
FABRIBAM 4,29
DECA 3,9
COZIMAX 2,37
DURIN 0,89
MGM MOVEIS 0,89
DUDA 0,59
OUTROS 3,29
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 3,74
BASE PONDERADA 670
PENETRAGAO DE MARCA 96,26



0

UL

CHUVEIRO ELETRICO N -
MARCA TOTAL % FAME 10,71 %
LORENZETTI 39,06
2005 SUDESTE
HYDRA CORONA 5 38.71 %
FAME 18,7
23,17 %
ZAGONEL 5,87
HYDRA CORONA 19,06 %
ENERBRAS 4,66
44%
ASTRA 1,63
3,81%
CARDAL 1,33
DOCOL 1,33 NORDESTE
OUTROS 5,53 33,86 %
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 1,8 e CORCI 22,83%
FAME 20,47 %
BASE PONDERADA 668
= CENTRO-OESTE
PENETRACAO DE MARCA 98,2 61,67%
HYDRA CORONA 23,33 %
8,33%
___________________________________________________________________ )
SUL ,
47 86.% ARNMARIO PARA BANHEIRO
A. J. RORATO ) 0
EM MDF, BP, FF, OSB
20%
MGM MOVEIS 12,14 % MARCA TOTAL %
SUDESTE A.J.RORATO 30,38
A.J. RORATO 22,29 % ASTRA 20,44
19,94 % MGM MOVEIS 15,57
MGM MOVEIS 17,3 % COZIMAX 8,46
13,49 % HERC 7,5
9,97 % CRIS-METAL 3,05
CEROCHA 2,22
NORDESTE FABRIBAM 1,64
FIMAP 1,63
DUDA 1,33
6 %
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 3,82
A.J. RORATO 48,15 %
25,93 % BASE PONDERADA 635
MGM MOVEIS 18,52 % PENETRAGCAO DE MARCA 96,18



A MELHOR PARCERIA E A CONFIANCA E O
RECONHECIMENTO DOS NOSSOS CLIENTES.

MI.II'I'O OBRIGADO!
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SUL
ASSENTO SANITARIO E ;-
N o
MARCA TOTAL % 12.14%
ASTRA 43,03 SUDESTE
ROCA BRASIL 9,64 _ 13.78%
AMANCO 5,72 £99%
DURIN 3,12
MEBUKI 2,52 £99%
KRONA 1,48 NORDESTE
HERC 1,33 ENy '
ALUMASA 1,19 10.69%
OUTROS 2,84 DECA 15,75 %
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 6,46 CENTRO-OESTE
BASE PONDERADA 668 _ 13.33%
PENETRACAO DE MARCA 93,54 _ 8.33%
___________________________________________________________________ )
SUL
N - * METAL SANITARIO
MARCA TOTAL %
SUDESTE DECA 26,54
ENy 2 LORENZETTI 21,58
13,2 % ROCA BRASIL 9,56
9,09 % MEBER 6,12
ASTRA 4,6
TALITA METAIS 1,19
_ 27,64% AGUIA METAIS 1,04
m 24,39% METAIS LEAO 0,89
- 15455 OUTROS 4,71
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 3,49
38,33%
LORENZETTI 30% BASE PONDERADA 664
25% PENETRAGAO DE MARCA 96,51



CONFIANGCA SE CONSTROI!

BONS MOTIVOS PARA SER ANCORA

CREDIBILIDADE —N s A,  LABORATORIO
NO SEGMENTO =’ (B=y \  PROFISSIONAL

| \ n.:..':nnr:.l'..a:'i::-

A ENTREGA o 0 BOM

MAIS RAPIDA RELACIONAMENTO

fi FABRI mcﬁo Atencdo transparencia e
NF\CIONAL A

Fabri

mercaco!

SEJA NOSSO PARCEIRO.
VENDA MAIS!

LIGUE: (19) 2136.4455 ANCORA

P e GROUP A
www.ancora.com.br ’4 A'COR’1

VIAS DE FIXAL



SUL
BANHEIRA =
MARCA TOTAL %
ASTRA 25,03 SUDESTE
MULTIMAX 5,89 12,28 %
DECA 3,05 9,88 %
OUTROS 3,73
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 11,31 W 38.05 %
7
PENETRAGAO DE MARCA 88,69
CENTRO-OESTE
EN
26,67%
23:33%
__________________________________________________________________ }
SUL i
O - LOUGA SANITARIA
DECA 36,84
SUDESTE
ICASA 10,04
LORENZETTI 4,69
FIORI 3,17
4,66 %
ASTRA 2,01
4,66 %
HERVY 1,73
NORDESTE ETERNIT 1,47
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 4,84
CENTRO-OESTE



SISTEMA DE AQUECIMENTO
A GAS

LORENZETTI 26,67 %

KOMECO 22,96 %

RINNAI 21,48 % MARCA TOTAL %
LORENZETTI 33,28
RINNAI 16,92
KOMECO 13,32
BOSCH 9,43
CARDAL 1,28
OUTROS 1,75

SUDESTE

LORENZETTI 23,62 %

RINNAI 21,04 %

KOMECO 13,59 %
11%

1,62 % - o ~
0 NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 24,03

NORDESTE

PENETRAGAO DE MARCA 75,97
CENTRO-OESTE

LORENZETTI 41,67 %

RINNAI 20%

KOMECO 18,33 %

ey

BLUMENAU

ILUMINACAO

Nova marca para tambem
comemorar o reconhecimento.

MNossa marca mudou, mas continua com o mesmo foco
de sempre: inovagdo. Ao longo dos nossos 40 anos
evoluimos, dn'vcrs[lﬁcumu:rs e conquistamos o
reconhecimento do mercado. Nosso gratiddo pelo 2°
lugar no Categnr[a Luminarias no TuP Oer'na' 2017,
Afinal, nosse legade é deixar clare o importdncia da

iluminagdo ne ambiente e na vida das pessoas,



TOP OF MIND

Itens para
7| cozinha

95,21 %
PURIFICADOR DE AGUA 95,61 %
TORNEIRA ELETRICA 97,43 %
ARMARIO PARA COZINHA EM MDF, BP, FF, OSB 95,17 %
96,38 %

PIA E CUBA DE INOX 92,05 %

97,12 %

PRATELEIRA 97,71 %

TORNEIRA PARA COZINHA 95,95 %

6

4



winewsherwinwilliams.com:br

g 1 & -

Ul /sherwinwilliamsbrasil

[l /company/sherwin-williams-brasil

Agradecemos o seu
RECONHECIMENTO
por tudo o que fazemos
PARA COLORIR

a vida das pessoas

@‘ TINTAS
PN

SHERWIN
4 WILLIAMS.




ACOU&BIOS@

SUL
FILTRO 30%
14.29%
MARCA TOTAL % EE 1357
LORENZETTI 34,88 SUDESTE
HIDROFILTROS 4,02 1 ( 4,99 %
IBBL 4 4,69 %
TALITA METAIS 3,16
METAIS IMPERATRIZ 2,86 NORDESTE
SOFT 2,7
FILTRO SAO JOAO 2,52
c 15,5 %
OUTROS -
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 4,79 CENTRO-OESTE
BASE PONDERADA 670 26,67 %
PENETRAGAO DE MARCA 95,21 B 267
SUL )
m 32,86 % PURIFICADOR DE AGUA
LORENZETTI 33,1
SUDESTE
IBBL 13,64
PURIFIC 7,93
ELECTROLUX 6,56
9,38%
SOFT 2,52
7,62 %
LATINA 1,63
NORDESTE FORTLEV 1,33
14,17 % NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 4,39
CENTRO-OESTE
> ; . o
PENETRAGAO DE MARCA 95,61



ACQUABIOS'

AOS CLIENTES E PARCEIROS
O NOSSO AGRADECIMENTO PELA
CONFIANCA E RECONHECIMENTO.

LINHA

ACQUA

PREMIUM

AGUA FILTRADA DE VERDADE
TEM QUE SER COM ACQUABIOS.

AS MELHORES OPCOES PARA FILTRACAO
DE AGUA RESIDENCIAL DO MERCADO
VOCE ENCONTRA NO NOSSO SITE.

www.filtrosacquabios.com.br
(f)ACQUABIOS



SUL
TORNEIRA ELETRICA 25%
21,43 %
MARCA TOTAL % HYDRA-CORONA 17,14 %
LORENZETTI 39,47
FAME 21,68 45,75 %
HYDRA-CORONA 12,57
CORON. 19,06 %
DECA 6,3
HYDRA-CORONA 11,73 %
DOCOL 6,21
3,52%
FABRIMAR 1,63
3,23%
ZAGONEL 1,48
AGUIA METAIS 1,19
40 %
ELECTROLUX 1,04
26,4 %
METAIS IVPERATRIZ 0,89 =
OUTROS 4,97 N
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 2,57
! / CENTRO-OESTE
PSR RORDERAO 000 =
PENETRAGRO DEMARCA o 18.33%
___________________________________________________________________ }
SUL ,
ARVUARIO PARA COZINHA
EM MDF, BP, FF, OSB
B ' MARCA TOTAL %
A.J.RORATO 31,65
A. J. RORATO 27,08 % COZIMAX 21,15
22,32°% MGM MOVEIS 15,75
16,37 % ASTRA 8,07
10,71 % MOVEIS HB 3,98
5.95 % FABRIBAM 3,59
GAAM 3,14
NORDESTE TRAMONTINA 3,01
MOVEIS BUMI 0,6
MOVEIS JAO JOAO 0,3
16,8 %
- 5 e 3,03
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 4,83
m 23,33% BASE PONDERADA 661

ACQUABIOS'



0

UL

ACQUABIOS’

BEBEDOURO 3071%
E -
IBBL 32,86
SUDESTE
ELECTROLUX el 37,24%
BRASTEMP 5,5
SOFT 5,42
R 6,74 %
COLORMAQ 2,57
3,81%
ESMALTEC 1,04
HERC 0,74 NORDESTE
MASTERFRIO 0,59 2283%
PURIFIC 0,44 21,26%
OUTROS 5,02 >
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 3,62
N N CENTRO-OESTE
SASEPONDERADA 068 N ::::
___________________________________________________________________ }
SUL
32.86% PIA E CUBA DE INOX
MARCA TOTAL %
SUDESTE TRAMONTINA 26,54
S— 14.2 % PIANOX 4,42
6.17 % TECNOCUBA 3,12
DECORALITA 1,09
NORDESTE CLASSINOX 1,09
3246 % AT 1,03
Gmeews R IRMAOS FISCHER 0,78
> ' OUTROS 8,76
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 7,95
m 21,67 % BASE PONDERADA 638



SUL
PIA DE MATERIAL SINTETICO 32,14 %
MARCA TOTAL %
A.J.RORATO 32,69 SUDESTE
IRMAOS CORSO 3,61 ARCA PIAS E TANQUES 13,16 %
DURALEVI 2,51 4,97 %
FIBROMAR 1,77
NORDESTE
SINTEX 1,18
ASTRA 1,03
OUTROS 3,49
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 2,88 CENTRO-OESTE
BASE POND 666 2%
PENETRAGAO DE MARCA 97,12 E=—T
___________________________________________________________________ }

SUL
> - * PRATELEIRA

PRAT-K 36,04
SUDESTE

A.J.RORATO 13,37

FICO 13,04

TRAMONTINA 5,99

15,88 %
COZIMAX 0,89
8,24 %

D-CORE 0,74
NORDESTE FAMASTIL 0,45

NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 2,29
CENTRO-OESTE

PENETRACAO DE MARCA 97,71

ACQUABIOS'

(0]

N



SUL

29,29 %
sp— 22.14% TORNEIRA PARA COZINHA
18,57 %
MARCA TOTAL %
DECA 27,88
22,87 %
LORENZETTI 18,28
16,42 %
DOCOL 14,68
13,2 %
FABRIMAR 10,64
10,56 % TALITA METAIS 8,98
10,26 % METAIS IMPERATRIZ 4,15
AGUIA METAIS 4
26,77 % FAME 1,48
LORENZETTI 19,69 % HERC 1,04
16,54 % KELLY METAIS 0,89
CENTRO-OESTE OUTROS o2

NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 4,05

LORENZETTI

BASE POND. 668

PENETRACAO DE MARCA 95,95

n'

$

. N ; i [ ]
?4 ‘Reconhecimento

=" "nacional

%

s

. FE R A A M ENTAZS
VN Sao R 7
{ Sao Romao

De Profissionsl pars Profiaaional,

www.saoromao.com.br



TOP OF MIND

Materia

basico

BETONEIRA 97,2 %

CAL HIDRATADA 94,88 %

CARRINHO DE MAO 93.95 %

94,62 %

94,47 %

IMPERMEABILIZANTE 96,05 %

89,25 %

TELA, TRELICA E ARAME RECOZIDO 91,93 %

TELHA CERAMICA E SINTETICA 96,14 %

TELHA DE FIBROCIMENTO 96,39 %

VERGALHAO 90,73 %




BOC.ETNE

FROPAGUY

4
A KRONA E TOP OF MIND.

QUANDO O ASSUNTOE ¢

‘TUBOS E CONEXOES, ESTAMOS
ENTRE AS MAIS LEMBRADAS

Foram mais de 7 mil lojistas de todo o Brasil entrevistados, e a Krona se destacou
entre as marcas mais lembradas em Tubos e Conexdes para Agua Fria e para
Agua Quente, além de receber mencées honrosas nas categorias Assentos
Sanitdrios e Torneiras de Plastico. Este é mais um importante reconhecimento
que reforca a qualidade dos produtos Krona, que vem sendo lembrada repetida-
mente desde a edicao de 2006. Muito obrigado pela sua confianga.

Agua fria - Agua quente « Esgoto « Esgoto série refor¢ada » Elétrica « Acessorios.

asuaobra.combr @ @ @ @ © krona.com.br




SUL
BETONEIRA > :-
25%
MARCA TOTAL % 20%
csM Sl SUDESTE
METALPAMA 4,76 8,48 %
MAQTRON 0,74 4,97 %
BETUMAT 0,44
HORBACH 0,44 NORDESTE
TRAMONTINA 0,44
ALZA 0,3
11,4%
OUTROS e
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 2,8 CENTRO-OESTE
56,67 %

BASE PONDERADA 656 25%
PENETRACAO DE MARCA 97,2
___________________________________________________________________ }
SUL
ITAU / VOTORANTIM CIMENTOS 29,2% CAL HIDRATADA
MINERCAL 21,17 %
——rs 12,41% MARCA TOTAL %
ITAU / VOTORANTIM CIMENTOS 41,23
SUDESTE SUPERCAL 18,96
ITAU /| VOTORANTIM CIMENTOS 45,91 % MINERCAL 11,51
17,84 % ICAL 7,93
e 14,04 % TRADICAL 4,37
7,02% CAL MORRO BRANCO 2,15
4,09 % FRICAL 1,03
CAL CEM 0,89
61,05% ITAPIRA 0,59
21,05% DAGOBERTO BARCELQOS 0,46
5.26% OUTROS 5,75
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 5,12
35.9% BASE PONDERADA 613
28,21% PENETRACAO DE MARCA 94,88

4
) Precon



/MOTOMIL

Construcao Civil'e erramentas

Ficamos lisonjeados por receber o premio Top of I t:[)
Mind Revenda Construcao no segmento de
betoneiras. Com certeza saber que somos

lembrados é de grande importédncia para nés, que M I ‘ q D

trabalhamos pela satisfagdo dos nossos clientes. Revenda Construg8o

Betoneira Betoneira
L << MB-400P  MB - 150L >>

Com chave de protecio 24V; >
Botdo de emergéncia, conforme
Norma ABNT NBR 16329

< Todos os modelos
possuem protecdo

de cremalheira.

+

| i
www.gmeg.com.br Garthen =)




SUL
CARRINHO DE MAO 214%
MARCA TOTAL % 22,14%
TRAMONTINA 34,28 SUDESTE
METALOSA 21,47 32,94 %
IRMAOS FISCHER 19,63 21,36%
MAESTRO 3,08 NAl 3,26 %
METALPAMA 1,2 2.67%
ESFERA 1,05
ROMA 0.45 NORDESTE
TRAMONTINA 29,03 %
BOTAFOGO 0,3
— 8 ’ 4 8 METALOSA 20, 16%
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 6,05 — 1>.32%
CENTRO-OESTE
BASE PONDERADA 661 35%
PENETRACAO DE MARCA 93,95 30%
18.33%
___________________________________________________________________ }
VOTORANTIM CIMENTOS 43,61 % CIMENTO
INTERCEMENT 18,05 %
13,53 % MARCA TOTAL %
SUDESTE VOTORANTIM CIMENTOS 41,07
37,07 % INTERCEMENT 19,65
17,82 % CIMENTOS CAMPEAQ 7,07
11,49 % CIMENTO LIZ 6
7.18 % CSN 5,79
5.46 % HOLCIM 5,28
LAFARGE /| MONTES CLAROS 2,24
NORDESTE CIMENTO NACIONAL 1,16
26,61% OUTROS 5,34
=== T NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 5,38
CENTRO-OESTE
59,26 % BASE PONDERADA 686
18,52 % PENETRACAO DE MARCA 94,62

p
J Precon
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MUITO l

OBRIGADO,
PARCEIRO
LOJISTAI

® ¢ o

joto, conquistamaos mais
o Top of Mind nas categorias

revestimento cerdmico e porcelanato

biancogres

EJ n fhigncogres Lww. plancogres.caem



SUL
FORRO DE PVC 2929%
FORTLEV 26,6
SUDESTE
TIGRE 10,8
MADEX 8,6
MANG 8,52%
AMANCO 4,31
6,94 %
PLASTUBOS 3,51
REAL PVC 2,87 NORDESTE
MULTILIT 2,87 22.83%
POLIFORT  PLASTILIT 2,23 ==
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 5,53
CENTRO-OESTE
ISR IS o 18.33%
PENETRAGRODEMARCA A 5%
___________________________________________________________________ }
SUL

VEDACIT OTTO BAUMGART 54,95 %

IMPERMEABILIZANTE

WEBER QUARTZOLIT 19,82 %

10,81 %
MARCA TOTAL %
VEDACIT OTTO BAUMGART 27,84
WEBER QUARTZOLIT 22,38
- 023 % SIKA 16,06
- 5.5+ VIAPOL 11,25
S 9,97 % TECRYL 5,04
7,04 % BAUTECH 4,5
DENVER 3,41
NORDESTE
VEDACIT OTTO BAUMGART HYDRONORTH 1 Y 1 9
WEBER QUARTZOLIT MACTRA 1 ’04
OUTROS 3,35

NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 3,95

CENTRO-OESTE

VEDACIT OTTO BAUMGART BASE PONDERADA 644

PENETRAQAO DE MARCA

WEBER QUARTZOLIT

y
J Precon



SUL
MANTA ASFALTICA 3714%
MARCA TOTAL % 1%
(o]
VEDACIT OTTO BAUMGART 33,06 SUDESTE
KIMANTA 4,06 KA 44%
BAUTECH 1,19 3,81%
CIPLAK 1,04
DENVER 1,04 NORDESTE
VONDER ,
22,83%
MACTRA 0 = >
8,07 19.69%
OUTROS ,
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 10,75 CENTRO-OESTE
25%
BASE PONDERADA 668 EN» 6
PENETRAGAO DE MARCA 89,25 - 5:3:%
___________________________________________________________________ }
SUL
25,35% TELA, TRELICA E ARAME RECOZIDO
SUDESTE MARCA TOTAL %
10RLAN 3,52 % TELAS SAO JORGE 3,47
3,52 % MORLAN 3,44
2LAS SKO JORGE 3,52 % MULTILIT 3,1
3,52 % TRIANGULO 3,1
NORDESTE CERAMICA SUL PARANA 1,19
2.83% e >
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 8,07

)
O GMEG J Precon



0

UL

PRECON 35,71

TELHA CERAMICA E SINTETICA

INFIBRA | PERMATEX 28,57

BARRO BELLO 11,11
MARCA TOTAL %
PRECON 33,81 SUDESTE
INFIBRA | PERMATEX 23,97 PRECON 27,17
CERAMICA MONTE CARMELO 7,5 INFIBRA | PERMATEX 19,36
LARANJAL PAULISTA | GRUPO FAULIN 5,84 CERAMICA MONTE CARMELO 11,56
BARRO BELLO 5,83 ANJAL PAULISTA / GRUPO FAU 11,56
CONFIBRA 2,88 6,94
TELHAS CANDELARIA 2,82

NORDESTE

MULTILIT 2,78

PRECON 45,31%
ISDRALIT 2,78

INFIBRA | PERMATEX 30,47 %
CEJATEL 2,72

CEJATEL 10,16 %
OUTROS 5,23
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 3,86 CENTRO-OESTE

PRECON

INFIBRA [ PERMATEX

CERAMICA MONTE CARMELO

D> TELHA DE FIBROCIMENTO
MARCA TOTAL %
SUDESTE ETERNIT 31,87
BRASILIT 25,39
PRECON 15,61
INFIBRA / PERMATEX 8,62
ke Al 10,48 CONFIBRA 4,59
6.8 ISDRALIT 2,29
MULTILIT 1,72
NORDESTE
> ' IMBRALIT 1,15
OUTROS 4,02
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 3,61
I
25 BASE PONDERADA 667
18,33 PENETRAGAO DE MARCA 96,39

B GMEG J Precon



0

UL

GERDAU 34,13 ~
=T VERGALHAO
MARCA TOTAL %
SUDESTE GERDAU 44,79
ARCELORMITTAL 24,45
ARCELORMITTAL
D - OTERAGE 16,47
16,03 BELOAGO 1,03
2,04 AGORNT 1,03
2,04 AGOS DO VALE 1,03
2,04 OUTROS 1,92
NORDESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 9,27
CENTRO-OESTE
0

Atacado Distribuidor de Material de Consirugao
Garantia Absoluta de Bons Servigos
Cardao Comeércio e importagdo Lida.

3 Li”l'f " J'U"W"I".'.'.l = ‘
- Hrlilfc:nhL IH' ' Frofissionais

fumi + GE 3 ol freinados e 0
fewirt MRz melhor SEJ'WI{:E

» Gerdau
» Flee

Akza >-Lom@l > Sparlack

> € mais...
Aderg, Afa, Alianga, Apole, Acquallex, Bamiw, Basion, Bellola, Bestler, Bieh,
Black&Decker,  Brasfort, Braskoki Careleiro, Ciser Colorgin, Compel,
Dacunta, Daneva, DeWall, Famastil, Fame, Firlon, Foxhux, Franke, Gol, Hela,
Here, Higiban, HTH, e Inca Infech, Isero, K&F Refly Lonax, Meikon,
Momfort. Monofil, Moran, Mehmo, Pacetts, Perlex. Pial Legrand, Pincdis Solicite a visita de nossos representantes

L3

Allas, Fincéis Roma, Pincegis Tigre, Frysmign, Qualifroniy, Ouartzolil, Rayma, , y i
Rossi, 580 Romdo, Siemens, Sil Fins, Simelall, Soprano, Stam, Slanfey, Slarfes Venda exclusiva a lojistas (2 1) 35 12 3590

Starrett, Sunfiex, Tempo, M, Trifixd, Tupy, Tyrolit, Viedaoit, Ventisol e Walsywa. cardaorio@cardaorio.com.br



TOP OF MIND

Material para
acabamento

ARGAMASSA 94,89%

REJUNTAMENTO 96,94%

PORCELANATO 86,41%

REVESTIMENTO CERAMICO 88,44%




ARGAMASSA

0

UL

WEBER QUARTZOLIT

29,37%
20,62%
15%

26,27 %
17,43 %
PORTOBELLO 13,14 %
9,38 %
7,24 %
NORDESTE

31,43 %

CERAMICA ELIZABETH 19,29 %

ELIANE 15%

CENTRO-OESTE
14,46 %

12,05 %

EMBRAMACO 10,84 %

VOTOMASSA / VOTORANTIM CIMENTOS

42,86 %
15%

TOTAL % PRECON 11,43 %
/0 SUDESTE
11,97 WEBER QUARTZOLIT 60,7 %
6,59 VOTOMASSA [ VOTORANTIM CIMENTOS 10,56 %
3,42 PRECON 5,28%
2,71 3,23 %
1,48 2,93 %
1,19
1.04 NORDESTE
0,89
059 9:45%
10,04 787%
5,09 CENTRO-OESTE

WEBER QUARTZOLIT 51,67 %
668 VOTOMASSA [ VOTORANTIM CIMENTOS 18,33 %
94,91 ARGA FORTE 5%

PORCELANATO

MARCA TOTAL %
DELTA 26,64
ELIANE 17,35
PORTOBELLO 9,77
BIANCOGRES 9,56
EMBRAMACO 4,64
CERAMICA PORTINARI 4,39
CERAMICA ELIZABETH 3,77
PORTO FERREIRA 2,52
INCEPA 1,36
GYOTOKU 1,22
OUTROS 13,58
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 5,19
BASE PONDERADA 756
PENETRACAO DE MARCA 86,41

= y
Zweber aSartzolit



SUL
REJUNTAMENTO
MARCA TOTAL %
WEBER QUARTZOLIT 52,46 SUDESTE
BOSTIK FORTALEZA 12,37 62.76%
VOTOMASSA | VOTORANTIM CIMENTOS 9,91 13,49 %
DIRECIONAL 2,57 2 3.52%
PORTOKOLL 2,21 2.64%
CONSTRUCOLA 1,94
CERAMFIX 1,81 NORDESTE .
CERTA ARGAMASSA 0,74
ARGALIT 0,74
OUTROS 6,59
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 5,99 CENTRO-OESTE
___________________________________________________________________ }
SUL .
D - REVESTIMENTO CERAMICO
SUDESTE ELIANE 25,71
VBR/ 5,73 % EMBRAMACO 6,12
4.95% CEDASA/MAJOPAR 4,06
INCEPA 2,92
NORDESTE CRISTOFOLETTI 2,89
INCOPISO 2,72
DELTA 2,70
PORTOBELLO 11,81 %
e OUTROS 1

NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 8,88

Q
3
=
H
~
e
e
5
0
H
r

17,57 %
FORMIGRES 14,86 % BASE PONDERADA 745

BIANCOGRES 12,16% PENETRAGCAO DE MARCA 88,44

e utos
-—wepgm F’t:|mt.dm:t|ﬂrtz«:nlil:



TP Qualidade construindo confianca.
Os produtos quartzolit estdo

MIND Mais uma vez entre os campedes.

Revenda Construcio

'3"?3” LUGAR}

"‘-;Si FANTA ASFALTICA

1° LUGAR §

DL {a" LUGAR %
- |

Rejunte

Superfino
porcelanatos __°
e ceramicas |
quartzolit &

espurna |
expansiva [
4 quartzalit |

misturs antes 08 Loy

Tweber guartzolit

{ 1° LUGAR :%
REIUMNTES

e
3° LUGAR # { 5° LUGAR :‘g

TEPLUSA D POLAS TAND: A WA BT IRE

D% CONETAL

E trobalhando com qualidade que o Weber constrdi uma das marcas mais lembradas por vocés
Muito obrigodo, parceiros revendedores.

0@009 /weberquartzolit rweber g‘ﬁ*ﬁ’lﬁtzo"t

SAINT-GOBAIN

www.quartzolit.weber



TOP OF MIND

Materia

elétrico

DISJUNTOR 96,54%

EXTENSAO ELE’ITRICA/ FILTRO DE LINHA 95,49 %

FIO E CABO ELETRICO 97 %

LAMPADA DE LED 95,62 %
96,10 %
LUMINARIA 95,79 %
96,86 %
PORTEIRO ELETRONICO 92,78 %
QUADRO DE DISTRIBUICAO 94,92 %
REATOR 96,11 %

TOMADA, PLUGUE E INTERRUPTOR 96,4 %

8

6



MEGATRON g‘& grupo perlex

FIOS E CABOS ESPECIAIS

SUL
DISJTUNTOR 45.71%
27.86%
MARCA TOTAL % 10%
LORENZETTI 31,46 SUDESTE
GE 8,89 o 12,02 %
FAME 7,94 8.5%
TRAMONTINA 1,63
ELETROMAR 1,04 NORDESTE
SCHNEIDER ELECTRIC 0,59
OUTROS 4,21
NAO TRABALHA/NAQ LEMBRA/NAO CONHECE = 3,46
CENTRO-OESTE
PENETRAGAO DE MARCA 96,54 m 23,33%
___________________________________________________________________ }
SUL ~ K
. EXTENSAO ELETRICA/
FILTRO DE LINHA
ILUMI 21,73
SUDESTE
GRUPO PERLEX 13,22
FC FIOS E CABOS 10,78
MEGATRON 7,96
XL 9,97 %
FOXLUX 5,04
9,09 %
MARGIRIUS 3,71
NORDESTE FAME 3,11
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 4,51
CENTRO-OESTE
BASE PONDERADA 668
PENETRACAO DE MARCA 95,49
___________________________________________________________________ }

Sil<>

Fios e Cabos Elétricos



MEGATRON z.’:\.x grupo perlex

FIOS E CABOS ESPECIAIS

]

0

UL

FIO E CABO ELETRICO 27.86%
MARCA TOTAL % _ t214%
SIL 30,84 SUDESTE
CORFIO 16,14 E>
COBRECOM 14,63 16,96 %
MEGATRON 11,92 15,77 %
LAMESA 8,85 MESA 12,5%
PRYSMIAN 3,76 7.44%
CONDUMIG 3,16
NAMBEI 3,04 NORDESTE
LAXCARDS 0.9 >
CONDUSPAR 0,6 2047%
oUTROS G 13.39%
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 3 CENTRO-OESTE
BASE PONDERADA 663 31,67%
PENETRACAO DE MARCA 97 1333 %

___________________________________________________________________ }
SUL i
46,43 % LAMPADA DE LED
- MARCA TOTAL %
SUDESTE TASCHIBRA 29,53
21,11 % OUROLUX 19,79
Xy o GALAXY LED 11,82
AN 10,26 % FOXLUX 7.5
8.5 % PHILIPS 4
KIAN 3,11

NORDESTE EMPALUX 2,67
30,71% G LIGHT 2,22
EE I -0 OSRAM 1,93
R ' - OUTROS 3,16
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE | 4,38
m 28,33% BASE PONDERADA 668
(caaxvien i PENETRAGAO DE MARCA 95,62

Sile

Fios e Cabos Elétricos



©/galaxyledbr
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-

MAIS PRESENTE EM SUA VIDA
A CADA DIA QUE PASSA!

PELO SEGUNDO ANO CONSECUTIVO
ESTAMOS ENTRE AS MARCAS DE
ILUMINACAO MAIS LEMBRADAS

PELOS BRASILEIROS.

ISSO SIGNIFICA QUE ESTAMOS NA

DIRECAQO CERTA E QUE DEVEMOS

CONTINUAR TRABALHANDO DURO
PARA ILUMINAR TODOS 0S
MOMENTOS DE SUA VIDA!

#LuzparaTodososMomentos

o.f galaxyledbr galaxyled.com.br

3° LUGAR
NACIONAL

1TOP
MIND

Revenda Construcio

11 3312-3370



n SUL
LAMPADA FLUORESCENTE
(COMPACTA E TUBULAR)
> o
PHILIPS 20,57
SUDESTE
OSRAM/LEDVANCE L7.23 > -
TASCHIERA 10,95 14,66%
romE 1019 129%
KIAN 8,68 = 9.97%
GE 4,15 8.8%
FLC 4,15
OUROLUX 2,96 NORDESTE
AVANT 2,22 26,77 %
EMPALUX 1,63 TASCHIBRA 19,69 %
OUTROS 7, 36 OSRAM / LEDVANCE 16,54 %

NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 3,9 CENTRO-OESTE

___________________________________________________________________ >
SUL
0% LUMINARIA
MARCA TOTAL %
SUDESTE TASCHIBRA 29,39
20,29 % BLUMENAL ILUMINAGAO 17,58
— 10,29 % AVANT 5,26
7,65 % FOXLUX 5,18
OUROLUX 3,87
NORDESTE > 82
RCG 1,64
EMPALUX 1,64
OUTROS 5,37
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 4,21
I 1833% PENETRAGAO DE MARCA 95,79

]

MEGATRON z.’:\.x grupo perlex  SETIES

Fl0S E CABOS ESPECIAIS Fios e Cabos Elétricos




ELUMA. CONSTRUIDA,
CONCRETIZADA E MINT
FORTIFICADA NA MENTE
DO CONSUMIDOR.

--'. o
Continuar como marca Top of Mind na categoria ‘l ﬁ
Tubo e Conexdo de Cobre reforca o compromisso da II—I
Eluma em oferecer produtos de qualidade, com alta
resisténcia a corrosao, acao antimicrobiana e muitos ﬁ
outros beneficios. Afinal, guem construlu umalinda l
historia com © cobre, também constrdl excelentes e
oportunidades de negécio. Agradecemos a conhangal _. e - LUGAR

EMTUBO E CONEXAD
DECOBRE.

™ www.paranapanema.com.br
(2] vendas@paranapanema.com.br

., (11)2199-7604

ELUMA. A MARCA DO COERE. uma marca Paranaparema




SUL
PINO ADAPTADOR DE TOMADA >
MARCA TOTAL % 1071
FAME 30,4
ILUMI 19,06 Ny -
GRUPO PERLEX 11,23 Ex» o5
TRAMONTINA 10,77 m 16,05 %
MEC-TRONIC 10,42 AMONTINA 11,71 %
DANEVA / LEGRAND 4,72 6,69 %
MARGIRIUS 2,37
ALUMBRA 1,18 22.05%
OUTROS 6,71 21.26%
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 3,14
GRUPO PERLEX 17,32 %
BASE PONDERADA 626
PENETRAGAO DE MARCA 96,86 40%
GRUPO PERLEX 35%
15%
___________________________________________________________________ >
SUL
R o PORTEIRO ELETRONICO
18.57%
- 15.71% MARCA TOTAL %
SUDESTE HDL 42,56
_ 47,4 % INTELBRAS 23,52
c 3.18% AMELCO 2,36
2,02 % FAME 2,13
AGL 0,88
NORDESTE GE 0,88
_ 37.01% MULTITOC 0,29
16,54% FOXLUX 0,29
_ 13,39% QUTROS 4,5
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 7,22
18,33 % BASE PONDERADA 673
_ 8,33 % PENETRAGAO DE MARCA 92,78

]

MEGATRON z.’:\.x grupo perlex  SETIES

Fl0S E CABOS ESPECIAIS Fios e Cabos Elétricos



SUL
I 27,86 %
QUADRO DE DISTRIBUICAO
24,29 %
GEMAR / LEGRAND 20,71 %
MARCA TOTAL %
TIGRE 30,73
FAME 26,59 30,54 %
CEMAR / LEGRAND 15,36 29,34 %
AMANCO 7,14 CEMAR / LEGRAND 13,77 %
RIBEIRO FABRIL 6,9 6,29 %
STECK 2,27 5.39%
BRUM 0,91
CANAL 0,76 37.7%
TR 4,27
OUTROS 18,03 %
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 5,08 1721 5%
BASE PONDERADA 656
PENETRAGCAO DE MARCA 94,92 35%
23,33%
CEMAR | LEGRAND 15%

Qualidade para o seu projeto.
ais de 800 itens para sua loja.

. Tomadas e Interruptores /

_.kinha modular e externa L
. Sistema X |l |
. Protetores de Linha m | |
. Extensdes et =
.Soquetes ":;:)}\‘ N Linhas
. Plafons e Plugues -“"_\/ Geloe
. Quadros de Distribuicao e R Pollar

R (Sistema X)

odul
e Externa irizse

Baixe o catalogo completo em nosso site.

{13 ]in]&)

Linha

- Extensdes Sensores

R—A—Dﬂyfﬁ 1)

Wisteffats airicos ;t (11) 3576-0299 - www.radial.ind.br - sac@radialind.br



SUL
SUDESTE
IARGIRIUS 12,46 %
8,41 %
NORDESTE
CENTRO-OESTE
=N
E=T
B ' -
SUL
FAME 31,43 %
SUDESTE
FAME 22,22 %
ANIONTINA 10,53 %
8,48 %
NORDESTE
E I
22.05%
FAME 18,9%
CENTRO-OESTE
FAME 35%

MEGATRON z.’:\.x grupo perlex

FIOS E CABOS ESPECIAIS

]

REATOR
MARCA TOTAL %
RCG 26,79
INTRAL 19,31
ECP 16,87
MARGIRIUS 12,05
PHILIPS 6,93
GE 3,16
FAME 1,76
FOXLUX 1,17
FLC 1,17
TASCHIBRA 1,17
OUTROS 5,72
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 3,89
BASE PONDERADA 672
PENETRAGCAO DE MARCA 96,11

TOMADA, PLUGUE

E INTERRUPTOR
MARCA TOTAL %
FAME 24,65
GRUPO PERLEX 20,65
ILUMI 15,61
TRAMONTINA 12,42
MEC-TRONIC 7,31
LEGRAND 3,99
MARGIRIUS 3,7
ALUMBRA 1,63
SCHNEIDER ELECTRIC 1,03
RADIAL 1,03
OUTROS 4,38
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 3,6
BASE PONDERADA 669
PENETRAGAO DE MARCA 96,4

Sile

Fios e Cabos Elétricos




Novo Plafon Tomada Barra
\ Exint . Disponivel cores: branco/cinza e preto
“Novo D%mgn . Supnrte g pla:a iabbliss . Pré-cortes para diferentes bitolas de cabos
. Instalacao simplificada c .
 Parafusos mais longos - ompativel com lodos os médylo das : : Pr&nsa cabgs
Bl haRAlialna coF branca linhas: Tradigao / Aros { Pumalight e Brasil . Plastico anti-chama
ol . Dimensdes conforme exigéncias do mercado . Contatos de cobre

Sensor de Presenca Filtro de Linha
. Abrange 360° de detecgao o
Alta tecriologia eletronica Interruptor Engate Rapido - gg;,;g;gg“g;,,?g;?@,
- Dois modelos de embutir de teto 10A Modular Tensdo bivolt
.1 ano de garantia : . .Cabo, plugue e tomada certificados
. Contatos de cobre e rebites de prata . Cor preto
Cx 4x2 Diry-wall . Disponivel para Linhas:

/66

Tradigdo [ Aros / Pumalight & Brasil
. ' . | |I
- 2
S, ¥
% II-
)

Iy ey

Tomada Rj45 - Cat6 e Cat6A

. Disponivel para Linhas:
Tradigao / Aros / Pumalight e Brasil
. Atualizado com as novas exigéncias do mercado
. Com perfomance para jogos e instalagao perfeita dos
data centers atuais. E_
. Disponivel montado ou partes (tampa / mecanismo [ modula) y

@5:3?,””,'3 VENDAS (11) 4661-2414 - www.grupoperlex.com.br

A linha mais completa de materlals eletrlcos do Brasil!
pra-rlux perplug

v exteaidad oldirions

perlex

preodules plastkcos

i

EMPRESAS DO GRUPO PERLEX

—
it el

-2




TOP OF MIND

Tintas e
acessorios

(o{0) .\ 83,53 %

CUPINICIDA 68,37 %

EQUIPAMENTO PARA PROTE(;‘.AO INDIVIDUAL 69,28 %

FITA ADESIVA 84,72 %

88,29 %

OLEO DESINGRIPANTE E ANTICORROSIVO 77,65 %

ACESSORIOS PARA PINTURA 88,75 %

72,96 %

81,36 %

STAIN 92,79 %

TINTA EM GERAL 97,51 %

TINTA EM PO A BASE DE CAL 77.57 %

06



HD-750

Melhor produto do ano ha 15 anos.

lL|

e

; W
o
= -
e

! = g ::r:l_i" b l"'_,_.l |

LANCAMENTO 2018. LINHA ZAPP G2 Sistema de Nivelamento

SOLUCOES PARA O ASSENTAMENTO DE c OR ' AG
PISOS CERAMICOS E PORCELANATOS.

REVOLUTION TOOLS I



SUL
ACESSORIO PARA PINTURA 38,75%
CONDOR PINCEIS 13,13 %
MARCA TOTAL % 12,5%
ATLAS 41,47
TIGRE 20,06 41,47%
CONDOR PINCEIS 8,5 20,06 %
ROMA PINCEIS 5,73 CONDOR PINCEIS 8,50%
CASTOR 3,47 5 73%
ASTRA ti/ 3,47 %
ARPREX 1,29
PINCEIS COMPEL 0,38 NORDESTE
3M 0,25
18,57 %
OUTROS 4,73 mere 4
NAO TRABALHA/NAQ LEMBRA/NAO CONHECE = 11,25

CENTRO-OESTE

PENETRAGAO DE MARCA 88,75 _ 27,12%

_________________________________________________________________ }
SUL
E ;5 MARCA TOTAL %
SUDESTE HENKEL 36,05
6.03 % AMAZONAS 5,3
5.30 % TEKBOND 2,76
APLICOLA / GR QUIMICA 2,58
NORDESTE POLYTUBES / PULVITEC 2,23
ES - 3 1,91
17.86% ALBATROZ 0,79
12,86% OUTROS 12,17
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 16,47
20% BASE PONDERADA 755
15,38 % PENETRAGAO DE MARCA 83,53

. -
100% N . \?5 MARLUVAS A
ADERE £ EINYT -2 | [ Mymanow @'ﬁm



ik ATLAS

PARA OS
LOJISTAS,

SOMOS TOP!

E ARECIPROCA
E VERDADEIRA.

Agradecemos a todos que nos destacaram
com sua avaliacao, este reconhecimento € o
que nos estimula a atender todos os dias com
qualidade e eficiéncia.

Atlas, eleita a marca mais lembrada na
categoria de Acessorio para Pintura,
reforcando nosso compromisso com
clientes, consumidores e pintores do
Brasil.

Quem usa Atlas
sabe o que ébom

Reconhecimentos Atlas

o

. ACESSORIO
TPLUGAR o RA PINTURA

3°LUGAR EPIs

52LUGAR LIXAS

n www.facebook.comobr/pinceisatlas n www youtube com/pinceisatlas oficial B www. pinceisatias.com.br




SUL
47,5% CUPINICIDA
MONTANA QUIMICA 11,25 %
SAYERLACK 7,5% WA g
JIMO 30,71
SUDESTE , 14
- o7 S S o
14,56 % VEDACIT OTTO BAUMGART 9,97
MACHADO 3,87
SAYERLACK 3,81
MACHADO 3,87 %
SPARLACK 0,97
SAYERLACK 3,81 %
ARRAZE 0,15
NORDESTE ALLCHEM QUIMICA 0,15
24,29 % BAYER 0,15
MONTANA QUIMICA 21,43 % LUKSCOLOR 0,13
VEDACIT OTTO BAUMGART 20% ADELBRAS 0,13
AMAZONAS 0,13
CENTRO-OESTE
~ NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 31,63
BASE PONDERADA 701
VIACHADO 13,33 % "
PENETRAGAO DE MARCA 68,37
< ___________________________________________________________________
SUL
EQUIPAMENTO PARA ’
PROTECAO INDIVIDUAL E 5~
MARCA TOTAL %
SUDESTE
ATLAS 2l EE «21%
MARLUVAS 3,86
L 3,86%
TIGRE 3,72
e 'IGRE 3,72%
KALIPSO :
NORDESTE
CATPOSRATIE =20 11,29%
2,47
MUCAMBO : MucAMEO. 11,29%
OUEROS 16,11 CENTRO-OESTE
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 30,72 33.33%
E ;-
PENETRAGAO DE MARCA 69,28 ATLAS 16,67 %
___________________________________________________________________ }

Condor =o' il sessmm—

INTAS

o : &
s B T 2 B Mo (8D



SUL
CED> LIXA
RAS U 4% NORTON 40,05
M 21,61
SUDESTE 3
CARBORUNDUM 1,9
el 5,53 % :
. s % INDASA 1,07
TLAS 45%
RDESTE ADERE 0,67
NO S VONDER 0,67
DOBLE A 0,38
OUTROS 5,15
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 11,71
Rt 11,43%
RE 11,43%
had BASE PONDERADA 770
CENTRO-OESTE PENETRAGAO DE MARCA 88,29
9,26 %
E SUL
TIGRE 9,26 %

OLEO DESINGRIPANTE
E ANTICORROSIVO

MARCA TOTAL %
WD-40 30,62
MUNDIAL PRIME /| AEROFLEX 16,54
WURTH 3,26
ORBI QUI’MICA |/ WHITE LUB 3,07
LUB/BASTON 2,40
LUBGIN 2,35
VONDER 1,52
JIMO 1,20
LUKSCOLOR 0,95
TEKBOND 0,89
OUTROS 14,85

NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 22,35

BASE PONDERADA 709
PENETRACAO DE MARCA 77,65

TiINTAS

ADERE £ ’ 9 ), Ay MARLUVAS aﬁa
Colou, td colado. ﬁ = /’2 e b \



SUL
FITA ADESIVA EN -1 ::
> 575
MARCA TOTAL % >
2l 23,43 : 15%
ADERE 12,54 SUDESTE
23,43 %
ADELBRAS 11,66 ElD>
TIGRE 5,33 12,54 %
VONDER 4,53 11,66 %
ATLAS 3,78 : 5,33 %
EUROCEL 2.92 453 %
FAME 2,77 NORDESTE
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 15,28 CENTRO-OESTE
25%
13,33 %
BASE PONDERADA 752 _
A 11,67 %
11,67 %

SUL
m 31,87 % REVESTIMENTO TEXTURIZADO
10% MARCA TOTAL %
SUVINIL 14,59
14,59 % CORAL 14,09
14,09 % SHERWIN WILLIAMS 6,15
TINTAS REAL 3,21
6.15 % HYDRONORTH 2,96
3,21% RESICOLOR 2,14
2,96 % KILLING 1,8
LUKSCOLOR 1,72
ARGALIT 1,03
19,29% FUTURA 1,01
12,14 % BEMA 1,01
SHERWIN WILLIAMS 11,43% OUTROS 23,26
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 27,04
BASE PONDERADA 684
PENETRAGAO DE MARCA 72,96

ADERE |

Colou, tad colado.

TRADIGAO EM ABRASIVOS IRTAS

[FZ0 W\ manivvas 29
7 U A Wﬂﬂ



M IS

UMA VEZ NO
TOP OF MIND.

T | A ADERE foi reconhecida novamente na categoria
' Fita Adesiva e esta consolidada no Top of Mind.
M Agradecemos a confianca!

= (¥) www.adere.com

<seimes Eﬁ%’ AUERE 1000
@ Central de atendimento B
1SO 9001 fﬁﬁfﬁtﬁﬁ?ﬁ 0800 TO1 28 03 Seg. a Sex. das 9h bs 16h O Col td co y “E m



SUL
15,54 %
SILICONE CE "

9,46 %
MARCA TOTAL % °
HENKEL 20,22 SUDESTE
SIKA 2 ) 78 7 3,04 %
VEDACIT OTTO BAUMGART 2,2 2.78%
ORBI QUIMICA / WHITE LUB 1,76
AMAZONAS 1,54 NORDESTE
ATLAS 1,48
PULVITEC 1,26
OUTROS 22,76
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 18,64 CENTRO-OESTE
PENETRACAO DE MARCA 81,36 Ey  1333%

MARCA TOTAL %
SUDESTE MONTANA QUIMICA 16,42
SUVINIL 14,51
SAYERLACK 13,73
SAYERLACK 13,73 %
meme SPARLACK 12,09
: 12,09% EUCATEX 11,59
11,59% LUKSCOLOR 3,14
SHERWIN WILLIAMS 2,87
NORDESTE
OUTROS 13,71
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 7,21
B 6675 PENETRAGAO DE MARCA 92,79

2
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SUL
TINTA EM GERAL > -
MARCA TOTAL % 11,25%
SUVINIL 30,41 SUDESTE
CORAL 19 EE ;0
LUKSCOLOR 13,32 E»>
SHERWIN WILLIAMS 6,28 13,32 %
EUCATEX 2,61 HERW s 6,22 %
KILLING 1,79 2,61 %
HIDRACOR 1,7
TINTAS RENNER | PPG 1,67 NORDESTE
ANJO TINTAS 1,64 _ 23:57%
HIDRONORTH 1,18 _ 17.86%
OUTROS 17,9 13.57%
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 2,49 CENTRO-OESTE
BASE PONDERADA 744 _ 18.33%
PENETRACAO DE MARCA 97,51 13,33 %
___________________________________________________________________ }
SUL
AL TINTA EM PO A BASE DE CAL
10.87%
14.74% MARCA TOTAL %
SUDESTE HIDRACOR 18,29
18,29% PO XADREZ / LANXESS 13,54
13,54 % JUNTALIDER 7,32
7.32% DIRECIONAL 6,95
E 6,95 % CERRO BRANCO 6,73
6,73% SHERWIN WILLIAMS* 4,6
NORDESTE ITAU / VOTORANTIM CIMENTOS 2,04
25,71% BOSTIK FORTALEZA 2,04
m 17,14% CAL CEM L5
CENTRO-OESTE OUTROS L
21,21% NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 22,43
15,15% BASE PONDERADA 615
15,15 % PENETRACAO DE MARCA 77,57

A empresa néo fabrica esse produto*

o &
100% N <. Xy MARLUVAS | A
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TOP OF MIND

Material 7|
hidraulico

CAIXA D AGUA DE FIBRA DE VIDRO 96.76%

CAIXA D AGUA DE POLIETILENO 98,19 %

CISTERNA 94,28 %

MANGUEIRA PARA JARDIM 95,71 %

95,06 %

TORNEIRA EM ABS 96,5 %

TUBO E CONEXAO DE COBRE 94,63 %

97,59 %

TUBO E CONEXAO PARA AGUA QUENTE 95,3 %

TUBO E CONEXAO GALVANIZADO 93,22 %
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0BRIGADO.
0BRIGADO DE NOVO.

OBRIGADO MAIS UMA VEL.

A PORTA SANFONADA DUDA
GANHA, PELA TERCEIRA VEZ,
0 PREMIO TOP OF MIND
DA REVISTA REVENDA.

NOSSO AGRADECIMENTO A TODOS QUE
ESCOLHEM E CONFIAM NA DUDA.

EDuda

cacgao e conquistar voc

Conhega toda a linha de produtes Duda.
Acesse www.duda.ind.br

9919 | W3 /DudaDamewer




R SUL
CAIXA D AGUA DE CEI—
o
MARCA TOTAL %
FORTLEV 32,63 SUDESTE
FIBROESTE 5,55 MANC 7,39%
PLASTIFIBRA 4,53 71%
ETERNIT 3,84
AMANCO 3,73 NORDESTE
ACQUALIMP 3,59
QUTROS 2,53
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 3,24
CENTRO-OESTE
BASE PONDERADA 680 rormzv NI
PENETRAGAO DE MARCA 9,76 2333%
1667%
___________________________________________________________________ }
SUL
X - :: CAIXA D AGUA DE POLIETILENO
857%
MARCA TOTAL %
SUDESTE FORTLEV 42,2
Y - - TIGRE 2117
R -1 BAKOF 10,57
11,87 % ACQUALIMP 10,27
ek 11,28 % AMANCO 4,65
7,72% BRASILIT 2,55
ETERNIT 1,65
NORDESTE 7
FIBRATEC 1,5
OUTROS 2,11

NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 1,81

CENTRO-OESTE

o TLeY 70% BASE PONDERADA 663

15% PENETRACAO DE MARCA 98,19
BAKOF 11,67 %

FORTLEV

E MUITO MAIS CAIXA D’AGUA




AGRADECIMENTO

Ser reconhecida pelo Prémio Revenda € uma honra para a llumi, estar
marcada na memoria dos lojistas nao tem preco.
Agradecemos a todos que nos ajudaram e ajudam a ir sempre além.

1° lugar na categoria | 29 lugar na categoria | 32lugar nas categorias
EXTENSAO ELETRICA/ PINO ADAPTADOR LUMINARIA e TOMADA,
FILTRO DE LINHA DETOMADA PLUGUE E INTERRUPTOR

600 ILUMI

MATERIAIS ELETRICOS




Ciéncia.
Aplicada & vida.™

Agradecemos a todos os pa
por este reconhecimento..

Somos a marca mais lembrada
nas cate rias i . ,
'ﬁfWI\@E —-;.. L
* Equipamentos de Proteqao’

* Lixas.

Nosso muito obrigado!
\




SUL
CISTERNA =
FORTLEV 38,24
SUDESTE
AEnALE 277 EEy -
BAKOF 8,3
TIGRE 6,74
RE 6,45 %
PLASBOHN 1,78
3,52%
OUTROS 5,16
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 5,72 NORDESTE
PENETRAGAO DE MARCA 94,28 14.96%
CENTRO-OESTE
_____________________________________________________________________ )
SUL
31,72 %
MANGUEIRA PARA JARDIM
MARCA TOTAL %
SUDESTE TRAMONTINA 30,44
PLASBHON 12,03
VIQUA 8,58
ARQUA 9,97 %
MANTAC 5,81
st 8,21% DURIN 5,75
7,33 % IBIRA 5,48
NORDESTE PABOVI 552
EE > -: : ARQUA 5,04
_ 21,37% PLASTILIT 4,17
EX ;. ACQUAFLEX 415
\BO 9,16 % OUTROS 9,05
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 4,29
31,67 % BASE PONDERADA 677
E > PENETRAGAO DE MARCA 95,71

FORTLEV

E MUITO MAIS CAIXA D’AGUA




FORTLEV

E MUITO MAIS CAIXA D’AGUA

TORNEIRA DE PLASTICO > "
MARCA TOTAL % _ 8:57%
HERC 40,4
DURIN 19,96 35,45 %
VIQUA 8,7 25.45 %
TIGRE 7,75 13,64 %
LORENZETTI 6,89 6.36 %
PLASTILIT 4,71 455%
AMANCO 1,69
DECA 1,23
ASTRA 0,92 3543%
KRONA 0,77 18,9%
OUTROS 3,05 13,39%
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 3,94
58,33 %
BASE PONDERADA 657 21,67 %
PENETRAGAO DE MARCA 96,06 8,33%
___________________________________________________________________ }
SUL
37,86 % TORNEIRA EM ABS
N ;- MARCA TOTAL %
SUDESTE LORENZETTI 32,25
28,96 % HERC 22,97
E» VIQUA 12,08
EC 12,84 % DURIN 5,88
9.85 % FORUSI 4,98
TIGRE 4,84
NORDESTE ASTRA 3,77
35.43% METAIS IMPERATRIZ 0,75
_ 28.35% METAIS LEAO 0,75
E 11.02% oUTROS 1,73
CENTRO-OESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 3,5
_ 26,47 % BASE PONDERADA 670
_ 25% PENETRAGAO DE MARCA 96,5



QUALIDADE, SEGURANGA E TRANQUILIDADE,

SINON!VIOS DE BONS NEGOCIOS!

Ha 15 anos tomamos
uma decisao muito
importante:

optamos por uma tecnologia
que utiliza fibras alternativas

na fabricacao de todo

0 fibrocimento Brasilit.

Garanta os melhores resultados
e facilite a vida de seus clientes.

Ofereca Brasilit!

Fale com a gente, saiba muito mais |
e faga os melhores negocios: \

BRASILIT |
[ XS4

SAINT-GOBAIN

M 0800 116299
0 brasilit.com.br
o facebook.com/BrasilitOficial
@ Instagram.com/BrasilitOficial A marca que entende de Brasil

————

- Q BrasilitSa%anubam ‘[.'

=

e e = e .



Somos TOP, 1|
mais uma vez!

Premiada 12x
a melhor betoneira
do Brasil.

6x Melhor Produto do Ano na categoria Betoneiras.
6x Top of Mind.

ol

MAGAUIMAS E EQUIPAMENTOS PARA COMNSTRUCAD POR MOTOR

amelhorbetoneiradobrasil.com.br




SUL
TUBO E CONEXAO DE COBRE ==
N
==
MARCA TOTAL %
ELUMA 45,05 SUDESTE
RAMO CONEXOES 7,2 5,92 %
COBRESUL 4,96 5,3%
OUTROS 5,42
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 5,37 NORDESTE
BASE PONDERADA 648
PENETRACAO DE MARCA 94,63
CENTRO-OESTE
___________________________________________________________________ }
SUL ~
I - TUBO E CONEXA0O
EEE PARA LGUA FUA
MARCA TOTAL %
SUDESTE TIGRE 49,9
KRONA 15,58
AMANCO 15,13
EX o ot 183
— 6,45 % PLASTILIT 4,67
3,52 % PLASTUBOS 3,26
TUBOZAN 0,74
NORDESTE
E=NE OUTROS 3,48
_ 17,32% NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE =~ 2,41
BASE PONDERADA 668
CENTRO-OESTE PENETRAGCAO DE MARCA 97,59

FORTLEV

E MUITO MAIS CAIXA D’AGUA




AGRADECEMOS
A CONFIANCA

Para a Roca Brasil, o desenvolvimento
de loucas sanitarias, metais, moveis ¢ assentos
prioriza a estetica, performance e sustentabilidade.

E cada fase do processo produtivo é reflexo do nosso
empenho diario com a qualidade para oferecer
o melhor aos Nessos consumidores.

%huwmo Roca Brasil Rgca BI’&SI'

Roca Incepa Celite




SUL TUBO E CONEXAO PARA

> - AGUA QUENTE
TIGRE 53,18
SUDESTE AMANCO 23,16
KRONA 7,65
FORTLEV 7,07
PLASTILIT 1,05
‘RONA 1,76 %
OUTROS 3,19
NORDESTE NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE = 4,7
E :; :: «
CENTRO-OESTE
E=I
=
< __________________________________________________________________
~ SUL
TUBO E CONEXAO o
et =
MARCA TOTAL %
TUPY 60,98 SUDESTE
ELUMA 13,65 >
APOLO 10,5 854%
HIDROCONEX 1,54 M 5,49 %
OUTROS 2,56 3,05%
NAO TRABALHA/NAO LEMBRA/NAO CONHECE 6,78
NORDESTE
SR = ==
CENTRO-OESTE
E -
18,33%

FORTLEV

E MUITO MAIS CAIXA D’AGUA




TOP OF MIND

ALAXYLED\ |

GalaxyLED é uma empresa
brasileira com apenas trés
anos de mercado, porém,
que j& estd entre as trés principais
marcas do ramo de iluminacdo, es-
pecializada no

desenvolvimento
de produtos com a tecnologia LED.
Atendendo a todos os mais altos pa-
drdes de qualidade internacional,
bem como as novas normativas do
Inmetro para o mercado brasileiro,
possui o maior portfélio do merca-
do, com 700 produtos em LED e 300
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certificados pelo Inmetro, somando
grande quantidade de Ilumindrias
projetadas e fabricadas para serem
a melhor escolha quando se trata de
iluminar qualquer tipo de projetos,
em qualquer aplicagdo, nos mais va-
riados ambientes.

Hoje a GalaxyLED disp8e de quatro
linhas de produtos.

Line: produtos econémicos com design
clean, modernos e funcionais para di-
versas aplicagdes em especial, destina-
dos & iluminacéo geral e de destaque.

Concept: que, como o préprio nome
diz, sdo produtos conceituais, com
tecnologia e sofisticacdo, utilizados
em projetos luminotécnicos desen-
volvidos por arquitetos e light desig-
ners, traduzindo o conceito do am-
biente por meio da luz.

Pro: com sistemas de iluminac&o de-
senvolvidos para projetos especificos
e de alto padrdo que demandam per-
formance, poténcia e controle de foco
e necessitam de alta precisdo.
Classic: as lampadas decorativas e




com apelo retrd proporcionam uma
luz mais discreta, suave, dando um ar
mais aconchegante e podem ser usa-
das em varios tipos de ambiente.
Nossa missédo é fornecer as melho-
res solugBes em iluminacdo com a
mais alta tecnologia, unindo respon-
sabilidade ambiental as melhores
praticas de gestdo em um ambiente
de trabalho seguro e moderno, ga-
rantindo a satisfac&o total dos seus
clientes. Todas essas agdes, em si-
nergia, visam ao crescimento sus-
tentdvel e organizado da GalaxyLED,
que buscaalideranga do mercado de
iluminag&o na América Latina.

A GalaxyLED possui cobertura nacional
por meio de uma equipe de represen-
tantes e colaboradores treinados para
atender as necessidades dos clientes
com rapidez e agilidade, garantindo
confianga e o melhor atendimento.

A unidade comercial estd localizada
em S3o Paulo, SP, dotada de showroom
com exposicdo de toda a gama de pro-
dutos GalaxyLED, porém, a empresa
ainda tem centro de distribuicdo em
Joinville com 12.000 mentros e as
filiais localizadas em Rio de Janeiro,
Santa Catarina, Parand e Minas Gerais.
Com a chegada do Diretor de Ope-
racBes, Samir Bueno, que assumiu a
func@o em outubro de 2017, j& pode-
mos constatar a obtencdo de resul-
tados importantes, listando certifi-
cagdes ISO, integracdo da empresa
via ERP (Sistema de Gestdo Empre-
sarial), reestruturacfio da &rea de
Servico de Atendimento ao Consu-
midor (SAC) e diretrizes de politica
comercial. Além de todos os fato-
res citados, para proporcionar esse
novo momento de crescimento, foi
implantado o software de gestdo da
TOTVS e os mddulos especializados
no modelo de subscricéo, e, também,
de coletores de dados para apoiar
os processos logisticos e da solugéo
TOTVS Inteligéncia Fiscal, 100% na
nuvem, para atender as obrigagdes

fiscais, de acordo com as exigéncias
do Sistema Publico de Escrituracdo
Digital (SPED). Apds a implantacéo
dos softwares, a empresa melhorou a
visibilidade de estoque e a rastreabi-
lidade das entregas. Agora, é possivel
monitorar o pedido, desde a saida do
centro de distribuicdo até o destino
final, sem falhas de comunicac&o.
Como resultado, a GalaxyLED obteve
padronizacdo dos processos e agili-
dade em todas as etapas da operagéo,
permitindo maior eficiéncia e atendi-
mento proativo.

Com o rdpido e grande crescimento
da marca GalaxyLED, foi realizado um
processo de reestruturacdo, e capita-
neada, pelo COO Samir Bueno, para
a adequacgdo a essa nova conquista.
A gestdo da empresa GalaxyLED pas-
sou a utilizar a metodologia SWOT,
indicada para analisar pontos fortes e
fracos e oportunidades e ameacgas de
um negdcio, favorecendo a constru-
¢do de um plano de ag#o para reduzir
os riscos e garantir o aumento do su-
cesso, além de consolidar a marca da
empresa no mercado. A construcéo
de politicas de comercializagéo, quali-
dade e comercial, com os respectivos
documentos que balizam essas agdes,
foi complementada com plano de en-
domarketing e branding.

A GalaxyLED estd em constante bus-
ca por novas certificacdes e o pro-
cesso foi iniciado, em margo, com a
empresa certificadora Bureau Veri-
tas, que realizou a auditoria prévia e
listou as conformidades e n#o-con-
formidades das operag8es. Essas
mudangas beneficiaram a equipe na
forma de atendimento que se reverte
em agilidade e maior qualidade para
os parceiros e os clientes.

A qualidade é um dos fatores indis-
pensédveis para a empresa Galaxy-
LED, que tem, como prioridade, sa-
tisfazer aos clientes e que, por este
motivo, se compromete a fornecer as
melhores solu¢des em iluminacgéo a

fim de que, deste modo, possa aten-
der, sempre, as necessidades pro-
prias de cada um deles.

Identificar desvios, implementar acSes
corretivas, atender aos requisitos das
partes interessadas e trabalhar pre-
ventivamente, gerenciando os riscos
em busca da exceléncia, sdo algumas
das agles estratégicas adotadas para
alcancar os resultados pretendidos.

A consciéncia ambiental é fundamen-
tal para a GalaxyLED, que visa a mi-
nimizar os impactos ambientais por
meio da implementacg&o de boas pra-
ticas em acordo aos requisitos legais
aplicéveis, reduzindo residuos e evi-
tando desperdicios, bem como fazen-
do o uso racional dos recursos natu-
rais. A empresa GalaxyLED levanta
a bandeira da sustentabilidade, de
modo a influenciar os colaboradores
a praticar agcBes ambientalmente cor-
retas dentro e fora da organizacdo,
pois, todos sabem da importancia em
preservar a satde do nosso planeta.

| PARCERIAS

O Studio 1202 e a GalaxyLED monta-
ram uma parceria desde o inicio do
ano, sempre mostrando dicas e tuto-
riais para ajudar as pessoas entrarem
no espirito do “faga vocé mesmo”.
Foi essa vontade e poder de transfor-
macdo que uniu essa parceria.

O Studio 1202 traz uma nova novidade
de lumindria por més no canal. Sem-
pre utilizando como base as solucSes
LED da empresa, a dupla elabora nova
leitura das lumindrias trazendo novas
possibilidades de utilizagdo das mais
diferentes pecas: plafons, spots, lumi-
nérias de embutir. Tudo isso, sempre
acompanhado de um tutorial bem de-
talhado para que vocé possa replicar
as lumindrias em sua casa. “Antes de
tudo, precisamos pensar fora da cai-
xinha e lembrar de que solu¢Bes LED
sdo, por sua esséncia, lampadas que
podem ganhar novas formas e usos”,
explica o designer Joel Alves.
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MEGATRON \|

Acreditando nas pessoas

MEGATRON é uma empresa

que acredita nas pessoas e

tem na capacitacdo profis-
sional de seus colaboradores um di-
ferencial competitivo para alcangar
os altos padr8es de exceléncia em
tudo que faz! Ciente do seu com-
promisso com o futuro investe for-
temente em recursos que permitam
a sustentabilidade de seu processo
produtivo e de todo o seu negdcio.
Com vinte anos de experiéncia, a
MEGATRON é referéncia de quali-
dade para todo o mercado em que
atua, tendo em seu portfdlio um am-
plo e diversificado mix de produtos,
atuando em vdrios segmentos (um
grande diferencial da marca). Atra-
vés de um trabalho integrado e cons-
tante comprometimento entre toda
a equipe interna e externa, vem de-
monstrando ano a ano o crescimen-
to da marca, possibilitando ofertar
produtos de qualidade.

Diante das revendas, seu foco princi-
pal é a comercializacgdo das linhas de
Cabos de energia Flexiveis, Exten-
sOes elétricas, Filtros de linha, Cor-
ddes prolongadores e antenas (inter-
nas e externas), todos certificados de
acordo com as normas vigentes.
Apesar do momento desafiador vivi-
do no setor, a Megatron vem seguin-
do seu planejamento, e crescendo,
sem pensar em dificuldades. “Ser
uma empresa capitalizada e muito
bem estruturada, nos permitiu en-
frentar as dificuldades do mercado”,
diz Valmir Ferreira Santos, gerente
Comercial da empresa. “Temos um
quadro de representantes contra-
tados de forma estratégica e distri-
buidos em todo territdrio nacional,
criando maior proximidade com
nossos clientes e facilitando as ne-
gociagdes”, complementa.

Para atender ao aumento da deman-
da na produgéo e agilizar ainda mais

0S processos internos, estamos reali-
zando, neste primeiro semestre, uma
ampliagdo de 40% na unidade fabril
de Cachoeira de Minas (MG), totali-
zando uma 4rea de 20.0oom. Além
desta, contamos ainda com as unida-
des de Itajuba (MG), Pedralva (MG)
e com um centro de distribuicéo, em
SP, onde atuamos com uma frota pro-
pria para a das entregas aos nossos
clientes e transportadoras parceiras
em todas as regides do pais.
Acreditamos que para o segundo se-
mestre, haja um reaquecimento no
mercado, o que nos encoraja a focar
ainda mais em ag8es/parcerias com
os revendedores. Outra acdo que
temos enfatizado sdo Treinamentos
com as equipes de vendas em nos-
sos clientes, juntamente com eletri-
cistas e instaladores, no intuito de
apresentar a marca e seus diferen-
ciais, e, assim, estreitarmos o rela-
cionamento com todos.
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Tramontina:l|

mais de 100 anos fazendo bonito

udo comecgou em 1911, quan-

do o artesdo e filho de imi-

grantes Valentin Tramonti-
na se mudou para Carlos Barbosa,
interior do Rio Grande do Sul, e abriu
uma pequena ferraria, onde executa-
va reparos para as industrias da re-
gido e a ferrar cavalos. Mais adiante,
em 1925, Valentin iniciou a producéo
artesanal de canivetes. Hoje, a em-
presa tem mais de 18 mil itens em
seu portfélio, divididos em dez fa-
bricas em territdrio nacional.
Entretanto, foi preciso muito trabalho
para multiplicar a pequena ferraria
em dez unidades fabris. Valentin co-
mandou a empresa até 1939, quando
faleceu. A partir de 14, quem assumiu
a Tramontina foi a viuva, Elisa. Em
1954, tornaram-se sécios Elisa e Ivo
Tramontina e Ruy J. Scomazzon. Nas
décadas seguintes, novos produtos
entraram no portfélio e as fabricas
comecaram a ser construidas. Inves-
tindo em tecnologia, inovacéo e, prin-
cipalmente, em capital humano, a Tra-
montina foi se tornando referéncia em
qualidade, dentro e fora do Brasil.
O que a pequena ferraria de Valentin e

a Tramontina de hoje tém em comum?
A vocagdo para sempre fazer bem fei-
to e o compromisso ético de buscar,
incansavelmente, produtos de qua-
lidade, que se fortaleceram por meio
dos anos e se fixaram na cultura em-
presarial da marca. Essa é a esséncia
da Tramontina: respeito maximo ao
consumidor. Ao longo da sua histé-
ria, a empresa carrega como missgo o
desenvolvimento, a produgéo e a en-
trega de produtos de qualidade que
melhoram a vida das pessoas. Assim,
gera valor para seus consumidores, os
funciondrios, os acionistas e as comu-
nidades onde esté inserida.

O segredo para manter a esséncia ao
longo dos anos é simples: investir e
valorizar cada uma das pessoas que
trabalham na empresa. Afinal, elas
sdo o maior capital da marca.

E por isso que a Tramontina inspira
as pessoas a construir e comparti-
lhar um mundo melhor nessas casas
e no ambiente de trabalho. Um jeito
de fazer bonito que resume um es-
tilo de vida e uma visdo de mundo.
Representa uma filosofia de marca,
que, genuinamente, traduz mais de

100 anos de histéria e faz com que a
Tramontina continue crescendo.

A Tramontina leva seus produtos, to-
dos com a marca brasileira, para mais
de 120 paises. Renomada pela produ-
¢do de facas, talheres e panelas, a em-
presa também é referéncia nos seto-
res de construgéo civil e agronegdcio,
produzindo eletros, ferramentas para
agricultura, jardinagem, manutengéo
industrial e automotiva, veiculos uti-
litarios e materiais elétricos. Produz,
ainda, ferramentas manuais para o se-
tor industrial e automotivo, o mercado
da construgo civil e, também, a linha
de uso doméstico. Além disso, o seg-
mento do agronegdcio é de extrema
importéncia, visto que, praticamente,
todas as ferramentas industriais e os
organizadores sdo utilizados em meio
rural, como solu¢do completa para
manutencdes no campo.

Os mais de 18 mil itens contam
com tecnologia de ponta em diver-
sas etapas da produgéo, como, por
exemplo, a utilizagdo de robds, que
proporcionam acabamento de alto
padrdo, redugdo de custos e otimi-
zagdo de produtividade.
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VONDER Ferramentas

cada vez mais forte e reconhecida pelos brasileiros

Forga no desenvolvimento de produtos, infraestrutura de ponta,
rigor técnico aplicado ao aprimoramento de suas ferramentas

e foco em atendimento e pds-venda sdo caracteristicas que
fazem da VONDER uma referéncia no mercado de ferramentas e
equipamentos profissionais.

do pouco mais de 20 anos de mer-
cado e uma presenca e reconheci-

mento que a colocam em posi¢ao

de destaque entre grandes players dos
mais variados nichos de especialidade
profissional e industrial. A VONDER
reforca em cada produto seu compro-
misso de exceléncia com seus revende-
dores e consumidores, com total foco e
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respeito com quem trabalha com suas
ferramentas. Essa filosofia de trabalho é
diariamente colocada a prova, seja pelo
mix de produtos ofertados, como, tam-
bém, em todas as frentes que envolvem
os processos de atendimento demanda-
dos aos clientes de Norte a Sul do Brasil.
Para honrar ainda mais seu compromis-
so com o mercado, algumas premissas

de gestdo também sdo fundamentais.
Garantir ao consumidor de ferramentas
na hora da escolha por uma determina-
da marca efou produto, um equipamen-
to com a certeza de performance supe-
rior, alta qualidade e resisténcia e outros
atributos, que possam assegurar a exata
solucdo e a funcionalidade a que se des-
tinam, focando sempre em diferenciais




que sigam diretamente ao encontro dos
anseios de seus usudrios faz a diferenca
e coloca a VONDER como uma das lide-
res na preferéncia de quem usa ou traba-
lha com ferramentas.

Primeiramente, uma estrutura adminis-
trativa, comercial e logistica de ponta, que
garante um atendimento rapido, seguro
e eficiente aos clientes de todo o Brasil e,
também, do mercado internacional.

Um dos grandes diferenciais da marca
estd na amplitude do seu mix. Completo,
abrangente e de especialidades profis-
sionais, ofertando solu¢des em produ-
tos para as mais diferentes atividades
profissionais e industriais, dentro de um
conceito que explica a existéncia de uma
ferramenta certa para cada necessidade
profissional.

Outro ponto de atencg&o e diferenciacdo
esta presente no rigor técnico, que con-
duz o desenvolvimento e a evolugdo de
cada produto da marca. A VONDER con-
ta com um laboratdrio préprio, acredita-
do pelo Inmetro, com infraestrutura de
ponta para a realizagdo de inspegdes e
ensaios técnicos e de qualidade.

Mas os diferenciais da VONDER n#o pa-
ram e o atendimento consultivo é mais
um dos motivos que asseguram um lu-
gar de destaque nos milhares de PDVs

espalhados por todo o pais. Falando tan-
to da equipe Comerecial quanto no supor-
te e atendimento pds-venda, que englo-
ba a maior rede de assisténcias técnicas
do segmento no Brasil, cobrindo todos
os estados, e uma central de Assisténcia
ao Consumidor - ASCON, para melhor
atendimento aos nossos clientes e con-
sumidores, o assessoramento técnico
para os produtos contam com inimeras
acBes de mercado, desde demonstra-
¢Bes técnicas dos produtos até eventos e
treinamentos direcionados para linhas e
categorias que requerem um maior apro-
fundamento das informagdes técnicas.
Nosso pés-venda € sin6nimo de pronto
atendimento e assertividade nas resolu-
¢Bes, dando subsidios para que 0 nosso
publico, cada vez mais exigente, sinta-se
seguro em ter o melhor e mais eficaz re-
torno as suas demandas e necessidades.
Uma das diretrizes da marca para o pds-
-venda € que, muito antes de comercia-
lizarmos os produtos, j4 temos que pen-
sar na expectativa e na satisfacdio dos
nossos clientes e consumidores.

Todo esse trabalho ajuda a consolidar
a VONDER como uma das marcas mais
completas nas categorias que atua e,
desde 1997, com a chegada do primeiro
produto VONDER ao mercado: o VON-

Durabilidacde

Seguranga

DER LUB, a marca cresce, evolui e ganha
ainda mais forga e reconhecimento, prin-
cipalmente por quem mais entende de
ferramentas e do trabalho profissional.
Por tudo isso, falar da VONDER é, sobre-
tudo, falar de inovag#o e éxito em pro-
dutos. O mercado consumidor tem uma
necessidade cada vez maior de itens que
atendam, de forma eficiente, aos diver-
sos tipos de necessidades para os mais
variados perfis de consumo. Seja para
atender aos anseios dos profissionais
autbnomos ou para consumidores finais,
eventuais usudrios de uma ferramenta,
fatores de inovagéo, funcionalidade, ins-
trugdo e atratividade das embalagens,
ac0es e contetidos técnicos em formatos
digitais e outras dicas de uso, contetido,
fazem com que as marcas tenham uma
jornada de aprimoramento constante de
seus produtos. Embalagens que apre-
sentem, de forma instrucional e intuiti-
Vva, as principais caracteristicas e funcio-
nalidades também s8o responsaveis pela
percepcdo de valor de cada contetido e
produto ofertado.

Cada vez mais a VONDER trabalha para
atender as exigéncias desses consumido-
res, que, além de ferragens, ferramentas,
maquinas e equipamentos, precisam de
uma abordagem de consumo moderna
e dindmica, que enxerguem as marcas
como facilitadoras na execu¢do de suas
tarefas, recursos na busca por redugéo
de custos e prazos na execugéo dos pro-
jetos e muito mais. E, para todas essas
necessidades, a VONDER faz um cons-
tante e rigoroso acompanhamento e apri-
moramento de suas linhas de produtos,
atendendo as necessidades do mercado
e certificando-se de que qualidade néo é
apenas um atributo da marca, mas uma
caracteristica que se obtém com um tra-
balho didrio de acompanhamento de
produtos, servicos e atendimentos. Ao
preferir a VONDER, nossos clientes e con-
sumidores escolhem e atestam todos es-
ses atributos que nos ajudam a construir,
a cada dia, uma marca cada vez mais forte
e sélida no mercado em que atuamos.
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D»GAMMAPRO

Para atender a um mercado mais exigente, ' ASSENTOS

a Gamma Ferramentas lancou a linha de

ferramentas GammaPro, desenvolvida para o AS T RA
publico profissional e industrial. Inicialmente C O N F O RT AVE I S

com a linha de marteletes e martelos, que

possuem design ergondmico diferenciado A Astra lanca linha de assentos

e excelente relacfo peso x poténcia, alto almofadados perolados, fabricados
desempenho na perfuragdo/rompimento com materiais nobres e enchimento

de alvenaria, concreto, asfalto ou qualquer de espuma. S&o assentos macios, que
outro tipo de material que exija impacto proporcionam total conforto ao usuario.
para ser perfurado/rompido. Indicado para O ja consagrado assento almofadado
empreiteiras, construtoras, consoércios de da Astra, por exemplo, vem com um
obras, locadoras e para outras aplicagdes w _frngxclusivo sistema que
profissionais industriais e de uso continuo. I i ._permite que o arco e

' 0 tampo parem em
i pé ao mesmo tempo.
p ’ O grande diferencial
~.._SA0 as novas cores
peroladas: bronze,
prata e ouro.

DOS 70 DA ARTECOLA

No dia 5 de maio, a Artecola, com Matriz em Campo Bom, RS, comemorou 70 anos de
fundacéo. “Nos destacamos pela inovac&o e a sustentabilidade, e, para isso, contamos
com uma equipe qualificada, formada por pessoas que acreditam no que fazem e
escrevem conosco essa longa histéria empresarial”, afirma o presidente Executivo,
Eduardo Kunst. Na atual estrutura, a Artecola conta com trés dreas de negécios:
Industria (adesivos e laminados especiais para aplicagdes nos mais diversos segmentos
industriais, como calcadista, moveleiro, papel e embalagem, automotivo e construgéo
civil), Consumo (por meio da marca AFIX®) oferece um portfélio completo em solugdes
para construir e reformar, atendendo tanto quanto ao especialista como o usudrio do
“faca vocé mesmo”, e Extrus3o (produtos diferenciados e de alta performance para
diversos segmentos, que incorporam fibras naturais em sua composi¢&o). No Brasil,
mantém unidades no Rio Grande do Sul, em S&o Paulo e na Bahia, onde emprega cerca
de 300 colaboradores. Com sua rede internacional, atua em 18 paises da América Latina.
Em meio a um dos momentos mais emblemdticos destas sete décadas, que, apds

um perfodo de crescimento acelerado, exigiu langar méo do recurso da Recuperagéo
Judicial para reorganizar o planejamento financeiro, a empresa segue firme em sua
Visdo para 2022: Ser referéncia em solugdes diferenciadas, sustentabilidade e sélida
reputacgo. Kunst reforca o foco na Misséo: “Nds, da Artecola, existimos para criar

valor através de solugGes diferenciadas, promovendo o desenvolvimento sustentével

e facilitando a vida dos clientes. Estamos fortemente alinhados a esse principio, com
muita determinacdo e confian¢a nos novos rumos da organizacao”.
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Para quem usa, somos TOP!

Escolhida como entre as melhores marcas em argamassa.

Cimentolit
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D CABODE
COBRE NU DA
COBRECOM

A Cobrecom Fios e Cabos Elétricos
apresenta para o mercado seu mais
novo produto: o Cabo de Cobre Nu
com Témpera Meio Dura. Indicado
para instalagdes de linhas aéreas
de transmisséo de energia elétrica
e no sistema de aterramento, o
produto é formado por fios de
cobre nu, eletrolitico, témpera meio
dura, sélido e com encordoamento
classes 2A e 3A e esta de acordo
com as normas bésicas aplicaveis e
exigidas para esse tipo de material:
NBR 5111 e NBR 6524 da ABNT
(Associagdo Brasileira de Normas
Técnicas). Além disso, o Cabo de
Cobre Nu com Témpera Meio Dura
possui identificagdo com os dados
do fabricante (Nome e CNPJ), secéo
nominal e as normas da ABNT que
o cabo atende. O cobre utilizado

na fabricagfo do cabo de cobre

nu é refinado por eletrdlise e tem
pureza minima de 99,9%. Também é
recozido e tem témpera meio dura.

———

D 23° CONCURSO
ESTUDOS DECA

Alunos de design de interiores e arquitetura de
escolas técnicas e faculdades que estejam sob
orientacdo de coordenador, independentemente

do semestre que estejam cursando, poderado se
inscrever no 23° Concurso Estudos Deca. Esta é uma
oportunidade de ter o trabalho reconhecido por
profissionais renomados que compde o juri, ganhar
visibilidade na midia e encarar um grande desafio de
desenvolver um projeto autoral. Outra exigéncia é
que esses cursos sejam reconhecidos pelos 6rgaos

e as entidades competentes ABD (Associacao
Brasileira de Design de Interiores), MEC (Ministério da

Educagao e Cultura) e CAU (Conselho de Arquitetura
e Urbanismo). O concurso lanca o desafio por temas.
Para os alunos de design de interiores os temas sé&o:
banheiro de espaco de coworking e um banheiro

de casal. Ja& para os estudantes de arquitetura:

banheiro do museu no gender (unissex) e banheiro
como equipamento urbano em areas comerciais

de alto fluxo. Também é permitida a participacao
de ex-alunos dos cursos de arquitetura e design

de interiores de escolas técnicas e faculdades que
tenham se formado até um ano antes da data da
inscricdo do concurso e que estejam sob orientacédo
do coordenador do curso concluido. As inscricdes
podem ser feitas até o dia 24 de agosto, pelo site:
http://www.decaclub.com.br/concurso/.

AKEY WEST, do GRUPO DNI, langou
o Bloco de Iluminag&o Luz Emergéncia

SMD, possui fluxo luminoso potente de
1000 Lumens, melhora a seguranga pela

D DNI PODEROSO

autdnomo que abrange dreas de até 200m.
0O modelo DNI 6927, com total de 20 LEDS

iluminag#o, é auténomo, econémico e durével. S3o dois modelos: DNI 6927 de
maior luminosidade 1000 Limens, LEDs SMD: =20 que abrange até 200om; DNI-
6926 com 500 Lumens, LEDs SMD 6+6=12 que abrange até 110m.

128




SIEMENS

Ehg&-:uhosidaﬂft para a vida

siemens.com.briminidisjuntoredr



ANCORA

GROUP

Aproveite este
momento e faca
bons negocios
com Einhell.

Consulte-nos!

CONTATO

(19) 2136-4477
einhell.com.br



D MAX FERRO PRIMER
SERRALHEIRO

Para proteger as superficies ferrosas e
de metal, a Eucatex langa o Max Ferro
Primer Serralheiro, que age como um

AT FEEDDO
i '3

fundo anticorrosivo, é indicado para
aplicacdo em metais ferrosos novos,
antes do uso de esmaltes sintéticos. Sua
funcéo é criar uma camada de protecéo,
que ird ajudar no acabamento, além de
facilitar a aderéncia da tinta.

Disponivel em embalagem de 18 litros,
na cor cinza e com acabamento fosco, o
Primer Serralheiro é um produto versétil: além da aplicagdo em
superficies de metal, pode também ser utilizado na pintura de
calgcadas de concreto. O produto exige uma Unica dem&o, que fica
seca ao toque em apenas 30 minutos.

D GLASS TOUCH DE PAREDE

Entre as novidades preparadas pela Franke, em comemorag&o ao
seus 20 anos de Brasil, estfio as coifas para parede Glass Touch nas
versBes 60cm e 9ocm ideais na composi¢do com os modelos de
cooktops de indu¢do da marca atendendo aos mais variados projetos
de cozinhas. O langamento apresenta painel slim com apenas 4omm
de altura frontal. Seu design minimalista e acabamento de ago inox
contrasta com o painel em vidro preto totalmente touch, facilitando
0 manuseio durante o preparo da alimentagéo.

PORCELLANA
ST
i -

Uma histéria tao-sdlida como as nossas
obras: sdo trés fabricas, 22 anase milhdes de
sacos de argamassas vendidos. Quem
entende de obra sabe; preco e importante,
mas & a gualidade gque evita prejulzos no
futuro. Os produtos Impermacx tém
Tecnologia Europeia com cantrole de
gualidade rigoroso, garantinde seguranca,
durabilidade e acabamento. Procure os
produtos Impermacy € tenha em sua loja

produtosde gualidade.

ARGAMASSA

MACXICOLA

macxcola.com.br
81.3542.1462 71.3394.1368 .3082.4350




D DUCHA D PURIFICADORES
BLINDADA HYDRA
HYDRA A Hydra langou a sua linha de Purificadores com

A Ducha Fit Blindada da Hydra o modelo Hydraplus. Com design moderno e
diferencia-se dos demais modelos compacto, o Purificador Hydraplus integra torneira

pela vida Gtil prolongada por conta da e purificador em um sé produto, ndo precisando

resisténcia blindada que isola o contato deum ponto extra de agua. O Hydraplus elimina

com a 4gua e evita a oxidaciio, impedindo mais de 75% do cloro, e mantém o fldor e sais
que queime facilmente e também protege

o usudrio de tomar choque. Esses modelos
sdo ideais para quem mora em regifes com
agua que tenha excesso de ferro, cloro

e sais minerais, onde é muito comum a
frequéncia de resisténcias queimadas. O
modelo tem design moderno e compacto, e
banho relaxante com jato intenso, fazendo
que o usudrio desfrute da melhor maneira
esse momento. Além disso, a ducha ainda
conta com sistema eletronico, sendo possivel
personalizar o banho de cada pessoa com a
temperatura que desejar, dentre as inimeras
opcdes que o modelo disponibiliza. Isso pode
ser feito de uma maneira muito simples e
pratica, por meio da haste de controle que
fica ao alcance das mdos. Com todo esse
conforto, o modelo ainda proporciona uma
economia de até 91% de energia.

minerais da dgua essenciais a saude. O processo
de purificagdo da agua ocorre por meio da tripla
camada de filtragem, sendo duas delas com a
tecnologia Melt Blown que retira residuos como
barro, areia, limo e ferrugem e uma camada de
carvao ativado que reduz em mais de 75% o odor e

o sabor do cloro que fica na dgua. Os purificadores

Hydraplus sado certificados pelo INMETRO de
acordo com a Norma NBR 16098, que verifica

a melhoria na qualidade da agua. O Purificador
Hydraplus esta disponivel nas cores branca, preta e
cromado. Na verséo parede, conta com bica moével
e arejador articulado, além do acionamento suave
por conta do sistema de [{ de volta.

D JAPI VALORIZA AMAZONIA

A Japi, empresa do Grupo Astra, langou a Amazonia, nova linha

de vasos da marca com acabamento diferenciado e paredes mais
robustas. Todos os vasos da linha Amaz0nia s&o fabricados a partir
de uma processo que mistura pldstico de engenharia e compostos
minerais, pé de madeira e de pedra. Por causa desses materiais,

0s vasos tém estrutura resistente que garantem uma espessura

mais robusta. Além disso, esse processo confere a linha seu grande
diferencial, o acabamento - a textura dos vasos é feita manualmente,
ou seja nenhum vaso é igual ao outro -, cada peca é exclusiva. Os vasos
tém duas opgdes de tamanho e estdo disponiveis nas cores: améndoa e
castanha. Podem ser utilizados como vasos ou cachep0s, em ambientes
internos ou externos.
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» LINHA AMANCO

PPR INDUSTRIAL D NOVO GERENTE

A Amanco passa a atuar também no segmento de C O M E R C IAL DA

tubos e conexdes de ar comprimido com o langamento LI XAS T ATU

da linha PPR Industrial. Feitos de polipropileno,

os materiais sd0 mais leves que outras soluges A Lixas Tatu anunciou André

semelhantes do mercado, fato que facilita a instalacdo Oliveira no cargo de novo gerente

e amanutengcao, e ndo produzem residuos que Nacional de Vendas. André tem

interferem no pleno funcionamento dos equipamentos, mais de 28 anos de experiéncia

evitando, assim, incrustamentos. Realizadas por profissional, liderando a 4rea

termofusdo, a unido das juntas do sistema é mais comercial de grandes empresas nacionais e

segura que os métodos tradicionais de rosqueamento multinacionais no segmento de construgéo e bens de
e soldagem das pegas, 0 que assegura a protegao consumo, como Dorma, Fabrimar e 3M. Tem expertise
contra vazamentos. A linha Amanco PPR Industrial é no planejamento e gestdo comercial de KA, atacados,
resistente a produtos quimicos como dleos e acidos distribuidores e varejo especializado bem como em
graxos, a compressao, & oxidacgo e ndo fragiliza, Trade Marketing. “Estou muito honrado em assumir o
quando exposta a temperaturas proximas de zero, desafio de gerir a drea comercial desta grande empresa.
porque apresenta menor médulo de elasticidade, se Aumentaremos nosso corpo de vendas objetivando
comparado ao pléstico. Ou seja, possui maior vida util. crescimento e pulverizacg&o, visto que temos um

Sua condutividade térmica, mais baixa que a do metal, potencial de expanséo significativo”, afirma.

demanda ainda menos material isolante.

MAIS UM ANO ENTRE AS
MAIS LEMBRADAS

A Rinnai esta mais uma vez enlre as marcas mais lembradas
na pesquisa Top of Mind, da Revista Revenda, na categoria
Sistema de Aquecimento a Gas. Uma conquista gue voce
revendedor tormou possivel, oferecendo a tecnologia e qualidade

dos aquecedores de dgua a gas Rinnai, aos consumidores. SUA CASA COM MAIS CONFORTO
Agradecemos pela sua confiancal



PAINEL

D CONQUISTAS
DA SOPRANO

A Soprano conquistou o selo Great
Place to Work, reconhecimento
concedido as organizacdes que
possuem alto indice de satisfacdo de
seus colaboradores. O Great Place

to Work (GPTW) é uma certificacdo
concedida pela consultoria de mesmo
nome a empresas de todo o mundo
com o objetivo de reconhecer padroes
de exceléncia na gestao de pessoas.
Para realizar a avaliacao, é aplicada
uma pesquisa de clima organizacional
para medir a satisfacdo geral dos
colaboradores da empresa. Com o
selo GPTW conquistado, a Soprano
concorre ao 92 Prémio Melhores
Empresas para Trabalhar. Com o slogan
“A vida é melhor para quem confia”, a
Soprano recriou sua identidade visual e
lancou uma campanha com o objetivo
de reforcar os vinculos de seguranca

e parceria junto ao seu publico por
meio de suas sete unidades de
negocios: Fechaduras e Ferragens,
Materiais Elétricos, Utilidades Térmicas,
Componentes para Moéveis e Smart.

“A Soprano € uma empresa com mais
de 60 anos que, nos ultimos tempos,
passou por grandes transformagdes e
isso resultou em uma revisao do Nnosso
posicionamento. Sabemos o quanto a
vida das pessoas depende dos nossos
produtos. As pessoas confiaram na
gente e sabemos que a expectativa
fundamental € que ndo pode dar
problema. A Soprano sabe se colocar
no lugar das pessoas e que também
sabem que o nosso produto existe
para gue elas possam simplesmente
confiar. Quando a nossa marca se

faz presente na vida das pessoas, ela
precisa ser sinbnimo de tranquilidade”,
contextualiza o coordenador de
Marketing Corporativo Fabricio Justo.
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O POLIULACK ECO é o mais novo
produto da Sayerlack, que investiu
no seu desenvolvimento para
oferecer um verniz maritimo mais
amigével por baixissimo odor; mais
econdmico, que dispensa o uso de
aguarrds na dilui¢do; mais eficiente,
que proporciona secagem mais rdpida
(3 a 4 horas) e durabilidade de até
dois anos anos por conter filtro solar
em sua composigdo. O produto estd
disponivel em galdo e embalagens de
3,6 litros e goo ml.

SUDESTE

A catarinense Grossl
estd ampliando sua
rea de atuagdo,

com investimentos

na regido Sudeste,
especialmente em S&o
Paulo. A expectativa é
de aumentar em 41%

D GROSSL INVADE

sua participag8o na regifio, com énfase na comercializagéo
de abrasivos, adesivos e selantes destinados aos segmentos
de construgao civil, metal mecanico, automotivo, inddstria
madeireira e moveleira. Para alcancar essa meta, investiu
em novo design da marca, estd ampliando o niimero de
representantes e também buscando novas revendas. Além
de projetar crescimento no mercado paulista, a Grossl
espera, também, incremento de 30% no faturamento para
este ano. Os bons nimeros acompanham o desempenho do
setor moveleiro. De acordo com a pesquisa Desempenho do
Mercado de Méveis, do Instituto de Estudos e Marketing
Industrial (Iemi), o segmento apresentou alta em
praticamente todas as dreas - producéo e emprego industrial,
produtividade, varejo e exportagédo - no comparativo com
2016. “Temos uma ampla linha de produtos especificos

para grandes industrias e também pequenos marceneiros e
estamos muito otimistas em levar nossas novidades para a
regido Sudeste, tendo em vista o cendrio mais otimista deste
ano”, destaca o presidente da empresa, Jair Grossl.

i

‘J-“**
b o SR EEE G
A,=- 2 @ o




DHENKEL E SENAI-SP JUNTOS

A Henkel inaugurou novo Centro de Treinamento em parceria com o SENAI-SP (Servico Nacional de Aprendizagem Industrial).
No local, com 250m2 e 16 postos de trabalhos individuais, serdo capacitados 8oo alunos por ano, com aulas tedricas e

préticas para aplicagéo do portfélio completo da Henkel de soluges quimicas para o mercado de reparagéo, manutencéo e
embelezamento automotivo. As modernas instalagdes ficam na escola Senai Conde José Vicente de Azevedo, no Ipiranga,
bairro da zona sul da cidade de S&o Paulo. Com investimento superior a R$1,5 milh#o, o novo espago foi totalmente reformado
e equipado e serd utilizado para aprimorar os cursos j& oferecidos gratuitamente para os alunos da unidade. Sera possivel
aprender na prética as aplicacdes para ades#o, vedagao, travamento e fixacdio para motores, adesivos, selantes e tratamento de
superficie para a carroceria, além de técnicas de emblezamento,
vitrificag8o e polimento profissional de veiculos. “Como lider no
segmento de adesivos e selantes para reparago automotiva, a
Henkel estd comprometida em apoiar a formagéo profissional de
qualidade. Essa parceria amplia o conhecimento dos estudantes
em solugdes quimicas e faz que tenham uma imers#o total

e experiéncias préticas sobre nossas tecnologias“ - afirmou
Manuel Macedo, presidente da Henkel para América Latina
durante a inaugurag&o. O evento contou com a participagéo
de Paulo Skaf, presidente da FIESP (Federagdo das Industrias
do Estado de S&o Paulo), SESI (Servigo Social da Industria)

e SENAI, Walter Vicioni, diretor Regional do SENAI-SP,

e Antonio Carlos Fiola Silva, presidente do Sindicato da
Industria de Representacéo.

Classificada como uma das maiores distribuidoras de materiais para
construgao do Brasil pela Revista Revenda, recentemente nos tornamos
a Unica distribuidora oficial Tigre em S&o Paulo.

Temos por objetivo oferecer as melhores marcas do mercadoa
pregos competitivos e, principalmente, um servigo de qualidade,
sendo sempre a melhor opgao para 0s nossos clientes.

ATENDIMENTO L ENTREGA COM + DE 8.000 ITENS
@ DE QUALIDADE To FROTA PROPRIA EM ESTOQUE

Aqui, cada cliente é importante!
E é por isso que cada negécio & tratado com o devido cuidado. Na
Center Fertin, vocé fara o melhor negdécio para sua empresal

> Center Fertin

| { cEsoEEs ) 4

GRANDE SAO PAULO (11) 3376.8000 | (11) 5515.8000 - OUTRAS LOCALIDADES 0800.722.0808

www.centerfertin.com.br



Pintou a oportunidade de vender uma
solucao completa aos seus clientes.

Além dos melhores pincéis, rolos e acessdrios para pintura, ofereca a linha de limpeza Condor.
Todos com nova marca e novas embalagens, mais bonitas e explicativas, para aumentar o seu ticket
médio e a satisfacdo dos seus clientes, Afinal, o acabamento de uma obra n3o termina na pintura.

CONHECA 0S MAIS DE 1.500 PRODUTOS DO MUNDO CONDOR:
CONDOR.IND.BR

@ condor.ind.br/pintura-imaobiliaria ‘ condor.ind.br/blog/pintura-imobiliaria 0 Fb.com/mundocondor
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D MONTANA
65 ANOS
A Montana Quimica, que esta
completando 65 anos de mercado, tem
atividade intensa junto a associagGes
setoriais e aos programas institucionais
focados na qualidade. S&o projetos
que contemplam o aprimoramento
constante de produtos, tendo como
plano de fundo aspectos socioambientais
e deresponsabilidade empresarial. A
participago ativa em feiras e eventos
relevantes para o setor também
tem papel estratégico. No campo do
conhecimento académico, a Montana
participa de eventos internacionais
como o IRG - Grupo Internacional de
Pesquisa em Prote¢do de Madeiras, e
0 AWPA - American Wood Protection
Association. No Brasil é patrocinadora
do Ebramem, o Encontro Brasileiro
em Madeira e Estruturas de Madeira,
ligado & Escola de Engenharia da USP
S&o Carlos. Esses encontros tém carater
técnico e cientifico, contribui para a
difusdo de conhecimento tecnoldgico,
sendo fundamental para desenvolver
novos projetos construtivos em madeira.
Profissionais da Montana também atuam
com regularidade junto a diversos comités
normativos da ABRAFATT, a Associacdo
Brasileira dos Fabricantes de Tintas.
Atualmente, estd participando ativamente
do projeto voltado a produgéo de tintas
Super Premium, reforgando a qualidade
dos produtos nacionais em beneficio da
cadeia produtiva e do consumidor final.
A atuacdo desses profissionais também
se da junto ao Sitivesp, o Sindicato da
Industria de Tintas e Vernizes do Estado
de Sdo Paulo, em ag8es de treinamento e
qualificago de profissionais.

Vocé ja vendeu
filtro hoje?

Seja Hidrofiltros!

Nossa empresa desenvolve solucoes
para filtracao e purificacao de agua.

Seja vocé também nosso distribuidor
e ofereca mais saude aos seus clientes.

EgsE
[ o
- CHeerse agc%a /!

Claudio Chaves
Direlar - Presidenbe

10 razoes para ]

| vender filtros.,

© 0@ ;.. HIDROFILTROS

crd oA DA Ad U A

5300 = weany hidrotiltras.com



PLAST
IND. E COM. LTDA.

SER ELEITA A SEGUNDA MARCA
MAIS LEMBRADA EM BUCHA PARA
FIXACAO, E UMA HONRA PARA NOS.
AGRADECEMOS A TODOS OS LOJISTAS
QUE VOTARAM NA MARCA IV-PLAST.

—_—-2 R AN

11 2955-4111

vendas@ivplast.com.br

www.ivplast.com.br

A Lorenzetti apresenta a linha de duchas Futura, nas versdes
electronica e multitemperaturas, com design quadrado
emoderno. O modelo eletrdnico possui controle de
temperatura gradual, proporcionando mais comodidade

e economia na hora do banho. A escolha da temperatura

é realizada por meio de botZo ou de haste prolongadora

de 20cm, que facilita ainda mais o acesso. A versdo

multitemperaturas, por sua vez, conta com quatro opgdes de
temperaturas, garantindo economia em todas as esta¢8es do
ano. “A linha Futura representa a inovag&o, com atributos que
oferecem mais praticidade, prego acessivel e o conforto que
as duchas de parede proporcionam, além de design moderno
e quadrado, que valoriza o ambiente”, explica Paulo Sergio
Galina, responsével pelo Marketing da Lorenzetti.

D ESTICAE PUXA

Um dos pontos que contribuem para a escolha
da manta asféltica é a flexibilidade e resisténcia
a fissuras. Mas a durabilidade do material pode
ser comprometida quando as temperaturas
elevadas atingem suas propriedades, chegando
a deformar o produto. Observando o cendrio, a
MC-Bauchemie trouxe da Europa a MC-Proof
A Extra, Manta Asféltica que ndo deforma,
mesmo quando aplicada com chama ou barra
de asfalto derretida. A Manta Asfaltica
da MC-Bauchemie ji vem sendo
utilizada em obras de edificacGes e
infraestrutura no pais e desde maio
estd disponivel também para o

mercado da
construgéo.




D MINIDISJUNTORES
SIEMENS

Desenvolvida na -
Alemanha, a Siemens |y
apresenta no, Brasil,

a nova linha de minidisjuntores 5SL1. Fabricado
em diversas unidades fabris da Siemens pelo
mundo, o lancamento faz parte da estratégia da
Siemens em estender aos clientes brasileiros as
vantagens de suas solucdes globais, ja referéncias
no mercado. De acordo com Saulo Santos,
gerente de Produto da Siemens, a linha 5SL1
possui tecnologia de ponta e proporciona maior
facilidade e rapidez na montagem da instalacao
elétrica, garantindo praticidade aos usuarios e
atendendo aos requisitos das normas ambientais
internacionais (RoHs). Por mais que seja

inédita no Brasil, a linha 5SL1 possui as mesmas
dimensodes padronizadas do restante do portfdlio
comercializado em solo nacional, tais como, os
minidisjuntores 5SY e os dispositivos DR 5SV.

D COBRECOM
ANUNCIA PARCERIA

ATFC/Cobrecom Fios e Cabos Elétricos, reconhecida

como uma das principais empresas fabricantes de
condutores elétricos, anunciou associagdo com a Abracopel
(Associagdo Brasileira de Conscientizagdo para os Perigos
da Eletricidade), que é uma das mais importantes entidades
do segmento elétrico. A IFC/Cobrecom Fios e Cabos
Elétricos estard presente nos Semindrios de Atualizag&o
Técnica da Abracopel com palestras no Semindrio sobre
Gerenciamento de Risco Elétrico e exposic&o no RoadShow
- Qualidade e Seguranca das Instalagdes Elétricas e
Sistemas Fotovoltaicos. As palestras da IFC/Cobrecom
terdo duragéo de 40 minutos e serdo apresentadas pelo
gerente de Negdcios Estratégicos da empresa, Gilberto
Alvarenga, e, em algumas etapas, pelo consultor Técnico da
IFC/Cobrecom, o engenheiro Hilton Moreno. O RoadShow
- Qualidade e Seguranca das Instala¢des Elétricas e
Sistemas Fotovoltaicos e o Semindrio sobre Gerenciamento
de Risco Elétrico serZo realizados nas seguintes datas: 18

e 19 de julho, em Brasilia, DF; 15 e 16 de agosto, em Cuiab,
MT; 19 e 20 de setembro, no Recife, PE; 24 e 25 de outubro
em Caxias, RS; e 07 e 08 de novembro, em Natal, RN.

FALTOU PRODUTO?
PODE VENDER!

NA DISTRIBUIDORA LOPES, VOCE NAO PERDE
VENDA! SUAS COMPRAS CHEGAM EM 24H°

“a AGILIDADE

. EFICIENCIA
“a GARANTIA

Distribuidora




D SASAZAKI MUDA PRESIDENTE

A Sasazaki efetivou, no més de maio, Leonardo Kozo Sasazaki como o novo presidente Executivo. Leonardo j& atuou

na presidéncia da empresa entre os anos de 2012 e 2015, e retorna ao comando da inddstria com a miss&o de manté-la
atualizada e competitiva, além de dar continuidade as agSes estratégicas que visam o melhor desenvolvimento da cadeia
de valor como um todo. A nomeag&o do executivo foi definida pelo Conselho de Administragéo e reforga o posicionamento
da companhia quanto a estabilidade e aos projetos de desenvolvimento para os préximos anos. “A Sasazaki entende

que a ética, a transparéncia e a honestidade nas relagdes com consumidores, clientes, fornecedores e colaboradores é
fator primordial para o sucesso da empresa e de todos que contribuem para seu crescimento”, afirma o presidente da
companbhia. “Trabalharemos em conjunto para que

a empresa continue a ser uma marca de referéncia e
inovagdo no mercado da construgdo civil”, completa.
Experiéncia sélida

Leonardo Kozo Sasazaki faz parte da segunda geracéo
da familia Sasazaki e desenvolveu toda sua carreira
profissional dentro da empresa. Graduou-se em
Engenharia Mecanica, pela Universidade do Estado

de S&o Paulo (UNESP - Campus Guaratinguetd), em
1985, mesmo ano em que ingressou na indudstria como
assistente de Engenharia de Planejamento. Passou por
outras fungdes, entre as quais, fez parte da equipe de
projetos industriais e ferramentaria e foi diretor dos
departamentos de produgéo, comercial e financeiro, além
de vice-presidente.

UDBKRIGA

Ef A DADMNE
P&Rﬂﬁ% n‘LhEME:

o

Uma rela¢gao marcada
pela vida inteira

A Fuzil estd, hd mais de 100 anos,
oferecendo as melhores condigbes e
solucdes paro que esta porcerio se
fertaleca cada vez mais.

Nossas ferramentas sdo feltas para
acompanhd-lo por fodo o vida e,
garantimes isso,

Estomos muito felizes por todo essa
confianga e, por estarem conosco,
caminhande e crescendo sempre mais!

Estamos do seu lado.

www.fuzil.com.br Rodovia SP 344 Km 2435
(19) 3641 5900 Vargem Grande do Sul - SP
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) NOVA FORMULA
IGOLFLEX FACHADA *

A Sika traz uma nova férmula de impermeabilizante 'r
para solucionar, de vez, problemas com umidade,
além de impedir a penetrac8o da dgua que migra
das paredes externas para ambientes internos. O
Igolflex Fachada é um impermeabilizante flexivel,
de alto desempenho, aplicado na forma de pintura, pronto para

uso. Uma férmula 4 em 1 que sela, impermeabiliza, d4 acabamento e
protege contra mofos e fungos. Outros beneficios ao utilizar o produto
é proteger as edificac8es e manter a durabilidade, afinal um imdvel
bem cuidado prolonga o acabamento e a estrutura. “Fachadas e
muros externos sdo locais que estfio sempre em contato com a agua,
principalmente em tempos de chuva. E tanto o lado de fora como na
parte de dentro, esse elemento vai causando manchas na fachada,
descascamento ou empolamento da pintura. Isso produz fungos e
mofos, oferecendo risco & satide. E importante a impermeabilizag&o
da fachada como proteg&o, além da estética”, explica o eng. Charles
Spindola Abrenhosa, gerente Nacional de Varejo da Sika.

LANCAMENTO

D SIL PATROCINA COPA DO BRASIL

Depois de patrocinar os campeonatos Paulista e Carioca, agora, a SIL Fios e

Cabos Elétricos entra em campo com a Copa do Brasil. A iniciativa contempla a
apresentacgo de duas placas estdticas em todas as arenas e os estadios participantes
da competig&o. O patrocinio ao futebol, aliado a outros investimentos, como a nova
campanha publicitdria 2018 “Com SIL na jogada, a energia rola solta!”, se configura
como plataforma importante para trazer visibilidade para a marca em todo o
territdrio nacional, aproximando ainda mais a empresa de seu publico consumidor.
A exposicdo serd potencializada ndo apenas pelas transmissdes televisivas - que
ocorrem na TV aberta e em canais por assinatura -, mas também por meio da midia
esponténea, j4 que a marca se torna visfvel durante veiculagéo dos programas
jornalisticos e esportivos que reprisam os gols, bem como nas imagens publicadas
em jornais, revistas, sites e midias digitais. Ao longo de sua parceria com a paix&o
nacional, a SIL j& apoiou clubes e campeonatos. Recentemente, estampou seu
logotipo na camisa do Santos Futebol Clube. No radio, patrocina o futebol da
Bandeirantes (840 AM e 90,9 FM), com jingles nos programas esportivos e durante
as transmissdes dos jogos. “Ligar a marca ao futebol é uma forma de transmitir uma
ideia de atualidade e aproximar-
se do seu publico-alvo. Com
essa ag&o temos oportunidade
de aumentar o relacionamento
com parceiros e prospects e
gerar visibilidade”, garante
Rodrigo Morelli, supervisor de i
Marketing da SIL.

Bevenda Consty

OBRIGADO A TODOS 0S
CLIENTES QUE ELEGERAM
A KOMECO UMA DAS
MARCAS TOP OF MIND NA
CATEGORIA SISTEMA
DE AQUECIMENTO A GAS,

A CONFIANCA NOS NOSSOS
PRODUTOS E FUNDAMENTAL
PARA ESTA CONQUISTA.

ROMECO

komeco.com.br



Construsul

212 Feira Internacional da Construcao

NOVO LOCAL

01 a 04 FIERGS:-PORTO ALEGRE RS

AGOSTO 2018 Quarta a sexta: 14h as 21h-Sabado: 11h as 18h

Profissional do setor,
VOCE € nosso convidado!

EVITE FILAS! ANTECIPE SEU CREDENCIAMENTO NO SITE:
www.feiraconstrusul.com.br @ ©

Informacdes: 51.3225.0011
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D SUVINIL ON-LINE BOMBA

A Suvinil estd comemorando o primeiro aniversario do e-commerce Suvinil, que,
em seu primeiro ano, j4 atingiu mais de um milh&o de visitantes e disponibilizou
mais de 60.000 produtos. Até o final de 2018, os consumidores de todas as capitais
do Brasil poderfio mudar a decoracéio sem sair de casa, basta escolher a tinta pela
Loja Suvinil na internet, que o revendedor mais préximo entregard na sua casa.
Esta expans&o é uma das a¢es para tornar a jornada da pintura mais simples e
4gil, como o novo posicionamento da marca. “Estamos orgulhosos por sermos

a primeira marca de tintas a oferecer a experiéncia completa de pintura em uma
plataforma digital, desde o momento de inspiragao, passando pela compra do
produto final, com o langcamento da loja virtual, em maio de 2017, e também
comaindicacio de méo de obra por meio do Vitrine Suvinil”, comenta Wagner
Kool, gerente sénior de Marketing Estratégico da Suvinil. Com o e-commerce, 0s
consumidores tém mais facilidade e agilidade para comprar os produtos, podendo
aproveitar melhor seu tempo com o que € mais importante para eles, como curtir a
familia e os amigos. E as revendas da Suvinil ganham mais uma opg&o para ampliar
suas vendas. “Nos préximos quatro anos, esimamos que as vendas on-line de
nossos parceiros representardo entre 12% e 15% de nossos negécios. Aprendemos
muito sobre o consumidor de tintas on-line neste primeiro ano e j4 estamos prontos
para expandir o servico para outras regides do Pais”, finaliza Wagner.

D TRAMONTINA NA INTERNET

Parafacilitar a consulta de daLinha Aria, duchas e torneiras
consumidores, revendedores e daLinha Sense, além dalinha de
profissionais especificadores, a Contatores e Botoeiras, que chega
Tramontina disponibiliza para ao mercado no segundo semestre
download no seu site o Catdlogo de 2018. O acesso é feito pelo
2018/2019 da linha de produtos site www.tramontina.com.br. O
para o mercado de materiais material também esta disponivel

elétricos. Totalmente reformulado  nasversSes em inglés e espanhol.
eatualizado, o catdlogo reline as 12
familias de produtos que atendem
as exigéncias dos consumidores,
oferecendo o melhor em design,
segurangca e solugSes técnicas
paraas instalagGes elétricas. O
novo catalogo foi organizado de
acordo com a drea de aplicagéo do
produto. E possfvel conhecer em
detalhes cada item que compGe o
portfdlio da Tramontina, incluindo

adescricfo das solugBes para d" :
instalagBes elétricas lancadas - ! -

recentemente, como interruptores cEep
’ ELETRIK
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Revenda Construcgao

O empenho e a dedicagao sempre
nos levarao maislonge.

Somos gratos a todas as pessoas
que fazem parte da nossa equipe
e aos nossos clientes. Sem vocés
nada disso seria possivel.

Fone: (14) 32749050
www.garcapiasetangues.com.br




www.gruporevenda.com.br

Como parte da missao de “ser o principal grupo de comunicagao da cadeia de
negocios entre fomecedores e comercio e geragao de conhecimento das relagoes
de consumo de materiais de construgao no varejo”, o Portal Grupo Revenda é o
mais completo do segmento, com noticias, blog, artigos, dados, eventos, videos e
com a propria revista Revenda Construcao levando para o setor informacoes e
conhecimento especializado sobre venda e consumo de materiais de construgao.

®evenda




D REYMASTER EM JOINVILLE

A Reymaster inaugurou uma nova unidade no bairro Bom
Retiro, em Joinville, SC. A distribuidora, com sede em
Curitiba,PR, instala na cidade um escritério que funcionara
como uma loja fisica virtual, com atendimento presencial de
profissionais especializados, mas sem exposicéo de produtos,
tipo omni-channel: uma das grandes tendéncias no mercado
nacional. A grande vantagem do modelo de negécio é o
suporte técnico adequado e o acesso as solugdes de tiltima
geracgo comercializadas pela empresa, principalmente as
ligadas ao conceito da Industria 4.0. Esta é a primeira das
filiais que a Reymaster pretende abrir ao longo do préximo
ano. A empresa ja conta com representantes contratados
nos estados de S&o Paulo, Mato Grosso do Sul e Rio Grande
do Sul e seu planejamento de expansdo inclui a abertura

de unidades nestes locais também. Segundo o diretor da
Reymaster, Marco Stoppa, a entrega dos produtos vendidos

na cidade catarinense acontecerd em até dois dias Uteis, com
frete préprio e também atraveés de parceiros credenciados,
tendo saidas programadas diariamente. “Estamos animados
e confiantes com a nova unidade da empresa em Joinville. A
cidade foi escolhida para a primeira filial devido a crescente
concentragdo de industrias no interior catarinense e este é
um dos segmentos que estamos focando muitos esforgos
atualmente, com produtos voltados & automagzo e NR-12”,
explica Stoppa. O novo endereco da Reymaster é Av. Rolf
Wiest., 2777, sala 304. Contato: joinville@reymaster.com.br
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Confira as datas e os locais das
- principais feiras do segmento

¥
= S

D CONSTRUSUL

212 Feira Internacional da Construcdo

De: 01 a 04 de agosto
Local: Fiergs, Porto Alegre,RS
www.feiraconstrusul.com.br

D FICONS

XI Feira Internacional de
Materiais Equipamentos e
Servicos da Construcéo

De: 11 a15 de setembro

Local: Centro de Convengdes
de Pernambuco, Recife/Olinda
www.ficons.com.br

D FEITINTAS

Feira da indtstria de Tintas

De: 12 a 15 de setembro

Local: Sdo Paulo Expo Center, SP
www.feitinhas.com.br

D FESQUA

Feira Internacional de Esqua-
drias e Ferragens

De: 12 a 15 de setembro

Local: Sdo Paulo Expo Center, SP
www.fesqua.com.br

D INTERMACH

Feira Internacional de Tecnologia
e Mé4quinas

De: 17 a 20 de setembro

Local: Joinville, SC
ww.intermach.com.br

146

D CONSTRUSUMIT
Negdcios e Estudos sobre a
Construgéo Civil

De: 28 e 29 de setembro
Local: Sdo Paulo,SP

Www.construsummit.com.br

D FISP

Feira Internacional de Seguranca
e Protecdo

De 03 a 05 de outubro

Local: Sdo Paulo [ Expo Center, SP
www.fispvirtual.com.br

2019

D FEICON BATIMAT

Feira Internacional da Construcdo
De 09 a 12 de abril - 2019

Local: Sdo Paulo Expo Center, SP

1 www.feicon.com.br

D FESQUA - BOAS VENDAS
A Feira Internacional de Esqua-
drias, Ferragens e Componentes
sera realizada apenas em setem-
bro, mas ja tinha vendeu 90% do
espago para exposicdo. Os prin-
cipais fornecedores deste seg-
mento, estimulados pelas boas
perspectivas de mercado para alu-
minio, aco, madeira e PVC, garan-
- tiram, antecipadamente, estandes
neste que é o maior e mais impor-

tante evento da América Latina no
setor, apresentando as tendéncias
em produtos e servigos.

De acordo com José Carlos No-
ronha, consultor do mercado de
aluminio, o ano de 2018 deve tota-
lizar 91,4 mil toneladas de alumi-
nio processado para esquadrias
em janelas, portas e fachadas, com 2019
atingindo um volume ainda mais substan-
cial, 97,3 mil toneladas. Ambos acima de 3
pontos percentuais em relacdo ao cresci-
mento do PIB, demonstrando um inegével
aquecimento do setor.



JVAS E GARANTIA
NOS PES E NOS
NEGOCIOS.

[\ MARLUVAS -
11\

A forca da histdria.
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