Banestes mostra a forga capixaba

Espirito Santo (Banestes)
segue com 15,50%. Em
2007 foram 15,88%. Para o di-
retor-presidente  Roberto da
Cunha Penedo, o banco, por
ser local, ndo consegue ocupar
o grande espago na midia em
nivel nacional, porém, a forte
imagem se deve ao intensifica-
do trabalho de expansio, cria-
¢ido de novas agéncias, moder-
nizagio, crescimento dos cor-
respondentes bancarios —hoje
sdo 150 em todo o Estado — e
crescimento da carteira co-
mercial, ou seja, de uma forma
direta ou indireta trabalha-se a
imagem da empresa.
Atualmente, o Banestes
conta com 28 postos de aten-
dimento bancério, 124 agén-
cias, 217 postos eletronicos ¢
437 correspondentes banca-
rios. Como o banco tem restri-
¢do no ponto-de-vista da midia
¢ feita uma analise cuidadosa
sobre como e onde serdo utili-
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Penedo diz que o Banestes
direciona investimentos para
novos produtos

zados 0s recursos.

BANCO INVESTE EM NOVOS
PRODUTOS

A preferéncia & investir em
produtos novos, sendo o foco na
midia também em produtos. A
estratégia € atingir o institucional
pela via de produto. Roberto Pe-
nedo ressalta que a relagio é fa-
voravel com o cliente, uma vez

gue aumentou © mimero dos
mesmos, conquistando bons re-
sultados nos iltimos cinco anos.

Para 2008 ha nmitas novidades.
0 Banco pretende atingir o segmen-
to ndo clientes e lancar trés novos
produtos: CDC Lojista, CDC Cré-
dito Pessoal, afravés da financeira
Banestes e o cartio com bandeira
propria (cartdo de crédito do banco).
Para 0 4° trimestre esti em
de conclusdo o CDC Veiculo. "As-
sim melhora a imagem do banco,
sia remuneracio e alcanga uma par-
cela da populagio capixaba”, expli-
ca o diretor.

(O Banestes fomou a iniciativa e
foi autorizado pelo Banco Central
para a abertura de duas agéncias fo-
ra do Estado; Nanuque, em Minas
Gerais, e Teixeira de Freitas, no Sul
da Bahia. Foi realizado um levanta-
mento de informagdes quantitativas
ededadns;mﬂuaoBC,sobrcamo-

E importante ressaltar que
muitas lojas estaduais de
grande porte estdo concentra-
das nessas regides.

Caixa: o banco dos brasileiros

Fa.tﬂcla Ma:tlr!s

principal institui¢ao publi-

ca do Governo Federal na

implantacdo de politicas
piiblicas ¢ wm banco diferente. A
Caixa Econdmica Federal conguis-
tou 14.88% de citaghes neste ano e
anzoﬂ? 16,51%, entre os bancos
mais citados.

Além de financiar a bolsa fa-
milia, a habitagdo, pagar o Fundo
de Garantia, PIS e Seguro De-
semprego, a Caixa & também um
bance comercial, assumindo va-
rias fungdes. Segundo o superin-
tendente regional Antonio Carlos
Ferreira, a empresa atende a toda
a sociedade, independentemente
da condigdo financeira e possibi-
lita & populagéo realizar o sonho
da casa propria.

CAIXA ANUNCIA

INAUGURACAOD DE
MAIS 10 AGENCIAS

A Caixa, como banco comer-
cial conta com produtos e servi-
¢o0s. Ampliou a rede de agéncias
e promoveu a abertura de mais de
30 casas lotéricas e correspon-
dentes bancérios em bairros. Ate

Antonio Carlos Ferreira,
diretor da Caixa, diz que ela
tem 59 agéncias no Estado

julho de 2009 serdo inauguradas
dez agéncias: Na Grande Vitoria,
nos bairros Praia do Canto e En-
seada do Sui, no municipio da
Serra, Laranjeiras e Cariacica, e
Vila Velha. E ainda em Santa
Maria de Jetiba, Pinheiros, Gua-
rapari, Cachoeiro de Itapemirim
e Linhares.

Hoje, o banco conta com
1.800 funciondrios no Epirito
Santo, 59 agéncias, 170 casas lo-
téricas e 40 correspondentes ban-

carios. No Brasil sdo 450 postos
bancirios, 2.058 agéncias, 473
unidades de penhor, 194 salas de
auto-atendimento e 997 atendi-
mentos eletronicos.

SUCESS0O NO FEIRAO DA
CASA PROPRIA

De acordo com Carlos Ferrei-
ra, a Caixa vem buscando junto 4
matriz, em Brasilia, mais inves-
timento em habitagio e sanea-
mento devido ao crescimento do
Estado. Esse ano o Feirdo da Ca-
sa Propria teve recorde de publi-
co: 25.000 familias tiveram aces-
S0 a casa propria.

"0 Feirdo é direcionado para
o trabalhador que nao tem tempo
de ir ao bancao", explica Carlos.
"Num mesmo eSpago as pessoas
encontram a Caixa, as imobilid-
rias, as construtoras € os cartd-
rios. Essa cadeia produtiva da ha-
bitagdo em horarios ampliados
de 8 as 22 horas, em um tmico
lugar". Devido ao sucesso do Fei-
rio no municipio da Serra, esta
prevista a realizagdo de mais um,
dessa vez em Jardim Cambun.

+IlE B
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Meridional € o mais citado na pesquisa

AMPLIACAO DE INSTALACOES PARA AUMENTAR ATENDIMENTOS E META PRINCIPAL DOS ESTABELECIMENTOS

pesquisa Recall de Mar-

cas 2008 apontou trés

hospitais que sdo refe-
réncia no Espirito Santo. O mais
citado foi o Meridional, em Ca-
riacica, que alcangou 14,5% de
citagdes pelos entrevistados. Em
2007, a marca do hospital foi
lembrada por 12,5%.

Para o diretor-geral Antdnio
Alves Benjamim Neto, esse re-
sultado foi conquistado devido 4
qualidade dos servigos prestados,
das inovagdes e do vanguardismo
que o hospital vem trazendo ao
Espirito Santo.

REFERENCIA EM
TRANSPLANTES

"0 Meridional é referéncia
em transplantes e 0 primeiro hos-
pital acreditado do Estado. As
pesquisas realizadas entre os pa-
cientes internados mostram um
indice de 90% de satisfagdo, en-
tre bom e 6timo, e isso se deve a
equipe técnica e ao corpo clini-
co", destacou Benjamim.

Segundo ele, o Meridional
vem construindo histdria no
Estado. "Temos uma excelente
estrutura fisica e fazemos
constantes investimentos em
tecnologia e ampliagdes, tanto
no hospital quanto na equipe de
profissionais. Ag¢des de marke-
ting tém sido importantes, tan-
to que ja foram utilizados 50%
da verba referente ao mesmo
periodo do ano passado”.

O Meridional atende, em mé-
dia, a 16 mil pacientes por més,
entre pronto-socorro, consultorio
€ pacientes internados. De 2002
até hoje, o hospital teve um cres-
cimento médio de 30% ao ano.
Atualmente, ele estd entre as 200
maiores empresas do Estado e
umas ‘das cinco maiores de Ca-
riacica. No ano passado gerou
mais de 700 empregos diretos.

VITORIA APART MANTEM
{NDICE NO RECALL

A diregdo do Vitoria Apart
Hospital, da Serra,considera-se
consagrada com a colocagdo com
os indices apontados pelas 1lti-
mas pesquisas de Recall. Ele foi
citado por 11,83% dos entrevis-
tados, curiosamente, o mesmo
indice alcangado em 2007.

"Temos crescido em wvarias
frentes. Acabamos de anunciar
para 0 proximo mes um projeto
de ampliagdo, que terd um novo
prédio e mais 120 leitos. O novo
médulo do complexo hospitalar
tem previsdo de ser inaugurado
em aproximadamente 180 meses
e devera aumentar a capacidade
de atendimento, passando de 18
mil para 21,6 mil pessoas/més”,
disse o presidente do hospital,
Paulo Paste.

Para ele, a expansio da uni-
dade vem para oferecer aos
seus pacientes, o que ha de me-
Ihor no mercado. O presidente
ressalta, ainda, a importincia
dos investimentos freqiientes
em pesquisa, equipamentos e
estrutura fisica como um dos
principais fatores para o hospi-
tal ser lembrado e confiado pe-
los capixabas em pesquisas de
opinido, como a Recall.

Desde sua fundagdo, em
2001, o Vitoria Apart Hospital
deseja ser referéncia em medi-
cina de alta complexidade.
Mensalmente, o hospital realiza
em torno de mil procedimentos
desse porte, contando com o
trabalho de mais de 1.700 cola-
boradores, para atender a mais
de 18 mil pessoas.

METROPOLITANO REGISTRA
CRESCIMENTO

Ja o Hospital Metropolitano,
na Serra;, foi lembrado por
11,33% dos entrevistados pelo

O Meridional & referéncia em transplantes e o primeiro husﬁital

Futura. Um crescimento satisfa-
torio para a dire¢do do hospital,
que em 2007 alcangou 6,33%.
"Em 2008 tivemos uma as-
censdo forte, com 0 maior in-
dice de crescimento entre os
mais lembrados”, destacou o
diretor de gestio financeira,

Dgecio

gundo ele, desde 2004 o hospi-
tal tem uma politica especifica
para agdes de marketing.

FORTALECER IMAGEM

"Temos a meta de fortalecer
nossa imagem, tanto para o pii-
blico interno quanto para o ex-

l

acreditaﬁo d-I:} If:'stado

g

hospital regional e nossas
agoes sdo voltadas para nossa
cidade e adjacéncias”.

O Hospital Metropolitano
surgin em 1996, através da
unido de 17 médicos que, com
recursos proprios, decidiram
iniciar um empreendimento

na drea de saiide. De 14 paracé
muites investimentos foram
feitos como, por exemplo, a
inauguragio de uma unidade
geriafrica, que movimentou
investimentos bem superiores
a RS 1 milhdo,

Sdo 16 leitos e uma equipe
multidisciplinar formada por mé-
dicos, enfermeiros, fisioterapeu-
tas, fonoaudiélogos e terapeutas
ocupacionais treinados para cui-
dar de pessoas maiores de 60
anos. O frabalho também con-
templa orientagdo para os mem-
bros da familia do idoso.

O hospital, que esta em pro-
cesso de certificagdo da ISO
9001 e na Organizagdo Nacional
de Acreditagdo (ONA), vai pro-
mover melhorias na estrutura fi-
sica do pronto-socorro, que au-
mentara sua capacidade média de
6 mil para 8 mil pacientes por
més e deve ficar pronto até o fi-
nal de 2008.

Também vai inaugurar uma
torre empresarial, para sediar
diversas clinicas médicas. Esta
em fase de conclusdo o projeto
de um novo complexo médico
hospitalar do Metropolitano.
Para isso serfo investidos cerca

Benoni Antonio Santos. Se- terno, pois optamospor serum  para atender 2 demanda local de RS 20 milhdes.

:'L_ e ———— e— e =2t e i = S = —_——
- ol Hospital %
W
Class. | Marcas | i
TN 7T, Y Y [N e B ) N 0 e TR 1250 | 1480
Bl b Vitéria Apart -lg BN iy ol - c4pa ) 792 | sar |1050 | stma ] fies
2 Metropolitano | .7.80 110,10 [12,65 13,15 16,24 | 1075 | 975 | 749 | 883 | 833 | 633 @ 11,33
4 _Santa Rita 13,70 | 14,80 | 6,66 | 588 | 748 | 538 | 613 | 6,32 | 617 | 817 | 783 | 667
4 | UnimediCias 051/ 140 1,83 | 1,56 | 292 | 383 | 225 | 316 |.383 | 584 | 633 | 634
4 Hospital das Clinicas | 6,90 10,30 | 7,65 1142 | 766 | 7,88 | 975 | 715 | 617 | 650 | 7.33 @ 6,47
4 |DérioSiva’ T | 524 700 |"545 | 363 | 4937|763 | 700 | 649 | 7507|617 EAIEEG
4 ' Evangélico | 3401 590 | 366 | 7,44 | 584 | 438 | 638 | 5986 | 517 | 400 | 6,00 | B5A7
4 Santa Ménica L1840 | 920 | 965 623 967 | 675 | 575 | 582 | 583 | 533 | 533 | 483




28 RECALL 2008

CERIMONIAL E CASA DE FESTAS
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Charme, finesse e muita competencia

Os CERIMONIAIS CAPIXABAS BUSCAM CONSTANTEMENTE A ATUALIZACAO E O APRIMORAMENTO DOS SEUS SERVICOS

memoram o sucesso de
seus servicos e a fixacdo de suas
marcas na mente do consumidor
capixaba. Em Vitoria estdo loca-
lizados o Le Buffet, que obteve
11,67% de citagdes; o Le Rose,
9,50%; e o Itamaraty, 8,50%.

A constante aquisi¢io de moder-
nos e melhores equipamentos de co-
pa e cozinha, mobilidrios, lougas,
pratarias e acessorios, bem como o
langamento de novos pratos, fazem
parte dos 15 anos do Le Buffet, que
tem como meta constantements me-
Thorar e inovar cada vez mais o car-
dépio oferecido.

NOVOS EQUIPAMENTOS
E AMPLIACAD

“Para o proximo ano amplia-
remos nossos investimentos em
equipamentos industriais porta-
teis, logistica operacional e trans-
porte de toda a estrutura, para a
realizacdo de eventos em todo o
territric nacional”, disse Gio-
vanna Rosa.

Segundo ela, ja existem varios
eventos contratados fora do Espi-
rito Santo.” Assim, a demanda
do mercado nos impde a condi-
gao precipua de estar preparados
para atender externamente, com
a mesma qualidade oferecida
dentro de nosso espago proprio”,
afirma ainda Giovanna, que atri-
bui o resultado da pesquisa a ex-
celéncia da qualidade dos servi-
¢os do Le Buffet.

CAPACITACAO

Com um total de 28 colabora-
dores fixos, durante os eventos
de grande porte este niimero che-
ga a ser de mais de 200. “Propi-
ciamos a eles a participagdo em
cursos € treinamentos, sobretudo
na drea de gastronomia, relacio-
namento interpessoal e atendi-
mento ao cliente™, explica a socia

s cerimoniais Le Buffet,
Le Rosé e Itamaraty co-

O Le Buffet esta anunciando, para 2009, a ampliagé@o dos
investimentos em equipamentos industriais portateis

proprietiria. O aprimoramento
nos servigos e 0s novos conheci-
mentos sdo os objetivos da dire-
¢ao do Le Buffet.

Ele oferece alguns servigos
Vips como cortesia aos clien-
tes; entre eles estd o ‘Le Buffet
Special Care* e o ‘Le Buffet
Executive Service’. Além do
cardapio diferenciado e das
instalagbes modernas e versa-
teis, Giovanna Rosa e André
Rosa atribuem o sucesso do seu
empreendimento 4 excelente
estrutura de “catering” que &
completa para a realizagdo de
qualguer tipo de evento.

APRIMORAMENTO

Faz parte da rotina dos sécios
proprietirios constantes viagens
aos centros maiores, no intuito de
conhecer novas tecnologias, no-
vos conceitos, além de conferir
as tendéncias gastrondmicas e
servigos. As novidades aprova-
das sdo inseridas na empresa e
adequada aos clientes.

“0 investimento & alto, mas o re-
tormo & substancialmente significa-
tivo, decorrente da excelente aceita-
;30 do mercado. Estamos sempre

Divulgagio

D Le Hnse gsaran‘fe 0s buns senrn;:os que presta aos seus
clientes, com constantes freinamentos de suas equipes

Cerimonial e Casa de Festas %
Op or |20
1 Le Buffet 67 | 1167
2 LeRosé A 967 | 950
25 3 Itamaraty 733 | 8,50
4 } Casadilucca | _8,33 i 556
5 | CasadePedras 3,00 3,33
5 Porto Belo | 0,50 | 2,67
5 |Eegance I 2 233
5 | Lago deGarda | 217 ; 2,00
9 st -~ | ogs | 083
buscando inovagdes, dispostos ain-  ¢do é uma condi¢ao primordial.

vestir, e procurando algo novo que
venha a agradar ao nosso cliente,
conchiem Giovana e André Rosa.

COMPETITIVIDADE

O que seria dos clientes adep-
tos desse tipo de eventos se ndo
existissem opgOes? E para se
manter entre 0§ mais procurados,
nos 17 anos do Le Rosé, man-
ter-se atualizado € um desafio
constante. Para iss0, acompanhar
as tendéncias da drea, ser compe-
titivo em qualidade e diferencia-

Ancler e Luciane Serrano, so-
cios-proprietarios do Le Rosé,
estio sempre investindo. *“Sdo in-
vestimentos que deixam oS nos-
sos clientes satisfeitos e que nos
possibilitam ter uma empresa
que se mantém na posicdo das
mais lembradas e procuradas.
Sdo investimentos gue nos pro-
porcionam ter o mérito de um ex-
celente atendimento”, disseram.

Outdoor e propagandas an-
dam lado a lado com o marketing
do Le Rosé, mas a credibilidade

¢ a qualidade dos servigos pres-
tados ao cliente € o que fica e po-
demos concluir nossa afirmacao
pelas pesquisas”™ .
TREINAMENTO

Para garantir 0 bom servigo,
os profissionais que trabalham
no Le Rosé passam por treina-
mentos de manipulagdo de ali-
mentos, boas praticas e outros
cursos com profissionais em di-
versas dreas relacionadas a servi-
¢os de alimentagdo.

O cardéapio sempre ¢ inovado
e adequado ao tipo de evento.O
Cerimonial Le Rosé ja € conhe-
cido pelas delicias e farturas em
Seus eventos € 1SS0 se Soma a ou-
tros diferenciais.

Hoje, a mobilizagdo do con-
sumidor para o seu papel de pro-
tagonista torna-o cada vez mais
consciente e seletivo. Ele incor-
pora o exercicio de direitos e de-
Veres e sua pratica de consumo;
conseqilentemente, o consumi-
dor estd muito mais exigente.

SEMPRE UM COMECO

Comegar de novo. E esse o papel
que os administradores do Itamaraty

realizam. Assim, a experiéncia que
vem sendo adquirida desde 1981 &
posta em pratica a cada dia. Os
clientes podem obter mformagdo
sobre 0 que esse cerimonial oferece
semn sair de casa.

O Itamaraty & adepto da mo-
dernidade alastradora do mundo
da informatica: o seu site é fre-
giientemente atualizado, além do
"Blog do Chef’ , onde os clientes
podem obter receitas, dicas sobre
eventos, opinides, dicas de via-
gens gastrondmicas e curiosida-
des sobre eventos.

O resultado da pesquisa Recall,
que mede a fixagdo da marca na
mente dos consumidores, nio é
conseqiiéncia somente da internet,
dos jornais e revistas, mas tambem
da qualidade do trabalho oferecido
pelo Itamaraty. “Estar entre os
mais lembrados & fruto do trabalho
criterioso & profissional que de-
senvolvemos ao longo de todos es-
ses anos de mercado. Nao poderia
deixar de dizer que o apoio da mi-
dia também € fundamental nesse
processo”, declara Gustave Lima
Correa, socio-proprietario ¢ chefe
de cozinha do I[tamaraty.

Mas para garantir o ofereci-
mento de um bom trabalho aos
seus clientes, o investimento &
constante, nio s0 em pratarias,
estrutura ou decoragao mas, tam-
bém, em aprimorar o processo de
trabalho, 4 medida em que novos
métodos sdo implantados.

ESTRATEGIA

“Conseguimos aliar fradicao e
modemidade. Experiéncia de mer-
cado com criatividade. Compromis-
sos cumpridos com a agilidade que
&smasanmsauganNossaequqm
¢ elogiada por sua competéncia e
simpatia. Esses sio ingredientes que
nio podem faltar, pois com eles po-
demos trabalhar de forma bastante

personalizada, oferecendo aos nos-
sos clientes cardapios e:;-::hlsms €
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lecnologia ¢ trunfo
importante no setor

OHQHQUEGHAF[}OG@WESTJ&HJJEWH'OBEHRWMDEW
A ENFRENTAR OS MAIS DIVERSOS DESAFIOS EM SUA AREA

Om Suporte na experiéncia
e na fradigao familiar que ja
soma 86 anos no segmento
graﬁm@maba,aﬁrafmms.’ﬁe

tecnologia, a Grafitusa prioriza tam-
bém agdes junto ao capital humano,
promovendo, freqiientemente, para
seus profissionais, cursos e palestras
de atualizacio e capacitagio. A in-
fmg&oedeCnsﬂ!mﬁSmnorm:,

Outmgrandedlfa'mmal da em-
presa, que foi citada por 11,00% dos
entrevistados na pesquisa de Recall,
eamamdedq:m‘rmnenmsﬁpe
cializados de impressdo. O primeiro
a ser implantado € o de Rochas Or-
namentais, um nicho de mercado
em crescente expansio, com o Es-
pirito Santo tendo posigio de des-
taque no ranking dos estados produ-
tores € exportadores de mérmore e
granito no Brasil,

PREMIO LATINO-AMERICANO

Em 2007, informa Cnsﬁmc,
“conquistamos o maior Prémio da
América Latina em exceléncia Gri-
fica, na categoria adesivos, para
identificagiio da Chocolates Garoto.
Esse prémio € diputado com as em-
presas mais conceituadas em quali-
dadedaﬁmmlznna

cia com refeitorio, sala de jogos e
ginastica, auxiliando no bem-estar
fisico e mental. A grifica também
disponibiliza tm Centro de Eventos
com capacidade para 200 pessoas,
onde podem ser realizadas palestras
€ Semindrios, e acontecimentos cul-

turas, moc:q;omwescapm
tagdes artisticas.

Todo esse mvestimento rendeu
bons frutos 4 Grafitusa, que em 2007
Prémio de Publicidade de Gramado
& 0 Prémio Brasileiro de Exceléncia
Grifica Fernando Pini, maior prémio
da indhistna grifica da América La-
tina, sendo considerado o Oscar da
ndhistria grafica brasileim.

Ha 2 anos langamos uma revista
cultural de nome Grafitte, que além
de divulgar nossa qualidade de im-
pressao tem o intuito de valorizar o
nosso Estado. Também ha dois
anos e meio mudamos a nossa lo-
gomarca, para uma identidade bem
atual, dando uma cara mais atual 4
nossa empresa.

Maquindrio de primeira linha ajudou a Grafitusa a ganhar o maior prémio grafico latino-americano

Entre os nossos servigos te-
mos: revistas, catalogos, folhete-
ria, livros, apostilas, cartazes,
mala direta, folder, adesivos, em-
balagens, agendas, cadernos e
outros promocionais

GRAFICA ESPIRITO SANTO

A Grifica Espirito Santo € uma
empresa genuinamente capixaba, e
familiar, que existe desde 1982, com
seu parque industrial instalado em
Vitdria, e escritorio em Sao Paulo e
Rio de Janeiro. Hoje ela conta com
83 colaboradores, segundo seu dire-
tor Dério Cruz.

A Grifica Espirito Santo con-
ta com duas divisdes produtivas:
Off-set e Flexografia (rdtulos au-
to-adesivos), atendendo ao mer-
cado capixaba e ao nacional.

“Em 1982, logo no inicio, aten-
diamos somente a0 mercado local,
com impressos em Off-set. Quator-
ze anos depois inauguramos a divi-
sdo de flexografia, atendendo a um
cliente em Uberaba, Minas Geras.
Hoje estamos com clientes em boa
parte do territdrio nacional, princi-
palmcme nas regides Sudeste e

Sul”, afirmou Diério Cruz.

“Emnagmndesahsfag:aﬁpma
nos e nossos colaboradores receber-
mos a noticia de estar presente mais
uma vez entre as trés grificas mais
lembradas pelo capixaba. 86 temos
a agradecer mais Uma vez ao capi-
xaba pela lembranga. Estarnos cer-
tos de que esse resultado & frto de
um trabalho com muita dedicago,
seriedade e profissionalismo, de to-
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Q Grafica %
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dos 0s nossos colaboradores™. em plena passagem para o século

Ele disse ainda que “acredita-
mos que investir em cursos e rei-
namentos para os nossos colabora-
dores & o caminho para alcangar-
mos bons resultados. Sabemos que
a economia do nosso Estado passa
por um grande momento, procura-
mos: sempre desenvolver campa-
nhas de marketing focadas no nos-
so publico-alvo®,

Dario adianta, também, que em
breve a Grifica Espirito Santo estard
trazendo uma surpresa para o mer-
cado publicitirio e editorial do Es-
pirito Santo. “A nossa identidade es-
ta ligada na forma de se relacionar
com 0 nosso cliente e a sociedade
num todo. Sabemos que temos uma
marca muito forte, o nome Espirito
Santo que hoje é destaque no Brasil
afora, e isso nos ajudou muito, Nos-
808 negdcios cresceram muito fora
do Estado®, finalizou.

SANTO ANTONIO

Com 39 anos de fundacio, a
Grafica e Editora Santo Antdnio vi-
ve a sua fase de maior crescimento e
desenvolvimento como empresa in-
dustrial, segundo Deiseane Da Rés.
Para ela, a GSA torou-se referéncia
como exceléncia de qualidade pro-
fissional no setor grafico do merca-
do capixaba, atendendo a estados
vizinhos como Bahia, Minas Gerais
e Rio de Janeiro.

A grande arrancada da empre-
sa foi em 1996, com a entrada do
sécio Conrado Vieira, trazendo
seu irmdo Carlos José Vieira, e
unindo-se ao sdcio Antdnio Ta-
vares, que formam o comando da
GSA na atualidade,

Quatro anos depois, em 2000,

XXI, o grupo ammcion a constru-
¢ao da atual sede, com planta exclu-
sn-ap&ranﬂmmmanmodagm
fica. Em 2001, inaugurou a sede
amLaRmPedeom,Slnoban’
ro Consolagdo, em Vitdna.

O parque grifico deu um grande
avango e seu carro-chefe é a impres-
sora alemd Speedmaster 744 DI, a
quarta em toda a Ameérica Latina,
com qualidade em offset e veloci-
dade de impressio.

Outras grandes foram
acontecendo. Em 2{103, a GSA
maugurou um inédito e tmico Cen-
tro de Meméria Grifica capixaba,
como componente do Centro Cul-
tural GSA, outra novidade no setor,
como uma clara opgo da empresa
pelo marketing cultural, como me-
canismo para oferecer qualidade to-
tal a seus clientes e amigos.

Como parte do Centro Cultural
foi construido um auditério, com 98
poltronas de cinema e toda infra-es-
trutura para realizaco 'de cursos e
palestmsﬂCmImCujn.n'alGSAe

Em 2005, a GSA maugurou a
unica ITha de Produgio Digital do
Espirito Santo, com a aquisicio de
uma impressora Indigo Press HP
305ﬂ,ancm&sﬁr’6.mmthrhsva~
nidveis, propiciando &s agéncias de
pubhm:hdcousudammmnma;m

qualidade de impressdo offsetNo
ano passado, a GSA ficou entre as
10 melhores grificas do Brasil e,
por isso, recebeu o prémio Top 10
Graphics Awards — Publish 2006,
concedido pela revista especializada
Professional Publish.
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Kifrango mveste

em qualidade e
tecnologia

E ACIRRADA A CONCORRENCIA NO FORNECIMENTO DE CARNE
EMBALADA DE FRANGO ENTRE AS EMPRESAS CAPIXABAS E DE FORA

ara manter a qualidade dos

produtos e oferecer ao con-

sumidor o que ha de methor
no setor alimenticio, a empresa Ki-
frango, primeira colocada no Recall
2008, no ssgmento frango, com
23,25% de citagDes, investe macica-
mente em uma politica de consoli-
dagdio de parcerias. E esse & um dos
motivos do sucesso da marca junto
ao consumidor

De acordo com o diretor supe-

rintendente da empresa, Elder Elias
Giordano Marim, essses investi-
mentos se dio em diversas frentes
de trabalho. "Em primeira instincia,
estio os mvestimentos que visam a
garantir a produgo de frango de alta
qualidade, através do uso de tecno-
logia de ponta, que comega na cria-
4o dos pintos e se estende ao longo
do processo de abate e embalagem
das aves”, disse Elder.
ESTRATEGIAS CUIDADOSAS

Ele destacou também os inves-
timentos feitos para garantir “agili-
dade e ponfualidade no atendimento
aasnmoschﬁnmmndumnm-
Cess0 nossa parceria’,

Marim ressalta ainda que o0s -
vestimentos em publicidade sio ape-
nas um complemento das agdes rea-
lizadas pela empresa, para se perpe-
tuar e crescer. Além disso, 0 mo-
mento pelo qual passa a Kifrango &
d:anphamudapm:hw{h aba-

gos por dia e atuamos nos mercados
do Norte do Espirito Santo, Sul da
Bahia e Leste de Minas Gerais".

A previsdo para a conchusdo des-
sa ampliagio é o final deste ano, ea
empresa passard a ter uma capaci-
dade de abate de 75 mil aves por dia.
"0 aumento da produgio vai possi-
bilitar a ampliagio da base de clien-
tes, levando os produtos Kifrango
para a regido da Grande Vitria",
avalia o diretor.

retor-superintendente, a propaganda
auxilia, mas ndo € um fator determi-
nante.

Em sua opinido, o que diferen-
cia a Kifrango das outras marcas &
a total preocupagio com a qualida-
de de seus produtos. "Temos como
politica sempre oferecer a0s nossos
consumidores os produtos que le-
vmospamm?massuepm—
ciso aliar propaganda eficiente e
qualidade do produto. E assim que
a Kifrango atua para fazer a dife-

Vitéria (ES), quarta-feira, 30 de julho de 2008 A GAZETA

A Kﬁranga usa tecnnlog:a de ponta para garanhr o
abastecimento de toda sua érea de vendas

interno, o restante & enviado para 0s
estados do Rio de Janeiro (38%),
Bahia (9%), Minas Gerais (6%), en-
tre outros (4%). Essa comercializa-

Newcastle, aprovado pelo Ministé-
rio da Agriculiura, Pecudria e Abas-
tecimento (Mapa) em 7 de abnl de

2006, prevé o fim do transporte in-

e renga, unimos qualidade de produ-  ¢do do frango vivo em outros esta-  terestadual do frango vivo.

E esse € um novo desafio quete-  to ¢ propaganda”. dos é conseqiiéncia dessa baixa ca- O projeto de expansio da Ki-
quer trabalho duro para conquistar AMPLIACAD pacidade instalada no Espirito San-  frango nascen dessa demanda.
mnmmanzsrswmod& ; ) to, e por isso a ampliagdo dessa ca-  Atualmente, a indiistria ¢ responsé-
sanima a empresa, pelo conirdrio, in- Segundo informagdes da empre-  pacidade ¢ o desafio do setor. vel por 32% dos frangos produzidos
cenm%ammterasmea sa, com uma producdo mensal de "Ampliar essa capacidade é hoje  no Estado, e com o aumento da ca-
oferecer cada vez mais produtos de 3,5 milhdes de cabegas, 0 Estado € o grande desafio do setor. Isso por  pacidade produtiva do abatedouro
altissima qualidade, além dos inves-  tradicionalmente de  que as regras definidas no Plano de  serd responsavel pela mudanga do
timentos em publicidade, para fixar  frango vivo. Enquanto 43% da pro-  Prevencdo da Influenza Aviaria e de perﬁ]dosem{@mdemadesa'mn
a marca. Porém, na opiniio do di-  dugdo s3o consumidas no mercado controle & Prevengdo da Doenga de estado eminentemente exportador

T s ] = ol SRRE e M s = S

: ! i i [ = e L ] 1
b __Kifrango 394 | 413 | 430 | 508 |.546_| 893 (1000 13,30 1513 (17,88 | 18,00 | 19,63 | 2325
2 __Sadia 51,79 | 4336 | 32,20 | 32,18 | 2929 | 29,93 |26,50 2040 | 1863 |1325 122,50 | 22,13 | 19,00
3 Juliana 552 | 484 | 550 | 579 | 589 | 579 | 560 | 570 i 675 550 | 663 | 7.50 | 875
4 Beatriz 1032 | 1224 | 1260 | 826 | 704 | 836 | 810 | 7,30 | 6,00 325 | 500 | 4,13 | 525
4 | Caipira b=l = = - = L - ] ool I “N293 1 513
4 | Perdigio 322 | 377 | 390 | 268 | 366 | 321 500 | 330 | 213 | 2,88 | 450 | 550 | 4388
4 | Pif Paf 287 | 327 @ 340 | 367 | 294 | 379 | 250 | 240 | 2,75 313 | 450 | 425 | 3,13

de frango vivo", finaliza Marm.
PESQUISA PARA ATENDER AO
CONSUMIDOR

Ha 64 anos no Brasil, a Sadia, se-
gunda colocada no Recall no seg-
mento de frangos, com 19% de ci-
tapﬁe& investe para atender aos an-
seios e aos desejos de seus consu-
midores. Para isso, a empresa realiza

"Os langamentos de produtos
buscardo contimiamente a excelén-
cia por meio da inovagdo, qualidade
¢ drversidade, com novos imvesti-
mentos realizados em iniciativas de
marketing, sempre alinhadas aos va-
lctesdamamaSad:a , &0 que afir-
E&mdoBmmtem,-:hmde

Bemstein, para ndo sair
‘hlmbimmdncmmrmdm,elam-

massa, veiculadas em TVs, ridios e
meios impressos em todo o Pais.
"A marca Sadia tem uma forte
ligagdio com as pessoas, pois seus
valores sdo universais. A busca por
uma vida mais gostosa certamente &
o elo de ligagio entre a marca Sadia
e seus consumidores. Acredito que a
marca foi top of mind entre os ca-

pnxtﬂnsSadamdm—a-d:adaspes~
soas", afirma Bemnstein.
"ASaﬂ:asmmfnipzmenaao
oferecer a0 mercado diferentes pro-
dutos, que hoje s30 sindnimos de ca-
tegoria e estio presentes na mesa do
canal direto de commmicagdo com
sen piiblico, por meio de um traba-
Hweﬁcmted}Sa'woodeinfmma

lidade de seus produtos tradicionais
& oferecendo novas solugdes a vida
modemna, com os diferentes langa-
mentos da companhia”, finaliza o
diretor de marketing.

Em terceiro lugar ficou a empre-
sa Juliana, com 8,75% de citagdes.



A GAZETA Vitéria (ES), quarta-feira, 30 de julho de 2008

pesquisa Recall mais

uma veZ vem mostrar

quais sdo as livrarias
mais lembradas pelos capixa-
bas. Liderando a tabela esta a
Logos Livraria, com 20,35%
das citagdes.

Com nove lojas na Grande
Vitoria, a Logos € uma tradi-
cional livraria capixaba, com
25 anos de mercado que, se-
gundo o diretor comercial Sil-
vio Dante Folli, registra um
crescimento de 10% ao ano.

TRABALHO COM A CLIENTELA

“No6s nos mantemos em pri~
meiro lugar no Recall ha trés
anos consecutivos, como resulta-
do de um intenso trabalho com o
cliente. Nosso foco em midia é
voltado para estudantes de qual-
quer nivel e mantemos visitas re-
gulares a instituigbes de ensino,
para fortalecer nosso relaciona-
mento”, disse o diretor.

A Logos orgulha-se de ser
do ramo livreiro. “Somos uma
das poucas empresas realmente
livreiras no Brasil. O foco é 0
livro. Temos filiais em faculda-
des, shoppings e nas ruas. Nos-
sa estratégia € estar onde o po-
vo esta”, relatou Silvio Dante.

Em breve, a Logos vai rei-
naugurar a loja do Shopping
Vitoria e estd prevista uma
grande reforma na loja da Ave-
nida Leitdo da Silva, Vitdria.
Essa loja tera dois pavimentos,
espago para café e auditdrio.

LIVRARIA BELEM TEM
PUBLICO DIFERENCIADO

Na segunda colocagio, mais

uma vez a Livraria Belém, em
Vitdria, consagra sua conquista
de mercado, tende o diferen-
cial de ser uma livraria cristid
evangélica. A Belém foi lem-
brada por 7,17% dos entrevis-
tados.

O Instituto Brasileiro de Geo-
grafia e Estatistica (IBGE), no
ultimo censo apontou a média de
leitura de 2 livros por ano da po-
pulagdo geral, contra 4,5 livros
entre os evangélicos.

LIVRARIA

Logos lidera pesquisa pelo
terceiro ano consecutivo

APESAR DO BAIXO INDICE DE INTERESSE LITERARIO DA POPULACAO,
O SEGMENTO REGISTRA CRESCIMENTO

BiBLIA ESTIMULA LEITURA
DE OUTROS LIVROS

Como a leitura da Biblia Sa-
grada é estimulada aos fiéis, isso
tem desdobramento para outros
livros cristios, fazendo com que
a venda de livros desse segmento
seja crescente.

Segunde Mircio Silveira,
em 35 anos de mercado a Be-
lém desenvolveu um relaciona-
mento mais do que comercial
com seu publico. "Com um

Mireta Marcarini

atendimento  personalizado,
procuramos ouvi-lo e atendé-lo
dentro de suas necessidades.

Além dissp, somos parcei-
ros de vérias comunidades na
distribuigdo de literaturas e is-
so tem fortalecido a marca, re-
sultando em boa colocagdo em
pesquisas como a do Recall e
no crescimento do nosso fatu-
ramento, que esta em 18% ao
ano", disse o gerente adminis-
trativo da loja.

RECALL 2008 31

Livraria %
Class. | Marcas |
1 Logos el [ 17,47 2067 | 2500
2 Belém 6,50 7,50 7.7
2 sicillano 267 | 347 | 550
4 | Leitura 3,50 333 4,67
4 | Doce Sabor 0.17 1,17 3,33
4 Ancora 2,00 3,50 3,17

E estratégia da Livraria Be-
1ém € estar com sua marca em
projetos sociais e na midia
constantemente. "Como nosso
segmento atende a um pihiblico
que cresce a cada ano, torna-se
mais ficil entender o resulta-
do. Os evangélicos sdo quase
33% da populagdo capixaba”,
enfatiza Mdrcio.

Novidades vao agitar a Belem
em breve. A empresa estd inves-
tindo na estrutura fisica da loja,
criando novos departamentos e,
em breve, vai inaugurar uma sala
acistica para os miisicos capixa-
bas, fortalecendo outro segmento
da empresa, que & o de instru-
mentos musicais.

EXPECTATIVA DE
CRESCIMENTO

Na terceira colocagdo, a
pesquisa apontou leve cresci-
mento no resultado da Livraria
Siciliano em relagio ao ano
passado. Com 5,5% das cita-
¢bes, a rede, que possui duas
lojas no Estado, foi recente-
mente adquirida pela Editora
Saraiva, numa negociagio que
movimentou o mercado edito-
rial brasileiro.

Com um investimento de RS
60 milhdes, juntas, Saraiva e Si-
ciliano, possuem atualmente 88
lojas proprias e mais 11 lojas
franqueadas — todas oriundas da
Siciliano — distribuidas por 13
Estados. Com a compra, a Sarai-
va passa a ter 20% do mercado
livreiro do Pais.

O brasileiro carrega a fama de
ndo ter o habito da leitura. A pes-
quisa Retratos da Leitura do Bra-
sil, realizada pelo Ibope a pedido
do Instituto Pré-Livro, mostrou
essa realidade: 45% dos brasilei-

ros afirmam nio gostar de ler.

Mas os mimeros do cresci-
mento do setor editorial afirmam
gue essa realidade vem mudando
e que a venda de livros aumentou
em todo o Brasil, alavancada, es-
pecialmente, por best-sellers, fei-
ras do setor e novos leitores.

Dados da Associagdo Nacio-
nal dos Livreiros (ANL) consta-
tam que, ano passado, a venda de
livros crescen 15% no Pais. Em
territério nacional existem cerca
de 2.600 livrarias, niimero que a
ANL revela ser insuficiente, sen-
do que a quantidade razodvel de
lojas seria 4.900.

Dessas existentes, 70% sdo de
pequeno e médio porte, com um
faturamento mensal entre RS 33
mil e RS 45 mil.

LOCALIZACAD

Conforme dados que com-
pdem um Diagndstico do Setor
Livreiro, 53% das livrarias lo-
calizam-se no Sudeste, 20%
no Nordeste, 15% no Sul, 5%
no Norte, 4% no Centro-Oeste
e 3% no Distrito Federal, que
possui 0 maior nimero de li-
vrarias por habitantes.

No Espirito Santo, dados de
uma recente pesquisa realizada
pelo Instituto Futura, em parceria
com a Riadio CBN com morado-
res da Grande Vitdna, mostram
que quando o assunto ¢ leitura,
guanto maior a escolaridade e a
renda do capixaba, maior o ni-
mero de livros comprados e lidos
durante o ano.

Vila Velha ficou em primeiro
lugar no quesito leitura de livros
mas Vitoria, no entanto, & a cida-
de em que a populagdo mais gas-
ta com cultura no geral,
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MODELO DE AUTOMOVEL

Gol ainda € o grande lider

Vitdria (ES), quarta-feira, 30 de julho de 2008 A GAZETA

MESMO COM O BOM DESEMPENHO DA CONCORRENCIA, O GOL SE MANTEM NA MEMORIA DO BRASILEIRO

ais uma vez o modelo

Gol, da Volkswagen,

lidera a Pesquisa Re-
call do Instituto Futura, no seg-
mento modelo de automdwvel,
com 23,88% de citagdes, sendo
que no ano passado teve
22,01%.

Em seguida, vem o modelo
Palio, da Fiat, com 5,88%, contra
4,75% do ano passado. Encosta-
do, estd o0 modelo Corsa, da Che-
vrolet, com 5,13%, contra 4,50%
em 2007. Posteriormente, outro
modelo da Fiat, o Uno, com 4%
de lembranga no Recall 2008,
contra 3,38% do ano anterior.

0 MAIS VENDIDO

Langado para substituir o Fus-
ca, em 1980, o Gol rapidamente
assumiu o posto de carro mais
vendido do mercado ha 21 anos
consecutivos. Mais de 5,7 mi-
Ihdes de unidades ja foram pro-
duzidas e mais de 800 mil expor-
tadas para mais de 50 paises.

De acordo com o gerente de
Propaganda e Marketing da
Volkswagen do Brasil, Marcelo
Olival, o sucesso do Gol estd em
possuir os atributos de desejo da
categoria em Que CODCOTTE.
"Confianga, durabilidade, baixo
custo de manutencéo, dirigibili-
dade, forga e relagdo custo bene-
ficio, que sdo atributos racionais
e fazem do Gol o carro que vocé
pode “usar sem dé“, descreve,

INOVACOES

Ja o modelo Pélio, da Fiat, foi
o primeiro carro mundial desen-
volvido e langado primeiro no
Brasil. Desde o seu langamento,
ofereceu uma série de inovagdes
no segmento A, como airbag e
freio ABS, o que mostra a mo-
dernidade de seu projeto.

Para o Diretor de Comunica-
¢do Corporativa da Fiat Automa-
veis, Marco Anténio Lage, a am-

pla gama de acessorios e confia-
bilidade, aliada 4 grande rede
Fiat, faz com que o Pélio seja um
dos carros mais vendidos no
Pais, lembrando que o modelo é
campedo brasileiro de Rali.
PROJETOS
REVOLUCIONARIOS

Também da Fiat, o Uno
apresenta um projeto revolu-
ciondrio desde o seu langa-
mento. Ja sdo mais de 9 mi-
lhdes de unidades comerciali-
zadas no mundo, sendo mais
de 2,65 milhdes no Brasil.

"O modelo € resistente, apre-
senta baixo custo de aquisi¢io e
manutengio, além de ser o resul-
tado de um projeto tnico, com
amplo espago interno, excelente
visibilidade e também outros di-
ferenciais", explica Lage, acres-
centando que o Uno apresenta
ainda baixo consumo de combus-
tivel, e foi o primeiro carro bra-
sileiro popular, com motor de mil
centimetros ciibicos.

O modelo Corsa, da Che-
vrolet, de 1.4 litro e 1.8 litro,
figura no ranking dos cinco
veiculos mais vendidos no
acumulado de 2008.

Segundo o gerente de Mar-
keting do Produto Chevrolet,
Hermann Mahnke, o fato de o
Corsa ter ficado entre os mais
lembrados é a conclusdo de
um trabalho de longo prazo de
posicionamento da marca, tra-
balho forte na midia, e conver-
sa direta com o consumidor.

“O primeiro contato do pibli-
co com ¢ Corsa foi em 1994 e,
desde entio, viemos atendendo
as solicitagdes feitas, para termos
um produto cada vez melhor”,
conta Hermann.

INVESTIMENTOS

A VW anunciou no ano pas-
sado investimentos para o perio-

Marcelo Olival enumerou os atributos que fazem do Gol o

Divuigago

carro de sua categoria mais citado pelos consumidores

do de 2007 a 2011 na ordem de
RS 3,2 bilhdes. Parte desse mon-
tante, R$ 1,2 bilhdo, foi direcio-
nada ao desenvolvimento do no-
vo Gol, carro que a Volkswagen
acaba de langar.

O novo Gol mantém sua es-
séncia de durabilidade, forca e

resisténcia, mas agora agrega os
fatores emocionais de beleza,
modernidade e inovagao.

"Por isso escolhemos Syl-
vester Stallone e Gisele Biind-
chen para a campanha de langa-
mento com o mote: 'Lindo co-

"

mo nunca. Gol como sempre’”,

conta Marcelo Olival.

A Fiat investe RS 5 bilhdes
entre 2008 e 2010 em desen-
volvimento de novos produtos,
tecnologias e também para am-
pliar sua capacidade produti-
va. Muitas novidades virdo
neste meio tempo.

O modelo Corsa faz parte das
marcas mais trabalhadas pela
Chevrolet, o que se pretende con-
tinuar. "Temos uma comunicagio
forte, campanhas em linha, com
o objetivo de conversar com nos-
so piblico-alvo", analisa Her-
mann, citando que o produto €
atualizado e competitivo, para o
consumidor confinuar reconhe-
cendo a marca.

Também o langamento de um
novo modelo Corsa, o de motor
1.4 Econo.Flex, em margo de
2007, ajudou na promogio do
carro. "Ele tem motor excepcio-
nal, menor consumo de combus-
tivel, e melthor custo-beneficio".

Segundo Hermann, a marca
vai bem, o volume de vendas é
sempre atingido, até mais que
o esperado, alcangando recor-
des atras de recordes na venda
de carros.

RESULTADO

"E gratificante saber que o
Corsa continua na lembranga
dos consumidores. Isso € o re-
sultado de um planejamento
muito forte e mostra que o
consumidor estd em linha com

esse produto”, diz Hermann,
acreditando que a Chevrolet
estd no caminho certo.

A Volkswagen também esta
muito feliz com o resultado. "[s-
S0 50 aumenta a NOsSsa responsa-
bilidade em relagéio & marca Gol.
Temos certeza de que o trabalho
de nossa engenharia na constru-
¢do do novo Gol vai garantir essa
hegemonia por muito tempo”,
afirma Marcelo Olival.

Segundo o diretor de Comuni-
cagdo Marco Antdnio Lage, a
pesquisa comprova a lideranga
da Fiat, que além de ser lider no
mercado brasileiro de automo-
veis, possui o Palio e 0 Uno Mille
entre 0s trés carros mais vendi-
dos no Brasil.

“A estratégia da Fiat passa por
uma ampla gama de produtos,
inovagdo constante e parceria
com 0s principais publicos-alvo
(fornecedores e concessiona-
rios). O resultado da pesquisae a
lideranga do mercado brasileiro
por seis anos, com 25,1% de par-
ticipagdo 2008, comprovam
que estamos no caminho certo”,
analisa Lage.

Para Lage, o grande desafio é
antecipar o desejo do consumi-
dor amanha, saber o que ele vai
buscar quando for comprar o
Proxime ou ¢ primeire Carro no-
vo. “No Brasil, temos mais de
650 engenheiros trabalhando em
pesquisa ¢ desenvolvimento de
produtos de sucesso”, finaliza.

o i, [— =
"~ Modelo de Automével Y%
o7 | 1998 ] 1999 | 200 2002 | 2003 | 2004 | | 200
17.8 | 16,30 | 1831 | 20,14 121,90 |19,90 120,63 18,38 |2249 | 2201 | 23.88
470 | 360 | 337 | 429 | 430 | 380 | 463 438 | 438 | 475 | 588
390 | 374 | 445 | 429 550 | 480 | 601550 | 613 | 450 | 513
190 | 099 | 144 | o71] 060 | 1,90 | 263 275 | 363 | 338 | 400
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SUCO DE

FRUTAS

Suco Mais confirma lideranca

O VARIADO MIX DE PRODUTOS OFERECIDOS FAZ COM QUE A EMPRESA CONSIGA AGRADAR AOS MAIS DIFERENTES GOSTOS

ais uma vez a Minute

Maid Mais ¢ a marca

mais lembrada pelos
capixabas no segmento de suco de
frutas, na pesquisa Recall de Mar-
cas realizada pelo Instituto Futura
neste ano. Com 20,63% do total
das citagdes pelos entrevistados, a
empresa consolida sua lideranca
absoluta no Recall. Em segundo ¢
terceiro lugares estio as marcas-
Tang e Maguary, com 13,75% e
8,88%, respectivamente.

A marca Sucos Mais, con-
trolada pela Coca-Cola Brasil
desde agosto de 2003, passou
a chamar-se Minute Maid
Mais, em fevereiro de 2006. A
Coca-Cola Brasil associou as
marcas Sucos Mais e Minute
Maid, marca lider mundial no
segmento de sucos pertencen-
te & The Coca-Cola Company.

TRADICAD

Com mais de 61 anos de
mercado, a Minute Maid é a li-
der mundial no segmento de
sucos prontos para beber. A li-
nha Minute Maid Mais chegou
ao mercado capixaba em 2006,
com 15 opgdes de sabores de
frutas 100% naturais e com al-
to teor de polpa, sendo cinco
deles na versdo light.

Hoje, os sabores disponiveis
sio caju, caju light, goiaba, goia-
ba light, laranja, manga, manga
light, maracujé, péssego, péssego
light, uva, uva light e macid. Os
consumidores encontram, ainda,
as versdes mix laranja e acerola e
laranja, caju e manga.

A Minute Maid Mais oferece

as seguintes embalagens: 1 L
(Tetra Pak), 335 ml lata. 250 ml
garrafa, 250 ml mini-lata, 200 mi
(Tetra Pak) e 750 ml (Tetra Pak
com tampa de rosca).

Instalada no Norte do Esta-
do, na cidade de Linhares, a fa-
brica da Minute Maid Mais &

Divulgacan

A fabrica de Linhares da Mlnme Mald Mais é considerada uma das mais rnodemas d-:: mundo no pmceswmento de sucos e néctares, gerando 550 empregos d:retos

considerada uma das mais mo-
dernas do mundo no processa-
mento de sucos e néctares, se-
gundo informagdes do site ofi-
cial da empresa, gerando 550
empregos diretos e grande in-
cremento de mao-de-obra indi-
reta no setor de fruticultura.

Os sucos comegaram a ser
produzidos em 2002, na fibrica
da Mais Alimentos e rapidamen-
te os produtos conguistaram o
Brasil, com a mais ampla linha
de sucos naturais prontos para
beber do Pais.

A localizagio da sede foi pen-
sada estrategicamente, para facilitar
a logistica de distribuigdo dos pro-

de acesso para os grandes merca-
dos brasileiros e perto de um dos
maiores portos do Pais, a fibrica
possui, atualmente, capacidade pa-
ra produzir 120 milhdes de litros de
SUCO POT ano.

Parte do sucesso dos sucos
produzidos pela Minute Maid

Mais estd na fidelidade ao sabor
das frutas. Ainda de acordo com
o portal da empresa, a transfor-
macgédo das polpas em sucos e
néctares obedece a critérios que
deixam o sabor mais proximo da
fruta natural.

Além disso, os procedimentos

E ! Suco de Frutas %
MR (TR I X | .__,
1 | Mais | 1250 | 1800 | 18,75 | 20,63
2 ' Tang | 1088 | 1076 | 17.75| 13,75
g I_y_ggggg | 1363 | 1075 1413 | 888
4 | Jandaia | 3,00 3,51 400 | 475

de produgéo sdo submetidos a ri-
gorosos padroes de qualidade da
empresa e atendem as legislagdes
brasileiras e internacionais. A
responsabilidade social € uma
preocupacio constante. O meio
ambiente & preservado e respei-
tado, dentro dos padroes norma-
tivos, compreendendo as esta-
goes de tratamento de efluentes e
de reciclagem de embalagens.

SISTEMA COCA-COLA BRASIL

Com atuagao de destaque no
Pais desde 1942, a Divisdo Brasil
€ a terceira maior operadora da
Coca-Cola Company. O Sistema
Coca-Cola Brasil & composto pe-
la Coca-Cola Brasil e 17 grupos

empresariais independentes, cha-
mados de fabricantes autoriza-
dos, além da Minute Maid Mais e
da Ledo Junior, que elaboram o
produto final em suas 41 unida-
des industriais e o distribuem aos
pontos de venda.

As fabricas do Sistema Co-
ca-Cola Brasil encontram-se es-
trategicamente localizadas em
todas as regides do Pais, garan-
tindo o abastecimento de cerca
de um milhdo de pontos de ven-
da, para hidratar e nutrir os con-
sumidores brasileiros, com uma
ampla linha de bebidas nio-alco-
dlicas, que inclui aguas, sucos,
refrigerantes, chas, achocolata-
do, energéticos e isotdnicos.
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Financeiras imvestem em
servicos e facilidades

EMPRESA ESTA ANUNCIANDO ABERTURA DE FILIAL EM PORTO SEGURO, NA BAHIA

e acordo com o gestor de

Marketing ¢ responsdvel

pelo setor comercial e pe-
las filiais da Dacasa Financeira,
Otévio Caliman Dadalto, o resulta-
do obtido na pesquisa Recall 2008, é
conseqgiiéncia de um trabalho sério,
onde a empresa busca, de forma in-
cansavel, atender ds expectativas de
seus clientes.

Ele creditou o resultado, tam-
bém, A solidez do Grupo Dadalto,
do qual fazem parte, e que esta no
mercado ha mais de 70 anos, “o que
contribui para garantir a credibilida-
de ao consumidor®’, acentuou.

EMPRESA ANUNCIA
ABERTURA DE FILIAL EM
PORTO SEGUROD

“Somos lideres no mercado de
crédito onde atzamos, com mais de
1,5 milhfio de clientes, 25 filiais,
sendo 18 no Espirito Santo, seis na
Bahia e um na cidade de
Rio de Janeiro. ﬁteof"maldumea
de agosto, MAUZUrAremOos mais uma
filial da Dacasa, agora em Porto Se-
guro (BA)", afirma Dadalto.

Além disso, segumdo o gestor, as
filiais da empresa sdo climatizadas,
confortiveis e com alto padrio de
atendimento, que sempre ¢ avaliado
através de pesquisas de satisfacio
feitas periodicamente com clientes e
parcemros lojistas,

“Procuramos sempre investir em
um ambiente focado em alta tecno-
logia e estamos enfre as primeiras
empresas a investir em telefonia IP
(Internet Protocol)”, acrescenta,

Em relacio aos servigos presta-
dos a populacao, a Dacasa oferece,
atualmente, quatro tipos de produ-
tos: Empréstimo Pessoal, Emprés-
timo Consignado, Crédito Direto

- ————

s —

Fmam:elra %
s. | Marcas 0 .

1 | Dacasa. | 2538 3575 | 4238 | 5363 55,38
2 | Losango 1000 | 588 713 | 650 5,50
3 ' BGM - - | - | o3 263
3 | Fininvest 8,38 1,75 | 525 5,50 2,50
3 Banco doBrasil ] =l 138 1700 2,13
3 Finasa : - 1,00 | 250 1,88
L= Caixa Econdmica =] - 2,13 2,51 1,63
3 | BV Financeira ol - 0,13 0,13 1,50
3 Sicoob - Cr . 0k 1,38
3 Itad . - | o038 | 025 0,75
3| Banestes - : 100 | 038 0.75
a0 Consumidor e o Cartdo Dacasa, vos e sonhos", ressalta. langada a pratica através do endere-
que tem bandeira propria. Cada um ¢o www.dacasa.com br e € possivel

desses produtos tem uma linha de
comunicagao, € a empresa guer au-
mentar o reconhecimento de cada
um deles, elevando sua participa-
¢do de mercado.

Como contribuicdo para a socie-
dade, a Dacasa oferece o Programa
de Planejamento Financeiro, que
tem o objetivo de promover o co-
nhecimento sobre créditos e finan-
¢as. "No final do ano passado, lan-
¢amos uma cartilha bem diditica,
que di dicas das melhores formas
de pagamento, redugio de gastos
domésticos e outras informagoes
m:portanm para a educacdo finan-
ceira”, disse Dadalto.

Ele acrescentou que *ja foram
distribuidas, desde o seu langa-
mento, mais de 50 mil cartilhas
em nossas filiais. Além dela, lan-
gamos um jogo para a familia,
que ensina de uma forma lidica a
economizar, para alcangar objeti-

ALCANCE DO PUBLICO

O material estd disponivel em to-
das as filiais e qualquer pessoa pode
retird-lo, mesmo que ndo seja clien-
te. Ha também a possibilidade de
imprimir através do site da empresa,
uma planilha para controle de recei-
tas e despesas.

QOuro ponto a0 qual a empresa
atribui o sucesso entre 0s consumi-
dores € o Cartdo Dacasa, que tam-
bém teve destaque no Recall 2008.
Para o gestor de Marketing, o pro-
duto, que foi langado em agosto de
2004, surpreenden nos resultados,
Ppois ja s30 650 mil cartdes emitidos
e mais de 11 mil pontos de venda
que aceitam o crédito, onde o cliente
pode parcelar a compra com até 50
dias para comegar a pagar.

Outra novidade que facilita a vi-
da de quem quer fazer um emprés-
fimo ¢ a facilidade de fazé-lo pela
internet. Ha cerca de um més foi

realizar ¢ servigo financeiro sem
sair de casa. Basta entrar no ende-
reco eletrdnico e seguir as orienta-
¢des, e 0 dinheiro pode ser recebido
através de conta corrente ou retirado
em qualquer uma das lojas.
INVESTIMENTOS NA AREA
SOCIAL

O Grupo Dadalto tem um im-
portante trabatho social que & reali-
zado ha 15 anos. Foi fundada, por
familiares do grupo, a Fundagdo
Educacional ~ Antonio  Dadalto
{Fead), que tem como lema "Edu-
mopmafonna;aoem:hdanm

em risco social. "Hoje, a instituigdo
possibilita o ingresso no mercado de
trabalho com o primeiro emprego e
cria projetos sociais que atendem 4
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Para Olawo Cahrnan Dadalto, a solidez do grupo Dadahu é
garantia de sucesso no mercado financeiro capixaba

populagdo de baixa renda, com a
ajuda de parceiros”, diz Otdvio Ca-
liman Dadalto.

“Nesses 15 anos, a Fead pro-
moveu a formagio de mais de 30
mil aluos, contribuindo para
que milhares de jovens e adultos
tenham alcang¢ado novas perspec-
tivas de vida", concluiu.

LOSANGO INVESTE NA
MELHORIA DA QUALIDADE
DE VIDA

Outra empresa que oferece re-
cursos financeiros entre as mais
lembradas na pesquisa do Recall
2008 ¢ a Losango que, nos filtimos
anos, vem investindo na politica de
r&mmsahhdaiema].

A empresa, que pertence ao gru-
po HSBC, possui 0 Programa Vo-
hntario Social, que & um projeto de-
senvolvido e coordenado pelos co-
laboradores € tem como
melhorar a qualidade de vida de co-
munidades carentes e colaborar com
ms:hmoesﬁhnntplms,pm?pgl
mente em setores como assisténcia,
educagio e salide.

DIFERENCA

Na opiniZo do principal executi-
vo da Losango, Hildo Gongalves,

além de trabalhos como este, mves-
tir em publicidade também faz toda
diferenca na hora de ser lembrado
pelo consumidor. "Investimos, cons-
tantemente, em midia e merchandi-
sing, além de oferecermos amplo
suporte de marketing aos moSSOS
parceiros lojistas”.

Além disso, a empresa possui
uma marca de 35 anos no mercado
de'.arqoengrquSBCemna

perfil de seus clientes, e assim busca
atender 4s mais diversas necessida-
des de consumo da populagio de
baixa renda”, fisa Gongalves.
Segundo o executive, a2 empresa
também se destaca por sua rapidez
e eficiéneia, j4 que 90% das ope-
ragoes sdo automatizadas e em ape-
nas 10 segundos ¢ possivel realizar

Atualmente, possui
300 filiais proprias e mais de 20 mil
lojistas como parceiros.
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EERPANENE N AR SRS
Empresas se esmeram para fidelizar clientes

DIRETORES DIZEM QUE RESULTADO DA PESQUISA MOSTRA QUE AS EMPRESAS ESTAO NO CAMINHO CERTO

Wemersbach

Banestes Seguros re-
0 gistrou na Pesquisa Re-
call 2008, segmento de
Seguros, 8,38%. Encostada,
vem a Bradesco Seguros, com
7,88% e, em seguida, a Porto
Seguro Seguros, com 4,63%.
O diretor do Banestes Segu-
ros, José Carlos Lyrio, afirma
que a empresa fica gratificada ao
ver que a populagdo a reconhece,
preferencialmente, como segura-
dora. "E um motivo de orgulho e
motivagdo para confinuarmos
buscando essa mesma posigdo
em outros anos”, diz, lembrando
que € a 4* vez consecutiva que a
empresa lidera o ranking.

RESULTADO E VISTO
COMO BOA REFERENCIA

"0 resultado repercute para
dentro da organizagio e, obvia-
mente, para fora, pois passa a ser
uma boa referncia para nossos
segurados, ja que o Jornal A GA-
ZETA tem grande credibilidade”,
analisa Lyrio.

Para a Bradesco Seguros e
Previdéncia, & uma grande sa-
tisfagdo figurar com destaque
na Pesquisa Recall. "Para a di-
fusdo da cultura do seguro em
todo o Brasil — e conseqiiente-
mente, uma maior demanda por
seus produtos — terdo destaque
aquelas seguradoras que dispu-
serem do maior leque de itens
voltados as necessidades espe-
cificas dos consumidores",
acredita o diretor gerente da
Bradesco Seguros e Previdén-
cia, Luiz Carlos Nabuco.

DIFERENCIAIS

O vice-presidente executivo
da Porto Seguro Seguros, Fibio
Luchetti, acredita que a politica—
e pritica — de atender bem aos
clientes, corretores e colaborado-
res tem se refletido na escolha do
consumidor pelos produtos da

Para José Carlos Lyrio, a empresa fica gratificada ao ver que

a populacdo a reconhece como seguradora

empresa e, conseqientemente,
no fato de a Porto Seguro estar
enfre as empresas mais lembra-
das na categoria.

"Buscamos sempre uma rela-
¢ao de transparéncia com todos os
nossos piblicos, ¢ € possivel que
essa postura, incorporada ao
dia-a-dia, auxilie na construgio de
nossa imagem e na satisfagdo do
consumidor”, explica Luchetti.

De acordo com José Carlos Ly-
rio, entre 0s motivos para ser bem
lembrado estio a forga da marca
Banestes no Estado, o fato de o
Banestes Seguros ser lider de mer-
cado, a eficiéncia na prestagio de
servigos, um atendimento de qua-
lidade & a proximidade com o
cliente, j& que o centro decisério
fica muito proximo do cliente, e
este senfe mais garantia.

A Bradesco Seguros e Previ-
déncia diferencia-se no mercado
por ser uma seguradora multili-
nha, com forte capacidade de
competigdo em todos 0s segmen-
tos. A empresa também conta

com a solidez da marca Brades-
co, além de ter capacidade de
atendimento em todo o territorio
nacional e, ainda, conta com a
forga de vendas constituida por
cerca de 30 mil corretores alta-
mente capacitados espalhados
por todo o Pais.

O maior conglomerado de se-
guros da América Latina, com
25,5% do mercado brasileiro,
opera nos ramos de Vida e Pre-
vidéncia, Saude, Dental, Capita-

lizagdo e Auto/RE (auto e ramos
elementares, que compreende se-
guros de automoveis, imoveis,
instalagdes comerciais e indus-
triais, grandes riscos, e transpor-
te de carga).

INVESTIMENTOS

"Na dnsia de crescer cada
vez mais, 0 Banestes Seguro
busca melhorar os produtos e
os processos para facilitar os
corretores de seguro nessa re-
lagdo conosco e com os clien-
tes", menciona José Carlos Ly-
rio. Ele cita ainda a identifica-
¢do de novos produtos, o in-
vestimento na qualificagdo de
pessoal, nos recursos huma-
nos, em tecnologia e em novos
equipamentos, como melho-
rias mais iminentes.

Para a Bradesco Seguros, in-
vestir na massificagdo €, hoje,
o principal desafio que se co-
loca para o mercado nacional
de seguros. E qualquer estraté-
gia de venda deve estar atenta a
essa tendéncia que exige, por
exemplo, maior aprimoramen-
to profissional e técnico das
equipes de vendas.

"Isso requer a gestio do co-
nhecimento com altissimo nivel
de exceléncia, de forma a capa-
citar maior numero de profissio-
nais para atender ciclos de ven-

%

Seguro
- —
1 Banestes 800 | 775 | 1113 838
- Bradesco Seguros | 563 | 726 @ 838 788
' 200 | 3,00, 463

-/ : wnlodr” = R
Luiz Carlos Nabuco diz que é
importante investir na
massificacao

das cada vez mais curtos, com al-
tissimo nivel de qualidade”.

Para isso, conta Luiz Carlos
Nabuco, a empresa desenvolve o
UniverSeg, amplo programa de
capacitagdo técnica e profissio-
nal, que proporciona cursos gra-
tuitos presenciais e virtuais para
funciondrios e corretores cadas-
trados no Grupo.

A Porto Seguro Seguros con-
tinuard a investir no relaciona-
mento com © segurado, sempre
por meio do Corretor de Seguros,
pois acredita que respeito e bom
atendimento resultam em satisfa-
¢do do cliente.

"Também investimos no aten-
dimento preventivo e alguns pro-
dutos jai foram reformulados a
partir de sugestdes de corretores
e segurados”, conta Luchetti, res-
saltando que a companhia esta
sempre buscando inovagdes para
atender as necessidades das pes-
soas em termos de seguranga, ga-
rantia, conforto e bem estar.

RESULTADO

O Banestes Seguros atua ha 35
anos no Estado, apenas nos ramos

RECALL 2008 | 35

de automoveis e seguro de pes-
soas, e disputa com grandes segu-
radoras de nivel nacional. "Esse
resultado mostra o quanto somos
fortes, pois operamos estritamen-
te no Espirito Santo, e em apenas
dois ramos", recorda o diretor da
empresa, que quer comemorar €
agradecer a0s seus segurados que
a reconhecem como a seguradora
do capixaba. "Somos tetracam-
pedes num mercado altamente
competitivo e extremamente di-
namico”, comemora Lyrio,

Segundo o vice-presidente da
Porto Seguro Fébio Luchetti, o
Recall € uma pesquisa muito im-
portante e serve de referéncia e
‘termdmetro’ para que a empresa
possa, cada vez mais, aprimorar
sua atuagdo no mercado do Espi-
rito Santo.

"A estratégia da Porto Seguro
para o Espirito Santo segue a fi-
losofia da empresa, de oferecer
sempre servigos ¢ beneficios
agregados a apdlice de seguro,
como servigos residenciais, che-
ck ups automotivos, enire ou-
tros", garante Luchetti.

Fario Luchetti, da Porto
Seguro, destaca a
importancia da pesquisa
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CONCESSIONARIA DE MOTOS |

Divulgagao

Resultado mostra
aquecimento no
comercio capixaba

de motos

O VEICULO ESTA SEGUINDO UMA TENDENCIA CADA VEZ MAIS
FORTE NA PREFERENCIA DO CONSUMIDOR

oto Vena, Litoral Mo-
tos, Stilo Motos e
Contauto dividem o

primeiro lugar da pesquisa Re-
call. Além das trés concessioni-
rias citadas, a Suzuki, que é uma
marca de moto, também foi lem-
brada pelos consumidores capi-
xabas. Outro que ndo pertence a
esse segmento € o Consdrcio
Viwa, mas o forte impacto de sua
marca acabou influenciando na
sua classificagio.

Quanto a Stilo Motos, ela foi
extinta em 2007 deixou e em seu
lugar ficou a Estrela H. A infor-
magdo foi passada pelo gerente
de vendas Rodrigo Salgueiro.

EFICIENCIA DE 20 ANOS

Para Janio Ribeiro de Paula,
gerente comercial da Moto Ve-
na, continuar sendo destague
diante de um mercado crescente
e altamente competitivo, e para
manter-se ndo s6 no ramo, mas
também em uma posigdo rele-
vante entre os consumidores,
SErd necessario preservar a qua-
lidade que norteia a concessio-
naria ha 20 anos.

“0 investimento estd total-
mente voltado para a qualidade
dos servigos e conseqiente satis-
fagdo do cliente. Para nos desta-
carmos entre tantos fornecedo-

Concessionaria de Motos LA
-
I LR IS o
467 | 467 3,67
oo e 2 AIBES aids
1,83 . ?-_DU 233
167 | 283 2.01
S L S 7 1,67
0,83 0,67 1,50

res, buscamos inovar e congquis-
tar o nosso publico-alvo com si-
tuagbes inusitadas e agdes em
midias como jornal, revista, pan-
fletos e TV. Estamos sempre en-
volvidos com eventos ndo so re-
lacionados ao motociclismo mas
também com o esporte, a musica
e a filantropia™.

AS METAS PARA 2009

Ampliagao fisica, expansio
dos negocios para o interior do
Estado, ponto avangado de venda
de motos nacionais e importadas
e treinamento intensivo de todos
o0s colaboradores sio metas im-
portantes, que a concessiondria
pretende atingir em 2009,

Janio credita a tradigao e cre-
dibilidade no ramo s constantes
participagdes em eventos, como

seguranga no transito, encontros
de motociclistas, campeonatos
esportivos como Wakeboard,
Surf entre outros, que aproxi-
mam a Moto Vena do piblico
voltado para o mercado.
“Estamos ligados & Honda, a
maior fabricante de motocicle-
tas do mundo, e sua preocupa-
¢do em treinamentos & constan-
te. Visando a qualificagdo de
nossas equipes, investimos nos
treinamentos para gestores, ge-
rentes de setores, supervisores,
profissionais de vendas, admi-
nistrativos, recepcionistas e me-
cinicos, comprovando assim a
importincia do trabalho em con-
junto. Acreditamos que equipes
altamente preparadas e treinadas
conseguem encantar e fidelizar
o cliente, aumentando, cada vez

A Concessionaria de motos m

ais citada durante a pesquiéa de Recall foi a Moto Veha, que,

pelo terceiro ano consecutivo, se mantém na lideranca

mais, nosso empreendimento e
inibindo a concorréncia”.

A Moto Vena por trés anos
consecutivos € a mais lembrada
no segmento de concessiondria
de motos. “Podemos considerar
gue para chegar até aqui existe
muito trabalho e para permane-
cer no sucesso conquistado ¢ pre-
ciso dedicacio. Nosso diretor
Apolo Rizk possui uma visdo sis-
témica dos negocios e de fato &
um empreendedor”, define Janio
Ribeiro de Paula, gerente geral.

LITORAL E LIDER EM
GUARAPARI

A Moto Litoral iniciou suas
atividades como Concessionaria
Honda no ano de 1997 e esta lo-
calizada em Guarapari. Estar
sempre presente na midia de uma
forma planejada, visando a atin-
gir o publico-alvo; investir em
treinamentos, para garantir um
excelente atendimento e oferecer
uma marca de qualidade. Esses
sdo os fatores fundamentais para
a classificagdo da concessionaria
no Recall. E o que acredita An-
tomio Carlos Lima Filho, diretor
da Moto Litoral.

Antbnio acrescenta que ndo
ha tempo para se acomodar e
aponta o segmento como compe-
titivo e exigente. Ele acredita que

para estar entre as mais lembra-
das e requisitadas & preciso in-
vestimento e aperfeicoamento
continuos. Para melhor atender
aos seus clientes, em 2009 serd
inaugurada mais uma concessio-
naria em Anchieta.

“Alcangar o publico com qua-
lidade & sempre uma meta: “Nos-
s0 investimento em marketing €
bastante diversificado. Usamos a
TV, anincios em jornais locais e
de circulagdo estadual e outdo-
ors. Em cidades menores usamos
praticas bem simples, como so-
norizagdo urbana e panfletagem.
Também a participagdo em even-
tos esportivos do segmento — co-
mo provas de motocross, enduros
e passeios motociclisticos — apre-
sentam um bom resultado em ter-
mos de marketing.

MERITOS

Recentemente, a Litoral Mo-
tos foi premiada apds uma pes-
quisa realizada pela Honda junto
aos clientes, como uma das me-
lhores concessiondrias em satis-
fagdo no atendimento em todo o
Brasil. Todos os setores da con-
cessionaria, como vendas, con-
sorcio, pecas, oficina e adminis-
trativo tém suas equipes muito
bem treinadas.

“Além de ser uma exigéncia

da montadora, nossa politica in-
terna determina que toda oportu-
nidade de aperfeigoamento pro-
fissional disponivel para a equi-
pe deve ser aproveitada®™, acres-
centa o diretor. Nesse aspecto,
além dos cursos oferecidos pela
Honda, contamos com uma asso-
cia¢do muito atuante, que ofere-
ce constantes treinamentos aqui
mesmo no Estado.

O perfil do consumidor de
moto tem se diversificado mui-
to nos 1ltimos anos: sdo clien-
tes de todas as classes. Vale ob-
servar que o piblico feminino,
gue no passado evitava a moto,
representa hoje quase 30% so-
bre o total das motos vendidas,
informa Antdnio Carlos. O
cliente estd cada vez mais bem
informado e com um nivel de
exigéncia maior.

Ele disse que este ano sdo
aguardadas muitas novidades no
segmento de motocicletas. O no-
vo padrio de nivel de emissdes
de poluentes que entra em vigor
val exigir novas tecnologias nas
motocicletas. “As concessioni-
rias também deverdo se adequar
a essa nova realidade. “"Nossa
empresa, certamente, vai ade-
quar-se a essa novidade, ¢ o con-
sumidor vai perceber a diferenca
nos produtos e servigos”.




A GAZETA Vitoria (ES), quarta-feira, 30 de julho de 2008

LOJA DE ROUPAS INFANTIS

Consumidor aponta de
novo a Balaozinho

AS EMPRESAS CAPIXABAS QUE ATUAM NESSE SEGMENTO ATRIBUEM A FIXACAO
DE SUAS MARCAS A QUALIDADE DOS PRODUTOS QUE VENDEM

uando o assunto € roupa

infantil, a marca que ndo

sai da cabega do capixa-
ba ¢°3 Baldozinho. Mais lembra-
da na pesquisa Recall 2008, a
empresa aparece com 35,50% de
citagoes. As lojas Mercaddo Mo-
da Infantil tiveram 4,83% de ci-
tagoes e a C&A 3,33%.

Para André Melhem, gerente
da Baldozinho, ser lembrada é
um importante reconhecimento
do esforgo realizado. "Acredita-
mos que esse sucesso € resultado
de um trabalho auténtico de pro-
dutos elaborados com estilo,
qualidade, durabilidade e confor-
to, acompanhando as tendéncias
da moda, com pregos acessiveis,
sempre pensando na satisfagdo
de nosso piiblico-alvo", diz An-
dré. "Esperamos que o nosso
comprometimento em oferecer
produtos de qualidade continue
agradando aos nossos consumi-
dores", complementa.

CONQUISTA E FIDELIZACAO

Segundo André, no mercado é
importante ndo somente conse-
guir novos clientes mas também
fidelizar os atuais. "A empresa
tem trabalhado com a conscién-
cia de que a satisfagio do consu-
midor & um passo importantissi-
mo no complexo processo de re-
ten¢do de clientes”, afirma.

Dessa forma, André acredita
que hoje a atuagdo da empresa
esta focada em elaborar e colo-
car em pratica agGes para conhe-
cer os consumidores e manter
relagdes a longo prazo. "A em-
presa procura estar atualizada

com as tendéncias do mercado,
para oferecer produtos que aten-
dam as exigéncias da clientela",
afirma. Hd quase 30 anes no
mercado, hoje a marca Baliozi-
nho possui 18 lojas na Grande
Vitdria e Linhares.

Em 1980, com apenas 17
maquinas de costura, ¢ fundada
no Espirito Santo a fabrica de
confecgdes Monna. A fibrica
comegou produzindo roupas so-
mente para suas proprias lojas
de varejo ¢ vendendo seus ex-

Sempre atualizada com as tendéncias do mer

cessos para alguns clientes.
Com o passar do tempo 0 varejo
foi diminuindo suas vendas e o
trabalho passou a ser totalmente
voltado para a indistria.

COMECO DIFiCIL

Quando foi fundada no
bairro Alvorada, em Vila Ve-
lha, a Monna enfrentou varios
problemas, de inundagdes em
épocas chuvosas a falta de es-
paco suficiente para armaze-
namento de produtos.

Larena Tonini

, a Balaozinho atende as exigéncias da clientela

Por isso, uma nova fabrica foi
construida e inaugurada em mar-
¢o de 1988, uma das primeiras do
Espirito Santo projetada e dese-
nhada para ser uma confecgio de
grande porte, passando a ser a
responsavel pela marca Baldozi-
nho. Hoje em dia, o parque in-
dustrial da fibrica emprega mais
de 300 funciondrios nima drea ja
construida de 6.500 m2, dividi-
dos de acordo com suas tarefas e
responsabilidades.

As marcas Baldozinho e Ba-

RECALL 2008 | 37

i\@ Loja de Roupas Infantis %
Ciass. | Marcas 2004 | 2008 ]

1 'Baldozinho 24,29 2333 26,17 38,00 3550
2 'Mercadio = - | 033 | 300/ 483
2 CaA 466 217 | 383 | 450 333
4 'Neném Modas | 1,19 | 1,00 | 150 = 150 | 2,00

lao Magico sdo reconhecidas
em todo o Pais. Por ano sdo lan-
cadas trés colegdes e mais duas
complementares, para melhor
atender aos clientes de Norte a
Sul do Pais.

MERCADAO COMEMORA
RESULTADO DA PESQUISA

A loja Mercaddo Moda In-
fantil também garante sua posi-
¢d0 no ranking do Recall. A em-
presa, genuinamente capixaba,
atua no mercado ha aproximada-
mente dez anos e comemora
com satisfagio e entusiasmo o
resultado da pesquisa.

Para Leonardo de Almeida
Demoner, proprietario, a lem-
branga se deve ao trabalho arduo,
construido aos poucos, através de
persisténcia, bom atendimento e
escolha de produtos de qualida-
de, para oferecer aos clientes.

SATISFACAD

"Queremos agradecer imen-
samente aos capixabas por con-
siderarem o Mercaddo Moda In-
fantil como uma grande empresa
e, com certeza, trabalharemos
mais ainda para sempre disponi-
bilizar o melhor aos nossos
clientes”, afirma.

Oferecer produtos de qualida-
de com pregos competitivos e
com planos de pagamento varia-
dos, principalmente no credidrio
proprio, sdo os objetivos da loja.
De acordo com Leonardo, a pu-
blicidade e o marketing sempre
estiveram presentes no planeja-
mento da empresa. "Hoje, desen-
volvemos campanhas especificas
em datas especiais, além de sem-
pre manter a propaganda da em-
presa na midia", conta.

A primeira loja Mercadio
Moda Infantil foi inaugurada em
Colatina. Hoje a empresa possui

nove lojas no Estado, localizadas
em Colatina, Linhares, Aracruz,
Sdo Mateus, Barra de Sdo Fran-
cisco, Cachoeiro de Itapemirim,
Vila Velha, Canacica e Vitoria,

Em breve, uma nova loja serd
inaugurada em Laranjeiras, sem-
pre objetivando a atender aos
clientes com mais conforto e co-
modidade, oferecendo novos
produtos, com qualidade, bom
gosto e prego atrativo,

SECAD MARCA A
CE&A NO SEGMENTO

A multinacional C&A tem
em suas lojas uma se¢do voltada
somente para 0s pequenos, o que
a faz ser lembrada pelos capixa-
bas no segmento de Loja de
Roupa Infantil.

A lembranga é motivo de or-
gulho para a empresa, queachaa
classificagdo como o melhor re-
conhecimento possivel de um
trabalho voltado para a satisfa-
¢do dos clientes e a certeza de
que oferecem o melhor da moda
a pregos justos.

HISTORIA

A C&A esta presente no Es-
tado com trés lojas, sendo duas
em Vitoria e uma em Vila Velha.
Lider no mercado varejista de
moda e hi 32 anos no Pais, a
C&A foi criada em 1841 pelos ir-
mdos Clemens e August.

A primeira loja foi inangu-
rada na Holanda, em 1861. A
rede tornou-se uma das pri-
meiras no mundo a oferecer
roupas prontas aos Consumi-
dores. Atualmente, a rede
possui mais de 1,5 mil lojas
na Europa, América Latina e
Asia. No Brasil, a primeira lo-
ja foi inaugurada em 1976.
Hoje, a C&A estd presente em
mais. de 60 cidades brasilei-
ras, com mais de 150 lojas.
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LOJA DE MOVEIS

Danubio fica em primeiro lugar

EMPRESAS GUARDAM UM PASSADO DE MUITAS LUTAS ATE CHEGAREM AO TOPO DA MEMORIA DOS CAPIXABAS

arantindo o primeiro lu-

gar no segmento loja de

moveis, do Recall 2008,
a Damnubio foi citada por 28,67%
dos capixabas. Também citadas
pelos consumidores estdo as lo-
jas Sipolatti, em segundo lugar
com 16,50 citagies e Casas Ba-
hia, em terceiro, com 6,83%.

De acordo com Amanda San-
tana, gerenfe de marketing, ¢ a
12* vez que a Daniibio garante a
lideranga. "Com certeza ¢ uma
referéncia sempre muito
bem-vinda e, acima de tudo, com
profundo sentimento de gratiddo
a populagio capixaba. E também
uma premiagio, que cleva o nos-
50 sentimento de dever cumprido
com todos os nossos esforgos,
em favor dos clientes, que mere-
cem a nossa maior considera-
¢ao", afirma.

TRADICAO E PROMOCOES
AJUDAM A FIXAR MARCA

Muitos fatores fazem com que
a Dantibio seja a mais lembrada.
"Em primeiro lugar temos uma
tradigao de 35 anos de mercado.
Somos uma rede de lojas dedica-
da, exclusivamente, ao segmento
de méveis e oferecemos constan-
tes promogoes diferenciadas. O
fator humano também tem uma
importante parcela de contribui-
¢do, pois priorizamos sempre a
satisfagdo do cliente. A Damibio

se preocupa em agradar e suprir
os anseios dos consumidores,
oferecendo produtos de qualida-
de* explica Amanda.

Amanda conta que a Danfibio
tem agdes de marketing predomi-
nantemente voltadas para o vare-
jo, massificando investimentos
de midia, principalmente na mi-
dia eletrnica. "Pensamos que o
consumidor prefere ser informa-
do sobre a qualidade do produto,
seu prego real e as facilidades nas
condigdes de pagamento. Todos

Primeiro lugar se deve & tradi¢ao de 35

TR

anos e a dedicag@o exclusiva na fabricagao de méveis

os outros fatores de divulgagao
como tradigdo, bom atendimen-
to, especializagdo no segmento
de moveis construidos em mais
de 35 anos de trabalho sdo, sem
duvida, o que fazem o grande di-
ferencial junto aos nossoOS consu-
midores e diante de nossos con-
correntes”, afirma.

Entre as metas da empresa es-
tio a manutengio de todas as
qualidades ja consagradas junto
aos clientes, além da expansao da
rede de lojas para outros munici-

Lorena Tonini
JB = Ak

pios no Espirito Santo.

Inicialmente, a Dantbio era
apenas uma pequena empresa de
fabricagdo e comercializagdo de
estofados. Com o passar dos
anos, sua produgido se diversifi-
cou, chegando a contar com uma
grande fabrica de méveis no mu-
nicipio de Linhares.

Hoje, a Damiibio se dedica,
exclusivamente, 4 comercializa-
¢do de méveis e modulados. Essa
dedicagdo exclusiva ao comércio
de méveis fez da Danibio a rede

e — —

B Lojas de Moveis %
Class.| Marcas | 1084} | i 00} 2001 § | 2003 | 2004 ] 2005 | 2006} 2007 | 2008
1| Danubio 1538 626 9,00 1320 1559 113,76 |19.41 | 16,00 | 17,88 | 21,63 |15,67 19,50 29,17 (28,67
2 | sipolatti L =1 -1 -]184]160]182]123] 476 | 538 | 4,38 | 11,15 (15,00 |16,17 |18,00 {16,50
T T ey N S ) [ I R IR e O B ST RS R KA T
4 |wieadomero] -1 -1 -t -1 -1 -1 -1 -1 -1 -l21s]300]3s3]aes] s6r
4 | Brumatti 7925 | 12.75 11360 12,20 | 7.50 | 5,64 | 7.23 | 586 . 3,38 | 4,88 | 166 1,67 167 | 333 4,00
A N [ (R S I Y N NS IR ] e D I A R e
4 | Dadalto 43,00 | 413 6,30 | 400 | 740 481 476 568 563 | 4,38 333, 250|200/ 283 3,00

mais especializada no segmento,
com 25 lojas distribuidas no Es-
pirito Santo e em Minas Gerais.

RESULTADO AGRADA A
SIPOLATTI

Citada na pesquisa, a loja Si-
polatti & uma empresa capixaba
que atua ha 48 anos no mercado e
comemora a lembranga do con-
sumidor. De acerdo com Fabio
Pagiola Sipolatti, diretor comer-
cial, poucas empresas no Estado
trabalham com um mix tdo ex-
tenso de produtos.

"0 que deixa a Sipolatti mais
feliz &€ que mesmo trabalhando
com vérios segmentos ¢ ftendo
que disputar o mercado com em-
presas especializadas em um tini-
co setor, consegnimos nos desta-
car em quase todos os setores em
que trabalhamos”, conta Fabio.
Segundo ele, a Sipolatti tem mui-
to respeito ao cliente, além da va-

~3 3

A direcao da Sipolatti ficou muito satisfeita com os resultados

riedade de produtos, das boas
promogoes, presteza e dedicagao
de servigos, tudo isso para a sa-
tisfacio total do consumidor.

A Sipolatfi nasceu no bairro
de Paul, em Vila Velha, funda-
da por Aristides Sipolatti, co-
mo uma loja gue vendia produ-
tos de papelaria e armarinho ¢
media, aproximadamente,
20m2. Hoje, a Sipolatti é uma
rede com 21 lojas de departa-
mentos distribuidas pelas prin-
cipais cidades do Estado.

De acordo com Fébio, no pré-
ximo semestre serdo inaugura-
das quatro novas lojas, em Baixo
Guandu, Nova Venécia, Campo
Grande (Cariacica) e Laranjeiras
(Serra). Para 2009, a Sipolatti
pretende expandir os negocios a
outros Estados. "Existe um pla-
nejamento para que até o final
de 2009 a Sipolatti também es-
teja presente em outros Estados,
com mais de 40 lojas espalha-
das”, conclui Fabio.

alcangados na pesquisa realizada pelo Instituto Futura
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Marca capixaba
lidera segmento

GLOBO E CISNE SAO AS MARCAS CITADAS PELOS
CONSUMIDORES CAPIXABAS

o segmento de sal, a

marca capixaba Sal Glo-

bo, da Brasisal, ficou
com 81,25% de citagbes na pes-
quisa Recall 2008. Um bom au-
mento em relagao ao ano passa-
do, quando ela alcangou 74,75%.
Em segundo lugar, a marca Sal
Cisne, da Refinaria Nacional de
Sal, contou com 7,38% da lem-
branga dos capixabas, conftra
7,50% no anc passado.

Segundo a gestora financeira
da Brasisal, Maria Izabel Braga
Ferlin, conquistar um mercado
que busca a exceléncia em seus
produtos alimenticios € algo
complexo e ndo se faz da noite
para o dia.

TRADICAO E REFERENCIA

"A nossa tradigdo serve como
referéncia de qualidade. No en-
tanto, sdo wvirias as atitudes que
fomamos para tornar a nossa
marca a mais conhecida e procu-
rada", conta Maria Izabel.

Como tais atitudes ela ale-
ga que "oferecer um trabalho
responsavel ¢ um dever frente
4 sociedade, pois garante o
compromisse de respeito e
credibilidade para com a so-
ciedade capixaba".

Além disso, ela diz que a qua-
lidade dos produtos e servigos
também € muito importante, ¢
que, para isso, a empresa investe
€m pesquisas e no constante apri-
moramento de seus produtos.

"Ha também uma preocupa-
G¢d0 em gerir equipes compe-
tentes, que facilitem a nossa
comunicagdo com os clientes.

O bom relacicnamento ji faz
parte da cultura da nossa em-
presa e garante o bem estar tan-
to dos funciondrios como dos
clientes”, esclarece.

CISNE, ABRANGENC1A
NACIONAL

De acordo com Guilherme
Azevedo Soares Giorgi, dire-
tor-presidente da Refinaria Na-
cional de Sal, a Cisne € a marca
de maior penetragio no Brasilea
tinica com abrangéncia nacional.
Estd no mercado ha quase 60
anos e seu processo de fabrica-
¢do & unmico no Pais.

"Ha anos que esse mercado
se comporta da mesma forma,
entdo nde houve surpresa”, ga-
rante Guilherme.

INVESTIMENTOS

A Refinaria da Sal Cisne estd
sempre investindo em melhoria
das instalagbes fabris e em ser-
vigos de suporte ao cliente, "O
ideal seria a sustentagdo da mar-
ca por meio de campanhas pu-
blicitarias, mas, mesmo para a
marca lider, a atividade ndo re-
munera a ponto de ser possivel
arcar com o8 custos dessa op-
¢ao", explica o diretor da Refi-
naria Nacional de Sal.

Segundo Guilherme, para
fazer frente a essa dificuldade
a empresa nio abre mio de sua
qualidade e da melhoria cons-
tante do seu processo produti-
vo. "E, fundamentalmente, de
pProporcionarmos aos noSsSos
clientes diferenciais de atendi-
mente que resultem em fideli-

dade", completa. .

Ja a Brasisal, segundo Maria
Izabel, esta ampliando os negd-
cios, construindo novos empre-
endimentos, criando mais empre-
gos, elevando a renda e o desen-
volvimento do Estado.

"Além disso, investimos na
qualidade dos nossos produtos.
Recentemente langamos o Vina-
gre Globo, branco e tinto. Tam-
bém aprimoramos a nossa linha
de sais temperados, buscando
mais sabor ao Globo Grill tem-
perado”, revela.

INOVACAOD

“Com a geracio saiide, o Sal
Globo Light estd cada vez mais
em foco. Por isso, foram langa-
dos os saleiros, proporcionando
salide ¢ praticidade @ mesa das
familias capixabas. A grande no-
vidade sera o Globinho, um sa-
leiro muito simpdtico, na forma
de um Globo, que em breve ira
inovar o nosso mercado®.

"Além do investimento, nos
preocupamos com 0 meio am-
biente, pois os consumidores
estdo cada vez mais exigentes e

S

Maria Izabel, gestora financeira da Brasisal, destaca o trabalho realizado na empresa, para _

-

que sua marca tivesse o reconhecimento publico alcangado hoje e mostrado pela pesquisa

forgando as empresas a mudar
suas praticas", ressalta a gesto-
ra financeira.

De acordo com Maria Izabel,
a Brasisal Alimentos evolui a
medida em que busca satisfazer
a todas as expectativas de seus
clientes. "Temos os olhos volta-
dos para o futuro e uma estrutura
em expansdo. A marca Globo ja
¢ lembrada pela qualidade de
seus produtos".

Agora, o sonho da empresa
é ligar o nome Globo a algo que
faga a diferenga na vida das fu-
turas geragdes. "Pensamos em
projetos de responsabilidade.
Com a riqueza do nosso capital
humano e o patriménio am-
biental do Espirito Santo, acre-
ditamos que muito possa ser
feito", afirma Maria Izabel.

RESULTADO

muito feliz com a pesquisa, pois
& o resultado do trabalho de
uma equipe dedicada e compro-
metida com a qualidade. Quan-
do recebemos e-mails de clien-
tes falando da satisfagdo em ad-
quirir os produtos Globo fica-
mos muito orgulhosos, pois
confirma a certeza de estarmos
no caminho certo. Para nds, a
maior recompensa € saber que a
marca Globo € parte importante
na familia capixaba", avalia.

A empresa Brasisal Alimen-
tos possui sua matriz em Vila
Velha e duas filiais, uma em
Contagem, Minas Gerais, ¢ ou-
tra em Mossord, no Rio Grande
do Norte, onde ha ficam a sa-
lina e uma refinaria.

Na empresa matriz fica um
galpdo, onde se armazenam 0s
estoques. Toda 4rea interna da

servar a produgdo o tempo todo.

CISNE TEM SALINA EM CABO
FRIO

A fibrica do Sal Cisne fica
em Cabo Frio, no Rio de Janeiro,
e existe desde meados da década
de 1940. "Nesse lugar temos nos-
sas salinas, que produzem a sal-
moura, depois processada indus-
trialmente e ndo sal grosso, como
ocorre em todas as outras empre-
sas que produzem sal", explica
Guilherme Giorgi.

A administragdo geral e a drea
comercial da empresa ficam em
Sao Paulo, onde ha também um
depdsito proprio para atender a
esse gue é o maior mercado do
Sal Cisne — Sao Paulo e interior.

A empresa possui cerca de
500 funciondrios, entre fabri-
ca, administragdo e vendas, e
faturou no ano passado RS

conscientes sobre esse assunto, “A equipe da Brasisal ficou empresaé de vidro, e pode-se ob- 100 milhdes brutos.

Sal %
1 lcobe. | 81,31 6613 67,50 64,36 6834 6521 6490 6570 6650 6600 7038 7475 8125
2 Cisne | 981 1879 | 1340 1235 948 1300 1060 | 7,30 763 800 | 98 750 = 738
T 1 Cristal _ - =31 | 98T - - - - 025 013 063 013 050
3 Marinho - 0,10 0,85 0,29 093 | 040 0,70 | 0,25 0,13 0,38 | 0,38 0,38

0.21
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Status mais uma vez lidera o ranking

MUuITO LUXO, BELEZA E ATENDIMENTO DE PRIMEIRA E O QUE OS GRANDES MOTEIS CAPIXABAS OFERECEM AOS SEUS FREQUENTADORES

o segmento motel, o Sta-

tus, na Serra, mais uma

vez, foi o mais citado pe-
lo capixaba, com 38.34%, segui-
do do Kiss Motel, em Cariacica,
com 13.67; e do Chalé Motel, em
Vila Velha, com 3.50%.

O sécio-proprietario do Status
Motel, Flavio Matias, comemora
o resultado da pesquisa do Insti-
tuto Futura. Ele atribui a manu-
tengdo do motel no topo do ran-
king da pesquisa, ds inovagdes
constantes, com foco no atendi-
mento diferenciado ao cliente.

TUDO NA ATENCAD AO
CLIENTE

"Sempre buscamos atender
as necessidades do cliente, a
prestar servigos qualificados,
através de treinamentos com to-
dos os funciondrios, com reci-
clagem dos treinamentos e
acompanhamento do atendi-
mento nas suites, para que nio
haja problemas", frisa Flavio.

Ele acrescenta gque sempre
escuta os funciondrios, visando
a melhoria dos servigos presta-
dos; e os clientes, para melho-
ria do atendimento. "Procura-
mos ouvir o cliente para aten-
dé-lo cada vez melhor, e tam-
bém o funcionario, pois se ele
trabalha satisfeito, produz mais
e melhor, e eleva nossa presta-
¢do de servigos", disse Flavio.

Na opinido de Flavio, o clien-
te precisa encontrar tudo em per-
feito estado de funcionamento,
ou seja, de acordo com o que ele
imagina encontrar. Enfim, con-
forto e comodidade sdo palavras
de ordem para o cliente Status.

"Nada pode interferir no mo-
mento de prazer do cliente. As
horas em que ele estiver ali den-
fro, tém que ser so de tranqiiili-
dade", acrescenta Flavio. Além
disso, Flavio lembra que o clien-

.
¥

A inovagao constante, co

te do Status tem Internet & dispo-
sigdo, caso haja necessidade.

DIFERENCIAL

Fundado em 1977, o Status
Motel conta com 112 suites, sen-
do que 90 tém piscina, teto solar,
banheira, entre outros atrativos, o
que parante um diferencial no
mercado. Ao todo, sdo cerca de
189 funciondrios. A seguranga e
a geréncia atuam durante 24 ho-
ras. O gerador de energia tam-
bém & outro fator que reforca a
seguranga, Uma vez (ue nunca
falta luz.

Outra facilidade para o
cliente & poder escolher o prato
de acordo com seu gosto, que
sera atendido pela cozinha. O
motel serve desde a moqueca a
pratos mais simples.

INOVACOES NO KISS MOTEL
Para o proprietirio do Kiss

m foco no atendimento diferenciado, € uma das armas do Status

Nilcileni Verbeno

i _ﬁiwm

S ———————— ==

4 Motel %
(Class.| Marcas
1| StatusMotel 2329 24,17 2450 | 3883 3834
2 _|KissMotel 11065 | 11,00 (10,83 | 17,00 }13,67
3____ Chalé Motel 183 | 133 | 133 | 317 1 350
3 | Tipiti ..250 | 1,83 | 167 | 167|333
3 CQ Sabe | ~ | - :L 233 | 233|333
3 |loveMotel | 150 | 083 | 233 | 283 | 316
3 Las Vegas Motel 067 | 1,00 | 183 @ 333 | 3,00
Motel, Antdnio Dal-Col, a lem- Kiss parece mais uma pousada”.
branga no Recall 2008 & resulta- O Kiss Motel existe em Caria-
do de muitos anos de luta. Ele  cica hd 19 anos. Na decoragdo, o
ressalta que o Kiss, hoje, ndo tem  piblico pode conferir o luxo alia-

entrada como motel, "Ha seis
anos estamos constantemente
inovando, com participagdes mi-
nhas em feiras de hotéisimotéis
em busca de novidades. E hoje, o

do & atualidade. O motel conta
com 60 leitos e cinco suites te-
maticas (tropical, havaiana, 4ra-
be, egipcia e romana).

A mais solicitada, segundo

Antonio Dal-Col, € a tropical. Na
drea externa, sdo 3.600 mil me-
tros de jardim Para garantir
anualmente a nota 10 da Vigilan-
cia Sanitdria, o Kiss Motel possui
uma lavanderia industrial, que
funciona com o mesmo sistema
de lavagem hospitalar.

Os pregos variam de RS 30,00
a RS 70,00. Segundo Dal-Col, o
cliente do Kiss Motel ndo vai pe-
lo prego, mas sim pela qualidade
dos servigos oferecidos, Para o
segundo semestre, 0 empresario
ja planeja a participagdo em um
congresso no Anhembi, em Sdo
Paulo, de 16 a 23 de setembro,
para hoteis.

CHALE MOTEL

Ja o Chalé Motel, em Vila Ve-
lha, traz como novidade para o
publico a suite Diplomata, que €
espagosa e possui feto solar. O
gerente do motel, Ericsson Alves
dos Anjos, credita a lembranga

O Kiss Motel investe também na variedade de ambientes,

do consumidor na pesquisa Re-
call a fatores como localizagio e
pregos acessiveis.

"Recebemos o resultado com
muita satisfagdo. A lembranga no
Recall € muito boa, pois mostra
que mesmo estando localizado
numa érea nobre de Vila Velha —
na Avenida José Pinto Vieira, na-
mero 80, em Itapod — o motel ndo
interfere em nada no movimen-
to", ressalta Ericsson.

INVESTIMENTO

Com cerca de 25 funciondrios
e investimentos em propaganda
por meio de TVs, rddio e outdo-
or, o0 Chalé Motel existe ha 30
anos. Outro ponto forte do Chalé
Motel estd na higiene das suites.

Os pregos sdo: RS 42,00 na
suite standard; suite com hidro,
RS RS 120,00; suite com ba-
nheira de hidromassagem e
sauna, R% 57,00 e suite Diplo-
mata, RS 120,00.

visando a agradar aos mais variados gostos dos clientes
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Coca-Cola na cabeca, de novo

NESSE MERCADO DISPUTADISSIMO, AS FABRICAS DE REFRIGERANTES TRAVAM IMENSA BATALHA EM BUSCA DA PREFERENCIA

o segmento de refrige-
N rantes, a internacional
Coca-Cola foi a mais
lembrada na pesquisa de Re-
call, com 57,75% de citagdes
pelos entrevistados. As genui-
namente capixabas, no entanto,
ndo foram esquecidas, A marca
Coroa foi a segunda mais lem-
brada, com 18%, e em terceiro
lugar ficou o refrigerante Uai,
com 8% de lembrangas.

Edson Bregolato, diretor de
Marketing da Rio de Janeiro Re-
frescos, fabricante dos produtos
Coca-Cola nos Estados do Rio de
Janeiro e Espirito Santo, achou o
resultado muito bom e esta cele-
brando. "E extremamente impor-
tante ser a marca de refrigerante
mais lembrada pelos capixabas.
Temos realizado uma série de
agdes visando a manter essa pre-
feréncia no Estado", revela.

EMPRESA PATROCINA
FESTIVAL DE ALEGRE
E ROCK VERAO

Entre essas ag0es estd o Fes-
tival de Alegre, patrocinado pela
Coca-Cola hi trés anos. O Festi-
val nfo aconteceu este ano, mas
em 2009 a empresa estard pre-
sente mais uma vez.

"Também realizamos ha trés
anos o Rock Verdo, que acontece
no més de janeiro, em Guarapari.
Este ano, realizamos o Estadio
Coca-Cola ZFero, também
Guarapari, que foi um grande su-
cesso”, ressalta. Além disso mar-
ca esta presente em uma série de
outros eventos regl-::-nals como
feiras e exposigdes.

Bregolato afirma que a RJR
acredita no potencial do mercado
do Espirito Santo e investe cada
vez mais na regido. "Usamos os
tradicionais canais de midia, mas
também investimos em canais al-
ternativos, como empenas (em
paredes de prédios), outdoors,

»

Syd Lucas

Edson Bregnla;tu, da H;ﬁiﬁemn!es Rio de Janeiro, gostou do
resultado e elogiou a pesquisa da Futura

abrigos de onibus, etc".

Dessa forma, a empresa ga-
rante uma maior proximidade en-
ire suas marcas e seus consumi-
dores. "Isso faz diferenca no mo-
mento em que o consumidor € es-
timulado a citar a sua marca de
refrigerantes preferida”, analisa.

Um dos pilares das estrate-
gias de Marketing da RJR ¢ ga-
rantir que os produtos sejam
acessiveis aos consumidores.

Para isso, investe fortemente

no desenvolvimento de varios
tipos de embalagens. O objeti-
Vo € garantir gue oS consumi-
dores possam ter os produtos
em suas mesas todos os dias.
A Coca-Cola tem investido
fortemente no desenvolvimento
de novas categorias de produtos,
como Aquarius Fresh, Kapo
Chocolate e outros. "Seguimos
investindo no conceito de que so-
mos uma empresa de bebidas e

nio apenas de refrigerantes. Nas
ximas semanas vamos langar
0 19, uma bebida inovadora, di-
ferente de tudo o que existe hoje
no mercado”, revela Bregolato.

COROA, MARCA CAPIXABA
DE TRADICAD

Segundo o diretor superin-
tendente do Grupo Coroa, Ade-
mar Bragatto, o resultado esta
em harmonia com o trabalho

& ——

que a Coroa faz nos ultimos
anos, de qualidade, fidelizagio
e credibilidade.

"Além de buscar seu cresci-
mento no mercado, a Coroa &
uma empresa que investe em sus-
tentabilidade ambiental, social e
cultural, por meio dos diversos
projetos que realiza e apoia”, ex-
plica Bragatto.

COMEMORACAO DOS 75
ANOS DE FUNDACAO

A Coroa € uma empresa de
tradigdo no mercado de bebi-
das. "Neste més de agosto va-
mos completar 75 anos e, acre-
dito, que por ser 100% capixa-
ba e estar ha tanto tempo no
mercado, a empresa ja se tor-
nou referéncia para os capixa-
bas", ressalta o diretor.

A empresa vai continuar in-
vestindo no Guarana Coroa, seu
produto mais tradicional. "Além
disso, pretendemos langar a cer-
veja da Coroa e a agua Campinho
aromatizada", revela Bragatto.

Quanto a cerveja, todo o
projeto foi concebido para usar
as mais recentes tecnologias do
ramo. O investimento total,
compreendendo a fibrica, pro-
te¢do ao meio ambiente, as ne-
cessidades de giro e a insergio
no mercado, esta orgado em R$
97 milhoes, para produzir, nu-
ma primeira etapa, 200 mil cai-
Xas por més.

e ————

Segundo Ademar Bragatto, o
resultado esta em harmonia
com o trabalho da Coroa

A nova fdbrica, localizada em
Domingos Martins, trard benefi-
cios para a economia capixaba,
com a geragdo de 530 empregos
diretos entre a fabrica e a rede de
distribuigo e aumento de arreca-
dagdo, com destaque para o0 mu-
nicipio da sede.

Uma novidade vai agradar
muito ao consumidor. "Em co-
memoragdo aos 73 anos, e para
homenagear e agradecer aos
fiéis consumidores dos nossos
produtos, langaremos a campa-
nha Sonho Real, que vai sor-
tear caminhdes de prémios pa-

ra a populagdo”, revela o dire-
tor do Grupo Coroa.

A Coroa possui mais de
20% de participagdo no merca-
do do Estado, € mantém distri-
buidoras em warias cidades de
Bahia, Minas Gerais e Rio de
Janeiro, com um total de 60 mil
pontos de venda.

Seus produtos também ja
chegaram aos Estados Unidos,
Canadd e Suécia. A empresa
possui hoje 96 produtos, que
atendem aos mais wvariados
gostos e piblicos.

CAPIXABA, MAS COM
SOTAQUE MINEIRO

O diretor do Grupo Uai, Jodo
Gilberto Sartorio, acredita que o
resultado seja uma vitdria para a
marca, que tem pouco tempo no
mercado. "Mas ainda temos muito
para conquistar com o passar do
tempao", observa: Apesar do sota-
que mineiro, a Uzl é capixaba.

Segundo Sartdrio, o refrige-
rante Uai estd na lembranga dos
capixabas por sua qualidade in-
contestavel, os varios pontos de
venda e a mudanga no visual do
rotulo, entre outros diferenciais.

O Grupo Uai estd com planos
para imvestir mais no refrigeran-
te, mas que ficam em segredo
por enquanto. A dedicagdo fica
por conta da cerveja Saideira,
langada no ano passado.

e e e al -
ﬂ ~ Refrigerante %
1| CocaCola 5867 | 5366 | 4920 48,13 ‘4332 """ éhu 439_[_:{: 50?6'" 148,38 48,00 52, 38 15388 5775
2 | Coroa ' 746 | 989 | 11,40 |1084 | 1565 | 1579 |1660 19,10 _1688 17,38 (19,75 (18,50 | 18,00
S ybab b ) _'; =) == W=} -1588 | 56501713 | 800
4 Antarctica |2328 | 21,14 | 11,80 |1341 | 1070 | 950 [1010 | 6,70 | 713 | 7.25 | 6,63 | 7,13 | 425
4 Fanta 086 | 164 | 450 | 402 | 244 | 250 | 200 | 240 | 2,50 | 2,00 | 3,38 | 400 | 375
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Shopping Vitoria
lidera pesquisa
Recall 2008

Os CAPIXABAS TEM EXCELENTES OPCOES DE SHOPPINGS DE
NORTE A SUL NA GRANDE VITORIA

Shopping Vitoria, referén-
o cia no Estado, conquista,

de novo, o primeiro lugar
na pesquisa Recall de Marcas
2008. Com 72,67% foi 0 mais lem-
brado pela populagio no seu seg-
mento, A gerente de marketing do
Shopping, Claudia Souza, come-
mora o resuftado.

"Esse ¢ o melhor momento do
Shopping Vitoria. O resultado é
fruto de 15 anos de trabalho e do
compromisso com nossos clien-
tes. Trabalhamos muito para
transformar o empreendimento
no maior centro de compras e en-
tretenimento do Espirito Santo",
enfatiza Claudia Souza.

POTENCIA COMERCIAL

Ela acrescenta que hoje o
Shopping Vitoria apresenta mais
de 300 lojas e estandes, e conta
com exclusivas grifes nacionais e
infernacionais, posicionando-se
como um dos maiores e melhores
shoppings do Brasil,

"Também inauguramos o
maior complexo de cinema do
Estado, em parcenia com o Cine-
mark, trazendo em primeira mio
os melhores filmes langados. O
publico pode esperar ainda mais
novidades e surpresas que serdo
apresentadas no decorrer do
ano", informa Cliudia.

DIFERENCIALS
Entre os diferenciais do Shop-

Shopping Center %
1 Shopping Vitéria 6273 61,33 67.33 68,00 72,67

2 | Shopping

Praia da Costal 1348 | 10,83 15,67 21,17 18,00
_________ "Jilj Velha il P : |
P T e ) ‘ frve
La g 1.661 517§ 383§ 5171 3,00
~.....Shopping | i TRl
£ e _ Shopping Norte Sul - -1 0,83 0,67| 1,331 1,00
4 ' ShoppingdaTerra, 217 100 083 0,33 083

ping, destacam-se a localizagio
privilegiada; arquitetura arrojada
e vencedora do Prémio do Insti-
tuto dos Arqguitetos do Brasil
(IAB / RJ) — 1993; climatizagio,
iluminagio natural e varandas
panoramicas; belo projeto paisa-
gistico, que inclui plantas e arvo-
res em toda a extensdo do mall,
além de estacionamento arbori-
zado e automatizado.

PRAIA DA COSTA, O
SHOPPING DE VILA VELHA
Pela qunta vez consecutiva, o
Shopping Praia da Costa é o segun-
do mais lembrado shopping da
Grande Vitona, com 18% no Recall
de Marcas de A GAZETA. "E mm-
portante lembrar que o Praia da
Costa, através de seu Planejamento
Estratégico e das agdes de marke-
ting, vem atuando de forma a sur-

preender o consumidor da Grande
Vitdna, principalmente o de Vila
Velha, que hoje representa 82% dos
nossos clientes”, ressalta o superin-
tendente Antinio Fonseca.

Para ele, esse resultado revela o
sucesso dessas estratépgias, ja que o
Praia da Costa esta atingindo tam-
bém um publico consumidor de fo-
1a da cidade, além de conquistar e
reter o seu publico-alvo.

ACAD CONJUNTA NA
LUTA PELA CLIENTELA

A boa performance da marca
Shopping Praia da Costa, segundo
o superintendente, nessa e em ou-
tras pesquisas € reflexo da agdo
conjunta do empreendedor, fimeio-
nirios e lojistas, para surpreender
os clientes em suas expectativas de
consumo, servigo e lazer,

E as perspectivas sdo melho-
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Para a geréncia de marketing, este é o melhor momento do Shopping Vitdria

res ainda, ja gue o Shopping
anuncion investimentos da or-
dem de R$ 65 milhes para rea-
lizar seu projeto de expansdo,
Com a obra planejada desde sua
concepgdo, o Praia da Costa pas-
sa a ter uma Area Bruta Locavel
(ABL) de 35.086 m2, com 238
lojas satélites, sendo 7 éncoras, 5
mega stores.

Além disso, no projeto de ex-
pansdo estdo previsios uma aca-
demia, praga de alimentagdo, 7
salas Kinoplex de cinemas, Show
Play com 700 m2 de diversiio
eletronica, 12 escadas rolantes e
dois elevadores panordmicos.

Essa estrutura deverd atender
a uma demanda anual da drea de
influéncia de RS 1,3 bilhdo, um
fluxo anual de 10 milhdes de pes-
soas e um potencial de fatura-
mento de RS 331 milhdes, segun-
do pesquisa realizada pela Con-
nection Research,

Visando ao conforto e & segu-
ranga dos clientes, o estaciona-
mento também serd ampliado. O
nimero de vagas vai passar de
1.100 para 2 mil vagas.

INAUGURACAO

As obras comegaram em
abril e a inauguragdo estd pro-
gramada para o dia 28 de outu-
bro de 2008. Além das lojas co-
merciais, haverd um corredor
com 16 metros de largura, abri-
gando um lounge com piso de

madeira e dois restaurantes em
frente as salas de cinema.

Com iluminac¢io natural, num
ambiente atrativo e aconchegan-
te, essa nova drea trard muito gla-
mour ao Praia da Costa e sera
atendida por dois elevadores pa-
nordmicos, inteiramente de wvi-
dro, com acesso das garagens ao
iltimo piso.

SHOPPING LARAMIEIRAS
COMEMORA RESULTADO

Inaugurade no final de

: _’

—

2002 e com mais de 100 lojas,
o Shopping Laranjeiras esta
conseguindo manter seu obje-
tivo: fazer com que o consumi-
dor encontre tudo o que procu-
ra na Serra mesmo.

"Hoje. o Shopping Laranjei-
ras € bem posicionado. Como ele
€ uma extensdo da Avenida Cen-
tral, que ¢ um shopping a céu
aberto, estd com uma boa reper-
cussdo”, salientou o presidente
do Conselho de Marketing do
Shopping, Luiz Carlos Maioli.

il g

O Shopping Praia da Costa anunciou investimentos da ordem

de R$ 65 milhdes para realizar seu projeto de expans&o
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MARCA DE ROUPA (ETIQUETA) |

Zoomp na lideranca do
segmento

EMPRESARIOS NAO MEDEM ESFORCOS PARA EXPANDIR SEUS EMPREENDIMENTOS

Nilcileni Verbeno

ela 14* vez consecutiva a

marca de roupa que estd

na cabe:;a do consumi-
dor, em primeiro lugar, é a Zo-
omp, com 9,50% das citagdes,
conforme resultado da Pesquisa
Recall de Marcas 2008, realizada
pelo Instituto Fumra.

Em seguida, estdo a Billabong

e a Levi's, com 4.50% e 4.00%,
respectivamente, e a Cobma
D’Agua e Cristal Graffite, com
3.67% e 3.17%.

TRABALHO BEM FEITO PARA
ALCANCAR POSICAD

Para a proprietaria da franquia
Zoomp no Estado, Claudete Lo-
renzoni, muitos sio os fatores
que colocam a marca no ranking
das mais lembradas. “Entre eles,
a longa trajetoria de um trabalho
muito bem-feito™, afirma.

"A Zoomp desenvolve o produ-
to do vestudrio que mais se usa aqui
€ no mundo, Com muifo eSmero e
qualidade. E uma marca que ultra-
passa as fronteiras do Brasil", sa-
lienta Claudete. Além disso, acres-
centa ela, numa loja da Zoomp ¢
possivel encontrar mais de 50 mo-
delagens para se adaptar is mais di-
versas silhuetas.

Na opinido de Claudete, as mu-
Iheres brasileiras sdo muito exigen-
tes. "Elas ndo aceitam uma sobri-
nha. Entio, & s6 procurar uma loja
da Zoomp que vai encontrar um
produto que se adapta perfeitamen-
te ao seu corpo. Temos um modelo
especifico para cada cliente. E ele

sempre Vo
BILLABONG E LEVI'S ATRAEM
PUBLICO JOVEM

Capazes de atrair, principal-
mente, o publico jovem, marcas

de roupas como Billabong e Le-
vi's caem no gosto e conguistam
num empate fécnico, o segundo
lugar na pesquisa Recall. Para o
agente de negdcios da Billabong,
Flavio Bastos Silva, a pesquisa
mostra o resultado do trabalho de
marketing realizado nacional e
internacionalmente.

No Espirite Santo, a marca
possui hoje mais de 40 pontos de
vendas. A marca atende & linha
jovem ¢ também 3 casual.

COBERTURA TOTAL DO
ESPIRITO SANTO

Para este ano, segundo Flivio
Bastos, a infengo é marcar presen-
ca em 100% das, cidades do Espi-
rito Santo. "Esta faltando apenas
Castelo, mas a partir de agosto ela
jé teré ponto de venda.

Nas lojas, o consumidor en-
contra um grande leque de mer-
cadorias fashion e acessorios, pa-
ra atender ao piiblico masculino,
feminino e infantil.

LEVI'S

Para encontrar a marca Levi's
(R) € so se dirigir aos principais
shoppings do Brasil. No Espirito
Santo, a marca esta presente no
Shopping Vitéria - loja 122. De-
mais lojas podem ser localizadas
no www.levi.com.

Para este ano, a Levi's esta
com novidades no setor de mar-
keting. "Continuamos com proje-
tos voltados para o piblico jo-
vem. Na internet esti o projeto
Levi’s(R) Music, que engloba a
radio propria na web e o projeto

COBRA D'AGUA E CRISTAL
GRAFITTI

Com um grande leque de pro-

dugdes e opgdes para o publico
em geral, a Cobra D’ Agua possui
trés mil clientes-lojistas em todo
o Brasil, com presenga em mais
de trés mil pontos de venda, em
1.400 cidades de todo o Pais.
ColegGes em vitrines da Euro-
pa, além de produtos exportados
para paises da América Latina e
Eurcpa, como Portugal, Espanha
e Itilia, além da produgdo de mo-
chilas e board shorts na China, a
marca Cobra D" Agua ja produziu
mais de 50 milhdes de pegas ao
longo de seus 20 anos, segundo
Lucas Izoton, sen proprietir.

PROJETOS

Os investimentos feitos pe!a
Cobra D’Agua néio se resumem &
moda jovem. A empresa tem co-
mo principio a destinagdo de par-
te dos resultados obtidos, para
iniciativas de cardter social e es-
portivo. O resultado dessa politi-
ca & que, ao longo de seus 20
anos, centenas de projetos foram
patrocinados pela marca,

Na drea esportiva, a empresa
apoia atletas e eventos no surf, bo-
dyboard, kite surf, natagdo, beach
soccer, sand board e volei de praia.

Entre os patrocinios sociais,
destaques para a Associagio Pes-
talozzi, de Vila Velha, a Federa-
¢d0 das Apaes do Espirito Santo,
o Jiunior Achievement do Espiri-
to Santo e o Movimento Vida
Nova Vila Velha.

A marca também ampliou a
presen¢ga na midia, através do
merchandising em novelas, pa-
trocinio de atores, campanhas de
outdoor, enfre outros.

Atores como Rémulo Aran-
tes, Gustavo Ledo, Henri Castel-
li, Mateus Carrieri ¢ Thiago La-
cerda vestem ou vestiram a mar-

A proprietaria da Zoomp, Claudete Lorenzoni, falou sobre os
fatores que colocam a marca no ranking das mais lembradas

Lucas lzoton, da Cobra
D'Agua, se preocupa
também com o terceiro setor

ca. O mais novo garoto-propa-
ganda € o ator global Rafael Car-
doso, que esta na novela Beleza
Pura, interpretando o persona-
gem Klaus.

CRISTAL GRAFITTI

Outra marca que desponta no
mercado com produtos novos e
diferentes € a Cristal Grafitti. *
primordial respeitar o cliente co-
mo ele & “, ressalta o gerente-ad-
ministrativo da empresa, Edgar
da Costa Cerri.

Na Grande Vitéria, a marca
Cristal Grafitti pode ser encon-
trada no Shopping Laranjeiras,
na Serra; em Campo Grande, Ca-
riacica; no Shopping Vitérnia e
Jardim da Penha, em Vitdria; e
também na Gloria. -

Edgar da Costa ressalta que o
publico maior da marca € o jo-
vem. As bermudas possuem nu-
meragdo de 26 a 52. "Temos um
estilo préprio para atender ao
cliente. Respeitamos as culturas,
o meio ambiente e o0 ambiente so-
cial de todas as formas".

'lg J Harca de Roupa (Etiqueta)

| 1996 | 1987 | 4998 | 3998 | 2000 | 2001 | 2002 | | 05 |
i [ Zeomh. 575 450 9,10 10,00 780 843 ?41I119{: 775 775 516 633 817 967 950
2 | Billabong iy S - il -I 4 & -1 -1 -1 -1 -loso| 183] a50
2 | Levis 13,50 | 6,50 | 7,30 | 640 | 3.30 2,16 282 147 125 088 067 033 067 150 400
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2 | Cristal Grafite CEAE T N e e o A R e R T )




46 | RECALL 2008

LABORATORIO DE ANALISES CLINICAS

Tommasi e Quintao
lideram no segmento

O SETOR EXIGE EQUIPAMENTO DE ALTA TECNOLOGIA E PESSOAL MUITO BEM TREINADO,

‘ ommasi laboratorio.
Porsuavida’, esseéo
slogan do laboratério
mais lembrado na pesquisa Re-
call, com 13,17% de citagdes.
Em seguida também foi mais
citado o Quintdo, com 12%. O
Landsteiner teve 9,17 e o La-
bortel 7,34% de citagdes. O in-
vestimento em equipamentos
modernos e localizag@o estra-
tégica foram os principais fa-
tores apontados como o0s res-
ponsaveis pelo desempenho al-
cangado na pesquisa.

“Atribuimos nossa colocagdo
ao fato de atendermos a um gran-
de mimero de clientes, prestando
bom atendimento, independente-
mente do tipo de publico”, afir-
mou a proprietiria do Labortel,
Francine Paiva.

Segundo ela, “existe uma
preocupac¢do constante da di-
regdo do laboratorio com a
qualidade dos servigos. Para
isso sdo realizados treinamen-
tos freqiientes com 0S NOsSSOS
colaboradores™.

ESTUDO ANTES DE INVESTIR

Fundado em 1962, o laborato-
rio Tommasi completa neste ano,
46 anos de funcionamento no Es-
pirito Santo. O laboratdrio inves-
te em modernos equipamentos,
treinamento de equipes e avanga-
dos recursos de tecnologias.

Uma das estratégias utilizadas
pela empresa é estudar estrategi-
camente cada local para novas lo-
jas, seja em bairros residénciais
ou hospitais, antes de instalar um
novo posto de coleta.

Jé a preocupagio do Labortel
¢ com o atendimento de qualida-
de. O controle de qualidade ‘ex-

PARA QUE HAJA SEGURANCA NOS TRABALHOS

O Laboratério Tommasi completa, em 2008, 46 anos de

funcionamento no Estado do Espirito Santo

terna dos exames junto ao PNCQ
{(Programa Nacional de Controle
de Qualidade), que este ano ga-
nhou o Certificado Ouro, € uma
das preocupagoes.

Essa também € a preocupa-
¢do do Landsteiner, que con-
quiston o terceiro lugar. Diver-
sos equipamentos de primeira
geragdo foram adquiridos para

oferecer variados tipos de exa-
mes ao seu piblico.

PIONEIRISMO

0O Tommasi inovou no Esta-
do, com E-DNA, onde a pessoa
nio precisa se identificar para
fazer o exame, jd que a solici-
tagido ¢ online. Cadastra-se por
meio de uma senha, seleciona

o exame desejado e em seguida
recebe o kit coleta em sua re-
sidéncia, via Sedex.

Além dessa novidade, o labo-
ratério presta o atendimento do-
miciliar, que faz uma grande di-
ferenca. Esse servigo permite
maior conforto ao cliente, princi-
palmente agueles com dificulda-
de de locomogao.

Para garantir uma boa pres-
tagdo de servigos, o laboratd-
rio Quintdo tem uma ampla e
variada equipe de profissio-
nais. Sao dois médicos, cinco
bioquimicos e seis bidlogos
gue, diariamente, atuam nos
laboratdrios da empresa.

As inovagoes do laboratorio
Tommasi para esse semestre
sdo duas: o exame de pesquisa
do antigeno Ag N§1, exclusivo
do Tommasi, que detecta o vi-
rus da dengue em 24 horas apos
o inicio da febre. Qutra inova-
¢do é o Posto de Coleta em Ita-
pod, Vila Velha. A localizagdo
atingira a populagio de Itapa-
rica e Praia da Costa. La vao
funcionar exames de analise
clinica e 0 Instituto Tomazzi.

SERVIGOS

A internet tem sido uma alia-
da dos usudrios de laboratbrio.
Mas para que isso funcione na
pritica € preciso investimento
dos empresarios. Quase todos
oferecem hoje servigos online.

O Tommasi criou ainda o Ca-
nal Saide, que funciona dentro
do Gazeta online e aborda temas
relevantes d sande, qualidade de
vida e bem estar. Ji o Quintdo
permite aos clientes consultar os
médicos cadastrados e agendar
exames domiciliares.
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Diferente dos demais, o La-
bortel investe tem um direciona-
mento diferenciado. Investe em
responsabilidade social, execu-
tando projetos nas dreas da saii-
de, educagao, cultura e esportes.

Os investimentos do Tommasi
ndo sdo voltados somente para a
#rea laboratorial, ou o bem estar
dos seus pacientes. O marketing
e a propaganda sio o forte do la-
boratério, para se tornar uma
marca fixa na populagdo.

Propaganda em televisdo,
anincio em jornal, colunas em
sites e apoio a programas de
saude, como corridas, sdo tam-
bém atividades desenvolvidas
pela empresa.

Ja o Laborte!l investe pouco
em propaganda ou marketing,
de acordo com a proprietiria
Francine Paiva. Apesar disso,
ela afirma que hi a intengao de
ampliar o investimento em
marketing e publicidade.

HISTORIA

O nome do laboratério Lands-
teiner foi dado em homenagem

\JABOR:TEL
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ao médico austriaco, Karl Lands-
teiner, nascido em 1868 em Vie-
na e que, em 1900, descobriu os
tipos sanguineos A, B, AB e O.

Landsteiner %anhou, em 1930,
o prémio Nobel de Medicina e
Fisiologia, por ter descoberto o
11.;3& hoje chamamos de Sistema
ABOQ, tendo tal descoberta possi-
bilitado as transfusdes de sangue
sem riscos para 0s pacientes.

E é& inspirado neste ideal,
que desde de 1976 o Laboratd-
rio Landsteiner oferece a seus
clientes o que hé de mais mo-
derno em equipamentos e ca-
pacitagdo profissional. Hoje,
ele tem sete postos de coletas e
quatro laboratdrios.

Ji o laboratdrioc Quintdo
surgiu em Minas Gerais, em
1970. Fundado pelo Dr. José
Aranjo Quintio, estd no mer-
cado hé mais de 30 anos, fun-
cionando 24 horas.

O Labortel esti no mercado
ha 31 anos e foi criado pelo Dr.
Francisco de Assis Pamva, por
meio do investimento em equipa-
mentos modernos, tecnologia de
ponta e bons profissionais. No
ano passado foram realizados
mais de um milhdo de exames. -

CENTRAL DE
ATENDIEN O

LADGRATORID D AKALABLE 1 NICAs

O Labortel Investe em responsaiailidade social @ em projetos ’
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nas areas da saiide, educacao, cultura e esportes
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Itapua Calcados

em primeiro lugar

No ESPIRITO SANTO, O SETOR INDUSTRIAL DE CALCADOS GERA,
APROXIMADAMENTE, 2.500 EMPREGOS DIRETOS E 1.500 INDIRETOS

Itapui Calgados segue
A absoluta em primeiro

lugar na pesquisa Re-
call de Marcas, com 45,83% de
citagdes. No ano passado ela al-
cangou 49,83%. Independente-
mente da marca alcangada ser
inferior 2007, Rodrigo Rocha,
supervisor de Marketing da in-
diistria, avalia como positiva a
colocagdo.

"Essa posigdo € fruto de um
trabalho intenso que realiza-
mos ao longo de 52 anos de
existéncia em solo capixaba.
Nosso objetivo € ser a melhor
empresa varejista do Brasil em
atendimento, com equipes va-
lorizadas e comprometidas”,
afirma,

INTENSIFICACAO DE
INVESTIMENTOS

Segundo Rodrigo, nos ulti-
mos 12 meses foram intensifi-
cados os investimentos em mi-
dia, principalmente em televi-
$30, para que a empresa man-
tenha a marca sempre presente
na mente dos consumidores.

“Eles tém reconhecido a
qualidade dos nossos produtos
¢ nosso esforgo por oferecer
sempre o que de melhor ha na
moda em calgados e acesso-
rios”, explica Rodrigo.

EMPRESA MINEIRA € A
SEGUNDA COLOCADA

A seginda colocada na pes-
quisa de Recall, a Elmo Calga-
dos, foi citada por 19% das pes-
soas enftrevistadas, A empresa
nascen em Minas Gerais em
1938 e se tornou a maior rede de
cal¢ados do Brasil, com 70 lojas
distribuidas em trés estados; Mi-
nas Gerais, Espirito Santo e Dis-
trito Federal.

Tendo alcangado 16,5% em
2007, a empresa experimenta
um aumento consideravel na
colocagdo, o que, segundo Nelo
Ballestreros Falci, gerente Co-
mercial e de Marketing, de-
monstra os resultados do maior
investimento em marketing. E
também pela adequagido do mix
de produtos aos clientes do Es-
pirito Santo e o foco no melhor
atendimento.

"O investimento em marke-
ting foi 40% acima do realizado
no ano anterior. Estamos apos-
tando este ano em mais agdes
promocionais, premiagoes e fare-
mos reformas em varias lojas. Is-
so além da previsdo de abertura
de outras. Atualmente; estamos
cOm nova comunicagdo visual a
partir da reformulagio da logo-
marca", disse.

EXPECTATIVA E DE AUMENTO
MNA LEMBRANCA »

Com 14 anos de historia, a
Los Neto Calgados tem con-
quistado seu lugar ao sol no
mercado capixaba, gragas ao
intenso investimento de seus
idealizadores.

Num primeiro momento, as
agoes foram mais voltadas para o
atendimento, mas desde 2002 a
empresa passou a estruturar seu
departamento de marketing e, as-
sim, passou a estar presente na
mente dos capixabas, com diver-
sas agdes de midia. Em 2007, a
marca da empresa foi 3,5%; ja
em 2008, subin para 7,67% na
pesquisa de Recall.

O desejo da empresa € alcan-
gar, em 2009, o dobro do per-
centual. "Queremos, sim, do-
brar nossa marca. Se saimos de
3,5% e subimos para 7,67%, te-
mos que ir para a casa dos 15%
— e temos potencial para isso.
Estamos investindo em capaci-
tagdo dos colaboradores e em
agoes de marketing" — explica
Francisco Neto, presidente.

"Além das agdes publicitirias,
temos o concurso Garota Los Ne-
to, que tem feito muito sucesso €
sido importante para o fortaleci-
mento do nome da empresa”.

ampliado, cada vez mais, a sua atuagdo no mercado capixaba

“Mostrando-se uma empre-
sa moderna e atuante, a Los
Neto estd entrando no time das
grandes empresas capixabas,
como a pesquisa mostra, Esta-
mos entrando numa nova fase,
solidificando conceitos e me-
tas, para que alcancemos o nos-
so objetivo®,

Segundo ainda Francisco,
“somos uma empresa de futuro,
que tem diferenciais no atendi-
mento e mantido parceria com
fornecedores de ponta, para ofe-
recermos sempre o melhor pro-
duto”, conclui,

Com o objetivo de contribuir
para o consumo de calgados em to-
do o Pais, a Associagio Brasileira
dos Lojistas de Artefatos e Calga-
dos (Ablac) reformulon uma cam-
panha publiciticia iniciada em

2005. A campanha “Calgado, Pre-
sente que Agrada Sempre” estd
com novo folego pelo Brasil, a par-
tir da criagdo de um comité espe-
cifico para aumentar o poder de al-
cance da campanha.

Essa agdo, conforme a Ablac,
nasceu com o objetivo de desper-
tar o desejo de compra dos consu-

Quem caminha pelas ruas comerciais pode ndo perceber, mas as
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lojas de calgados tém

midores pelo calgado. A campa-
nha tem feito com que o calgado
passe a figurar como um dos pro-
dutos preferidos para compra nas
principais datas festivas do ano e
aniversdrios, superando concor-
rentes diretos como CDs, DVDs,
celulares e roupas, segundo apu-
rou a Ablac em pesquisas.

— %
Ciass. | Marcas | 1963 5] 1906 | 1867 1028 a} 2001} 2002 2003 ] 2004] 2005 | 2006] 20 ,
i 1 l i ] 4 : -
1 | Mapua | 27,25)3550 23,13129,10 | 34,80 38,70 | 29,02 | 3527 38,2841,07 43,33 |47,09| 39,50 | 39,67 | 49,83 45,83
2 | Elmo | 57,25/4550| 5911 48,80 | 49,80 | 42,70 | 43,62 | 39,51 | 36,45|35,71|34,36 | 20,80 21,33 |23,33 | 16,50 | 19,00
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LOJA DE BRINQUEDOS

Consumidor nao
esquece algumas

marcas

CASA DOS BRINQUEDOS E UM EXEMPLO DE FIXACAO DE MARCA
NA MEMORIA DOS CONSUMIDORES

marca Casa dos Brin-

quedos continua tdo for-

te na memoria dos capi-
xabas, que mesmo tendo fechado
todas as lojas no Estado, conti-
nua sendo a loja de brinquedos
mais lembrada pela populagio
capixaba, tendo alcangado
83.50% de citagbes na pesquisa
de Recall. Também foram lem-
bradas na pesquisa as marcas
Cesconetto, com 2,00%, Dadal-
to, 1,50% e Casa Util 0,33.

A Dadalto reserva um setor
especialmente  destinado  aos
brinquedos. Segundo Luiz Mi-
chel Pessoa, gerente comercial, a
Dadalto trabalha com um mix
bastante variado. "E importante,

- a0 mesmo tempo, tratar da ima-

gem corporativa e de segmentos
isolados, especialmente aqueles
em que os clientes identificam
nossa marca. O marketing em
conjunto com nossa agéncia de
publicidade busca dar o "peso"
certo em cada situagdo”, diz.

LEMBRANCA NESSE
SEGMENTO AGRADA

« Para Michel, & motivo de sa-
tisfagdo serem lembrados, uma
vez que ¢ a resposta e contribui-
¢do do cliente ao trabalho reali-
zado pela empresa. "Temos a
consciéncia de que muito ainda
Y7

serd desenvolvido no segmento
de brinquedos, para que 0 consu-
midor possa, realmente, ser aten-
dido em suas necessidades”, afir-
ma.

Michel acredita que um dos
motivos da lembranga € a serie-
dade da empresa e o respeito no
trato com os clientes e fornece-
dores, o que resulta em credibi-
lidade. "Estamos ha 70 anos no
mercado, sendo lembrados e re-
conhecidos como marca de su-
cesso”, comemora.

“A Dadalto preza sempre o
bom atendimento aos clientes,
priorizando suas necessidades e
oferecendo produtos de qualida-
de garantida, com pregos justos €
facilidade de pagamento®, disse.

Com um total de 25 lojas, sen-
do 15 no Espirito Santo & 10 em
Minas Gerais, a Dadalto € uma
empresa capixaba que sempre
procura se desenvolver com se-
guranga, respeitando os consu-
midores, fornecedores e a equipe
de colaboradores, além de estar
sempre se modernizando.

A primeira loja foi inaugurada
em 1973, no municipio de Cas-
telo, se expandiu pelo Espirito
Santo e hoje atua também em
Minas Gerais. “A Dadalto cons-
truiu sua marca ¢ vem fazendo
historia com base no principio de

A Dadalto, apesar do grande mix de pruios ofe}ecidns aos oo;nsmnidores. reserva um lugar

nas lojas destinado aos brinquedos, facilitando assim a escolha e compra

_ Loja de Brinquedos %

, J ! , .
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sempre crescer com atengdo, pa-
ra nfio comprometer o que ja con-
quistou", lembrou.

CESCONETTO

Também presente na pesqui-
sa, a Cesconetto Atacado acredi-
ta que a lembranga do capixaba
se deve ao reconhecimento de
um trabalho sério realizado ao
longo dos anos.

De acordo com Iriz Braz, so-
cio-proprietirio, o 6timo atendi-
mento e a qualidade dos produtos
também sdo considerados moti-
vos para serem lembrados pelo
consumidor.

HISTORIA DA EMPRESA
COMECOU EM 1980

Sdo quatro lojas Cesconetto

na Grande Vitoria, disponibili-
zando aos clientes produtos de
otima qualidade, que proporcio-
nam lucratividade ideal para o
mercado.

A historia da marca comegou
em 1980, com o trabalho da fa-
milia Cesconetto 4 frente de uma
lanchonete no bairro Itaciba, em
Cariacica. Com a expansdo das
atividades da empresa, aliada &
sua capacidade de atingir diver-
sos segmentos de mercado, a
marca adquiric um imovel em
Carapina, que passou a ser a ma-
triz do negdcio e um grande cen-
tro de distribui¢do no Estado.

CASA UTIL
~ Outra loja citada foi a Casa
Util, presente no Estado ha 25

anos. De acordo com Marcus Vi-
nicius de Aguiar, a loja certa-
mente foi lembrada pelos capixa-
bas em fungdo do trabalho desen-
volvido na 4rea de brinquedos,
ha cerca de dois anos, em parce-
ria com os principais fabricantes
de brinquedos, que também tém
sido verdadeiros parceiros, sem-
pre apostando e acreditando no
trabalho realizado pela Casa
Util.

"Buscamos sempre
bem aos nossos clientes, propor-
cionando um ambiente saudavel,
disponibilizando diversas marcas
de produtos, por bons pregos,
sem comprometer a qualidade
das mercadorias ofertadas”, diz.
"Trabalhamos com uma infinida-
de de produtos & estamos sempre
inovando”, complementa.

INVESTIMENTO

A Casa Util vem intensifican-
do investimentos em marketing e
propaganda, em especial nos 1l-
timos cinco anos, através da mi-
dia falada e escrita, buscando tor-
nar a marca mais conhecida.

_ Hoje com quatro lojas, a Casa
Util foi fundada em 1983, no ra-
mo de representaghes comer-
ciais. Primeiramente fol inaugu-
rada uma pequena loja de arma-
rinhos, papelaria e brinquedos,

atender

em Jtapod. Ao longo do tempo a
loja foi sendo ampliada e cinco
anos mais tarde passou a funcio-
nar em uma casa residencial, que
foi adaptada para o comércio, €
onde estdo estabelecidos até ho-
je, comercializando diversos pro-
dutos, como brinquedos, artigos
de armarinho, papelaria, presen-
tes, utilidades do lar, eletrodo-
mésticos, livros didéticos enfre
outras variedades. L
Segundo Marcus, a Casa Util
sempre se destacou pela forma
amiga de trabalhar, estabelecen-
do um relacionamento de amiza-
de com a clientela. "Durante
muito tempo trabalhamos no sis-
tema de "caderneta", sendo que
ainda conservamos alguns anti-
gos e tradicionais clientes nesse
sistema de vendas, Passamos a
ficar muito conhecidos pela infi-
nidade de produtos que oferece-
mos, buscando sempre inova-
gies, atraves da presemga cons-
tante de nossos titnlares em fei-
ras e eventos do ramo em diver-
sas partes do Pais", conta.
_ Também ¢ destaque da Casa
Util, além dos brinquedos, a
venda de material escolar e Ii-
vros didaticos, principalmente
no periodo de volta as aulas, no
qual se destaca pela politica de
bom atendimento e garantia de
melhor prego da praga nas listas

de materiais.
+ 1 B
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LOCADORA DE VIDEO
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[.ocadoras de video investem muito
ara satisfazer exigencias da clientela

AS PROMOCOES E O OFERECIMENTO DE PRODUTOS NOVOS GARANTEM A VISIBILIDADE DAS EMPRESAS DO SEGMENTO

itada por 15,5% dos en-
‘ trevistados na pesquisa
de Recall 2008, a Loca-
dora Flash Video, que tem 21
anos de existéncia conta, atual-
mente, com cinco unidades ins-
taladas em Vitoria e Vila Velha.
O diretor Operacional e Comer-
cial da Rede Flash Video, Mar-
co Antdnio Fraislebem, faia das
expectativas para a proxima
pesquisa Recall.

“Nio nos acomodaremos
com a larga vantagem conguis-
tada nas tltimas pesquisas do
Recall e trabalharemos com
afinco, para continuar crescen-
do e fortalecendo nossa lideran-
¢a no mercado capixaba de vi-
deo™, disse o diretor.

CLASSIFICACAO ESTIMULA
BUSCA POR MELHORA

Ele afirmou que foi com
muita alegria que todos recebe-
ram a noticia e que isso serve de
motivagdo para buscar juntos
(diretores, gerentes e funciona-
rios), um desempenho ainda
melhor em 2009.

Em seguida foram citadas
ainda a Paradiso Locadora, com
4,5%; a 100% WVideo, com
3,66% e a WR Locadora com
3,17% das citagdes. A coloca-
gdo manteve-se estivel em rela-
¢do ao ano passado.

DIFERENCIAL

A Flash Video afirma que um
de seus diferenciais no mercado
€ o projeto social Cine Apae, que
¢ desenvolvido hid guatro anos
com a Apae Vitoria. A equipe da

Flash exibe filmes duas vezeg'

por més, em sala especial, para

criangas e adolescmta;-g?tmb-_‘ do ¢y
ras de necessidades especiaid. =1

Marco Antonio Fraislebem
gostou do resultado e ja se
preocupa com o Recall 2009

Ja a Paradiso DVD Locadora,
que participoun pela primeira vez
da Pesquisa Recall, ¢ a empresa
mais nova entre as citadas — com
apenas sete anos de mercado — e
garante que a dedicacdo & um di-
ferencial da empresa. O proprie-
tario da locadora, Edson de Oli-
veira, afirma que a gratiddo para
com o trabalho e o retorno do
cliente ndo tem prego.

“Fazemos 0 que gostamos.
Amamos o que fazemos e com
1550 conquistamos nossa clien-
tela, formando uma familia 86,
tanto locadora quanto locatd-
rios. E maravilhoso sentir que
as criangas que atendiamos nos
anos 90 voltam hoje, ja casados
e com seus filhos”.

** Dutro diferéncial citado pe-
la Paradiso € que ela tornou-se
» & primeisa, locadera-soryeteria

“'do Bstado. Enquanto o ¢liente

decide qual filme alugar ele to-
ma um sorvete ou chupa um pi-
colé. O piblico aprovou e o no-
me da loja mudouspara Paradi-
so DVD e Servetes.

COLOCACAD NA PESQUISA.

Para o proprietario da WR Lo-
cadora, Walace Rocha, ser a
quarta empresa mais lembrada
no segmento em que atua signi-
fica muito trabalho, esforgo e de-
dicagdo em busca da perfeigo.

“Atribuimos esse indice ao
nosso esforgo direcionado 3 sa-
tisfagio de nossos clientes e ao
tempo em que estamos no mer-
cado. Acredito que seja um fra-
balho conjunto, tanto de investi-
mento na qualidade do atendi-
menfo, quanto na divalgacdo da
marca”, lembrou.

Fundada em 1990, a WR &
contra a pirataria e por isso s
trabalha com filmes originais,
prezando pela qualidade dos pro-
dutos oferecidos para o cliente.

A Paradiso explica que as
propagandas contribuiram
muito para que a marca fosse
fixada na mente dos capixabas
e se refletisse em nimeros. No
entanto, o proprietario garante
que a colocagdo é resultado do
atendimento personalizade e
do corpo a corpo.

Por trés anos consecutivos, a
Paradiso DVD foi honrada com o
prémio de melhor locadora da
Serra, durante a realizagdo de
uma pesquisa feita junto ao co-
mércio do municipio.

Ja a Flash Video afirma que
alguns fatores foram os respon-
sdveis pelo resultado. Ha um
conjunto de agdes planejadas e
implementadas ao longo do ano.

A criagdo do site, que permi-

e
constantemente renovados com material mais atualizado

Os eétoques de fitas sao

%

17,00 15,50

- | 450

______ 4,67 3,66

3,00 37

______ 1,33 1 ....200
|06k § 117

0T 1,17

tiu uma aproximagdo maior com
os clientes; o fortalecimento do
projeto Cine Apae, levando a arte
do cinema aos seus alunos e es-
treitando muito mais o compro-
misso com a comunidade; a ca-
pacitagdo e a reciclagem dos fun-
clonArios, através de cursos e
treinamentos  ministrados  por
profissionais do mercado de vi-

deo sdo alguns exemplos.

Ha ainda um aumento da ofer-
ta de filmes seminovos para ven-
da, com pregos acessiveis e ga-
rantia de qualidade; e um desta-
que ainda maior ao Clube Galera
Flash, que atinge o publico infan-
til até 12 anos e, conseqiiente-
mente seus pais, que trazem seus
filhos as lojas.

Mirela Mamrin‘i

| "ﬂ“ﬁﬂr A

INVESTIMENTOS

A Paradiso tem investido tan-
to em propagandas como em no-
vas lojas. Existem projetos futu-
ros € assim como teve o incre-
mento ao negdcio com a sorve-
teria, irdo Surgir novas agrega-
¢Oes, para atrair mais clientes e
deixa-los sempre satisfeitos.

“Nos agradecemos a todos
que se lembraram de nossa em-
presa. Nao tenham dividas de |
que estaremos sempre melhoran-
do, para melhor servi-los”, disse -
o proprietario Edson.

A locadora foi criada em
1990, gquando ainda funcionava
como video-clube, cujo nome era
VIDES-Video Clube do E. Santo
e depois VHS Alternative. Algu-
mas mudangas ocorreram e, com
o boom do DVD transformaram
todas as fitas para essa nova mi-
dia e alteraram o nome da empre-
sa para Paradiso DVD.
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MARCA DE APARELHO CELULAR

Motorola lidera Recall
mais uma vez

TECNOLOGIA, PORTFOLIO INOVADOR E PARCERIAS EXCLUSIVAS
SAO DIFERENCIAIS DA MARCA

Priscilla Bittencourt

Marca de Aparelho Celular %

2004 | 2005 | 2006 | 2007 ] 2008

ste ano, a disputa pela li-
deranga na memoria do
publico ficon mais uma

vez entre a Motorola, que apare-
ce em 1° lugar, com 30% das ci-

tﬂf\:ﬁes‘;: Nokia, que conquistou a 2338 25,88 26,75 25,76 30,00
segunda posicdo,com 19,88, ea 5 | wmawia | 4aan 4 83 1913 | 1988
LG, que alcangou 16% das lem- 133 & ;3 1:’5':‘ 13'65 --------- 1’6,00 :
brangas dos consumidores entre- i M D ’ oot
vistados na pesquisa Recall de 8.63 10,00 10,38 11,38 12,38

marcas, do Instituto Futura.

A pesquisa Recall desse ano
traz para a Motorola um resuita-
do mais elevado do gue em 2007,
quando a marca obteve 25,76%
das lembrancas dos consumido-
res entrevistados. E essa popula-
ridade € reconhecida com muita
satisfagdo e empenho. “Esse re-
conhecimento é fruto de um tra-
balho consistente da Motorola,
para proporcionar o que ha de
melhor ao consumidor”, explica
a gerente de marketing da marca,
Andréia Vasconcelos.

PREOCUPACAOD E EVOLUIR
SEMPRE EM TECNOLOGIA E
PRESTACAO DE SERVICOS

Mais uma vez ocupando o pri-
meiro lugar no ranking das mais
lembradas, um dos principais se-
gredos de sucesso da marca &
"oferecer o melhor para o consu-
midor", disse Andréia.

"Trabalhamos para oferecer a
mehhor expenéncia em telefonia
mdvel, com um portfolio novador
dedicado 4 plataforma de rmisica,
conteido diferenciado e parcenias
exclusivas com artistas em cada mo-
delo langado", completa a gerente.

EXCLUSIVIDADE, INOVACAO E
QUALIDADE

Com o slogan "Use acesso-

rios originais Motorola, Sua
garantia de seguranga e quali-
dade", a empresa é novamente
a mais lembrada pelos capixa-
bas entre as marcas de celular.
A Motorola registrou aumento
em relagdo aos resultados de
2007. Indice que acompanha o
volume de vendas em 2008.
"Tivemos um aumento de
15% em nosso volume de ven-
das, com relagido a 2007. A Mo-
torola sempre trabalhou com um
amplo portfolio e tera 25 novos
celulares até o final do ano, sen-
do que 12 serdo totalmente dedi-
cados a experiéncia musical”,
afirma a gerente de marketing da
Motorola, Andréia Vasconcelos.
Segundo a gerente, o invest-
mento em publicidade & wma fer-
ramenta somada as agdes de inova-
¢d0 e parcerias exclusivas. "Come-
camos 2008 com o pé direito e lan-
gamos o MOTOROKR U9, que
tem a Fergie como embaixadora.
Investimos em uma grande campa-
nha publicitina, trouxemos a Fergie
para o Brasil e ainda disponibiliza-
mos seu contetido exclusivo para a
linha U9", exemplifica Andréia,

LANCAMENTOS
Mas as agoes da Motorola ndo

param por ai. "Continuamos
trazendo mnovos langamentos
dedicados & plataforma de mi-
sica, tanto que acabamos de
langar 0 modelo MOTOROKR
E8, que traz a exclusiva tecno-
logia Morphing da Motorola e
transforma o telefone em toca-
dor de miisica ou cimera digi-
tal, com apenas um toque", res-
salta a gerente de marketing da
marca, Andréia Vasconcelos.

Sobre o trabalho de sucesso
desenvolvido atualmente pela
empresa, a gerente completa:
"Temos um histérico de langa-
mentos bem sucedidos, como o
modelo RAZR, que & o mais ven-
dido do mundo, entre outros que
nos tornaram referéncia em tele-
fonia movel. Também acabamos
de langar a franquia ZINE, fruto
de uma parceria global com a
Kodak, com o foco na experién-
cia multimidia - sobretudo em
imagens, com o modelo ZN5",
frisa Andréia.

O complexo industrial da
Motorola Brasil também &
considerado grande centro ex-
portador. A empresa € hoje a
maior exportadora de bens de
tecnologia da informacdo do
Pais, totalizando mais de USS$

5 bilhdes desde o inicio das
operagoes, em 1997.

TECNOLOGIA E QUALIDADE
DAD DESTAQUE PARA NOKIA

Segunda marca mais lem-
brada pelos capixabas no seg-
mento de marcas de celular, a
Nokia garantin este ano a vi-
ce-lideranga na pesquisa Re-
call, com 19,88% de citagdes
pelos entrevistados.

A empresa, sempre antena-
da no desenvolvimento do
mercado, realizou recente-
mente o langamento de uma
nova linha de aparelhos. "Nes-
te ano, langamos a linha
XpressMusic, com os modelos
Nokia 5310 e Nokia 5610,
além de acessdrios que am-
pliam a experiéncia musical
dos consumidores”, informa a
diretora de comunicagdo da
Nokia no Brasil, J& Elias.

Sobre o resultade da pes-
quisa, a diretora acredita que a
tendéncia € melhorar cada dia
mais. "Para este ano, a Nokia
continuara trabalhando para
ampliar a sua lideranga, além
de reforgar o seu posiciona-
mento estratégico de empresa
inovadora", ressalta J6 Elias.

Os consumidores estao exigindo aparelhos cada vez mais
modermos e com pregos competitivos

TRADICAO, INOVACAO
E ATUALIZACAO

A Nokia & considerada,
atualmente, lider mundial em
mobilidade, conduzinde o
crescimento sustentavel dessa
indistria. Em 1992, a empresa
reformulou sua visdo de mer-
cado e decidiu focar seus ne-
gocios em telecomunicagoes.
Provavelmente foi a decisao
estratégica mais importante
na historia da Nokia.

Em 2008, além de atender
as necessidades do consumi-
dor, a maior tarefa & contri-
buir para a transformagéio e o
crescimento das indistrias
convergentes de comunicagao
e internet. E visando alcangar
a lideranga no segmento, a
empresa nio mede esforgos
para aliar sua experiéncia de
mercado com atualizagdo
constante,

A Nokia conta hoje com dis-
positivos moveis com Servigos e

softwares que proporcionam ex-.

periéncias de musica, navega-
¢do, video, televisdo, imagem,
jogos & mobilidade corporativa.
QOutro foco da companhia € o de-
senvolvimento de servigos de in-
ternet. A Nokia também desen-
volve equipamentos, solugdes e
servigos para redes de comuni-
cagdo por meio da Nokia Sie-
mens Networks.

"A Nokia, como lider mun-
dial em mobilidade, conta com
um portflio bem amplo de apa-
relhos, focado, principalmente,
em miisica. Pesquisas internas
mostram que, no Brasil, 77%
dos entrevistados acreditam que
o celular sera seu principal to-
cador de miisica no futuro pro-
ximo", explica a diretora de co-
municagdo da Nokia no Brasil,
Jo Elias.
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SHV Gas assume as
marcas Minasgas ¢
Supergasbras

EMPRESA MANTEM NOMES TRADICIONAIS PARA GARANTIR MERCADO

maior distribuidora de
A gas liquefeito de petrd-

leo no mundo, a SHV
Gas, detém 100% da Minasgis e
49% da Supergasbras. E a Distri-
buidora de Gas S. A. adquiriu os
51% das agdes restantes da Su-
pergasbras. Ou seja, as duas em-
presas no segmento de gas, Mi-
nasgas e Supergasbras estio, res-
pectivamente, entre as mais cita-
das na Pesquisa Recall.

Com isso, assumiu a gestdo
das atividades das duas marcas,
por meio da SHV Gas Brasil,
mas, em razdo da tradigio, as
manteve preservadas, competin-
do no mercado de forma inde-
pendente. Os revendedores per-

maneceram exclusives, comer-
cializando os botijdes das marcas
que representam, e 08 CONSWMi-
dores continuaram a ter o poder
de escolha na hora de comprar o
seu gas.

LIDERANCA FICA
COM A MINASGAS
A Minasgas liderou a pesqui-
sa, tendo 15,75% de citagdes em
2008. A Supergasbris obteve
neste ano 11,64%, enquanto a
marca Liquigas também foi lem-
brada pelos capixabas, com
9,75% de citagio neste ano.
Para o gerente da unidade Ser-
ra, Jodio Marcio Correa de Mello,
a SHV Gas Brasil representa

25% do seu volume total. Desde
que comegou a atuar no mercado
brasileiro de Gas LF, o grupo ho-
landés ja investiu mais de RS 1
bilhdo.

Hoje, a SHV Gas Brasil res-
ponde por 23,5% do mercado
brasileiro e comercializa 1.6 mi-
Ihao de toneladas por ano. A em-
presa atua tanto no segmento do-
méstico (envasados), como no
segmento industrial (tanques es-
tacionarios). Atende a cerca de
25 mil postos de revendas, 10 mi-
lhtes de familias brasileiras
(clientes domiciliares) e mais de
20 mil clientes industriais e co-
merciais (abastecidos com Gas
LP a granel) em todo o Pais.

As instalagbes das duas marcas continuam independentes, para facilitar os consumidores, que podem continuar comprando a marca a qual ja estao habituados
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Fotos: Divuigacao

& B”andeira de Revendedora de Gas

%
1| Minasgas | 1200 1202 | 1450 @ 1325 | 1825 | 19,26 | 1575
2 Supergasbras 1250 | 832 | 950 | 775 9,38 776 | 1164
2  Liquigds | 349 290 175 ] 163 3,00 4,26 ; 9,75
4 | Uitragaz | 628| 560 | 450 | 663 | ° 4,63 6,62 850
5 Heliogas 768 ) 570 | | 5,38 5,63 6,25 800 550
5 Gasbras | - i . -1 413 8,01 | 450
g Butano 4,60 431 2,50 3,25 3,75 363 388

INVESTIMENTOS

De acordo com Jodo Marcio
Correa de Mello, A SHV Gas
Brasil direciona seus investimen-
tos nos canais de venda a granel,
em agribusiness, em novos USos
para o Gas LP — como a co-ge-
ragdo de energia e na exceléncia
na prestagdo de servigos para
clientes. Hoje, a companhia con-
ta com 3.700 colaboradores em
todo Pais e aposta no desenvol-
vimento de pessoas, destinando
boa parte dos seus recursos a
educacdo e ao freinamento de
equipes.

Ele acredita que o resultado
positivo deve-se, mais uma vez, a
um conjunto de agdes implemen-
tadas pela SHV Gés Brasil, em
busca da satisfagdo de seus clien-
tes. “A distribuidora tem preocu-

pagdo constante com o padrio
dos servigos prestados e investe,
freqiientemente, em melhorias na
sua central de atendimento, no
treinamento de seus colaborado-
res € na manutengio de seus vei-
culos e equipamentos. A eficién-
cia de sua assisténcia técmica &
outro diferencial, assim como a
rapidez nas entregas aos consu-
midores”, destaca.

LACRE GARANTE SEGURANCA

A SHV Gas Brasil também da
atengdo especial a questdo da
precisdo e da seguran¢a. Em cada
abastecimento os bofijdes sio
submetidos a um rigido controle
de gualidade. Depois de aprova-
dos, recebem um lacre inviola-
vel, que funciona como uma ga-
rantia de que € um produto segu-

ro e que estd dentro das normas
de utilizagdo da Agéncia Nacio-
nal de Petrdleo (ANP) — respon-
sdvel pela regulamentacio do se-
tor de Gas LP

Para 2008, a empresa conti-
nuara investindo fortemente nos
canais de comunicacao com 08
clientes, assim como no treina-
mento de sua equipe, a fim de
oferecer um atendimento com-
pleto e de qualidade para todos
0s seus consumidores.

Além disso, a distribuidora
realizou a mudanca do lacre uti-
lizado em seus botijdes, que
passou a ser do tipo termo-re-
tratil. O novo dispositivo & um
componente de seguranga in-
violavel e representa a garantia
da origem da recarga e do peso
certo do botijdo.
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AGENCIA DE TURISMO |

Muita dedicacao e muito
profissionalismo para
manter clientela

TURISMO E UM SEGMENTO EM CONSTANTE EVOLUCAO E QUE
OBRIGA AS EMPRESAS DO RAMO A SE ATUALIZAREM SEMPRE

Apgéncia de Tursmo mais

evento turistico do Espirito Santo.

de celular, entre outros itens,
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Shintia Gottardi

A Viagio Aguia Branca mantém uma frota moderna e segura para atender aos seus clientes

lembrada pelos capixa- Atualmente, a drea de turismo da ITAPEMIRIM

bas, com 12,33% de cita-  Viagio Agnia Branca mantém escri- . J Sdo mais de 100 6nibus s no  de novas unidades™. vimento que ¢ dedicado a cada
gdes na Pesquisa de Recall, foi, torios em Vitoria, Rio de Janeiro, _Em 1977, a Ttapemirim Turismo  pepirity Santo. Para os passagei- Para garantir o bom atendi- cliente"Acreditamos que o grande
mais uma vez, a Aguia Branca.  Sao Paulo, Salvador, Itabuna (BA),  Iniciou-se no segmenio de agéncias ¢ que quiserem realizar um  mento, 70 colaboradores diretos  Sucesso da marca esta associado a
Em seguida vieram a Itapemirim,  Vitoria da Conquista (BA), Ponte de frrismo, Hop, eln eai passitido ;. pelo Pais, a linha da Itape- formam a equipe da Interconti- forma como os negocios sio condu-
com 4,33% de citagdes, a Inter-  Nova (MG) e Trés Rios (RJ). Ainda  POr Uma reestrulliragao, mas mesmo .. oobea 70% dos Estados da nental. Por tras do qualificadp  Zdos na Empresa. Na Tia Penha,
continental, com 2,67% ea TiaPe-  prevé expandir para cidades do in-  assim coleciona, gragas a sua boa Federagio. desempenho dos mesmos, além trabaliamos com a realizacdo de so-
nha, com 2,50%. ; mﬂé‘ﬁ;‘m Cﬂ?ﬂm'e Séo Mateus,  gestao, titulos c]omo ke Rﬂg“ o Sante Angelo comemora o dadedicacdo, destaca-seaprocu-  HOS- Fazmggudu PR S o

A Aguia Branca mantém € ¢ do Sul da Bahia, como vl e P resultado da pesquisa de Recall ra em aperfeigoar o atendimento P auvas €0S Passageiros -

investimentos na area de pres-
tagdo de servigos no setor de
turismo, com locagdo de Oni-
bus para excursoes, traslados,
eventos, viagens de negdcios,
congressos e city-tours para
agéncias de turismo e outras
empresas.

TRABALHO DE EQUIPE E
INVESTIMENTOS: RECEITA
DA AGUIA BRANCA

Teixeira de Freitas.

FROTA

A frota, além de confortavel e
segura, & equipada para atender
aos mais exigentes clienfes, que
podem escolher entre os seguintes
modelos de dnibus: convencional,
com poltronas numeradas e sani-
tario; executivo, com ar-condicio-
nado, café e dgua mineral, nume-
ragdo das poltronas e sanitario; e o
Plus, um semileito.

quisa realizada entre os capixabas,
como a segunda agéncia mais pre-
sente na mente do consumidor.
Sante Angelo Ferron, gerente
regional, que este ano comemora
40 anos de casa, explica que exis-
tem varias agéncias que 530 pon-
tos de venda de passagens da Ita-
pemirim, onde o consumidor po-
de adquirir sua passagem o1l So-
licitar a entrega por telefone.
Entre os servigos da Itapemi-
rim, encontra-se a disposicao a

¢ afirma que estar na mente do
consumidor faz wvaler a pena
cada dia dedicado & Viagdo Ita-
pemirim.

INTERCONTINENTAL

Romildo Ruy Martins, sdcio
proprietario da agéncia, atribui
a lembranga da Intercontinen-
tal Turismo na disputa & busca
incansavel da plena satisfagdo
do cliente. Para continuar com

aos clientes, que buscam quali-
dade e pregos competitivos.

TIA PENHA

O carinhoso nome Tia Penha é
citagdo certa nas pesquisas do Re-
call de marcas. No Ranking desde
1994, é com muita alegria que a
agencia coOmMemora sua permanen-
cla como marca presente na me-
mdria dos capixabas. Mas ndo € 56
o resultado da pesquisa que estd

Conhecer cada passageiro, dia-
logar, estar sempre a frente recep-
cionando-o, acompanhando passo
a passo as viagens, & um diferencial
que torna inesquecivel 0 momento,
“Estamos sempre inovando nas
NOSSas EXCUrsoes € sempre antena-
dos com o inferesse dos jovens.
Pretendemos continuar assim™. '

A diretora atribui a grande pro-
cura dos servigos prestados pela
agéncia ao investimento no rela- -
cionamento com os clientes que,

Aie:mngre Rocha, gerente de Tu- Este é equipado com trés mo-  locagdo dos dnibus da Viagio; tal ~ Sua marca presente entre os ca-  sendo comemorado: a Agéncia Tia  POT S¢7 duradouro, & passado de
nmch\mwigtmﬁmm,ma- : 5 i s . . geragdo em geragdo. Mas divulgar
lia & fiuto de - Mtores de DVD, filme e misica servigo é procurado ndo s por pixabas, Ruy aponta algumas Penha estd comemorando 30 anos & K ook ;

M T com fone individual e descartivel. empresas, mas também por gru- melhorias: “Capacitagdo, reno-  de turismo neste ano. 5 B 5y Pt 50,

tenso trabalho da equipe e investi-
mentos em fremamento de pessoal,

colcha e travesseiro, apoio para as

pos fechados. O veiculo locado

vacdo da frota rodovidria, am-

A diretora geral, Maria da Penha

outdoors, panfletagens, revistas e
jornais estampam 08 Servigos da

anm'astecmﬂngias E ort conshiic pernas, ada.ptadﬂr para carregador  vem com motorista qualificado, pliagdo das lojas e inauguragdo  Nonato, atribui o sucesso ao envol- Tia Penha TaGano! _
renovagao da frota, o que resulta em : = oo — — e e A Tia Penha foi pioneira no seg-
seguran¢a & qualidade do servigo e m = mento de viagens para adolescentes
3 Renteerhs Moeearchs i Agem:la de Turlsmo % dos. Sua equipe
que nos Giimos 3 anos, a empresa acredita que o reconhecimento &
investiu na ampliac3o das areas ope- [.‘..f!'r o 18 2] i _ 2007 | 20 ﬁ'lmdaaxpenmcmeda;]amcan
racionais ¢ nos trenamentos, — . ] ! M— =S — | _ i acmnuladasmnameesstzs anos
Entre as estratégias de marketing - ' Aguia Branca GUU 438 330 I 250 350 4,15 441 531 488 388 250! 300 583 867 12,33 A equipe permanente & forma-
estio os imvestimentos ¢ a participa. 2| Mtapemirim | 21,00/ 10,00 | 7,30 | 8,00 | 6,60 | 3,81 | 4,41 4,21 | 238 | 150} 2.83| 217 | 233 | 250 | 433 ﬁ waslizlgle;sm Cﬂmqui :qilf
¢loem feiras eeventos, comoaFei- 2 | [ntemontinentalj 050 063 1,05 | 1,67 020|033 071|018 | 083! 0, 53 1,33 033 | 0,67 | 1,50 | 267 cimﬂ"ﬂa " mcmm!’ kR sc
@ da Abay (Asociagdo Brasileim 3 | TiaPenha | 2.75| 075|454 | 270 | 350] 1,00 | 220 1,10| 113 | 188 | 1.83] 1,50 | 1,00 1,67| 250  aproximadamente, 25 _profissio-
dashgmcaasde‘-ﬁagm} e a Ex- F I Tio Evandro. | | " % : _'lr - 3 | D 033 187 233 nais. “Nossa equipe de guias € nos-
idetad B el | i =4 o A R e =, 2 ! ! somg'd]mlmmh]nntefama

diferenga emnossas viagens"



Turismo de negocios

movimenta segmento

hoteleiro

HOTEIS REALIZAM INVESTIMENTOS EM VARIOS SETORES, PARA
OFERECER MAIOR CONFORTO AOS HOSPEDES

pesquisa Recall realiza-

da pelo Instituto Futura

neste ano, mostra que no
Espirito Santo: os hotéis mais
lembrados pelos capixabas foram
o Hotel Senac-1lha do Boi e o Por
do Sol, com 6,50% cada um, e
em seguida vem o Hotel Ibis, ci-
tado por 4,67% dos capixabas.
Tal realidade reflete o investi-
mento que os trés tém feito.

No ano passado, o lider foi o
Hotel Senac-llha do Boi, com
7%. Em segundo ficou o Hotel
Ibis, com 3,33% e o terceiro co-
locado foi o Hotel Por do Sol,
com 3,17%. Os dados da pesqui-
sa realizada este ano revelam
mudangas nas colocagdes.

NOVOS EMPREENDIMENTOS
BENEFICIAM HOTEIS

A localizagdo estratégica do Es-
pirito Santo, o crescimento econd-
mico e a instalagio de grandes em-
presas intensificaram o furismo de
negocios do Estado. Com isso, os
hotéis estio mais cheios, indepen-
dentemente da época. O gerente do
Hotel ITha do Boi acredita que o tur-
simo de lazer também tem contri-
, buido com © setor.

. + O Hotel Ilha do Boi investe no
! atendimento as necessidades dos
'_-clientes e busca fixar cada vez

{ mais a sua marca. Essas foram as
{ metas tragadas e alcangadas pelo
ihote! e que passnblhmam mais
| uma vez ser o mais lembrado do
" ramo em 2008,

Buscando sempre inovar, o [Tha
do Boi & um hotel escola e que se
;;'E?Mdﬂsmmn&porta’tam

COmo missao a educagio
ﬁmcuall.eml&dhmcmdo sﬁ
|

de alto nivel, uma gastronomia so-
fisticada e uma extensa e varidvel
drea de lazer e eventos sio os dife-
renciais do Hotel ITha do Boi.

“Ficamos felizes com a coloca-
¢30 e temos certeza de que o resul-
tado se deve aos investimentos em
marketing e comunicacao, além dos
30 anos de tradicdo na exceléncia e
profissionalismo, sempre preocupa-
dos com o conforto de nossos hos-
pedes e dedicados em atender aos
visitantes e a populagio capixaba,
na prestagio dos servigos, com a
qualidade de um Hotel Escola Se-
nac”, disse o gerente do Hotel, Ro-
drigo Medeiros Vascoles.
SURPRESA NO POR DO SOL

Ja Renata Tupini, gerente comer-
cial do Hotel Pér do Sol, afirma que
foi uma surpresa agradavel estar en-
tre os mais lembrado pelo capixaba.
“Ambuimos isso ao nosso esforgo e
trabalho em prol do bem estar do
nosso hispede. Estamos trabalhan-
do e nvestindo sempre que possivel
na melhoria dos servigos e do aten-
dimento aos clientes™, enfatizou.

Ja estamos no mercado ha
mais de 30 anos e com um unico
empreendimento, temos uma ar-
quitetura e uma localizagao dife-
renciada, o que atrai os clientes.
Queremos proporcionar o melhor
aos clientes e por isso fazemos
reformas, ampliagbes, etc.”, dis-
se Renata.

IBIS FICA SATISFEITO COM
RESULTADO DA PESQUISA

A gerente de comunicagio da
Rede Ibis na Ameérica Latina,
Claudia Barros, afirma que o re-
sultado da pesquisa foi satisfato-

1io ¢ reflete as agdes colocadas
em prética.

"E com muito urgulho que
avaliamos essa colocagdo, ja que
nossa unidade opera no Espirito
Santo. Esse resultado & um sinal
inegavel de que estamos no ca-
minho certo, consolidando a rede
Ibis na regido-, afirmou.
MERCADO ESTRATEGICO

Segundo Cliundia Barros, a ca-
pital capixaba & um mercado estra-
tégico para o plano de desenvolvi-
mento da empresa ¢ j4 adianta que,

" mento no Espinto Santo. "Busca-

mos estar inovando sempre, salien-
tou a gerente. Alpumas novidades
na prestagdo de servigos podem ter
contribuido para a atual colocagio
da rede na mente dos capixabas.

MARKETING
Questionada sobre o inves-

O Hotel Senac-liha do Boi esta muito bem localizado e tambem serve de escola

de e prego & com campanhas
focadas em um dos pilares da
marca: o bom atendimento aos
nossos clientes”.

"Cada vez mais aumentamos
0 investimento em anuncios em
jornais, spots de ridio, internet,
endomarketing, e materiais em
pdv. além de outras inimeras
agdes com nossos clientes, para
reforgar osnossos conceitos:, in-
formou a gerente.

Ja a gerente do Por do Sol
informou que o hotel tem in-
vestido mais em agoes de mar-
keting, por reconhecer isso
como uma pritica importante.
O Hotel Ilha do Boi, por sua
vez, afirma que também tem
apostado no marketing e na

volvidos de melhorias na in-
fra-estrutura, servigos perso-
nalizados além da preocupa-
¢do constante na qualidade do
atendimento contribuiram pa-
ra o sucesso do resultado™,
afirmou o gerente.

INOVACOES

"Criamos neste més uma agio
pioneira de mobile marketing,
para relacionamento com o hos-
pede, na qual o héspede, ao en-
trar na unidade recebe, via celu-
lar, dicas culturais e de passeios e
promogdes do restaurante do ho-
tel e de lojas dos shoppings da re-
gidao”, informou.

"Qutra agdo inovadora serd
o langamento do nosso guia

pressdo dos 400 mil exempla-
res produzidos anualmente,
explicou.

O gerente do Hotel Itha do Boi
afirmou que inovar & preciso e que
Ja existem algumas novidades para
o segundo semestre. “Gereneiar um’
Hotel & realizar sonhos de pessoas a
trabalho ou a lazer e, atentos as de-
mandas e necessidades de nossos
clientes, j& prevemos para o 2° se-
mestre a modernizagio das unida-
des habitacionais e ampliagio de
NOSS0S Servigos e parque tecnologi-
cos”, adiantou o gerente Rodrigo
Vasconcelos. Além disso, Rodrigo
disse que o Hotel langou recente-
mente um novo site.

A gerente comercial do Hotel
Porto do Sol, Renata Tupini, adian-

timento em marketing, Clau- comunicagdo, mas melhorias online, com informagdes as d hotel "Bt oA
dia afirmou que a Rede estd em infra-estrutura também unidades no mundo. Criado SPA, tanto para os héspedes quanto
sempre langando agdes que vi- tém contribuido para uma re- em 3D, a iniciativa esti em sin- para o pub][co externo e ainda va-
sam a reforgar e a transmitir o putagdo positiva. tonia com as leis ambientais mops construir um auditério com
conceito da rede, como a me- “Temos certeza também de  da ISO 14001, pois tem como  capacidade superior a mil pessoas”,
lhor relagdo servigo, qualida- que os outros trabalhos desen-  objetivo principais evitar a im-  salienton a gerente.
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