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" LOJA DE INFORMATICA

Pesquisa aponta a Hi
Tech no primeiro lugar

A Hi TECH ESTA NO MERCADO CAPIXABA DE INFORMATICA HA 10
ANOS, E HOJE TEM 20 LOJAS INSTALADAS PELO ESPIRITO SANTO

0 segmento Loja de In-
N formatica, a Hi Tech foi

a mais lembrada pelo
publico capixaba, com 28.17%
das citagoes na Pesquisa de Re-
call 2008. Em seguida ficaram a
Microlins, com 3,50%, a Data
Control com 3,17% e a Digital
Tiger, com 2,67%.

Para o diretor comercial e de
Marketing José Guido Damiani, o
resultado da pesquisa se deve ao
atendimento especializado e a diver-
sidade de produtos, pois a Hi Tech
estd sempre em busca de novidades
na drea de informatica, com prego e
condigbes de pagamento que aten-

dem aos consumidores.

EMPRESA AGRADECE
RECONHECIMENTO PUBLICO

E uma a honra para a Hi Tech ser
reconhecida como a empresa de in-
formética mais lembrada pela popu-
lacdo em geral, 0 que mosira que es-
tamos conseguindo atender aos nos-

s0s clientes com eficdcia”, acrescen-
tou José Guido.

A Hi Tech estd no mercado ca-
pixaba de informética ha 10 anos e
hoje conta com 20 lojas instaladas
pelo Espinito Santo. Cinco estio em
Vitoria; outras cinco em Vila Velha,
duas em Cariacica ¢ outras em Li-
nhares, na Serra, em Colatina, em
Sdo Mateus, Cachoeiro de Itapemi-
nim, Alegre e Guarapari.

Ao todo, a empresa conta com

300 fimciondrios que, freqiiente-
mente, passam por treinamentos,
em especial quem atua diretamente
com vendas. A meta é elevar as ven- .
das em 10% neste semestre,
Mesmo ndo atuando no mer-
cado de loja de informatica, a
Microlins € a Data Control foram
citadas pelo consumidor durante
a pesquisa. Essas duas empresas
atuam no ramo de cursos de in-
formatica e profissionalizantes.

| Loja de Informatica %

1 Hi Tech ' _2BAT
2 Microlins 3,50
2 Data Control 347
2 Digital Tiger 2,67
T  Eletrocity | 2,00
2 | 5‘]!2'5'“ 1,67




LOJA DE CD

Laser Discos reafirma
lideranca na pesquisa

A EMPRESA, QUE SO VENDIA CDs, PASSOU A VENDER, TAMBEM,
TODA LINHA DE INSTRUMENTO MUSICAL

4 21 anos no mercado

capixaba, a loja Laser

Discos congquista mais
uma vez o primeiro lugar na pes-
quisa Recall 2008, no segmento
CD. No ano passado, ela obteve
56,50% de citagbes e este ano fo-
ram 57,50%. Em segundo e ter-
ceiro lugar, estdo as Lojas Ame-
ricanas ¢ Belém, com 4,84% e
2,83%, respectivamente.

A Laser Discos passou por
algumas mudangas. Todas as
lojas passaram a levar a logo-
marca Laser Instrumentos Mu-
sicais e comercializam, além
dos tradicionais CDs ¢ DVDs,
instrufientos musicais. Na
mesma loja o consumidor en-
contra todos os produtos.

COMECO DA MUDANCA
FOI NO SHOPPING
PRAIA DA COSTA

A loja do Shopping Praia da
Costa, inaugurada em outubro de
2002, foi a primeira loja do Gru-
po Laser a trabalhar com instru-
mentos musicais, Atualmente, a
empresa conta com estabeleci-
mentos nos municipios de Gua-
rapari, Serra, Cariacica, Vila Ve-
lha e Vitora.

O sucesso da marca ao longo

Ronan Bruck disse que a primeira loja a trabalhar com
instrumentos musicais foi a do Shopping Praia da Costa

desses 21 anos se deve a vérios fa-
tores, Ronan Bruck, diretor comer-
cial da Laser, destaca o atendimen-
to, a estrutura das lojas, a qualidade
dos produtos € as parcerias com as
bandas e miisicos locais.
Segundo ainda Ronan, todas as
umidades da Laser contam com um
estidio proprio para os clientes tes-
tar 0s instrumentos. “Recentemen-
te, inanguramos a Laser Music

Hall, que & um auditério para 100

anexo 4 loja do centro de
Vila Velha. Tudo isso & um diferen-
cial para a empresa”, concluiu.
Ronan classifica o perfil de seu
pliblico como bem diversificado.
Os grupos e cantores evangelicos
sio mais procurados e em seguida
as bandas de rock, que fazem mais
sucesso entre 0s mais jovens. “Ho-
je, 0 nosso grande publico € o evan-
gélicoE o maior consumidor de
instrumentos musicais”.
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(Garoto continua imbativel no Estado

A CHOCOLATES (GAROTO E UMA EMPRESA QUE ESTA SEMPRE EM BUSCA DE ATUALIZACAO COM O QUE HA DE MODERNO NO SEGMENTO

Divulgag&o

hocolate é um segmen-
' to que ndo poderia fal-
tar na Pesquisa Recall
de marcas no Espirito Santo.
Afinal, quem anda pelas ruas
da Gloria, em Vila Velha, sente
"aquele” cheiro convidativo e
atesta o que todo mundo sabe:
chocolate € um dos alimentos
~mais saborosos do mundo.
O cheiro bom de Vila Velha
.vem da Chocolates Garoto, a
marca mais lembrada no Recall
2008, com 70,75% de citagdes
na Pesquisa de Recall de mar-
{cas. Em segundo lugar, vem a
‘Nestlé, que ha seis anos com-
iprou a Garoto, com 9,5%. Em
‘terceiro lugar, no entanto, uma
isurpresa: a marca mais lembra-
da foi o Nescau, achocolatado
da Nestle, com 4,75%.

CAPIXABA DE SUCESSD

Segundo o gerente executivo
,de Marketing da Chocolates Ga-
iroto, Ronaldo Carneiro, esse é
{um prémio bastante importante
‘para a empresa. "Hoje, ha uma
grande competitividade nesse
mercado e o consumidor vem se
tornando cada vez mais esclare-
cido, mais exigente, 0 que é um
desafio para as empresas”, expli-
ca Ronaldo, afirmando que tem
sucesso aquela empresa que con-
quista o consumidor.

Genuinamente capixaba, a
Garoto esta entre as cinco maio-
res empresas de chocolate do
mundo; entre as trés maiores do
Brasil; e ¢ a maior empresa ali-
menticia do Espirito Santo, com
maior participagio de mercado e
também lembranga de piblico,
como atesta a Pesquisa Recall.

Entre as estratégias da empre-
sa que a fazem ser a mais lem-
brada, de acordo com Ronaldo
Cameiro, estio qualidade, inves-
timentos e inovagdo da marca.

"Nosso produto & gostoso,
bem elaborado, possui boas

embalagens que protegem e
embelezam", ressalta. Se em
primeiro lugar vem a qualida-
de, em segundo vem o investi-
mento em tecnologia, afinal, é
preciso ter equipamentos de
ponta para que 0 processo as-

segure essa boa gualidade.
MARCA FORTE
Hé muitos investimentos

também na marca. Nesse ramo,
a Garoto € a que mais investe no
Estado e a segunda que mais in-
veste nacionalmente. Patroci-
nios a eventos e feiras, a espor-
tistas capixabas 'e projetos so-
ciais, entre outros, aproximam
o piblico e ajudam na lembran-
¢a. Exemplo marcante sdo as 10

milhas Garoto, uma das princi-
pais corridas do Brasil e a prin-
cipal do Espirito Santo, que este
ano ocorre em setembro.

Além da constante construgdo
da marca, destaca-se 0 processo

de inovagdo. Este ano ja houve
varios langamentos e, contando
com 08 que ainda virdo até de-
zembro, sdo mais de 30 novos
produtos. "Estamos sempre reno-
vando, pois o consumidor gosta.

Queremos tormnar a marca mais
importante. Nossa missdo & ser
mais modema, organizada, mais
humana, preparada para o futo-
ro", destaca Ronaldo Cameiro.
“A diferenga para o segundo

Segundo o gerente executivo
de Marketing da Chocolates
Garoto, Ronaldo Carneiro,
esse € um prémio muito
importante para a empresa

lugar € muito grande. Em pesqui-
sas nacionais, a Garoto até apa-
rece em segundo lugar, mas com
poucos pontos de diferenga®, fi-
nalizou Ronaldo Cameiro.

A ", Chocolate %
1 Garoto | 81,74 | 8284 | 65,30 6860 | 64,68 73,00 |76,00 | B450 68,75 72,75 67,26 72,88 | 70,75
2 Nestlé | 1053 | 726 | 710 | 543 | 560 | 500 | 6,80 [12,10 | 988 | 7,42 | 950 | 9,13 | 950
= s = = | - | 286 157 | 080 280 | 200 075 488 | 363 | 475
3 | Toddy ey - 9 - 1107 | 110 | 130 | 1,00 213 | 275 | 313 | 338
31 Gury e e - =0 =} =]ioa0 | oso| 138 ] os0l 188 | 2251 =288
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CERIMONIAL INFANTIL
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Pesquisa mostra disputa acirrada entre
as empresas do segmento

UM MERCADO QUE CRESCE E EXIGE MUITA EFICIENCIA E CRIATIVIDADE PARA ATRAIR E FIDELIZAR A CLIENTELA

disputa da marca mais
A lembrada entre os ceri-

moniais infantis foi acir-
rada. O resultado da pesquisa Re-
call mostrou que os cerimoniais
obtiveram, praticamente, o mes-
mo indice de citagdes pelos en-
trevistados.

O Cerimonial Pirlimpimpim
teve 2,83% de citagdes, seguido
do Splash, com 2,67% e LolyPo-
py com 2,17%.

ALTERACAO NAS ATIVIDADES
REFORCA A MARCA

O nome do Cerimonial Pir-
limpimpim ja esti no mercado
capixaba ha seis anos. Antes, o
Pirlimpimpim atendia como em-
presa de decoragdo e agora ele
esta perto de completar trés anos
como buffet infantil.

Sao 400 metros guadrados
muito bem distribuidos, onde
120 pessoas podem usufruir de
um delicioso & completo carda-
pio. Jogos eletronicos, discoteca
€ outros atrativos fazem a alegria
da criangada.

A proprietaria do Pirlimpim-
pim, Glauciane Ghisolfe, atribui
0 sucesso de seu empreendimen-
to a viros fatores, que vdo de
equipe qualificada a uma boa lo-
calizagio. “J4 tinhamos uma ex-
periéncia com a Lanchonete Bi-
cho Guloso, que ha 18 anos é ge-
renciada por mim e meu marido.
Assim como na lanchonete, nada
que & servido no cerimonial é ter-
ceirizado, tudo € feito com muita
qualidade dentro da nossa cozi-
nha. Esse € o nosso maior dife-
rencial. As guloseimas sdo pre-
paradas com muito capricho e
existe uma padronizagio, entio 0

M

Qagao

Fotos: Divu

-

O Pirlimpimpim oferece 400 metros quadrados, onde 120

pessoas podem usufruir um delicioso e completo carddpio

bom bife permanece sempre” ex-
plica Glaucia,

Ela recebeu a noticia de sua
participagdo no Recall com
muita satisfagdo. Outro atrati-

- vo & que o cerimonial oferece a

decoragdo, sendo que apenas
uma taxa de manutencio é co-
brada. Continuar investindo e
divulgando sua marca é uma
meta para a equipe e a proprie-
tiria do Cerimonial Infantil
Pirlimpimpim. Constantemen-
te, Glauciane realiza viagens
para buscar novidades.

SPLASH

Outro estabelecimento citado
foi o Splsh, buffet infantil loca-
lizado em Laranjeiras.A sécia

proprietiria, Vanessa Pelissar
diz que o sucesso de sua marca
esti no cuidado com que ela e
sua socia tém com o cerimonial,

“Selecionamos profissionais
capacitados e que possuam caris-
ma para lidar com as criangas.
Fazemos treinamentos internos,
para difundirmos a nossa filoso-
fia de trabalho, que contempla
alegria, bom humor e exceléncia
no atendimento. Com isso conse-
guimos manter sempre uma equi-
pe com a “cara” do nosso negd-
cio”, explica.

“Uma festa infantil vai além
de um simples evento de confra-
ternizagdo: € a realizacdo ndo so
do aniversariante, mas também
de toda a familia. “Temos cons-

ciéncia de que somos parte desse
sonho e trabalhamos para tor-
na-lo realidade. Nao temos limi-
tes para proporcionar além do
que se espera’’, completa a socia
do Splash, Ménica Pelissari. Es-
tar sempre atentos para as novi-
dades do mercado e continuar di-
vulgando o cerimonial, sio metas
para que o Splash suba nos indi-
ces do Recall de marcas.

LOLLYPOP

No disputado ranking esté o
cerimonial LollyPop Buffet In-
fantil, que foi inaugurade em
novembro de 2003. Sylvia Ber-
nardina explica que o sucesso
do cerimonial estd nos constan-
tes investimentos para a melho-
ria do LollyPop.

Devido & grande procura, re-
centemente foi inaugurado o Lol-
IyPop Park. O novo empreendi-
mento veio para completar. Se-
gundo a socia proprietria, a bus-
ca do que ha de melhor no ramo é
uma constante.

“Inovamos constantemente o
cardapio do buffet, onde inclui-
mos itens diferenciados para buf-
fet infantil e também para os
brinquedos. Realizamos, anual-
mente, uma reforma na estrutura
do cerimonial, que fica localiza-
do em Bento Ferreira. Uma em-
presa como a nossa deve estar
atualizada com as novas tecnolo-
gias. Isso inclui bringuedos de
ultima geragdo e modernos equi-
pamentos de cozinha. O consu-
midor em geral esti cada vez
mais exigente e os nossos clien-
tes nao fogem a esse perfil. Por
ISS0 SOMOS Exigentes com o que
realizamos®, argumenta Sylvia.

Equipe do Cerimonial Splash, formada por profissionais
capacitados e que tém carisma para lidar com as criancas

Em relagdo ao sucesso do
LollyPop, Sylvia Bernardina
afirma que os investimentos
continuario sendo realizados
e, como a receifa deu certo, o

gy

método permanecerd 0 mesmo.
Entre eles estio as constantes
reunides com a equipe de tra-
balho e a proposta de investir
em marketing e propaganda.

¥ Cerimonial Infantil %
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ESCOLA DE IDIOMAS

Estabelecimentos buscam exceléncia

AS ESCOLAS PROCURAM ESTAR SEMPRE MELHORANDO SEUS METODOS E FERRAMENTAS, PARA ATENDER AOS ALUNOS COM QUALIDADE

hillyo Lima, gerente ge-
ral do CCAA-Vitoria, co-
mMemaoroll, mais uma vez

Divulgagio

950 unidades espalhadas em todo
o territorio nacional e também na
Argentina, Angola, Estados Uni-

"Buscamos sempre a excelén-
cia em tudo o que fazemos e so-
mos uma empresa que esta sem-

meércio exterior, além de contar
com uma crescente indistria pe-
trolifera e de ago, atraindo novas

o resultado obtido na pesquisa de dos, Japdo e Paraguai. pre se renovando, atualizando e  empresas, principalmente para os
Recall 2008, quando o estabele- Na pesquisa Recall o Fisk te- aperfeicoando a equipe & a me- municipios da Grande Vitoria",
cimento chegou a ser citado por ve 12,33% de citagdes pelos en-  todologia de ensino." ressaltou Gracinha Pinheiro.

0, 1 1 o
26,84% dos entrevistados. trevistados o que, segundo Mar AVALIAGAO CURSOS

Para ele, € muito comum entre

cella Pires, Coordenadora Peda-

o publico em geral o reconheci- gogica, foi muito gratificante. Ni} avaliagdo da franqueada Os cursos oferecidos pelo Y4-
mento de todos quanto ao resul- 8 do Yazigi Vitoria, estar entre 08 zigj Vitéria sdo os de Inglés, Es-
tado “que & tdo positivo que até TRANSFORMACAO PrimeLros mgmﬁca}er maisres-  panhol, Portugués do Brasil para
aqueles alunos que ndo gostam Foinadécada de 90 que aFisk  ponsabilidade e maior empenho  Egtrangeiros e Cursos no Exte-

muito de estudar acabam confes-
sando que aprendem do mesmo
jeito", disse.

METODOLOGIA INOVADORA
NO ENSING

deixou de ser apenas uma empre-
sa comercial, para tornar-se a
Fundago Richard Hugh Fisk,
garantindo, dessa forma, o futuro
dos franqueados e funciondrios e
a continuidade da marca.

para permanecer na mesma po-
sigdo. "O segredo para se man-
ter no topo € ndo descansar ja-
mais,” ensina,

O Yazigi ¢ uma escola que
atende a todas as i1dades, come-

rior/Intercdmbio, para todas as
idades. Esses, pelo Yazigi Travel
. que mantém conveénios com es-
colas parceiras em paises de to-
dos os continentes.

Também oferecemos o curso

_ “Esse resultado parece estar “Nao tenhe herdeiros €, por- G{Hdﬂ pelas ::riangas_a partir de 4. Mandarim, em parceria com a
diretamente ligado & metodolo- - tanto, essa foi a solugdo para ndo Hdesl anos. Sdo as crmn,giiqs ehns Camara de Comércio e Indistria
P ; P : v adolescentes o maior co ho- . ;
gia interativa e totalmente inte-  § ~~AA aotd bem consolidad deixar os profissionais da rede pH Brasil- China .

grada em DVD, utilizada pelo
CCAA. Isso ndo significa apenas
inovagdo tecnoldgica, mas ensi-
no integrado com alta qualidade
e eficiéncia, em que todas as fer-
ramentas de ensino utilizadas es-
tio voltadas para o objetivo {ini-
co de trazer aos alunos conheci-
mento solido e consistente dos
idiomas Inglés e Espanhol®,

o hoje em todas as regioes do

Espirito Santo, mantendo 18 unidades em funcionamento

inteligentes, bem informadas e
conscientes e que sabem, exata-
mente, o significado da relagao
custo-beneficio. Sabem que
prego baixo sem resultado ou
prego alto acima do valor do
produto ou servigo significam
dinheiro jogado fora, ou sim-

de inglés destinados a varias
faixas etdrias, (a partir de 3
anos de idade) e atendendo a
diversas necessidades.

Conta com Inglés para
criangas, adolescentes e adul-
tos, do basico ao avangado,
bem como Espanhol a partir

desamparados. Tenho funciona-
1108 que estdo comigo ha mais de
30 anos. Pessoas que se tornaram
minhas amigas ¢ que merecem
confinuar o trabalho que come-
cei”, afirma Mr. Fisk.

vAzZiGl

Para a diretora geral do
Yazigi de Vitoria, Gracinha

je da franquia.

Entretanto, nos ultimos anos
sentimos um acentuado cresci-
mento do piblico adulto. A pro-
cura pelos cursos Business vem
crescendo muito, impulsionada
pelas novas oportunidades de tra-
balho que estdo surgindo no Es-
pirito Santo.

"Isso vem ocorrendo porque

Existem ainda no Yazigi,
cursos de Imersio em inglés,
personalizados e rapidos, volta-
dos para pessoas que tém pres-
sa. Os cursos podem ser feitos
de forma super intensiva, em
aulas individuais on em peque- -
nos grupos, a partir de uma se-
mana ou em quatro fins de se-
mana, dependendo da disponi- -

acrescentou Thullyo. plesmente prejuizo. "0 CCAA de 12 anos de idade. Pinheiro, o resultado da pes- OSSO Esta-:in € hoje um dos mais bilidade de t o do aluno
Segundo os franqueados do  promove regultado e retorno do quisa Recall, de 11,67%, vem  8lobalizados, voltado para 0 co-  °M AT -
CCAA no Estado, as pessoas que  investimento”, garante. FISK: 50 ANOS ENSINANDO se somar as outras conquistas

tém poder de decisdo de compra
e que se matriculam ou matricu-
lam seus filhos, sobrinhos ou ne-
tos no CCAA tém trés caracteris-
ticas muito marcantes.
Normalmente. s@o pessoas

CONSOLIDACAO

O CCAA hoje no Espirito
Santo estd bem consolidado
em todas as regioes ¢ tem 18
unidades, oferecendo cursos

INGLES E ESPANHOL
PARA BRASILEIROS

O ano de 2008 ¢ especial para
a Fisk, que comemora o seu cin-
qiientendrio de atuagdo no mer-
cado de escolas de idiomas, com

do curso este ano: “Recebe-
mos 0 prémio Destaque de
Responsabilidade Social
2008 da ABF-AFRAS, pelas
agdes do Espago Cultural Ya-
zigi em Vitoria.”

1 CCAA 1435 "13'2”5|"i'§'§ﬁ""1356”1—516" "G50 879 794 ﬁﬁﬁfigﬁé"iﬁ'gﬁl"i'ﬁ'ﬁé”"iﬁﬁ 12,17 24,67 | 26,84

£ el 400| 9,00, 463 840 ____ﬁ_?."_':_"__.'._.E.E.’E.;,,,l?_?_' 335| 751 740] 7,95 699 | 6.67| 967)13,17 12,33

2 Yazigi 133,00 35,75| 20,61 | 26,20 31,80 | 13,20 | 13,10 11,26| 1154 19,13/ 13,08 7,49 | 567 10,33 14,83 | 11,67 __

4 Wizard | 225 2,75 : | | 1 1 AT} 51T s By

: o gt 5 288 1,90| 1,70 | 1,40 | 16(:3J 2,29| 0,92 1,53| 179 __1__,§E_-:-_T_ 4,00| 333] 717] 5, No avellagBo da franqupada oo Yazil Vikiie,estar entre o
= 251 15,75] 16,50 | 12,20 1090 | 450 | 332 ,,,‘,‘,??' 549 459] 436|300 233] 383] 333] 517 primeiros significa ter mais responsabilidade e maior empenho
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ESCOLA DE 1° E 2° GRAU

Colégios usam tradi¢ao
e 1novacao

As TRADICOES EDUCACIONAIS DE COLEGIOS COMO O MARISTA E O SALESIANO E A
MODERNIDADE DO DARWIN MOSTRAM A FORCA DA EDUCAGCAO CAPIXABA

professor Ricardo de
0 Assis, diretor pedagogi-

co do Centro Educacio-
nal Charles Darwin, fala sobre a
histéria da escola, seus diferen-
cigis e cursos oferecidos. O
Darwin teve 7,67% de citagdes
na pesquisa Recall de 2008.

Ele enumera alguns pontos
fortes do ensimo oferecido no
Darwin: “sdo aulas semanais de
producédo de texto desde o 6%ano
do ensino fundamental; aula se-
manal de educagdo financeira do
6° a0 9° ano do fundamental e 2°
ano do médio; aula semanal de
espanhol a partir do 6° ano do
fundamental™.

AULAS
Acrescentou, ainda, os
COnCursos internos nas dreas

de Matematica, Fisica, Qui-
mica, Biologia, Historia, Geo-
. grafia, Portugués e redagdo,
além dos concursos nacionais
tais como as Olimpiadas Bra-
sileiras de Quimica,Fisica,
Matematica e Astronomia.

Como fato interessante, disse
, 0 professor, “posso citar 0 nosso
\inicio. Ao fazermos a nossa pri-
meira propaganda em dezembro
de 1989, conviddvamos os pais a
matricularem seus filhos conos-
co, num dos locais que funciona-
riamos, o Colégio Brasileiro da
Reta da Penha™.

Segundo ainda o professor,
t“quando os pais chegavam ao lo-
fcal, encontravam um prédio de
¥apenas um andar, onde no ano se-
iguinte funcionariam as turmas do
u:nsmu- fundammta] do. Colégio

), €. miita areid, brita,

cimento e ferro™.

“Nos, os professores, falava-
mos que fariamos duas lajes nos
proximos 30 dias, para que pu-
déssemos funcionar no inicio de
fevereiro, no andar superior. Fi-
camos SUrpresos com o apoio € a
confianga depositados em nos.
pois mesmo com instalagdes bas-
tante simples, ja comegamos em
1990 com 1.500 alunos.”, finali-
za 0 professor Ricardo de Assis.

SALESIANO

Com uma histéria de 120 anos
dedicados 4 educagdo, a Rede
Salesiana de Escolas é a maior
rede catolica de ensino do Brasil.
Retine mais de 90 mil alunos e
mais de 4 mil educadores nas 110
escolas localizadas em diversos
estados brasileiros. Na pesquisa
Recall de 2008 ela foi citada por
3,33% dos entrevistados.

Além da educagdo infantil,
dos ensinos fundamental e mé-
dio, também existem 10 institui-
goes universitarias. 0 resultado
da pratica educativa, que esta
fundamentado no “Sistema Pre-
ventivo de Dom Bosco™, € perce-
bido na construgdo didria de uma
sociedade mais humana, justa e
fraterna®, disse o padre Oscar de
Faria Campos, diretor geral dos
Salesianos em Vitoria.

“Sistema Preventivo de Dom
Bosco ¢ um método pedagdgico,
uma maneira ¢ perspectiva nova
para se educar. Uma experiéncia
educativa vivida hi mais de um
século e manifesta-se ainda vali-
da e atual, comprovadamente efi-
ciente para a educagdo de crian-
¢as ¢ jovens”, disse o padre.

Fabio Vicentini

O Darwin exigiu, no inicio, muito sacrificio de seus professores e
compreens&o por parte dos pais de alunos, que Nao negaram apoio

A presenca do Salesiano em
Vitoria emergiu dos anseios da
comunidade capixaba, de ter um
colégio catdlico, para educar
seus filhos dentro de uma filoso-
fia cristi. Em 1936, o arcebispo
de Mariana, dom Helvécio Go-
mes de Oliveira, capixaba, insis-
tiu com o superior da provincia
dos Salesianos para que fosse
aberta uma sede da instituigdo no
Espirito Santo.

Hoje, o Colégio conta com
duas unidades. Uma no Forte Sao
Jodo, atualmente com 700 alu-
nos, e outra em Jardim Camburi,
mantendo a qualidade e com ins-
talagdes ultramodernas. O cole-
gio Salesiano Jardim Camburi
nasceu do desejo da Inspetoria
Sdo Jodo Bosco de ampliar a pre-
senga da obra Salesiana no Espi-
rito Santo. Todos 0s seus passos
foram minuciosamente plangja-

dos. desde a escolha do local, até
seu projeto arquitetdnico arroja-
do, moderno e totalmente con-
soante e fiel 4 sua filosofia.
Amalmente o Salesiano Jardim
Camburi atende a 1.617 alunos.

COLEGIO MARISTA

Lucineide Gomes Macedo, do
Departamento de Comunicagéo e
Eventos do Colégio Marista Nos-
sa Senhora da Penha, disse que
¢ um prazer muito grande saber
que fomos lembrados no Recall
2008%, com 2,67% de citagles
pelos entrevistados™.

Segundo Lucineide “a equipe
do Colégio Marista vem traba-
lhando para realizar a missdo de
“educar e evangelizar criancas e
jovens, fundamentada em Sio
Marcelino, para formar cristdos e
cidaddos comprometidos na
construgdc de uma sociedade
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sustentavel, justa e solidaria”.

FORMACAD

“0 maior investimento da ins-
tituicdo vem ocorrendo na for-
magio permanente dos professo-
res e funcionirios. E os resulta-
dos dos alunos no ENEM, vest:-
bulares e olimpiadas vém confir-
mar que estamos no caminho
certo”, afirmou Lucineide.

“Sabemos da importincia das
atividades esportivas, culturais e
espirituais para a formagéo inte-
gral de nossos alunos. Por se in-
tegrarem a rotina da escola, tais
atividades tornaram-se 0 NOSSO
diferencial. Atendendo do mater-
nal ao 3° ano do Ensino Médio,
educamos criangas e jovens para
uma sociedade mais humaniza-
da™ disse.

“E gratificante saber que a so-
ciedade reconhece a importincia
do Colégio Marista como uma
institmi¢do de ensmo de qualida-
de.” finalizou Lucineide.

LINUS PAULING

"0 Linus surgiu como ensino
médio e pré-vestibular. Hoje am-
pliou seus horizontes ¢ atuamos
da educacio infantil até o ensino
médio. A escola funciona atual-
mente com duas unidades, sendo
uma em Laranjeiras € outra em
Jacaraipe e emprega, aproxima-
damente, 80 funcionarios. O Li-
nus foi citado por 2,00% de en-
trevistados na pesquisa de Recall
2008.

Em Laranjeiras funcionam,

turmas do 1° ao 9° ano do Ensino
Fundamental e em Jacaraipe da
Educagio Infantil até o 3° ano do
Ensino Médio.

MUDANCAS

Para o proximo ano estio pre-
vistas mudangas na estrutura fi-
sica das unidades, como por
exemplo a construgdo de uma no-
va quadra de esportes em Laran-
jeiras, onde também haverd im-
plantagdo da educagdo infantil.

PROJETOS PEDAGOGICOS
DESENVOLVIDOS EM 2008

O Projeto ‘Ninguém & igual a
Ninguém' vai fomentar o desen-
volvimento cognitivo do alune a
partir de sua identidade, visando
a sua participagio e interagdo nas
situagdes propostas pelo profes-
sor, no decorrer do processo.

Ziraldo & um projeto didatico
que objetiva a sistematizagdo de
atividades desenvolvidas em
2008/1. Por meio da obra de Zi-
raldo, sera oferecida aos alunos a
oportunidade de exercitar a ima-
ginagdo e a criatividade, a partir
da exposigio de conhecimentos
gue esses ji possuem.

Esses conhecimentos poderdo
ser associados aos novos, dentro
de um contexto interdisciplinar,
desenvolvendo assim melhores
estratégias de pensamento, e ca-
pacidade de perceber e enfender
as situagdes com mais clareza,
extensdo e profundidade. Essa
proposta de trabalho, a obra lite-
raria de Ziraldo, inclui sugestdes
de pesquisas, entrevistas, refle-
xdes entre outras.




LEITE, MANTEIGA E DERIVADOS

Selita é a mais lembrada
em laticinios

A COOPERATIVA COMPLETA 70 ANOS E ANUNCIA MAIS
INVESTIMENTOS PARA ATENDER AINDA MELHOR A SEUS CLIENTES

4 16 anos a Selita fica
H em primeiro lugar na
pesquisa Recall de mar-
cas. E para atingir esse resultado
satisfatorio, a empresa aposta na
qualidade dos produtos, na fisca-
lizagio dessa qualidade, para
conguistar a confianga do consu-
midor € na tradi¢do da coopera-
tiva, que completa 70 ancs. Ela
foi citada na pesquisa por
24 38% dos entrevistados,
Para o presidente da Selita,
Walber Heckert, o resultado €
. motivo de orgulho e satisfagdo,
além de ser um grande motiva-
dor, para sempre oferecer o
~melhor ao cliente. "Esse fato
também nos motiva a fazer in-
vestimentos, aperfeigoando e
buscando novos caminhos, pa-
ra poder estar sempre presente
na mente e nos coragdes de
nossos consumidores”.

INOVAR PARA FIDELIZAR 05
CONSUMIDORES

E para manter o padrio de

qualidade desejado, € preciso
sempre buscar a inovagao. Atual-
mente, a cooperativa investe em
novos produtos, para atender aos
desejos do consumidor.

") mercado € muito dindmi-
co, por isso precisamos. estar
atentos 4 sua evolucdo, prospec-
tando novas tendéncias para pro-
duzir alimentos que atendam as
necessidades de saide e qualida-
de de vida, superando as expec-
tativas de nossos consumidores”,
ressalta Jodo Marcos Machado,
vice-presidente da Selita.

Além disso, a Selita esta in-
vestindo na construgdo de uma
planta industrial ac lado da atual
sede, a Torre de Secagem de So-
ro ¢ de Leite, e também com a
possibilidade de produgdo de lei-
te condensado. Segundo Macha-
do, essa nova unidade faz parte
do processo estratégico como re-
gulador de mercado, logistica de
estocagem e distribuigdo, agre-
gando valor aos produtos,

Para Cesar Romero, a boa colocagao da Capel se deve a
,quatldade dos produtos oferecidos e aos investimentos

Hoje, a empresa emprega,
diretamente, 350 pessoas e €
responsdvel por uma receita
anual em torno de RS 100 mi-
lhities. A captagdo de leite da
indistria gira em torno de 200
mil litros por dia, vindos de 23
municipios capixabas, e a drea
comercial abrange o Espirito
Santo, Rio de Janeiro, Bahia e
parte de Minas Gerais.

PESQUISA

Para atingir esse sucesso, a
Selita investe em pesquisa,
treinamento de pessoal e novas
tecnologias. "Outro fator fun-
damental & aprimorar a quali-
dade da matéria-prima, através
do aumento da eficiéncia de
nossos cooperados. Porque a
qualidade come¢a no campo.
Enfim, a Selita estd em cons-
tante evolugdo, buscando en-
tender e atender aos seus con-
sumidores”, afirma Machado.

Tudo isso agregade a boa
propaganda, mas que ndo faz
milagre sozinha se ndo tiver
qualidade e tradigdo para atingir
a confianga do consumidor. "A
propaganda é importante, mas
ela sozinha ndo consegue fazer
com que uma empresa Ou uma
marca esteja na mente dos seus
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Joao Marcos Machado e Walber Heckert, da Selita, ficaram satisfeitos com o resultado da
pesquisa Recall e falaram sobre os futuros empreendimentos daguela cooperativa

consumidores por tanto tempo.
E preciso ter um produto de qua-
lidade, aliado a uma estrutura
eficiente e profissional. E nos
fazemos isso ha 70 anos e talvez
1sso seja o grande segredo da
empresa”, finaliza Hackert.

CAPEL INCENTIVA A
AMPLIACAO

Segunda colocada na pesquisa
nesse segmento, com 16.13% de
citagdes, a Capel também recebe
essa lembranga do consumidor
com muita satisfagdo. "Isso €
uma verdadeira fonte de inspira-
¢do para trabalharmos cada vez
melhor", afirma o presidente da
empresa, César Romero e Silva.
Porém, para 0 proximo ano, o
projeto & ampliar esse resultado,
oferecendo produtos com quali-
dade cada vez maior.

Silva acredita que a boa colo-
cagdo da Capel no Recall se deva
a qualidade dos produtos ofereci-
dos, como uma reposta clara aos
investimentos realizados ha 50
anos. "0 consumidor, quando ad-
quire nossos produtos, sente a di-
ferenca e o cuidado que temos
em oferecer-lhe leite e derivados
do mais apurado sabor e qualida-
de”, ressalta Silva.

LONGA VIDA

A Capel oferece Leite Longa
Vida e diversos produtos lacteos.
No.ano passado, inaugurou uma
nova fibrica, visando 3 amplia-
¢do da estrutura fisica, instalagdo
de novos equipamentos e treina-
mento de pessoal. Além disso,
outra mudanga; foram feitas alte-
ragdes nas embalagens do Leite
Longa Vida.

"Adequagdes exigidas pelo
Ministério da Agricultura e
acompanhamento da evolugao
tecnologica e a constante procura
em atender aos NOsS0S consumi-
dores. O leite Longa Vida Inte-
gral e Desnatado agora tém em-
balagens nas cores vermelha e
azul, respectivamente, e vém
com a tampa abre facil, facilita-
dor no consumo didrio. Ainda
continuaremos a oferecer a op-
¢do com abertura tradicional, pa-
ra atender ao comsumidor que
prefere consumir o leite assim",
revela o presidente.

Atwalmente, a Capel conta
com 1.800 produtores, atua em
26 municipios, sendo 15 em Mi-
nas Gerais € 11 no Espirito San-
to. A capacidade produtiva leitei-
ra mensal atual &€ em média 6 mi-
Ihdes de litros.
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CONCESSIONARIA DE AUTOMOVEL

CVC ¢ a mais lembrada pela pesquisa

MERCADO MODERNO EXIGE CRIATIVIDADE NAS ESTRATEGIAS DE VENDA E EXCELENCIA NA PRESTACAO DE SERVICOS

CVC liderou na pesqui-

A sa de Recall e comemo-

ra sua pontuagdo. Com

12,80% das citagoes, ela foi a

marca mais lembrada desse

.segmento. Em seguida vieram:

‘Vitoriawagem, com 9,30%;

‘Contauto, com 6,50% e a Po-
" dium, 6.47%.

Concessionaria  Chevrolet
‘da Regifo Sudeste, a CVC lo-
caliza-se na Serra. Foi com
muita vibragdo que o diretor da
CVC, Francisco Assis Soares,
recebeu a noticia da pesquisa
Recall. “A CVC oferece atendi-
mento personalizado, descon-
tos atrativos e condigoes faci-
litadas, tanto para a compra de
veiculos quanto para a aquisi-
¢do de pegas e de servigos. Por
fazer parte do Grupo Lider, que
tem bases sdlidas no mercado,
a CVC trabalha com ousada es-
tratégia de vendas, para aten-
der aos mais diversos consumi-
dores”, enfatizou.

A revenda, que cresce a cada
ano na pesquisa Recall, atribui o
desempenho ao trabalho desen-
volvido para aprimorar cada vez
mais o atendimento aos clientes.

ATENDIMENTO
DIFERENCIADO

A concessionaria tem apro-
ximadamente 200 funcionirios
e estd no mercado ha 23 anos.
Segundo o diretor do Grupo Li-
der, José Braz Neto, o modelo
de gestdo da CVC, principal-
mente no que diz respeito ao
atendimento, € referéncia para
oufras empresas do Grupo.

“0s funcionarios atendem aos
clientes de forma diferenciada,
com paixdo e comprometimento
com o que fazem”, afirmon.

Outros fatores que contri-
buem para a fixacio da marca
CVC entre os capixabas, se-
gundo Braz Neto, sdo as pro-

mogoes de eventos direciona-
dos aos consumidores, entre 0s
quais o curso de mecdnica e de
dire¢do defensiva, o patrocinio
a eventos voltados & populagdo
capixaba, como a corrida 10
Milhas Garoto, e a presenga
constante na midia.

Assis adianton que a CVC
prepara-se para a abertura de
uma filial em Guarapari. A rea-
lizagdo sera para o segundo se-
mestre de 2008. Entre os recen-
tes investimentos da empresa,
temos o showroom de semino-
vos, que acaba de ser inaugura-
do, e a abertura da filial de Co-
latina, que completou um ano.

Sobre a performance na pes-
quisa, o executivo destaca que
¢ motivo de orgulho para os co-
laboradores da CVC. trabalhar
na empresa mais lembrada pe-
los capixabas.

“Este ano esta sendo de
muitas conguistas para os fun-
ciondrios da CVC. A empresa
foi eleita pela General Motors
a melhor revenda Chevrolet
do Sudeste; foi considerada
pela revista Carro uma das 20
melhores concessiondrias do
Brasil e, agora, lidera a pes-
quisa Recall. Ser referéncia
no mercado estimula-nos a
prestar, cada vez mais, o me-
lhor servigo™.

Para aprimorar o atendimen-
to, a empresa investe constante-
mente em cursos de aperfeigoa-
mento para os profissionais, co-
mo os cursos oferecidos pela Es-
cola Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM), em parceria
com a FENABRAVE.

“A intengdo € investir nos
colaboradores e prepard-los
para utilizar, no dia-a-dia dos
negocios, as melhores estraté-
gias para garantir o bom de-
sempenho da empresa”, fina-
lizou Assis.

. Concessionaria de Automovel %
mn E ""F"V"-gi’_;j::;.;.;;-"--'; 589 ,-.';..r’-’-*l 2000 | 2001 | zo02 | 20 05 | 20086 | 20 008
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O diretor da CVC, Francisco
Soares, recebeu a noticia da
pesquisa Recall com muita
vibragao e disse que “a CVC
oferece atendimento
personalizado, descontos
atrativos e condigGes
facilitadas, tanto para a
compra de veiculos quanto
para a aquisigdo de pecas e
de servigos. E o consumidaor
nao esquece isso”

Vitoriawagen diz que vai
confinuar com 1nvestimentos

Grupo Lider vem cole-
O cionando concessiond-

rias de destaque. A Vito-
niawagen estd mo mercado ha
mais de 50 anos, mas foi em
2004 gue o Grupo assumiu a ges-
tdo da empresa, que tem como
foco o bom atendimento e atribui
o sucesso da marca A satisfagio
dos clientes,

A Vitoriawagen continuara
investindo para manter-se procu-
rada e lerbrada pelos consumi-
dores. Entre as suas prioridades
para possibilitar a permanéncia
da aceitagdo encontram-se: o0
apoio a eventos, divulgacio da
concessionaria na midia, manter
a maior proximidade possivel da
equipe, com cursos direcionados
ao bom atendimento, além da or-
ganizagao das instalagdes.

Para garantir presteza aos ser-
vigos oferecidos, aliada 4 marca
de renome Volkswagen, que € co-
mercializada pela concessiona-
ria, todos os funcionarios passam
por treinamentos que sao atwali-

zados periodicamente, sendo cer-
tificado pela ISO.

NOVA ESTRUTURA FiSICA

A diregio da Vitoriawagen
tem planos de investimento na es-
trutura fisica da Concessiondrna,
além de manter-se atualizada com
o que hi de novo em tecnologia
para esse segmento. “No iltimo
trimestre do ano, fazemos uma
reavaliagdo do ano que passou e,
mediante o resultado, tragamos os

Michaline Lima

Para Fabio Santdrio, gerente de vendas da Vitoriawagen, a
empresa tem cumprido as metas tracadas desde 2007

nossos objetivos e metas®, explica
Fébio Santorio, gerente de vendas
da Vitoriawagen.

Levar a satisfagdo aos com-
pradores ¢ primordial. Para tanto,
as atividades da concessionaria e

os servigos prestades por ela
obedecem a um planejamento
para focar-se na melhor maneira
de servir. Os wvariados modelos
de veiculos da marca Volkswa-

gen abrangem todos os gostos.
L mE e
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Faesa conquista primeiro lugar

A POS-GRADUACAO E UM IMPORTANTE ALIADO DE QUEM QUER SE PREPARAR BEM, PARA DISPUTAR O MERCADO DE TRABALHO

ara acompanhar as ten-

déncias do mercado, que

estd cada vez mais com-
petitivo, os graduandos estio dei-
xando a faculdade ja preocupa-
dos em cursar algama especiali-
zagdo. Com isso, surge mais uma
preocupagao: onde buscar o cur-
so ideal e acessivel?

Na Pesquisa Recall 2008, o
Instituto Futura constatou que
em primeiro lugar na cabega do
piblico, gquando questionado
sobre cursos de pos-graduagdo,
esta a Faesa, com 19,50% de ci-
tagoes, marcando o terceiro ano
consecutivo na lideranga do
segmento. Em segundo lugar
empataram ¢ Centro Universi-
tario Vila Velha (UVYV), com
11,33% e a Universidade Fede-
ral do Espirito Santo (Ufes),
com 10.67%. Em terceiro lugar
ficon a Fundagio Getialio Var-
gas (FGV), com 3.17%.

COMPROMISSO

Para a coordenadora do Cen-
tro de Pos-Graduagdo da Faesa,
Maria da Penha Cunha Bassul, a
conquista esta associada ao com-
promisso da faculdade com a
missdo institacional.

"Promovemos o desenvolvi-
mento social, por meio do conhe-
cimento, da criagdo de cursos
inovadores que acompanham as
transformagtes e tendéncias po-
liticas sociais e econdmicas do
Espirito Santo e do Brasil, da
equipe de professores, técnicos,
coordenadores engajados nos
processos, visando & qualidade
dos cursos e dos alunos envolvi-
dos. que dio vida aos projetos”,
ressalta Penha Bassul.

A Faesa passou a oferecer
cursos de graduagdo desde 1982,
O primeiro deles foi o de Andlise
de Sistemas. De 1 para cé, ja for-
mou cerca de 10 mil alunos.

DIFERENCIAIS
Entre os diferenciais dos

cursos de pos da Faesa, ressalta
Penha Bassul, estdo espago pro-
prio, com salas de aulas amplas
e confortiveis, equipadas com
kit multimidia, carteiras estofa-
das. som, acesso a Internet, la-
boratorios e clinicas para as au-
las praticas, estacionamento,
segurang¢a em tempo integral e
biblioteca com um acervo de

100 mil exemplares.

EXPERIENCIA

Os cursos sdo ministrados
por profissionais com experién-
cia académica e de mercado. A
parte pratica dos cursos & feita
por meio de visitas técnicas,
realizadas em empresas, hospi-
tais, portos, parques e reservas

2 2007

1 |Faesa DS ETTE R B
2 juw 7,33 | 13,00 11,33
2 jWes: L. 4700 | 12,67 | 10,67
4 Fundagéo Getilio Vargas (FGV}| 1.50 1,50 3.7

ambientais. As aulas sdo 1lus-
tradas com estudos de casos,
aliando teoria a pratica.

A Faesa oferece, atualmente,
40 cursos nas areas de Adminis-
tragdo, Comunicagdo, Engenha-
ria, Computagdo, Quimica, Con-
troladoria e Financas, Educacdo,
Linguagens e Artes, Direito,
Ciéncias Meédicas e de Sainde e
Meio Ambiente.

UFES: CREDIBILIDADE E
TRADICAO EM CURSOS DE
PGS-GRADUACAO

A Universidade Federal do
Espirito Santo (Ufes), maior ins-
tituigdo de pos-graduagdo do Es-
pirito Santo, atribui a lembranga
na pesquisa a credibilidade da
instituigdo e & dimensdo dos cur-
sos de pos-graduagdo.

55

Maria da Penha Bassul, coordenadora do Centro de

Nilciteni Verbeno

w S

Pds-Graduagdo da Faesa, vé a conquista associada ao
compromisso da faculdade, com a missao institucional

"A Ufes € a instituigdo de en-
sino com maior tradigdo em cur-
sos.de pos-graduagdo e tem que
ser lembrada mesmo", acentua o
diretor-geral de pos-graduagdo
da Ufes, José Geraldo Mill.

A institui¢gdo conta com oito
cursos de doutorado, 36 de mes-
trado e aproximadamente 40
cursos de especializagdo. O pri-
meiro mestrado em Educagdo
aconteceu em 1978,

Para José Geraldo Mill, as
exigéncias do mercado de traba-
lho acabam levando o recém-for-
mado a buscar a complementa-
¢do dos estudos. "Ele tem de ir
além, pois, na verdade, o merca-
do esta mais competifivo e as
pessoas precisam  gastar mais
tempo para se preparar e se inse-
rir bem no mercado de trabalho”,
disse José Geraldo Mill.

José Geraldo ressalta que a
experiéncia profissional tam-
bém conta muito para a coloca-
¢do no mercado, ou seja, expe-
riéncia e formagdo profissional
se complementam.

Porém, para os que nio tém

experiéncia profissional o0 me-
lhor mesmo & buscar a forma-
¢do profissional. "Esse & o me-
lhor trunfo para se inserir no
mercado de trabalho”, afirma
José Geraldo Mill.

Cartos Alberto Silva

Para Jose Geraldo Mill, o
recém-formado tem que se
especializar
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A arte de dar segurangca

AS EMPRESAS DO SEGMENTO QUE ATUAM NO ESTADO BUSCAM, CONSTANTEMENTE,
APRIMORAR SEUS METODOS E ATUALIZAR SEUS EQUIPAMENTOS TECNOLOGICOS

nar solugbes diferenciadas,
garantindo prote¢do e, so-
bretudo, confiabilidade em
todas as suas atividades. Eses sio os

50 ela teve o maior indice de cita-

¢Oes na pesquisa Recall em seu seg-

mento, que foi de 10,50%.
Emsws 17 anos de fimdagdo e

de se aperfeigoar. Tendo como {mico
objetrvo a satisfacdo de seus clien-
tes, investiu em estrutura fisica, tec-
nologia, qualificago de seu pessoal
e também em comunicagio.
NOVOS SERVICOS AJUDAM A
EXPANDIR EMPRESA

A VIGSERV consolidou sua
credibilidade por oferecer solugdes
na area de Seguranca Privada

zontes, criando novos senr}gos e se
especializando cada vez mais na-
queles que ja eram prestados.
Devidamente certificada pela
IS0 9001:2000 e autorizada pelo
Departamento de Policia Federal,
a VIGSERV tem orgulho de mos-
trar-se, a cada dia, referéncia no
seu segmento de atuagdo, sendo
reconhecida pelo seu nivel de
profissionalismo e pela busca
constante da exceléncia, segundo
a assessora Carmem Bonfim.
Atnando com uma equipe de
mais de mil profissionais qualifica-
dos nas dreas de Seguranga Pessoal
Privada, Escolta Armada e Vigilin-
cia Eletronica, a VIGSERV mantém
o elevado nivel de seus trabalhos,
por considerar primordial submeter
szus colaboradores aos mais rigidos
treinamentos, em Centros de For-

Divadrsarin

Resultado da pesquisa agradou ao diretor-presidente da Visal,
Antonio Geraldo Perovano, gue anunciou mais investimentos

magdo autorizados e fiscalizados
pelo Departamento de Policia Fede-
ral, tomando-os capazes de agir em
situacdes que exijam presteza € ap-

APERFEICOAMENTO

Nao foram o0s servigos con-
vencionais que fizeram a VIG-
SERV ser tdo conceituada pelos
capixabas, mas sua incessante
busca pelo aperfeigoamento, sna
determinante dedicagdo e, acima
de tudo, sua pratica e conheci-
mento na drea em que atua.

Trata-se de uma empresa que
tem foco na superagdo das expecta-
tivas e pautada, sobretudo, pelas ne-
cessidades de seus clientes. “Essa €
a VIGSERV, um exemplo de que

rioso”, finalizou Carmem.

PESQUISA AGRADA A
DIREGAO DA VISEL

O diretor-presidente da Vi-
sel Seguranga, Antdnio Geral-
do Perovano ficou satisfeito
com os indices de citagdes
apontados pela pesquisa Re-
call, que chegaram a 9,00%.

Foram vérios os fatores que le-
varam a empresa aquele niumero de
citagdes. Entre eles, Perovano apon-
ta mvestimentos em publicidade e
divulgagdo da marca Visel.
CONSOLIDACAD

“A Wisel consolidou-se como
uma marca solida no mercado, re-
fletindo um smémimo de seguranca

privada, escolta armada e seguranca
eletrdnica”, informou Perovano.
“A busca constante pela qualida-
de da prestacdo de servigos de vi-
gilincia patrimonial e seguranga
pessoal privada € nosso forte. Inves-
timos na midia como radio, jornal,
informativos & em patrocinios es-
portivos e soctais”, disse o diretor.
Indo mais além Antdnio Geraldo
afirou que “‘imvestimos em quali-
dade, tecnologia e na constante bus-
ca da parceria com 05 NOSSOS empre-
gados, pois 0s mesmos s3o 0s gran-

pela Visel Além disso, investimos
em nossa estrutura fisica também™.

“Estamos muito felizes e or-
gulhosos, pois este ano inaugura-
mos a nova sede propria da em-
presa, um espago bastante amplo,
para methor atendermos aos nos-
sos clientes e, conseqiientemen-
te, promovendo o bem-estar de
nossos trabalhadores.

Os planos para o futuro prevéem
mvestimento em logistica e expan-
sdo da Visel, a fim de oferecer “'ser-
vigos com constante desenvolvi-
mento e aperfeigoamento nas moda-
lidades em que atuamos, que s30 vi-
gilincia patimonial, seguranga pes-
soal, escolfa armada e seguranca
eletrinica™,

“Buscamos também garantir
qualidade aos nossos servigos e
estabilidade no mercado, a fim
de proporcionar credibilidade e
satisfagdo aos clientes internos e
externos®, finalizou Antonio Ge-
raldo.

PROSSEGUR

A Prossegur, uma das maiores
empresas privadas no mundo em
solugdes globais de seguranga e
lider no mercado nacional de
transperte de valores, foi instala-
da no Brasil em 1981, por meio
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da aquisicdo do grupo argentino
Juncadella, & época, a maior em-
presa de seguranga no Pais.

Ela teve 8,83% de citagbes na
pesquisa Recall, Trata-se de uma
empresa espanhola de capital
aberto, com agdes na bolsa de
Madri (onde esta sediada) e Bar-
celona. A Prossegur foi fundada
em 1976. Hoje, esta presente em
13 paises (Franga, Italia, Portu-
gal, Espanha, Peru, Paraguai,
Chile, Argentina, Uruguai, Ro-
ménia, México e Coldmbia, além
do Brasil) e também mantém a li-
deranga na Europa e América
Latina, disse Meglen Ribeiro, di-
retor da empresa.

PROSSEGUR LANCA UNIDADE
DE TECNOLOGIA

Como parte da estratégia de
crescimento dentro do mercado
brasileiro, a Prossegur esta lan-
gando a divisdo Prosegur Tecno-
logia. Segundo o diretor executi-
vo da empresa, Yago Palao, a
Prossegur Tecnologia surge com
a vocagdo de ser o elo tecnologi-
co dentro da cadeia de valor do

setor de seguranga e protegio

contra incéndios.

Dentro da proposta global da
empresa, a Prossegur Tecnologia
oferecera aos seus clientes siste-
mas de seguran¢a eletrdnica
(controle de acesso, Circuito Fe-
chado de TV - CFTV -, disposi-
tivos: anti-intrusdo, etc.), siste-
mas de protecio contra incén-
dios, centros de controle e moni-
toramento, integragdo de siste-
mas (um dos nossos maiores di-
ferenciais) e manutengio.

A Prossegur Tecnologia, nova
divisdo da Prossegur Brasil, esta
langando na Exposec a Unidade
Moével de Monitoramento, mon-
tada em um chassi blindado, que
oferece protegdo para a realiza-
¢do de atividades de monitora-
mento, supervisdo e conirole a
partir de um local de conflito.

O foco principal sio eventos
que precisam ser monitorados,
gravados on gque carecem de um
acompanhamento de perto, com
grande concentragdo de pessoas,
como jogos de futebol, jogos
olimpicos, grandes concertos de
musica, manifestagies piblicas,
rebeliGes, entre outros.

A internacional Prossegur tem uma das maiores frotas de
veiculos de seguranca para atender aos seus clientes
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Segmento tem empate no primeiro lugar

TAMBEM NESSE SEGMENTO FORAM CITADOS NOMES DE CURSOS QUE NAO MAIS ATUAM NA AREA, MAS QUE DEIXARAM SUAS MARCAS

Divulgagio

Centro de Evolugdo

Profissional (CEP) e

um curso preparatorio
para concursos, tendo por obje-
tivo promover a qualificagio
necessaria do concursando pa-
ra aprovagdo nos mais variados
certames, segundo sua secreta-
ria, Gabriela Martins.

O CEP foi1 citado na pesqui-
sa de Recall de 2008, por
4 84% dos entrevistados, clas-
sificagao empatada com o Cur-
so.Z¢é Maria, 4,67%; o Contec,
3.17% e o Darwin, 3,00%, Es-
ses dois altimos foram citados
no segmento, apesar de ndo
mais atuarem no mesmo.

CPORTUNIDADE

A origem do CEP remonta
ao ano de 1997. Concebido por
sua coordenadora pedagégica,
a professora Ivone Goldner,
juntamente com seu €sposo,
Aucemar Goldner.

A idéia inicial era possibili-
tar aos capixabas uma prepara-
¢do com qualidade, para fazer
frente aos candidatos de outros
estados que, regra geral, ocu-
pavam todas as vagas ofereci-
das nos concursos realizados
no Espirito Santo.

COMPOSICAD
REFORCA CURSO

Em 2001, o professor Valério
* Heringer passou a compor a Co-
ordenagio Pedagdgica do CEP,
em conjunto com a professora
Ivone Goldner, composi¢do que
se mantém até a presente data.

O CEP foi o primeiro ¢urso
preparatério em terras capixabas,
com anlas durante toda a semana,
a preparar candidatos para o0s
mais diversos concursos ofereci-
dos, sobretudo os da area fiscal e
os da drea juridica.

Com o surgimento de outros
segmentos em CUrsQs prepara-

i

torios para cONCursos — OS Cur-
sos telepresenciais — o CEP
também passou a proporcionar
aos seus alunos essa tecnolo-
gia, oferecendo a transmissao
de cursos diretamente de Sio
Paulo e Curitiba.

Entretanto, ele manteve seu
produto principal, que sdi aulas
presenciais com, praticamente,
os mesmos professores dos cur-
sos telepresenciais existentes no
Estado do Espirito Santo.

Isso dew ao aluno a enorme
vantagem de resolver suas di-
vidas com o proprio professer
que ministra a aula, além de ad-
quirir ¢onhecimentos direcio-
nados para os conteiidos pro-
gramiticos dos concursos lo-
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“Ha 12 anos, o foco do' CEP
sdo os concursos. E nessa traje-
toria, seu historico de resultados
¢ incompardvel com qualquer
OULTO CUTso preparatcmu existen-
te em nosso Estado®, disse Ga-

e 2007 o CEP, sozinho, aprovou
mais de 50% dos candidatos. No
altimo concurso para promotor
piiblico no Espirito Santo foram
26 aprovados, representando
mais: de 50% de aprovagdo em
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Segundo Gabriela, em todos
os tltimos concursos realizados
no Estado, (TRE TRT, TRE, TJ,
MPU, entre outros) o CEP apro-
vou o 1° Iugar e ainda alcangoun,
comprovadamente, o mais alto
indice de aprovagdo.

Hoje o CEP possui duas uni-
dades em Vitoria e uma em Vila
Velha. Em janeiro deste ano ele
completou 11 anos de fundagio.

Fernando Cobe, diretor do
curso disse que o Contec sd
atuou como curso preparato-
rio para concurso em 2003, as-
sim mesmo usando uma outra
mMarca.

Ivone Goldner idealizou e
estimulou seu marido,
Aucemar Goldner, a criar 0
CEP, para capacitar os
capixabas a enfrentar
CONCUrsos

“Creio que o piublico nos
destacou nesse segmento, lem-
brando do nosso preparatorio
para o Centro Federal de Ensi-
no Tecnolégico do Espirito
Santo (Cefet-ES), onde temos
uma grande tradigio de 24
anos, sempre com as primeiras
colocagdes e um excelente tra-
balho*, explicou.

DARWIN

O professor Ricardo de As-
sis, diretor pedagdgico do
Darwin, disse que “apesar da
excelente classificagdo na pes-
quisa de Recall no segmento de
Curso Preparatorio para Con-
curso) optames, no momento,
pela paralisagio dessa ativida-
de, devido a outras agOes que
estamos priorizando®.

Segundo ainda o professor
Ricardo de Assis, o Darwin tra-
balhou com alguns cursos na
irea de Portugués, Matematica,
Redagdo e Direito, de maio de
2007 a junho de 2008.
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D&D ¢ a primeira no segmento

CONCEITO MODERNO DE COMERCIALIZACAO GARANTE SUCESSO DA EMPRESA NESSE SEGMENTO

pando se frata de mate-
rial de construgdo a mar-
ca mais lembrada pela
popillagdo capixaba é a D&D
Homer Center, que ficou em pri-
meiro lagar, alcangando 17,17%
de citagOes na Pesquisa de Recall
deste ano. As lojas Dadalto
(10,83%) e  Bremenkamp
(6,67%) ficaram, respectivamen-
te, em segundo e terceiro lugar.
Para Wagner Dadalto, dire-
tor comercial da D&D, a em-
presa fica feliz em saber que a
marea estd crescendo na lem-
branga dos consumidores. "Is-
s0 mostra que o capixaba esta
comegando a gostar de com-
prar tudo em um mesmo lugar,
o gue € o conceito do nosso Ho-
me Center", afirma.

VARIEDADE SUSTENTA
SUCESS0 DA EMPRESA

A D&D nascen da idéia de
trazer ao Espirito Santo um for-
mato de loja chamado de Home
Center, onde o cliente encontra
uma grande variedade de produ-
tos, dos mais tradicionais aos
mais sofisticados, para reforma
ou construgéo.

"Abrimos a primeira loja em
Vitoria no ano de 2005 e agora,
em 2008, inauguramos a segunda
filial em Vila Velha. O resultado
do Recall 2008 nos motiva, por-
que mostra que estamos no cami-
nho certo”, afirma Wagner.

PRESENCA NA MIDIA

De acordo com Wagner, a
D&D é uma marca ficil de ser
lembrada e falada, além de estar
sempre presente de maneira dife-
renciada na midia. "Isso chama a
atengdo de quem estd assistindo.
Um exemplo € o nosso mascote,
o elefante laranja, que as criangas
adoram. E agora o Bernardinho
(técnico da selegdo brasileira de
vilei masculino), que estard co-
nosco na midia até setem

-kgl,mnmuﬂﬂm{mm.lmﬁ |

OIrecer aos clientes produtos diversos, para suprir as as naoesidad&‘. seja de quem vai
construir ou reformar, esse é o objetivo da D&D

explica Wagner.

Oferecer aos clientes produtos
diversos, para suprir todas as ne-
cessidades, seja de quem vai
construir ou reformar, é o obje-
tivo da D&D. "Queremos atender
da melhor forma aos nossos
clientes de Vitoria e Vila Velha e
ja temos planos de inaugurar
uma terceira loja no municipio
da Serra", diz Wagner.

RESPEITO AQ CONSUMIDOR

A loja de departamentos Da-
dalto trabalha com um mix varia-

do de produtos e também & refe-
réncia guando o assunto ¢ mate-
rial de construgdo. O diretor co-
mercial da empresa, Evandro
Santos, acredita que a variedade
de produtos oferecidos & impor-
tante.

Para ele, o respeito a0 consu-
midor aliado ao oferecimento das
melhores marcas do segmento ¢
um dos fatores que fazem a Da-
dalto ser lembrada pelos clientes.
"Estar na lembranga do consumi-
dor & fruto de um trabalho desen-
volvido com seriedade e compe-

téncia. Fruto esse, plantado a ca-
da dia através do bom atendi-
mento, da prestagdo de servigo
eficiente, da venda de produtos
de qualidade, além da boa loca-
lizagdo de nossas lojas, da faci-
lidade de pagamento e da preo-
cupagido constante em atender
aos anseios de nossos clientes”,
afirma Evandro.

Com 25 lojas, sendo 15 no Es-
pirito Santo e 10 em Minas Ge-
rais, ‘a Dadalto é uma empresa
capixaba que esta ha 71 anos no
mercado, sempre procurando se

Wagner Dadalto, diretor comercial da D&D, diz que
consumidor prefere comprar varios produtos num sé lugar

desenvolver com seguranga, res-
peito ao consumidor, aos forne-
cedores e & equipe de colabora-
dores,

A empresa nasceu em 1937,
na cidade de Castelo, se expan-
diu pelo Estado e hoje estd pre-
sente também em Minas Gerais.
A marca Dadalto foi construida e
vem fazendo histdria com base

i‘-hﬂl , ._IEJ_fII" 33 oo | 2001 | 2¢ 002 | !'*
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2 Dadalto | 22,00/ 27,25 14,50 | 16,80 | 14,50 10,50 10,32 3,13 8,58 | 10,88 | 933] 582 | 4,83 6,50 |10,17 110,83
3 Bremenkamp. | - - - 2690 - 623| 785 513, 400 8,15 6,83 6,00 6,50 | 6,67
4 Rede Construirl -1 -| - - : i et et Iy : ~1"150] 217 | 350
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no principio de sempre crescer
com atengdo, para nio compro-
meter o que j4 conguistou.

BREMENKAMP

Também citada na pesquisa, a
Bremenkamp, hd 20 anos no
mercado, comegou com uma pe-
quena loja em Itaciba e outra em
Campo Grande, como conta ©

proprietiric Ernande Bremen-"

kamp.

Na loja ¢ possivel encontrar
todo o material necessirio paraj
construgdo, da base ao acaba-
mento. "E satisfatério sermos
lembrados. Estamos sempre na
midia, anunciando em jornais,
além de oferecermos bons produ-
tos a pregos competitivos ao con-
sumidor”, afirma Ernande.

Entre os planos da empresa
estio a continuidade do bom
atendimento aos clientes e o au-
mento do faturamento.
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Atendimento
personalizado e produtos
sofisticados

AS EMPRESAS FAZEM INVESTIMENTOS EM PRODUTOS, SER\{IGOS E
ATENDIMENTO, NA DISPUTA PELOS CLIENTES

f companhando o cresci-
Amenm do mercado de

moveis, as lojas de ca-
ma, mesa ¢ banho comemoram
as boas vendas e investem cada
vez mais em produtos variados
atendimento personalizado. Na
briga pela concorréncia, empre-
sas do ramo langam mies de pro-
dutos mais sofisticados e pregos
e condigdes de pagamento de
acordo com o perfil de cada com-
prador, tudo para se destacar na
preferéncia do cliente.

E todo esse aparato gera re-
sultados tanto nas vendas como
nas pesquisas com o consumidor,
como € o caso das Casas Santa
Terezinha, lider de citagdes pelos
entrevistados na pesquisa Recall
2008, com 38,17%.

RECICLAGEM FUNCIONAL

O diretor das Casas Santa
Terezinha, Anténio Cesar de
Andrade, explicou que “um

processo de auditoria externa
na empresa nos indicou a ne-
cessidade de realizarmos uma
reciclagem com todos 0s nos-
sos funciondrios. Esse trabalho
vem sendo realizado desde
2006 e, a cada ano, os resulta-
dos vio aparecendo”, analisa.
Ainda de acordo com Andra-
de, a tradi¢do da empresa conta
muito na preferéncia do consu-
midor, que sempre encontrou
bom atendimento nas lojas do
grupo. "Além disso, houve uma
melhoria muito considerdvel na
qualidade dos produtos . O par-
que industrial brasileiro conta
com um maquindrio mais moder-
no, apresentando uma maior qua-
lidade dos tecidos”, explica o di-
retor das Casas Santa Terezinha.

DADALTO QUER CLIENTE
SATISFEITO

Se o assunto ¢ agradar em
cheio ao cliente, os pregos e as

condigdes de pagamento também
encabegam a lista das exigéncias.
Com 7,16% de citagdes pelos en-
trevistados na pesquisa de mar-
cas, a Dadalto utiliza diversas
agdes para se manter na lembran-
¢a do consumidor.

"Para nds, esse resultado é
fruto de um trabalho desenvolvi-
do com seriedade e competéncia.
Fruto esse plantado a cada dia,
através do bom atendimento, de
produtos de qualidade, da boa lo-
calizagdo das lojas e na facilida-
de de pagamento oferecida pelo
nosso cartdo de crédito", diz
Evandro Santos, diretor comer-
cial da Dadalto.

TECELAGEM AVENIDA

Além de manter a atengdo
voltada para os servigos e produ-
tos de qualidade, a Tecelagem
Avenida investe em outras agdes,
para se manter na lembranga do
consumidor. A loja obteve 6,5%

Silvia Goulant

Para a cﬁret;‘ao das Casas Santa Terezrnha a iradlgau da
empresa conta muito na preferéncia do consumidor

de citagdes dos pesquisados.

"Os setores de cama, mesa e
banho sdo nosso carro-chefe no
Espirito  Santo, representando
mais de 30% da venda total das
filiais capixabas. E o resultado
da pesquisa traduz o reconheci-
mento do trabalho das Lojas Ave-
nidas, que sempre contam com
inovagdes, surpresas, harmonia e
aconchego, com a melhoria de
seus produtos e servigos”, afirma
Antonielly Gongalves, do Depar-
tamento de Marketing do Grupo
Caseli, proprietirio da Tecela-
gem Avenida.
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LOJAS MERCADAD

Com experiéncia no setor de
cama, mesa @ banho desde 1973,
as Lojas Mercadio também se
destacaram na pesquisa Recall de
Marcas 2008. Segundo o s6-
cio-proprietario da empresa, Is-
rael Guariento, a boa referéncia
dos consumidores se di pelos
produtos de qualidade, prego e

atendimento.

"Para nos € um grande pre-
sente sermos lembrados pelos
capixabas em diversos quesi-
tos. Tudo isso se deve a um tra-
balho desenvolvido em equipe
e construido ano a ano, com
produtos de gualidade a pregos
acessiveis”, avalia Guariento.

Ainda de acordo com ele, a
empresa investe na moderniza-
¢do de suas lojas, com siste-
mas de informatica que agili-
zam o atendimento.

A empresa Lojas Mercadio
comegou na cidade de Colatina e
hoje conta com filiais de Norte a
Sul do Espirite Santo. Entre os
produtos que se destacam na pre-
feréncia dos clientes estdo os jo-
gos de lengol com 180 ou 200
fios (100% algodéo), toalhas de
banho e rosto e os edredons.

Para os proximos meses, 0
socio-proprietario das Lojas
Mercadido adianta que serdo
inauguradas mais duas lojas,
sendo uma em Nova Venécia e
uma segunda em Cachoeiro de
Itapemirim. "Com menos de
um ano que abrimos nossa pri-
meira loja no Sul do Estado, ja
estamos nos preparando para
inaugurar a segunda em mea-
dos de setembro. Isso & uma
grande satisfagdo para nos,
pois mostra o reconhecimento
que as Lojas Mercaddo tém no
Norte do Estado, na Grande
Vitoria e que agora chegoun a
todo o Espirito Santo”, come-
mora Guariento.

-l

O Mercadao investe na modemizagao de suas lojas, com
sistemas de informatica que agilizam o atendimento
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EMPRESA DE TRANSPORTE DE CARGA RODOVIRIA

Trés grandes ficam empatadas

BOM ATENDIMENTO, EFICIENCIA E LOGISTICA FAZEM PARTE DAS ESTRATEGIAS USADAS PELAS EMPRESAS PARA AGRADAR AOS CLIENTES

segmento de transporte de
cargas, as [narcas mais
lembradas na Pesquisa Re-
call 2008 foram [tapemirim, com
13,75%; Aguia Branca, com
1275% e (Colatinense, com
11,25%. A disputa foi muito acirra-
da. "Sdo trés marcas bem fortes no
Estado", concorda Sérgio Ney, dire-
tor da Colatinense Cargas.
A Transportadora Itapemirim atua
no mercado ha 50 anos, com trans-
pcxtedemy&mch,ca@h—

SURPRESA

"Ficamos surpresos com a colo-
cagdo. Afmribuimos o resultado ao
empenho de toda a equipe, que tra-
balhou focada em atender &s neces-
sidades de nossos clientes, criando
neles um referencial de qualidade na
prestagio de servigo de transporte
no Estado do Espirito Santo", expli-
ca 0 gerente regional da Iapemirim
em Vitonia, Edelmar Tonello.

AAgumBranmEnmnmﬂase
um servigo da Viagio Aguia Bran-
ca, que mveste em fransporte de en-
comendas, com total seguranga, ra-
pidez e qualidade. O gerente do se-
tor, Nelson Zanoni, explica que,
com a desativagio da Agnia Branca
Cargas, em 2003, a estratéma em-
presarial foi investir no sefor de en-
trega de encomendas, iniciado em
2004, com servigo Expresso, para
atender tanto a pessoas fisicas quan-
to a juridicas.

"Estar enfre as marcas mais lem-
bradas pelos capixabas na pesquisa

l_tﬁ:aﬂ&-.-e-seaostmﬂhnnmﬁrm-

COLATINENSE APOSTA
NA LOGISTICA

Ja a Transportadora Colatinense
atua ha 57 anos com transporte ro-

Para Edelmar Tonello o mérito pela classificacao é de toda a
equipe, cuja capacidade virou referéncia para os clientes

doviario de cargas fracionadas e lo-
tagdo. Tem matriz em Cariacica e 13
filiais pelo Brasil. A empresa atende
a todo o Espirito Santo, levando
produtos daqui para outros estados e
trazendo produtos necessdrios a0
Espirito Santo, com logistica efi-
ciente,

O diretor executivo da empresa,
Sérgio Ney de Araiijo, atribui o re-
sultado da Pesquisa Recall & busca
ncessante da Colatinense pela exce-
Iéncia nessa atividade, e ao compro-
metimento infegral de seus fimcio-
nérios e colaboradores com este ob-
jetivo. "E sempre uma honrosa sur-
presa termos o reconhecimento de
nosso trabalho”, agradece.

"Nosso  diferencial estd em
nosso sistema de gestdo logistico
de nossas agdes e no tratamento
individualizado de nossos clien-
tes", completa.

ITAPEMIRIM
E SERVICOS

De acordo com Edelmar Tonelo,

a Itapemirim oferece uma gama de
solugdes distribuidas em seis servi-
©0s para atender as segmentagdes e
especificagdes demandadas pelo
mﬂmdo.Pmsm'mmompmmo&

AGUIA BRANCA
E INVESTIMENTOS

Os investimentos também es-
tao presentes nas lojas de enco-
mendas, atualmente espalhadas
em 90% do territério de abran-
géncia das agéncias de passagens
da Viagdo Aguia Branca,

0 gerente Zanoni explica que o
servigo prioriza o envio da enco-
menda de até 30 quilos no ha.gage:-
ro do prmeiro dnibus que vai em-
barcar para aquele destmo.

rir, pode envid-la para o enderego do
destinatério e ainda solicitar que seja
retirada na sua empresa.

As encomendas sdo levadas
nos bagageiros dos proprios co-
letivos, que operam as 292 linhas
de transporte de passageiros dis-
tribuidas entre os estados da Ba-
hia, Espinto Santo, Minas Ge-
rais, Rio de Janeiro, Sdo Paulo e
Ronddnia. A frota conta com cer-
ca de 700 6nibus.

NOVIDADES E PLANOS

A Transportadora Colatinense atua ha 57 anos no mercado,
tem matriz em Cariacica e 13 filiais pelo Brasil

Para a Colatinense, os clientes
sdo a esséncia das agdes, logo, qua-
Iida# de atendmento é foco. "In-

Brasilia — buscande qualificar
ainda mais as instalagdes, além
de melhorar as filiais Belo Hori-
zonte, Uberlindia e Goidma.

peso, 0 nome ltapeminm € muito - instalagdes, em seguranca das cargas "[niciamos no ano passado,
forte em todo o Pais-e, principal- A Transportadora Itapemirim 5 nés confiadas, em treinamento de  com término neste ano, investi-
mente, no Espirito Santo, bergo da  planeja a abertura de mais uma  nposso guadro fimcional e mantemos  mentos em nossos sistemas de
empresa. cmpresa Com foco em operagdes  com nossos fomecedores uma rela-  seguranga e temos constantes
Para continuar na lembranca do  logisticas. MEEI_ disso, esquema-  ¢3p de comprometimento”. agdes em nossa tecnologia de in-
puh]lco a empresa apcsta em qua- tiza reengenharia em seus pro- formagdo", informa Sérgio Ney.
lidade de atendimento. "Investimos ~ cessos, 0 que resultard em me- 1RANSPORTE AEREO No tilimo trimestre deste ano. a
em equipe de treinamento interno e~ lhores prazos de entrega. Um A Colatinense mudou 0 ende-  empresa passa a atuar com transpor-
pesquisa de satisfacio com os clien- chat on-line também estd nos rego de algumas filiais — Rio de te aéreo, buscando atender as neces- -
tes”, revela Edelmo. planos da empresa. Janeiro, Sao Paulo, Campinas e  gidades dos clientes. "
,ﬂr ~ | Empresa de Transporte de Carga Rodoviaria Yo
t395 | 1097 | 1588 | 1096 | 2000 ] 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2008] 2007 ]
1 i | ! M W |
1 Itapernmm 18,12 ] 16,56 | 11,10 ‘ID.I}B 1243 | 952! 8,30 10,62 | | 9,50 | 10,63 | 9,50| 14,13 | 13,75
SR L&guta Branca| 18,84 [ 13,73 | 1440 | 11,28 | 11,85 { 1432 | 12 S0 | 13"43[1%25“102“5 13 381 1 17, 50 | 12,75
3 Colatinense | 28,87 | 2951 | 2360 | 2276 | 1821 | 16,32 | 1560 | 11,92 13,88 | 10,38 12.68] 13.25 11,25
4. 5 Continental 3.51__ 5,59‘~ 4,70 | 4,02 296 | - 428 | 3,90 3.91 [ 3,25 | 333 288 425 | 463
4 {Jolivan - - - - - l 1,791 2410 | 246| 3,13 400 363] 225| 350
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Sepe ¢ lider
absoluta entre as
marcas de arroz

OUTRAS EMPRESAS GAUCHAS TAMBEM DISPUTAM

e acordo com a Pesquisa
Recall realizada pelo Insti-
tuto Futura e A GAZETA,
amarca Arroz Sepé conguistou, este
ano, 58,03% de citagdes pelos entre-
vistados. Para o diretor financeiro
Pedro Milton de Franceschi, "o re-
sultado positivo € recebido com sa-
tisfagdio, porque se deve a um traba-
Tho que procura manter a qualidade
do produto, visando a entregar ao
consurnidor aquilo que & do seu de-
sejo e que The traga satisfacio", diz.
Ainda foram lembradas as
empresas Tio Jodo, com 5,40%;
Cagarola, que obteve 540% e a
empresa Calafate, com 4,50%.

COTRISEL

go. "Um pequeno grupo de agricul-
tores (21 produtores) uniu-se em tor-
no da idéia do cooperativismo, para
viabilizar a comercializagio do pro-
duto. Nestes primeiros anos a Cotri-

co supermercados, cinco lojas de

um posto de combustivel. A Cotri-
sel vende todos 0s msumos neces-

O MERCADO CAPIXABA

sarios aagzmﬂtma (fertilizantes,

herbicidas, inseticidas, etc). Mas o
principal produto € o arroz, que €
comercializado sob a marca Sepe.

INVESTIMENTOS

A empresa realizou imvestimen-
fos em armazenagem e secagem de
graos, num montante de RS 10 mi-
[hes, assim como diversos imvesti-
mentos nos setores de supermerca-
dos e lojas de ferragens, no valor de
RS 3 milhdes.

ARROZ PALMARES

A marca Arroz Palmares esta no
mercado hi 47 anos iminterruptos.
Diante de tanto tempo a marca foi
lembrada com 5,80% este ano e

5,00% em 2007, Foi fundada em

vam no litoral Norte do Rio Grande
do Sul — Cooperativa Arrozeira Pal-
mares Lida. (homenagem ao local
onde, ainda hoje, se situa a sede da
empresa — Palmares do Sul).

A principal caracteristica do ar-
roz Palmares € a utilizagio de uma
maténia prima diferenciada, produ-
zida em uma regido com caracteris-
ticas climdticas particulares e espe-
ciais, situada na Planicie Costeira do
Rio Grande do Sul, no estreito for-
mado entre 0 Oceano Atlantico e a
Lagoa dos Patos.

Ali, a constincia dos ventos de
verdo mantém um menor gradiante
termico nas temperaturas diarias, si-
tuagdo que permite condigbes mais
apropriadas para a formago e ma-
turacio dos grios de arroz, que aca-
bam chegando com muito mais

Uma das marcas mais lembradas no Espirito Santo, o arroz
Sepé assumiu a lideranca mais uma vez.

qualidade na mesa do consumidor,
segundo o diretor-presidente da Pal-
mares, Francisco José Selistre.
Para ele, esse é o principal
trunfo da marca. "Mas € neces-
sario e justo acrescentar que, se o
mercado capixaba funde-se com
a propria historia da Cooperativa
Palmares, isso se deve a atuacdo
exemplar do representante co-
mercial Henrique C. Miguel".
Além de ser o responsdvel pela
mtrodugio do Arroz Palmares no Es-
pn-zm Santo, ¢ ele quem, ainda hoje,
esta a frente da Par-Vietto-Comercial
Importadora Lida., emprestando soas
virtedes profissionais € humanas:
dignidade, cariter e comme¢do. Com
85 anos, ainda € capaz de ltar fer-
renhamente pelo devido espago mas
gondolas”, destaca Francisco.

}.

DIVULGACAO

A marca Palmares ndo vem uti-
lizando a publicidade como meio de
manitengio e ampliagdo de merca-
do. Hoje, a empresa reconhece que,
provavelmente, tenha perdido espa-
¢o por falta de divulgagdo. "A fra-
di¢do e a qualidade, por si s0, ndo
sio suficientes. Nestes tempos difi-
ceis, as donas-de-casa se véem obri-
gadas a operar milagres e o interesse
por um produto diferenciado so
existizi se muito bem justificado”,
diz Francisco.

Afualmente, a Cooperativa Ar-
rozeira Palmares estd situada como
a 20" maior indistria de amoz do
RinGmdednSiﬂeplanejadoExar
a produgio nos proximos cinco

anos. A empresa pretende aproveitar
o potencial da marca, que durante

%_

1 Sepé 3393 2883 3830 4510 | 46,23 '4700 | 4840 | 49,90 4925 | 53,75 | 59,26 60,00 | 58,03
2 | Palmares 287 | 413 | 320 | 395 | 380 | 436 480 | 560 525 563  575| 500 | 580
2 | TioJodo 251 | 370 360 | 438 | 581 | 357 370 360 388 438 | 500 338 | 540
2 | Cacarola o 1 -1 -1 -] 129] 220 370]| 325] 288 | 313] 450] 540
2 | cCalafate | 2701 2883 1900 1334 | 11,06 A 10,64 11,90 1060 9,13 | 750 575 663 450
2 ReiArthur | - = 3 - | 079 220 | 19| 1.25| 163 | 526 438 | 443

quase S50 anos tem se mantido ativa
nos estados do Espirito Santo e Rio
de Janeiro, para se consolidar nesses
dois mercados, COmo uma entre as
6 i

REI ARTHUR

A marca Rei Arthur, da empresa
Dickow e Cia. Ltda. de acordo com
a Pesquisa Recall obteve 4,43% em
2008, & 4,38% em 2007, A historia
da empresa comegou em 1949, em
Agudo, interior do Rio Grande do
Sul, quando Arthur Dickow e seu
sogro, Augusto Prehm, resolveram
expandir o seu negocio, adquinndo
uma maquina de beneficiamento de
arroz, que utilizava como combus-
tivel a pripria casca do cereal.

Em 1959 foi registrada a empre-
sa Arthur Dickow e filhos. Através
de muito trabalho e dedicagdo, a
empresa foi crescendo. Para garantir
oabastecmmmccmmatma—pn-
ma de qualidade, a empresa miciou,
em 1978, o plantio préprio de arroz,
e em 1984 passou a se chamar Di-
ckow & Cia. Ltda.

Hoje, a empresa confinua sendo
administrada pela familia e conta
com mais de 150 colaboradores efe-
tivos, que faz questdo de valorizar e

a assessona da empresa,
“além do plantio proprio, ela conta
com a parceria de mais de 1.000 pro-
dutores de arroz da regiao central do
estado, uma das mais produtivas do
Rio Grande do Sul, fornecendo ma-
téna-prima de qualidade®. O labora-
torio analisa o arroz recebido, valo-
rizando as variedades com sabor e
rendimento superiores.

A indistria conta com in-
fra-estrutura completa. A utili-
zagdo das mais modernas ma-
quinas de beneficiamento, clas-
sificagdo eletrdnica, empacota-
mento ¢ enfardamento, aliados a
selegdo rigorosa de matéria-pri-
ma asseguram um produto de
qualidade superior.

O uso de equipamentos como
os polidores & agua, para acaba-
mento final e limpeza do grio, e
sele¢do eletrOnica através de fo-
tocélulas, que analisam o arroz
grio a grio, garantem um arroz
de excelente qualidade, que ndo
precisa ser lavado ou escolhido.
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C&A fica em primeiro
lugar ¢ a Maschio, em 2°

Lorena Tonini

multinacional C&A € a ele assinala como a melhor estraté-

marca de roupa masculina gia de marketing.

mais citada no recall 2008, "Oferecemos bons artigos,
com 10,33%, gammndo 0 primeiro entdo as pessoas compram uma
lugar na pesquisa. Também esido vez e voltam pela qualidade dos
guardadas na memoria dos capixa- produtos”, conta. Com seis lojas

na Grande Vitdria a Maschio co-
memora o resultado pns;two &

planeja expandir os negdcios

parte da histria da cidade.

Preocupada em oferecer um inaugurando mais filiais.
trabalho voltado para a satisfagao HISTORIA DE TRADICAO
dos clientes, a C&A recebe com Tarabém pre 8 T

orgulho o resultado do Recall
2008. Presente no Estado com

* trés lojas, duas em Vitdria e uma

AO BRASIL EM 1976
A C&A possu, ataimente,

lefras, com mais de 150 lojas.

Ao longo dos seus 165 anos, a
C&A sempre acreditou ser funda-

. mental conduzir a empresa baseada
| em principios Eficos & morais. A res-

" em Vila Velha, a C&A oferece ao MICh'EI A-SSﬂd dﬂ M&SCI"IIG & o que nao falta. Para Daguimar
consumidor o melhor da moda.  @chou muito justo e Gav?mo Teixeira, socia-pro-
ACHA CHEGOU gratificante o resultado prietaria, ser lembrada pelo con-

clientes e a comunidade.
SOLIDEZ NO MERCADO

to do consumidor capixaba. A loja
foi lembrada por 7,50% dos entre-
vistados na pesquisa Recall.
"Trabalhamos com bons produ-
tos, que agradam aos clientes. Te-

do capixaba, com 3,50% de cita-
goes, estd a loja Master. Hi quase
50 anos no mercado, experiéncia

sumidor é motivo de felicidade e
gratidio, por sentir que estio
presentes no mercado.

gos, mas também 08 novos que
vao aparecendo, pois oferecemos
produtos atnalizados e de quali-
dade tanto na linha social como
na linha esportiva", conta Dagui-

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

Empresas registram

empate tecnico

Lorena Tonimi

A diregdo da Dadalto credita a lembranga na pesquisa & seriedade e respeito ao consumidor.

capixaba, com 15% das citagdes,
seguida pelas Lojas Americanas
e C&A, com 14% e 11.50%, res-
pectivamente.

O diretor comercial da Dadalto,
Evandro Santos, credita a lembranca

conguista, segundo ele, €
plantada a cada dia, através do
bom atendimento, da presta-
¢do de servigo eficiente, da
venda de produtos com quali-

mais de 1500 lojas na Europa, ) Oferecer o de idade,

ZAméﬁmLatinaeAjfia.NoBrasil, a Michel Assad, gerente da loja  com bons arﬁgiﬂsbeiegaireqo e Pesquisa Recall 2008 consumidor, para nés, é fruto  lefonia mével e fixa, e muito
primeira loja foi maugurada em Maschio, estd no mercado de roupa  amualidade sdo as metas da Mas- A apontou a Dadalto come  de um trabalho desenvolvide mais’, afirma.

. 1976. Atalmente, a C&A esti pre-  masculina hd 52 anos e recebe com  ter. "Dessa forma satisfazemos o a loja de departamentos com seriedade e competén- " Como nossa empresa traba-

' sente em mais de 60 cidades brasi-  satisfagdo e alegria o reconhecimen-  cliente. E ndo somente os anti- mais lembrada pelo consumidor ¢ja", acrescenta Evandro. A  lha com um mix bastante varia-

do € importante, a0 mesmo tem-
po, tratar da imagem corporati-
va e de segmentos isolados, es~
pecialmente aqueles em que os
clientes identificam a nossa

ponsabilidade social e a transparén-  mos clientes antigos e figis, que = Mar ikt L dade e na busca constante em  marca. O marketing em conjun-
cia, presentes na sua forma de atuar, ~ sempre freqiientaram a loja”, diz riiilﬁ??i:ﬁm mgf:iﬁ?_ m “ﬁiiﬂm’ @ s-eg:; atender aos anseios dos nos- to com nossa agéncia de publi-
foram, mmw- ‘.Aﬁd.AMaschmemnanquE E]. da Jerﬁni]m - Mugnmteaimda, em Vi-  "Of nﬁi; melt - sos clientes. i cidade hus;a da_r 0 peso certo
Ihadas que a  vem se fixando no mercado e Assad A rede de lojas Dadalto, se- para cada situagéo.

empresa se relacionou nesse perio-
do: fincionirios, fomecedores,

considera um bom termimetro o
boca-a-boca entre os clientes, que

toria, "Na época era dificil en-
contrar roupas masculinas, quase
ndo havia lojas nesse segmento.

do segmento, as methores condigdes
de pagamento — através da facilida-
de do Cartao Dadalto — os melhores

gundo Evandro, “trabalha com
uma linha variada de produtos:

Hoje, a tede Dadalto possui
25 lojas, sendo 15 no Espinto

e .. Tnauguramos a loja e ainda trou-  pregos e por estar presente nas prin- utilidades, presentes, eletroele- Santo e 10 em Minas Gerais.
! H Xemos a “U‘-’idﬂdﬁjdo credidrio. A cipais t:idpa‘iiﬁ do Estado". L tronicos e portiteis, tintas, pisos  Além da variedade de produtos, |
'/ Loja de Roupa Masculina B Mstor o8 primeira loja a ofe- e revestimentos, lougas, metais, as lojas sdo bem localizadas e
. = ~ recer credidrio na praga”, relem- RECEITA DO SUCESSO brinquedos, ginastica, lazer, ca- oferecem praticidade, conforto e
Class. |Marcas | 2004 | 2006 | = bra satisfeita. "Estar na lembranga do ma, mesae banho; decoragdo, te-  facilidade de estacionamento.
Wi feaAl 516 | 4,50 | 7,50 | 1300 (1033 [y — — — - e
2 Maschio | 1,50 | 300 | 283 | 583| 750 Loja de Departamentos %
3 |Bahamas -3 | A7 467 | 387 W T TR s T R R el
3 Master 549 | 367 | 417 | 3,00 350 :l!J.? i |RE! -_#.1---;11! 1998 | 1564 | 2000} 2001] 2002 -’::'-;:.1-" 14) 2005 | 2006 2007 § 2008
B el Blnk )] 100 | 1.7 | 1,33 | 2,17 | 2,50 975| 500 8001270 5snl 3"52'" 10,4110,07{11,22| 590 3.49| 433 7,17| 1417 {1500
3 Wind Summer | 166 | 217 | 400 | 250 233 4 | LO};S """""""""""""""""""" }" 3 i | ' £ I i
3 Konyk =i = i -1 233 Nnencanas# 23,50 | 23, 00—1%33 18, 19.5'3] 8,00 4_51“ 7,051 9,71| 8,67 641 499 4,841 6,17 10,
3 Cristal Graffiti - - - -| 233 3 5C&A i 1[! 75| 1213 | 8,70 | 990 i___5,2ﬁ | 398 459| 6,04 ?,4‘0 821! 449 6,33 517 | 9,50 _115_!_]_
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BISCOITO

Biscoitos Villoni

assumem a
lideranca

A EMPRESA TEM ORGULHO DE SUA LINHA DE PRODUTOS, AOS
QUAIS ATRIBUI “QUALIDADE INCONTESTAVEL"

s marcas de biscoito Sar-
A loni e Alcobaga fazem

parte da empresa Villo-
ni. Ambas foram as mais lembra-
das de acordo com a Pesquisa
Recall realizada pelo Instituto
Futura e o jornal A GAZETA. A
marca Sarloni conguistou esse
ano 12,75% e em 2007, 13,50%.
Ja a marca Alcobaga, obteve
11,38% em 2008, & 13% no ano
passado. Oufra marca também
lembrada pelos capixabas foi a

Piragué, que obteve 8,63% esse
ano, e 8,25% em 2007.

Hoje a Villoni Alimentos &
um grupo que detém as princi-
pais marcas em seu segmento:
Villoni, Sarloni, Apollo e Alco-
baca. Esti situada em Viana, e
possui um mix com mais de 70
produtos distribuidos enfre suas
marcas, trabalha com equipa-
mentos de tecnologia de ponta e
com um quadro de 400 funciona-
rios e colaboradores.

Os produtos Alcobaca trazem uma marca de tradicdo no
Espirito Santo, sendo mesmo referéncia no segmento

Fundada em 1971 na cidade
de Cariacica, a empresa fami-
liar Villoni iniciou sua produ-
¢do apenas com as Massas Vil-
loni de forma absolutamente ar-
tesanal, ou seja, foram as pio-
neiras dentre 0 mix de produtos
da empresa, explica a diretora
de Marketing Ana Paula Villas-
chi Martins. Além do talharim e
da lasanha, essa linha possui
um corte de massa exclusivo no
Espirito Santo que € o macarrio
tipo "Gravatinha".

Seguindo as tendéncias e exi-
géncias apontadas pelo mercado,
em 1974 foram langadas as mas-
sas Sarloni, uma linha completa e
muito variada, que apresenta oito
tipos de cortes de massa diferen-
tes, que vio desde massas cur-
tas (para sopa) até massas lon-
gas. Também apresenta um cor-
te de massa exclusivo que € o
macarrdo tipo "Penne". Para

A diretora de Marketing da Villoni, Ana Paula Villaschi Martins,
disse que a linha de produtos da empresa € muito valorizada
por todos os consumidores de massas

Ana Paula "é uma linha de pro-
dutos muito valorizada por to-
dos os consumidores de massas,
pois sdo deliciosas, versiteis,
faceis de preparar ¢ com prego
bastante acessivel”.

BISCOITOS

Em 1996 a empresa langou
sua linha de biscoitos Sarloni.
Além da linha inicial dos tradi-
cionais Cream Cracker, Maria,
Maisena e Mini Cracker, para
continuar inovando, langou
também as Rosquinhas de Co-
co, as Bolachas de Coco e os
Biscoitos Recheados nos sabo-

res chocolate, morango e doce
de leite. E os biscoitos Alcoba-
¢a também da empresa.

H4 37 anos a Villoni Alimen-
tos ocupa 0 mercado capixaba ¢
nacional. Segundo a diretora de
Marketing Ana Paula Villaschi
Martins "todos que trabalham na
empresa se sentem -honrados e
orgulhosos pelas parcerias de
muito sucesso formadas em to-
dos esses anos de trabalho”.

Sobre a excelente resultado na
pesquisa ela diz que "essa € a
prova de que a empresa esta con-
seguindo cumprir seu objetivo de
bem servir ao mercado. Os resul-

Fabiola Zardini

tados das pesquisas de opinifo
realizadas, onde todas as marcas
da empresa encontram-se sempre
nas primeiras posigoes eviden-
ciam o reconhecimento e satisfa-
¢do plena de nossos clientes e
consumidores",

| Class. | Marcas | 42
1 Sarloni "T85 | 178 | 4207 543 |85 | 77| 7807 1001125 11,13 ] 1576 1350 | 1275
1 | Alcobaga | 2049 | 17,65 | 1340 | 10,80 | 1285 | 743 | 1090 | 7,60 | 11,00 13,50 | 11,01 13,00 | 11,38
'3 Piraqué | 537 728 370 | 423 | 503 | 536| 60| 550| 725 | 838 | 713| 825 | 8863
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UPERMERCADO

Extrabom, EPA, Carone ¢ Perim, oS
mais lembrados pelos consumidores

PERFIL DO SETOR OBRIGA AS EMPRESAS A SE PREOCUPAREM COM UMA COMUNICACAO MAIS DIRECIONADA

busca continua por uma
A comunicagdo adequada

ao perfil de cada cliente,
e a adogdo de uma visdo estraté-
gica gque priorize o relaciona-
mento entre a empresa & o seu
consumidor. Fatores como esses
renderam as marcas Extrabom,
EPA, Carone e Perim, a posigdo
de mais lembradas na Pesquisa
de Recall 2008.

"Atribuo a lembranga 4 nos-
sa marca ao fato de estarmos
acertando na forma de comuni-
cagdo com o cliente, pois 56 se
mantém na lembranga quando,
de uma forma clara e direta, a
comunicagdo ¢ feita da manei-
ra que o cliente gostaria", res-
salta o gerente de Marketing da
Rede Extrabom, Gleison Cou-
tinho.

ESTRATEGIA

Quando o cliente se sente
identificado, entra a questio
do atendimento, mix, localiza-
gdo e variedade, dentro dos ob-
jetivos do consumidor. "Traba-
lhamos para vender o que o
cliente quer comprar e nio o
que a gente acha que deve ven-
der", enfatiza Gleison.

O resultado coroa uma série
de esforgos empreendidos pela
rede, para evidenciar, através das
suas campanhas, o quanto real-
mente tem "Orgulho de ser capi-
xaba", principal mote de suas pe-
¢as e projetos instifucionais.

INVESTIMENTOS

"Essa valorizagdo esta pre-
sente, principalmente, no or-
gulho que temos em trabalhar
com o capixaba. Investimos,
constantemente, no treina-

mento de nossos colaborado-
res, seja através de cursos ou
conveénios com escolas e capa-
citagdes", ressalta Gleison
Coutinho.

Ele acrescenta que a propos-
ta da empresa € manter esses
profissionais, que lidam diaria
e diretamente com os clientes
nas lojas, preparados e antena-
dos para oferecer o melhor
atendimento, de forma eficien-
te e diferenciada.

A relagdo com o cliente, alias,
€ outro ponto marcante na rede,
que estd sempre em busca de fer-
ramentas que garantam ao COnsu-
midor ter voz ativa nas decisdes
de gerenciamento, transmitindo
duvidas, elogios e criticas.

Foi assim que nasceu o
"Conselho de Clientes" aberto

4 comunicagdo atraves de uma
caixa de sugestdes nas lojas ou
via e-mail (aline.marke-
ting@extrabom.com.br).
Atualmente, a rede conta com
trés lojas Extraplus e 19 Extra-
bom, mas esse numero devera
aumentar até o final deste ano,
quando serd inaugurada a segun-
da loja Extrabom de Guarapari.

Outra novidade & que, no dia
30 de agosto, a rede sorteara
uma casa, no valor de RS 50
mil, dentro da campanha Casa
dos: Sens Sonhos. Ser a mais
lembrada para o Extrabom € is-
so. "E a certeza de oferecer
produtos: de qualidade, com
melhor prego e variedade, prio-
rizando o cliente ¢ a cultura do

Espirito Santo", frisa Gleison.

O gerente de Marketing enfa-
tiza que a empresa trabalha nio
com o foco numa premiagio es-
pecifica, e sim com foco mno
cliente. "Se colocarmos o foco na
premiagdo, podemos perdé-la,
pois o responsavel pela premia-
¢do € o cliente. Percebemos que
no mercado onde muitas empre-

Gleison Coutinho, gerente de
Marketing da Rede
Extrabom, ressalta a
importancia da pesqguisa de
Recall para melhorar o nivel
das empresas

sas lideravam o recall houve re-
dugdo, ao contrario do Extra-
bom", ressalta Gleison. .

"Apradecemos 205 NOSSOS
clientes por retribuirem o traba-
lho que fazemos. E como se dis-
sessem: 'Continuem assim que
estdo no caminho certo’, finali-
za o gerente de Marketing.

Supermercado/Atacado

= =
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EPA e equipe comemoram

resultado da pesquisa de Recall

ara o diretor comercial do

EPA, Joaquim Alves Mo-

reira, a classificagdo na
Pesquisa Recall de Marcas ¢, sem
divida, motivo de comemoragao
para toda a equipe.

A ampliagdo do Centro de
Distribuigdo, que dinamizou
ainda mais a logistica da em-
presa e a reforma e ampliagdo
de diversas lojas no Espirito
Santo posicionam o EPA entre
os supermercados mais lem-
brados na Pesquisa Recall,

EMPRESA VEIO
DE MINAS GERAIS

Joaquim Alves frisa que o
EPA é uma empresa mineira, pre-
sente ha 49 anos no mercado bra-
sileiro. Estd em 6° lugar no ran-
king de empresa varejista, de
acordo com a Associagdo Brasi-
leira de Supermercados (Abras).

"Acreditamos que nossa ex-
periéncia leva aos clientes a cer-
teza de encontrar, em todas as lo-
jas, um dos mais variados mix de
produtos disponiveis no mercado
a pregos competitivos”, acrescen-
ta o diretor comercial.

CURSOS

Em 2007, a rede de supermer-
cados aplicou mais de 200 cursos
para cerca de trés mil funciona-
rios. Entre eles o de atendimento
ao cliente, libras, boas praticas
de manipulagio de alimentos, se-
guranca do trabalho, gualifica-
¢do técnica em mAaquinas de pa-
daria e agougue.

O investimento em marketing,
com a divulgagdo de ofertas pela
TV, radio, folhetos de ofertas, en-
tre oufros, faz com que o EPA,
cada dia mais esteja presente no
cotidiano dos clientes.

Com apenas cinco anos de
mercado capixaba, o EPA ja
conta com 21 lojas, sendo 19
delas na Grande Vitoria e a ou-
tras duas em Guarapari e Li-
nhares. "Estamos estudando
novos desafios, como a amplia-

| ¢do para todo o Espirito Santo,
‘inclusive para o interior”, res-
-saltou Joaquim Alves.

Em agradecimento  ao0s

Joaquim Alves diz que os clientes sabem'qu'e cc-ntram, em

Mikcileni Verbeno
T )

todas as lojas da rede, um dos mais variados mix de produtos

clientes, o EPA vai langar uma
campanha publicitaria na mi-
dia. "Vamos agradecer aos
clientes e continuar trabalhan-
do para sermos, todo dia, me-
lhores", finaliza Joaquim.

PERIM COMEMORA
RESULTADO

“Praticar o melhor prego
médio é a marca do Perim, des-
de que o primeiro supermerca-
do foi inangurado, ha 41 anos,
em Jaburuna, Vila Velha. De 1a
para cd, a rede de lojas foi so
crescendo”, disse a assessoria
da empresa. Hoje sdo quatro,
trés delas mo municipio cane-
la-verde e uma em Vitoria.

No final do ano passado, Vila
Velha recebeu o terceiro Perim,
no bairro Itapod. Dentro do perfil
supermercados, segundo ainda
sua assessoria, 0 NOVO COMPOo-
nente da rede € considerado o
melhor e maior do ramo.

Com 400 vagas de garagem, 0
novo supermercado Perim terd
ainda uma adega de 450 metros
quadrados, com todos os melho-
res rotulos de vinho do mundo.

Além disso, segundo a Asses-
soria de Imprensa do Perim, a no-

va adega terd uma area para de-
gustagdo de vinho e profissionais
capacitados para falar sobre to-
dos os rotulos a venda.

A previsdo € de que os clien-
tes Perim tenham essas novida-
des 2 disposigdo dentro dos
proximos 60 dias.

NOVIDADES

Para 2009, existe a previsdo de
inaugurar mais um supermercado
na Rodovia Carlos Lindenberg,
préximo a revenda de carros Vito-
riawagem. Também estd em fase
de projeto a construgdo de mais
uma loja na Barra do Jucu.

Sempre preocupado em aten-
der bem e preservar o meio am-
biente, a rede de supermercados
Perim esta langando as sacolas
plésticas oxi-biodegradiveis. En-
quanto as sacolas comuns demo-
ram cerca de 500 anos para se de-
compor no meio ambiente, as no-
vas sacolas se desintegram em
menos de dois anos.

A Assessoria de Imprensa
da rede Perim acrescenta que
o Perim de Itapod estd 100%
ecologicamente correto. Ou
seja, em toda a sua construgéo
néo foi usada madeira. A dgua
do ar condicionado também &
100% reaproveitavel.
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EMPRESA DE ONIBUS

Aguia Branca ¢ lider no
transporte de passageiros

AS EMPRESAS QUE OPERAM NO SETOR ESTAO SEMPRE PREOCUPADAS COM
ATENDIMENTO, SEGURANCA E EFICIENCIA DOS SERVICOS

guia Branca, Itapemirim
e Joana D’arc. Essas fo-
ram as {rés marcas mais
lembradas no segmento de trans-
porte de passageiros terrestres, na
it Recall 2008. Com
30,01%, a Aguia Branca lidera o
resultado. Em segundo lugar, a
Ttapemirim, com 21,25% e em ter-
ceiro a Joana D'arc, com 7,01%.
Pelo oitavo ano consecutivo,
a Viagdo Aguia Branca se man-
tém no topo da pesquisa. Ser a
marca mais lembrada pelos ca-
pixabas € motivo de satisfagdo
da empresa.

INVESTIMENTO

De acordo com o diretor ge-
ral da viagdo, Renan Chieppe,
o fato se deve, principalmen-
te, aos constantes investimen-
tos, tanto na renovacgdo da fro-
ta quanto em tecnologias,
além de gualidade no atendi-
mento e treinamento do qua-
dro de pessoal.

VIACAO ITAPEMIRIM

Ja Viagdo [tapemirim traba-
Iha dia e noite, ha 55 anos, para
se manter na memoria do con-
sumidor. E o que afirma o as-
sessor de comunicagdo da em-
presa, Delamar da Cruz. Ele sa-
be que o sucesso de hoje ndo é
garantia de sucesso futuro.

"Apesar de esperarmos um re-
sultado positivo, sabemos que ele
vem com muito trabalho. Atribui-
mos o resultado a uma marca forte,
fiel ds suas origens, que respeita o
cliente e que procura se atualizar
com as exigéncias do mercadoe da

O diretor-geral da Aguia Branca, Renan Chieppe, atribui a
vitdria aos constantes investimentos, inclusive na frota

concorréncia”, ressalta.

JOANA D'ARC: PIONEIRISMO

Com matriz em Colatina e filial
em Linhares, a Viagao Joana D arc
amancmoham:m:}s O diretor
administrativo da empresa, Antd-
nio Luiz Comério, atribui o resul-

de novas tecnologias. "O que que-
remos € proporcionar mais confor-
to e seguranga aos clientes e usui-
rios", expde Comério.

A Joana D’arc foi a primeira
empresa do ramo no Estado a ado-
tar a bilhetagem eletrGnica na co-
branga das passagens, € também a

ATENDIMENTO

Para Delamar da Cruz, da Ita-
pemirim, o principal diferencial ho-
je deve ser o atendimento. Por isso,
a empresa investe nos pontos de
venda e no treinamento de motoris-
tas e bilheteiros. A drea de marke-
ting estd sempre & procura de novas
parcerias e oportunidades, para im-
plantar suas agdes.

Boa parte da publicidade €
feita na propria revista da empre-
sa, chamada Na Poltrona, com
cerca de 200 mil exemplares
mensais, distribuida gratuita-
mente nos dnibus da empresa.

INVESTIMENTOS
Investimentos na frota, em tecno-
logia e no atendimento associam a
Aguia Branca i seguranga e 4 solidez
empresanial. No ano passado, a em-
presa renovou a frota com 80 novos
onibus. Eles substitiermn os veiculos
mais antigos, o que significa dizer
que a frota em circulagio mantém
idade média de 5 anos & meio.
"Somente no 2° semestre de 2008,
05 investimentos giram em fomo de
RS 50 milhdes, para compra de 100
onibus de 1iltima geracio. Vinte deles

A Joana D'Arc foi a primeira empresa a adquirir veiculos
adaptados com elevador para o transporte de cadeirantes

novo sisterna de vendas de passa-
a partir de 2008. O sistema permitira
maior integracio entre as agéncias,
com vendas mais dgeis tanto por fe-
lefone quanto via Internet

A primeira versdo on-line de
venda de passagens ocorreu em
1986 ¢ a amalizagdo foi feita
anualmente. Agora, a meta € me-
lhorar a performance, permitindo
mais comodidade ao cliente.

A Ttapemirim também estd in-
vestindo na melhoria do sistema
de vendas on-line. O site da em-
presa foi remodelado neste més.

META

A meta estabelecida pela direggo
da Viagdo Joanma D’arc & renovar a
frota, no minimo, em 10% anual-
mente, & ndo repassar integralmente
para o valor das tarifas o aumento
dos custos dos insumos basicos. Dai
a necessidade de constantes nego-
ciaghes com seus fornecedores.

"Os funciondrios, principalmen-

tado & melhoria continua na pres-  adquirir veiculos adaptados com  chegaram em julho e outros 80 es- te os operadores do trafego, tém

tagdo desse servigo, que é essencial  elevador para o transporte de cadei-  tardo disponiveis na alta temporada”,  treinamentos e reciclagens constan-

para a populagdo, com a renovagdo  rante e espago reservado para o  informa Renan Chieppe. tes. Dos motoristas € exigido o

constante da frota e implementagdo  cio-guia (de cego). Outro investimento destina-se a0 Curso de Formagio de Motoristas
S T N R — T — :
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do Transporte Coletivo de Passa-

gﬂms, com carga de 50 horas/au-
las", explica Anténio Cométio.
INEDITISMO

A Jtapemirim € procurada por
todos os tipos de publicos, uma
vez que oferece desde servigos
mais simples até os agregados,
caso dos leitos.

No ano passado, a empresa
langou o Bombon, um servigo
inédito, com a qualidade da em-
presa, mas a precos mais baixos,
visando o mercado do Nordeste.

Houve um aumento da pro-
cura pelos servigos rodovia-

rios, em boa parte conseqiién-

cia do proprio crescimento da
economia brasileira, de acordo

com o assessor de comunica-

¢do da empresa.

"Nosso objetivo € continuar
investindo em novos Onibus, in-
crementado as agoes de parceria
com o cliente, como o Programa
Fidelidade, pelo qual a cada dez
viagens o cliente recebe uma
passagem gratis, e procurar estar
a altura das exigéncias do merca-
do", explica Delamar.

CONFORTO

A Joana D’'arc também quer
melhorias. "Agora mesmo acaba-
mos de adquirir e estamos plei-
teando a autorizagdo para implan-
tagdo dos onibus seletivos (com ar
refrigerado, poltronas confortaveis
e musica ambiente) em Linhares",
revela Comério. Segundo ele, esse
servigo ja € ofertado em Colatina
ha vérios anos.
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Curso de Informética
Data Control foi o mais

citado na pesquisa de
Recall do Instituto Futura, com
27,50% de citagdes pelos entre-
vistados. Em segundo lugar ficou
o Microlins, com 23,33%. Fica-
ram empatados em terceiro lu-
gar: Futura (4,00%), Senac
(3,33%) e Contec (2,17%).
Segundo Aysle Santos, esta-
gidria de comunicagdo da Data
Control, a empresa tem 13 anos
de atividades no Estado, e &€ uma
rede de ensino com infra-estrutu-
ra moderna e treinamentos com-
pletos, divididos por dreas, con-
forme o interesse do mercado.

HISTORIA

“Em 1995, 0 Data Control ini-
ciou seus trabalhos no Espirito
Santo, com uma loja em Vitoria.
Mais tarde, em 1997, ela se ex-
pandiu, abrindo novas unidades
em Vila Velha e Vitoria.

Com o crescimento expressi-
vo do mercado de informaticae a
grande necessidade das empresas
informatizarem seus servigos,
em 1998/99, a Data Control se
expandiu para toda a Grande Vi-
toria, com a abertura das unida-
des de Caracica, Serra e, em
2000, a de Guarapari.

E o processo ndo parou. A ex-
pansdo também se deu para o
Norte do Estadom, com a aber-
tura das unidades de Linhares,
S&o Mateus e Aracruz.

A empresa mantém um ‘Plan-
tio tira-cdividas®, com professo-
res integralmente disponiveis pa-
ra esclarecer dividas ou até mes-
mo recuperar aulas.

GARANTIA DE APRENDIZADO

Caso o aluno ndo atinja apro-
veitamento satisfatério, ele po-
derd refazer todo o treinamento
ou somente um modulo (desde
que tenha presenga minima de
75% nas aulas).

A Data Control mantém ainda

Ricardo dos Santos & o diretor-presidente da Data

CURSO DE INFORMATICA

Data Control na cabeca

(Os CURSOS DE INFORMATICA MOSTRAM SUA IMPORTANCIA ATRAVES DA PESQUISA
Divuigagao

-

Control,

gue esta funcionando ha 13 anos no Espirito Santo

0 Servigo de Encaminhamento
ao Emprego (SEE) e tem com
seus alunos o objetivo de prepa-
ra-los para o mercado de traba-
lho. Ela mantém convénios com
diversas empresas de variados
segmentos no Estado. O servigo
€ gratuito em todas as unidades
para a empresa e para o aluno”.

MICROLINS

Patricia Izabel, assessora da
Microlins, diz que a escola € a
que tem mais franquias pelo Pais.
“A Microlins é uma rede de fran-
quias de escolas profissionali-
zantes atuante em todo o Brasil,
com mais de 700 unidades, es-
tando entre as 10 maiores fran-
queadoras do Brasil, segundo a
Associagio Brasileira de Fran-
chising (ABF).

Em seus 16 anos de existéncia

o Microlins ja formou e encami-
nhou ao mercado de trabalho
mais de 2,5 milhoes de alunos.

Em suas unidades, a Micro-
lins oferece mais de 40 opgoes de
cursos profissionalizantes nas
dreas de rotinas administrativas,
informatica, atendimento, ven-
das, tunsmo, idiomas, além de
palestras e cursos especificos no
movador sistema Telepresencial,
conhecido como Profsat.

A Microlins & uma escola
sempre voltada para um melhor
atendimento ao aluno e na co-
locagdo do mesmo no mercado
de trabalho. Por isso estd sem-
pre langando cursos para for-
mar os profissionais que o mer-
cado esteja buscando e, dessa
forma, qualifici-los e inseri-los
nesse mercado.

E dado todo suporte ao aluno,

para que o ensino seja a0 apro-
veitado ao maximo. Durante o
curso, 0 aluno ainda participa de
um ciclo de palestras que vio
capacitando-o e preparando-o
para as entrevistas de emprego
gue se seguiro.

Sdo palestras que ensinam co-
mo preparar um curriculo, como
participar de uma entrevista, de
dindmica de grupo entre outras
atividades afins.

A Microlins fornece as em-
presas parceiras, os melhores
alunos selecionados conforme o
perfil desejado, sendo que antes
de ser enviados eles passam por
um processo seletivo realizado
com dindmicas e entrevistas;

“Tudo isso é realizado com a
maior rapidez e qualidade. Va-
rias empresas de todo o Pais ja se
beneficiaram dos servigos da
Agéncia de Encaminhamento
Microlins e milhares de sonhos
de nossos alunos ja se tornaram
realidade.” disse Patricia Izabel.

SENAC

Leonardo Davel Fernandes,
gerente de Relagdes com o Mer-
cado — Marketing On-Line — do
Senac, informa seus cursos, seu
piiblico e as expectativas para o
proximo ano. “0O publico do Se-
nac € formado por homens e mu-
lheres, em sua maioria com idade
entre 17 & 39 anos, com renda fa-
miliar entre RS 760,00 ¢ RS
1.900,00 e escolaridade variando

! Curso de Informatica

entre ensino médio completo e
ensino superior incompleto.

Leonardo diz, ainda, que o pe-
so de ter realizado um curso no
Senac € muito grande para o pro-
fissional. As empresas entram
constantemente em contato com
o Senac, & procura de alunos.

CONTEC

“0 publico de curso técnico em
geral sdo jovens entre 18 e 30 anos,
com ensino médio e que ndo pas-
saram pa Universidade Federal do
Espirito Santo (Ufes) cu que ja estio
no mercado de trabalho, com neces-
sidade de aperfeigoamento profis-
sional®, disse Fernando Cobe.

No curso de Informatica a
maioria ¢ do sexo masculino, ja
com envolvimento com a area.
“No momento oferecemos um
curso técmico de informética
completo, com 1.200 aulas®,

acrescentou Fernando.

HISTORIA
“Em 1997, implantamos o

A Contec esta anunciando indimeras novidades para o ano de
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Curso Técnico de Informatica,
com foco pa Internet, o primeiro
nessa modalidade no Brasil. Em
todos DS MOSSOS Cursos agrega-
mos a visdo empreendedora, nos-
sos curriculos sdo enxutos, pri-
ticos e muito bem estudados, de
modo a aproveitar o tempo do
curso®, continuou Fernando.

Ele acrescentou que “os cur-.

$0§ possuem uma integracao in-
terdisciplinar, que desagua em
um projeto final. Quem assiste
as apresentagdes de final de
curso de mossos alunos pensa
que € de curso superior ou
pos-graduagdo™.

Mais - adiante Fernando disse

que “ndo s0 no segmento de infor- .

mitica, mas de um modo geral, es-
tamos com intimeras novidades pa-
ra 0 ano de 2009: uma nova facha-
da na unidade de Vila Velha, im-
plantagdo de som ambiente e cime-
ras filmadoras, novos laboratorios
técnicos, controle eletrinico de en-
trada e saida de almos, nova umni-

2009, inclusive uma nova fachada na unidade de Vila Velha

1 DataControl =~ 27,03 2275 | 2196 & 2433 | 21,67 | 3400 2750
2 Microlins - 3 988 | 1300 | 14,33 | 19,17 | 2333
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LOJA DE ELETRODOMESTICOS
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Eletrocity fo1 a mais lembrada

O SEGMENTO E MUITO BEM REPRESENTADO NO ESPIRITO SANTO, O QUE BENEFICIA BASTANTE OS CONSUMIDORES

Dadalto e Sipolatti
empatadas

: elo nono ano consecuti-
P vo, a Eletrocity mantém o
primeiro lugar na pesqui-
sa de Recall no seu segmento.
Em 2008 ela conseguiu 38,33%
de citagdes pelos entrevistados.
O diretor comercial da Eletrocity,
Denilson Queiroz, comemora o
. resultado e ressalta que, “a cada
ano, a marca Cresce mais na me-
moria do consumidor, segundo
_ constata a pesquisa Recall™.

Em 2006, a empresa ficou
com 2633% das citagbes; em
2007, saltou para 32.00% e, neste
ano, 38.83%. A origem de tudo
.isso, para o diretor comercial, es-
td no investimento em logistica,
treinamento de funcionarios, e
no atendimento diferenciado ao
consumidor, entre outras agdes.

ENTREGA

A Flefrocity também prioriza
a entrega de mercadorias ao
cliente. Se o produto é adquirido
até as 14 horas, o consumidor
tem a garantia de que a mercado-
- ria vai chegar em sua casa ainda

naquele dia.
Denilson também ressalta a
. padronizagdo das lojas. "Se o
consumidor entra em loja de Ita-
ciba ou em uma loja de um shop-
ping & a mesma coisa", salienta,
lembrando do slogan da empre-
sa:. "Todo mundo compra aqui”.
Para melhor atender ao clien-
te, a empresa possui canais de
compras pelo 08002839500 e
também pelo site www.eletroci-

Cinthia Ferreira

A Eletrocity possui 23 lojas, sendo 2[] instaladas no Espirito Santo e trés no Su1 da Bahia.

ty.com.br. Além disso, disponibi-
liza o SAC (27) 3398-1454 para
atendimento ao cliente.

HISTORIA

A prmeira loja Eletrocity —
instalada em 9 de setembro de
1985, em Campo Grande, Caria-
cica— comercializava componen-
tes eletrdnicos e eletroeletroni-
cos. Ja na década de 90, com trés
lojas, se consolida na venda de
eletrodomésticos e informatica.

A Eletrocity conta com 23
lojas, sendo 20 no Espirito
Santo e trés no Sul da Bahia.
Na Grande Vitoria foram aber-
tas 13 lojas. Para 2009, estdo
previstas as inauguragdes de
mais trés pontos no Estado. Os

* | Loia de Elotrodomésticas
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locais estdo em estudo.

Com foco no cliente, a Ele-
trocity ¢ conhecida pela moti-
vagido que seus mais de 1000
colaboradores tém pelo traba-
lho, pelo prazer em representar
uma empresa solida, que prio-
riza a transparéncia, a serieda-
de e o respeito.

RICARDO ELETRO € A
SEGUNDA EMPRESA MAIS
LEMBRADA

Uma das redes de eletrodo-
mésticos que mais crescem no
mercado, a Ricardo Eletro foi a
segunda loja de eletrodomesticos
mais lembrada pela pesquisa de
Recall, recebendo 17,17% de ci-
tagoes. "A propaganda agressiva,

que fala a linguagem do consu-
midor, € 0 que marca o nome da
empresa na cabega do consumi-
dor", ressalta o gerente regional
da empresa no Espirite Santo,
Renato Bicalho,

Ele lembra que a Ricardo Eletro
esti no Estado desde o final de
2001. "Viemos com o intuito de
atender bem a0 mercado capixaba
com nossa presenca e hoje estamos
com 19 lojas no Espirito Santo”,
comemora Bicalho.

Com produtos diversificados
e de alta tecnologia para satisfa-
zer a todo tipo de cliente, aliados
a boa localizagdo das lojas, a re-
de Ricardo Eletro se preocupa
também com a gqualidade no
atendimento ao consumidor e em
oferecer pregos justos.

%Yo

2 IEIatroc:ty J -] 050‘ '250?10 1211150 | 14,90 11,44 "i'i"éﬁT"i'EEi 1533253 26,17 25 33 32,00 Jss 83
2 | RicardoEletro |  -| I 1 -1 -1 -1 -lea3|i082]1283| 9.5 18,50 | 17,17
'3 | Dadalto {1?,5?2900';_5__51__? 105{}11390 gm 11,77 | 1093 146511338 95{1 882 833 55?“?5:’1“' 850
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m terceiro lugar na Pes-

quisa Recall no segmento

de eletrodomésticos, com
8,50% das citagbes, seguida da
Sipolatti com 7,83%, as lojas Da-
dalto creditam a lembranga, aci-
ma de tudo, a seriedade e respei-
to ao consumidor.

"Oferecemos as melhores mar-
cas do segmento, as melhores con-
digdes de pagamento, a facilidade
do Cartdo Dadalto, os melhores
precos e estamos presentes nas
principais cidades do Estado”, res-
salta o diretor comercial da Dadal-
to, Evandro Santos.

"Estar na lembranga do con-
sumidor é fruto de um trabalho
desenvolvide com seriedade e
competéncia. Fruto esse plantado
a cada dia, através do bom aten-
dimento, da presta¢ao de servigo
eficiente, da venda de produtos
com qualidade e da busca cons-
tante em atender aos anseios dos
nossos clientes".

Nas 25 lojas Dadalto — 15 es-
tdo no Espirito Santo e outras 10
em Minas Gerais — o cliente en-
contra produtos de segmentos
como o de finfas, pisos e reves-
timentos, lougas, metais, cama,
mesa e banho, brinquedos, ele-
troeletrénicos e portateis, cam-
ping, utilidade de mesa e cozi-
nha, organizagdo, telefonia mo-
vel e fixa, ginastica, entre outros.
A Dadalto conta com 1.320 fun-
cionarios nos dois estados.

SIPOLATTI COMEMORA
MAIS UM RESULTADO

A equipe Sipolatti mais nma
vez estd feliz por marcar presen-

Lorena Tonini

[
ey

A Sipollati atribui a
lembranga & variedade de

produtos e as promogdes

¢a na cabega do consumidor, no
segmento  de eletrodomésticos.
"Para nds & uma enorme satisfa-
¢do sermos lembrados, pois mos-
tra o trabalho que estamos reali-
zando junto a0 nOSSO consumi-
dor", ressalta o diretor comercial
da empresa, Fabio Sipolatti.
Com 21 lojas no Espirito Santo,
Fabio Pagiola Sipolatii atribui a
lembranga & variedade de produtos,
as promogdes, além da presteza e
dedicagdo em seus servigos para a
satisfagdo total do consumidor.
_Ele acrescenta que a empresa ¢ 0
revendedor de celular do
Espirito Santo & um dos
da linha de informatica. A Sipolatfi
conta com 725 fimciondrios diretos
e 30 indiretos. A empresa oferece a
maior vaniedade de produtos do Es-
tado, pois trabalha com vérios seg-
mentos e isso facilita a vida do con-
sumidor, podendo o mesmo mobi-
liar toda a sua residéncia sem pre-
cisar se deslocar por virias lojas.
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Os prc-pritéda Spozer e da Ranking cumernn 0 }esﬂadn da Pesquisa de Recall, “considerado como um prémio ao trabalho e & dedicag@o de todos os envolvidos com as empresas”

-

Nilcileni Verbeno

- Empate técnico divide primeiro lugar

AS EMPRESAS DO RAMO BUSCAM EXCELENCIA PARA ATENDER AOS CLIENTES

loja Ademar Cunha foi a

mais lembrada pelo con-

sumidor capixaba, no
segmento de Loja de Material
Esportivo, registrando 13,30%
de citagdes na pesquisa Recall
2008. Em segunida estio a Spozer
— Esporte e Lazer, com 11,67%,;
a Ranking Esportes com 7,50% e
a Centauro com 7,00%.

O diretor da Spozer, Ailton
Medina, credita o fato de estar
na cabega do consumidor & va-
riedade e personalizagdo dos
produtos, assim como ao me-
lhor atendimento prestado em
seu estabelecimento.

A HORA DE CRESCER

A Spozer surgiu no mercado
gragas ao espirito empreendedor
de Ailton Ribeiro, hoje diretor da
empresa. Apds trabalhar 15 anos
como funciondrio de lojas con-
ceitnadas em material esportivo
decidiu que era 0 momento de
abrir seu proprio negocio, e nada

.mais natural que fosse no ramo

em que adquiriu conhecimento e
grande afinidade.

Junto com a esposa, Luciene
Ribeiro, hoje diretora financeira
da empresa, Ailton montou a pri-
meira loja, em Vila Velha, em
1995. No ano seguinte, visoali-
zando o potencial do mercado de
uniformes esportivos personali-
zados e com o objetivo de ofere-
cer como diferencial a qualidade
€ ‘a pontualidade na entrega,
monton a propria fabrica.

HORIZONTES

Huoje, apds 11 anos de mercado,
€ com a abertura de filiais em Vi-
toria e Vila Velha, além da franquia
em Belo Horizonte, Minas Gerais;
“a Spozer continua oferecendo as
melhores marcas do mercado na-
cional e internacional, além dos
uniformes personalizados®, segun-
do Ailton Ribeiro.

A empresa fabrica produfos ofi-
ciais de diversos clubes profissio-
nais de todo o Brasil e alguns do
exterior, de futebol de campo, fut-

sal, voleibol, basquetebol e outros
esportes. Sdo camusas, calgdes,
meides, material de passeio e via-
gem, bolsas, porta chuteiras, cole-
tes, agasalhos de microfibra, ber-
mudas e calgas.

Além dos produtos da propria
marca, a Spdzer trabalha com as
principais marcas esportivas do
mercado, como Nike, Mizuno,
Adidas, Umbro, Kappa, Wilson,

Dalponte, Speedo, entre outras,
sempre observando seus servigos
de atendimento, indenizagdes em
caso de defeito de fabricagio,
prazos de pagamento, frete pago,
e oufras vantagens que o forne-
cedor possa oferecer.

A Spozer possui uma cartela
de clientes diversificada, tais
como times profissionais ou
amadores, escolinhas de espor-

te de escolas publicas ou priva-
das, associagdes esportivas de
empresas ou sociais, institui-
gdes governamentais € ndo go-
vernamentais e congregagades.

“Também possui clientes in-
dividuais, que buscam uma boa
loja de material esportivo, visan-
do a adquirir produtos de boa
qualidade, bom prego e sempre
com o melhor atendimento®, fi-

T.t "1-_ — x
'h‘:.‘if- Loja de Material Esportivo %
| Class. | Marc 2002 | 2003 ] 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
1 [ AdemarCunha | 925 850 | ' 832 | 917 | 783 | 1451 | 1330
1 Spézer | 938 | 1238 | 1248 7.00 9,00 | 1633 | 1167
3 |Ranking | 4265]| 475 | 316 | 683 | 350 | €00 | 7.50
3| Centauro T B 0 W T
5 Esportiva | 488 | 400 | 386 | 333 | 200 | 300 | 3,67
5 It Sport =] - - 0,67 1,00 1,50 3,67
g e s e . e
5 Adidas 3 o L B EERRE N i (SN
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naliza Ailton.

RANKING ESPORTES
COMEMORA RESULTADO

Ha 22 anos no mercado capi-~
xaba, o socio-gerente da empresa
Ranking Esportes, Marcelo Me-
dina disse gue ficou muito satis-.
feito com o resultado obtido na
pesquisa Recall 2008.

Ele lembra gue o forte da
Ranking sdo as marcas tradicio-
nais de ténis como Adidas, Mi-
zuno, Nike, entre outras, e tam-
bém o material para a pratica do
ténis € materiais para natagao.

Medina ressalta que “o0 mer-
cado de ténis cresceu muito,
enguanto que no quesito mate-
rial para natagdo a Ranking se
tornou um dos maiores distri-
buidores. A loja também im-
porfa grandes marcas®,

"Somos hoje formadores de
opinido. Toda mercadoria que &
langada em nivel nacional é
langada em nossa loja. Nossa
vitrine ¢ de conceito para eles,
devido & credibilidade”, acres-
centou Medina.
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SINAPRO-ES

O termOmetro da publicidade capixaba

Pesquisa Recall € o ter-
A modmetro da publicidade
capixaba. "Ja ¢ tradigdo,
depois de 16 anos, as agéncias
receberem os resultados do Re-
call com muita expectativa. A
pesquisa ¢ a medigao da capaci-
dade de trabalho das agéncias e
dos investimentos publicitarios
de seus anunciantes”, afirma o
presidente do Sindicato das
Agéncias de Propaganda do Es-
pirite Santo (Sinapro-ES) e dire-
tor da Tema Propaganda, Takas-
chi Sugui.
Segundo ele, a pesquisa Re-

~ call é a confirmagdo do famoso

Return On Investiment (ROI),
pois "ndo sO movimenta como
acrescenta amda mais a necessi-

dade de novos direcionamentos
nos planejamentos das empresas
citadas, e novas reflexdes nos de-
sempenhos das empresas que ndo
foram premiadas”, acrescenta.

Sugui destaca que “a pesquisa
determina a importincia dos in-
vestimentos publicitirios e a for-
¢a da propaganda na divulgagéo
das marcas. Mostra também a ne-
cessidade de instrumentos mais
precisos e amplos nas coletas de
dados mercadologicos™.

De acordo com' o presidente
do Sinapro-ES, as pesquisas de
midia, de habitos de consumo e
de opinido sdo importantes para
se delinear cenarios econdmicos
e para a criagdo de planos de co-
municagdo estratégicos para os

Planejamento
correto

elo menos quatro clientes
P da Aquatro foram citados
na Pesquisa Recall de
Marcas este ano. Vale, Shopping
Vitoria, Aguia Branca e Darwin
ocuparam 05 primeiros lugares
em suas categorias, sendo que o
Darwin conquistou duas premia-
gdes em categorias distintas.

Segundo a diretora de criagao
da Aquatro, Sylviene Cani Guai-
tolini, os bons resultados sdo
conseqiiéncia de um planejamen-
to correto e trabalho sério. "Nao
existe lugar para achismos na co-
municagao. Buscamos, incessan-
temente, solugdes reais para que
produtos e servigos se diferen-
ciem no meio de tanta informa-
gao", destaca.

Guaitolini diz que o profissio-
nal da comunicagao deve sempre
procurar ser criativo, capaz de in-
terpretar desejos, de antecipar

necessidades, de apontar solu-
¢Oes criativas e tem a obrigagdo
de gerar resultados realmente sa-
tisfatorios. "A Pesquisa Recall de
Marcas e a expressividade das
contas atendidas pela Aquatro
apontam que estamos no cami-
nho certo. Por isso, pretendemos
continuar buscando exceléncia e
resultados satisfatorios para nos-
sos clientes”, ressalta.

investimentos publicitarios.

Para Sugui, o Recall € o reco-
nhecimento do mercado publici-
tario pelos investimentos realiza-
dos pelo anunciante. E a confir-
magdo das estratégias mercado-
logicas implementadas durante
um determinado periodo e a con-
solidagdo do seu market share.

O presidente do Sinapro-ES
diz que o fato de uma empresa
ser bem classificada_no Recall,
aléem de determinar um posicio-
namento de lideranga no seun seg-
mento, agrega respeito e qualida-
de nos produtos/servigos relacio-
nados & marca. "Significa, em
termos de resultados, uma con-
quista maior no seu share e au-
menta a capacidade de praticar

precos mais lucrativos, 0 que €
hoje a chave do sucesso das em-
presas”, destaca.

O Sinapro-ES congrega 49
agéncias de propaganda e pos-
sui duas delegacias regionais,
uma na Regido Sul e outra no
Norte do Estado. Segundo o
presidente do Sinapro-ES, Ta-
kaschi Sugui, em apenas meio
ano o sindicato conseguiu au-
mentar em 36% o nimero de fi-
liagdes, que em dezembro de
2007 eram representadas por 36
agéncias. "Desenvolvemos uma
gestdo voltada para o desenvol-
wvimento ético e profissional das
atividades publicitarias no Es-
pirito Santo", enfatiza.
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CRIATIVA ARTCOM

Boa comunicacao ¢
fundamental

VC, Senai, Ranking ¢ Si-

coob foram citados na

Pesquisa de Recall de
Marcas deste ano. O que eles tém
em comum? S3o todos clientes
da Criativa.

De acordo com a diretora-ge-
ral da agéncia, Flavia Rodriguez,
0 bom resultado esta ligado a va-
rios fatores do composto de mar-
keting. "Atendimento ao cliente,
qualidade de produto ou servigo
e, ¢ claro, boa comunicagdo”,
exemplifica.

No caso da CVC, Rodriguez
diz que tem desenvolvido um es-
forgo especial em comunicagao,
reforgando uma imagem jd con-
saprada na mente do consumidor.
"A pesquisa de Recall & sempre
um indicativo importante, ndo s0
para aferigio dos resultados da
comunicagdo, mas para detectar
ameagas e oportunidade na estra-

tégia de comunicagdo do clien-
te", explica.

Entre os 19 clientes da Cria-
tiva, a diretora diz que estio em
analise e aprovagdo varias cam-
panhas de langamento e continui-
dade, que tém como um dos prin-
cipais objetivos a | ca da
marca. De acor-
do com ela, esse
€ um Instrumen-
to para alcancar
0s objetivos de
vendas do |
cliente.

O norte da
comunicagao

Saber onde, quando e como  planejamento de comunicagdo anial
atuar é uma tarefa que todo € conternplamos a época da pesqui-
i precisa saber sa com reforgo institucional da mar-

ca dos clientes Artcom”, destaca.
A Artcom conta com 25 clientes
e atrbui 0s bons resultados obtidos
no recall de marcas ao investimento
quer mvestimento. Me refiro ao
que & planejado, estratégico, que
leva em conta os objetivos do

como devemos reforgar a . Cliente, o publico-alvo e a for-
N0Ssa Mensagem, 4 ma como a verba disponivel €
do dos resultados obtidos™ distribuida”, explica o diretor.
Lourengo diz que Para ele, a expeniéncia de
sua equipe de aten- um bom profissional de
dimento e PIHII-E‘ midia deve ser conside-
A s o rada. "A Arfcom ndo
Jml I"m;m ] abre mdo dessa ca-
tadnsda.p&;qum contrata um pro-
fissional pama es-
se setor. Sabemos
que esse feeling
s0 € adquindo
com o, tempo’,

L]
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“Agéncia sem pesquisa,

Sensacao de dever
cumprido

diretora da C3, Carolyne
Dardengo, diz que ter a
marca mais lembrada &
muito importante, da a sensacdo de
dever cumprido, mas a responsabi-
lidade de manté-la na cabeca das
pessoas € ainda mais dificil, é de-
safiador. "Hoje, temos informa-
¢oes em todos os lugares, a
concorréncia & cada dia
maior e pulverizada. A bus-
ca pela atencdo do consn-
midor ¢ cada dia mais dis-
putada por vérias marcas
e segmentos a0 mes-
mo tempo”, analisa.
Dardenge  diz
que, para se conse-
ouir bons resulta-
dos, todos os se-
tores da empresa
devem funcionar
bem, porque no |
‘adianta investir & &

em propaganda se 0s servigos ndo
fumcionam ou vice-versa. "Acredito
ser uma soma de fatores”, resume.
Dos 12 clientes da C3 localiza-
dos na Grande Vitoria e no Noroes-
te do Estado, cinco obtiveram bons
resultados na Pesquisa de Recall de
Marcas: Casas Santa Terezinha,
Imobiliaria Universal, Sipolatti,
Megalar e Placar. "A pesquisa
de Recall € a forma que encon-
tramos para mensurar o traba-
lho desenvolvido e a atuagio
do cliente", diz Dardengo.

PROSPER

O importante
conhecer o cliente

onhecer o cliente e viver o
dia-a-dia dele sdo ferra-

mentas indispensdveis para

¢ conquistar bons resultados. E o que
afirma o diretor da Prosper, Rimal-
do Barbosa de Sa Jimior. "Busca-
mos em todos o0s clientes uma imer-
sd0 nos seus negdcios. Fazemos
questdo de viver o dia-a-dia deles,
entender cada venda, como elas se

principios, a Pris- .
per comemora )
bons  resulta-

quisa de
Recall de »
]}-‘Iarcas
deste

ano

a nossa satisfagdo, como recom-
pensa pelo trabalho realizado, vé-
rios clientes foram citados ¢ ocupa-
ram posi¢io de destaque”, afirmou
Rimaldo.

A exemplo disso a Hi Tech
venceu em sen segmento e a Vi-
toriawagen ficou em segundo lu-
gar na sua categoria. Por outro la-
do, 0 Gol e a Volkswagen se man-
tiveram lideres como produto e
marca citados. Sa Junior
atribui os bons resultados
a0 espirito empreendedor
de seus clientes,
que compreen-
dem a impor-
tincia da co-
municagio
para 0 cresci-
mento de sua

agéncia sem rumo’”

afirmagio € da diretora da
Exemplo de Propaganda,
Cammen Bomfim. "Sem
sombra de divida, a pesquisa & fin-
damental para mostrar se estamos
no caminho certo, conseguindo au-
mentar a visibilidade da marca do
cliente, fixando-a na mente do con-

cia e pelo segundo ano consecutivo,
alcangou o 1° lugar no Recall na ca-
tegoria Material de Construgdo, sen-
do em 2008 o 1° lugar absoluto.
O Grupo Vigsery, em um ano,
sai do segundo para o primeiro hu-
ZAr, COm WM Crescimento Mo ex-
pressivo no segmento de vigilancia.

Trabalho sustentado

por pesquisa

do confribua para o sucesso do
cliente.

Optlma ¢ uma agéncia que

De seus oito clientes, Fer-
nando Gomes destaca que
o Hospital Meridional
conquistou este ano o pri-
meiro lugar absoluto em

sustentado porpesquisas que apre-
sentam os mais variados tipos
de informages.

Segundo seu diretor Fernan-
do Gomes, o Recall é muito im-

sumidor. E uma ferramenta impor-

tante, que nos ajuda a planejar € a
decidir as estra-

A Eletrocity, que vem liderando
a pesquisa ha varios anos, €
um cliente em que a Exem-

tégias que deve- § = plo de Propaganda trabalha
mos adotar num =55 o o a comunicagao institucional
mercado  cada i L hi pouco tempo.
dia mais compe- Outro  novatd na
tittvo", diz. agéncia € o Imafar,
Hoje, a agen- que conquistou o ter-
Clia possul ceiro lugar na pes-
clientes e quatro quisa. "Mas vamos

mudar esse qua-
dro em pouco
tempo”, afirma

SET COMUNICACAO

Valorizacdao do
trabalho

Pesquisa Recall mostra a
A importincia de um bom
envolvendo a marca e o produto
dos clientes. E o que afirma a di-
retora da Set Comunicagio, Beatnz
Loupart. "Alguns de nossos clien-
tes tem marca e produto avaliados
pela pesquisa. Com certeza, a forga
da marca tem muito valor na venda

de um produto”, afirma.

portante, principalmente no que {* '
se refere 4 comumicagio de
massa. "0 Recall atesta nossa

qualidade e desempenho”,
destaca.

E como a
agéncia tem ©
perfil de traba-
lhar - estratégias
de comunicagao
que sejam ins-
trumentos de
conquista de
mercadu Go-

‘ sua categoria, "em grande
parte gragas a seriedade do
trabalho que realiza pela
medicina capixa
A Villoni mantém a
posigdo de lide-
Tanga € Cresci-
mento constante.
"Nao pensamos
em Outra coisa
aqui na Optima
a ndo ser no
que realmente
vai fincionar
para o clien-
te", diz Go-
mes.

TKG

Pesquisa perfeita

perfis dos entrevistados no Recall.
"Wamos redirecionar nosso trabalho
para acertar”, afirma.

A agéncia vai analisar os perfis
e saber a que classe pertencem, sa-
ber quem sdo as pessoas que esco-

os 14 clientes da TKG,

trés ficaram bem classifi-

cados na Pesquisa Recall;
Extrabom, Status Motel e Camneiro.
"A pesquisa ¢ perfeita. E um ins-
trumento muito importante, para
que as agéncias consigam bons re-
sultados", afirma o diretor da TKG,
Marcio Gomes.

Gomes diz que a metodolo-

gia da pesquisa &€ muito boa e
beneficia as agéncias, que

lheram seus clientes. "Vamos
apotar onde estamos acertando e
redirecionar nosso trabalho para
acertar”, reforca Gomes.

O diretor atribui o sucesso da
pesquisa aos investimentos em
publicidade, mas acredita que’a
empresa também precisa oferecer
um produto de qualidade, com

Segundo a diretora, todos os
clientes da Set obtiveram resultados
positivos no Recall 2008. Ela destaca
a Dacasa Financeira, que vem con-
quistando o primeiro lugar na lem-
branca dos capixabas desde sua pri-
meira participacdo na pesquisa. "Ho-
je ela é lider absoluta com 50 pontos
de diferenca entre sua marca e a do
segundo colocado”, destaca.

Loupart também destaca a Fae-
sa, que conguistou um duplo 1° ln-
gar, como Instituigdo de ensino su-

perior (marca) € como curso de
pos-graduagdo (produto). "A Da-
dalto & oufra marca vitoriosa que
obteve o 1° lugar no segmento lojas
de departamentos”, lembra.

O trigo Regina & o café Numero
Um também sao lideres no segmen-

to. "Temos trabalhado com a Buaiz
Alunenms para que mantenha a li-
deranga”, reforga a diretora.

Algnms dos clientes da Set ado-
tam estratégias diferenciadas de mar-
keting e o resultado da comumicacdo
¢é medido por outros indicadores.

bons pregos e atendimento.

"0 anunciante deve traba-
ar muito bem intema-

mente tudo aguilo que

0 cliente quer e

COTTER RN precisa (produto,
E o dire- qualidade, pre-
tor da TKG go, atendimento,
j& tem planos L efc) € comunicar
para  usar isso, de forma
bem as for eficaz, a0 mer-
magies repas- cado, por um
sadas sobre o8 prego justo
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