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RESUMO

O mercado varejista brasileiro, especialmente o de eletroeletrbnicos e moveis
esta em constante movimentacdo. As grandes redes apresentam prevaléncia sobre
as menores, e a tendéncia € a de que aquelas cresgcam cada vez mais, tomando

conta do setor.

Neste contexto a Lojas Colombo, com sede em Farroupilha apresentou
grande crescimento nos ultimos anos. As fronteiras dos Estados do sul do pais
foram ultrapassadas pela empresa, que atualmente é a terceira maior rede de

eletroeletronicos e moéveis do Brasil.

O presente trabalho visa apresentar a rede, suas origens e cultura
administrativa. Também tem como objetivo ajudar a desvendar o que esté implicito

ao desenvolvimento de uma das principais empresas de nosso Estado.

Palavras-chave: Mercado de varejo - Lojas Colombo
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INTRODUCAO

O setor varejista torna-se naturalmente atraente para um estudante de
comunicacao pela grande fatia do espaco de midia que ocupa atualmente. Dentro
deste contexto uma empresa que merece um estudo de caso, devido a sua historia e
permanente expansao € a Lojas Colombo. Como uma rede varejista gaucha com
sede em Farroupilha tornou-se um dos principais players nacionais? O caso é
singular, pois estamos falando de uma empresa que surgiu em um pequeno
municipio, sem o objetivo de tornar-se uma gigante do setor, ou ocupar uma parte
do mercado. Visava apenas o0 sustento proprio de seus socios. Porém baseada nos
ideais de eficiéncia presentes desde 0 inicio veio a se tornar a terceira maior rede

varejista do Brasil.

Em um mercado tdo competitivo quanto o do varejo, as empresas tém de
estar sintonizadas com seus clientes. O que um consumidor desses produtos deseja
em temos de produtos e servicos e quais as atitudes a serem tomadas por uma
instituicdo que busca ser a melhor dentro do setor em que atua? As estratégias
usadas pela Colombo para sedimentar seu crescimento, sem perder espaco na
mente das pessoas - ao contrario, trabalhando sua imagem de forma a nunca deixar

de ser lembrada como uma das referéncias no mercado - merecem nossa atencao.



Devido ao dinamismo e agressividade do setor faz-se importante tracar um
perfil do mercado, assim como da concorréncia. Qual a postura das Lojas Colombo
em relacdo a ela? Qual a estratégia de expansdo da rede e dos concorrentes? Ao
discorrer sobre a Colombo torna-se imprescindivel falar sobre os outros players, até

para que consigamos situar a empresa dentro do setor de eletroeletrénicos e moveis.

O crescimento vertiginoso da rede a partir da década de 90 veio
intrinsecamente ligado a novas diretrizes em termos de comunicacdo. A Colombo
demonstra que uma empresa de varejo necessita muito mais do que apenas
anuncios de promocdes de venda para conquistar um lugar especial no coracdo dos
consumidores. Tal postura gerou uma grande diferenciacdo em relacdo aos
concorrentes locais, construindo uma base sélida para a empresa alcar novos voos.

O presente trabalho visa também ilustrar a relacdo da empresa com a comunicacgao.

Amplamente utilizado pelas redes varejistas, 0 meio jornal serviu de base
para uma pesquisa retratada no ultimo capitulo. Ela tem como objetivo comparar a
presenca dos players nos dois principais veiculos impressos do Estado, assim como
tracar uma breve analise dos anuncios da Lojas Colombo em relacdo aos das

concorrentes.

O objetivo maior deste trabalho de conclusdo de curso é apresentar a Lojas
Colombo, situa-la dentro do setor, ajudar a desvendar o que ha por tras da historia
de crescimento da maior empresa do setor de eletroeletronicos e méveis do sul do

pais.



O trabalho foi desenvolvido tendo como base uma vasta e intensa pesquisa
exploratéria. Espera-se que possa servir de subsidio para quem se interessar no

tema Lojas Colombo ou mercado de varejo.

No primeiro capitulo procuramos apresentar uma radiografia do setor de
varejo e de eletrodomésticos e moveis no Brasil, com énfase nas ultimas duas
décadas. E importante entendermos a dinamica atual do mercado e o contexto onde
a Lojas Colombo esta inserida. A seguir, no proximo capitulo, dissertamos sobre o
historico da rede. Para realmente entendermos a “cultura administrativa” da
empresa precisamos conhecer suas origens. Ainda no mesmo topico retratamos a

politica de expanséo da rede.

Os servicos, logistica, modos de comercializagdo dos produtos estédo
presentes no terceiro capitulo. Para fazer um estudo de caso sobre uma empresa
que atua em um mercado tdo acirrado quanto o de varejo é fundamental que
analisemos a concorréncia. A comparacao entre as principais empresas do setor e a

Lojas Colombo esta representada principalmente no capitulo quatro.

Hoje em dia, apenas o simples anuncio de promoc¢édo de vendas nao basta
para uma rede de eletrodomésticos e moveis desenvolver-se de forma a gerar bons
resultados. O capitulo cinco retrata a relagdo das Lojas Colombo com a
comunicacao social. Ja que uma das principais estratégias das empresas do setor €
anunciar com frequéncia no meio jornal, fizemos uma pesquisa, retratada no capitulo

final, com o objetivo de tracar um comparativo entre os principais players do setor.
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1 O MERCADO VAREJISTA
De acordo com Kotler, o varejo inclui todas as atividades envolvidas na
venda de bens e servicos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal.
Para ele, “um varejo ou loja de varejo € qualquer empresa cujo volume de vendas
decorre, principalmente do fornecimento por unidade ou pequenos lotes” (1999, p.

493).

A distribuicdo de produtos da indastria para o consumidor final no Brasil esta
em plena evolucdo. Até o inicio dos anos 90 o poder de ditar as regras estava nas
maos do segundo setor da economia. Este mandava nos precos e até no mix de
produtos fornecidos aos atacadistas e varejistas. O atacado e 0s grandes
distribuidores intermediavam a relacdo com as industrias, ja que pequenas redes e

lojas independentes ndo se constituiam fortes atrativos para vendas diretas.

A inflacdo fazia com que os estoques se transformassem em uma usina de
revalorizacéo de capital. Como os precos mudavam a cada dia, 0 varejo aproveitava
para praticar precos exorbitantes. Diferencas significativas no valor dos bens de um
estabelecimento para outro faziam parte da rotina. As grandes liquidacdes eram

precedidas de um aumento do preco base.

Com o processo de abertura das importacdes, o consumidor brasileiro pode
divisar o fato de que no Brasil os produtos eram mais caros e possuiam qualidade
inferior. No dia 20 de marco de 1997 foi promulgado o decreto que instituiu o Cadigo
de Protecdo e Defesa do Consumidor. Organizacdes como o PROCON passaram a

ter uma atuacdo mais efetiva. A estabilidade monetaria e a inflagdo controlada
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permitiram que os clientes fixassem o valor praticado nos produtos que lhe
interessam, ocasionando uma drastica reducao da diferenca de precos dos diversos
varejistas. O advento da internet facilitou as relacdes de compra, tornando-se mais

um aliado do consumidor.

Cezar Sucupira (2005), no artigo “Os novos relacionamentos entre a inddstria
e 0 comércio varejista” afirma que “0 novo consumidor exige conveniéncia,
disponibilidade, atualidade e preco competitivo”. Em outras palavras: facilidade de
aquisicao do produto (proximidade da loja, virtualidade, hora e locais convenientes
para efetivacdo da compra); o bem de consumo desejado deve estar disponivel e
com bom preco, sob pena do cliente adquiri-lo em outro estabelecimento,
comprometendo a relacéo de fidelidade; os meios de comunicacdo atingem a todos,
produtos modernos e atualizados culturalmente fazem-se cada vez mais pertinentes;
a concorréncia e a consciéncia dos precos torna o consumidor mais seletivo e

prudente.

Hoje o sistema varejista nacional ultrapassa a cultura do modelo industrial e
impulsiona em negdécios a geracdo de riguezas do mercado brasileiro, chegando
proximo do PIB, do setor terciario, das na¢des mais ricas do mundo. Marco registrou
8,61% de crescimento no volume de vendas em relacdo ao mesmo periodo do ano
passado, sendo que este foi o 16° més seguido de alta nesta comparacdo, de

acordo com o site do IBGE.

1.1 O setor de eletroeletronicos e moéveis

Este segmento responde por uma grande parte do mercado de varejo. Com



12
atuacdo consolidada as lojas de eletrodomésticos trabalham no sentido de fazer
crescer as vendas e de aumentar a lucratividade de seus produtos. Os conhecidos
produtos das linhas “branca” (geladeira, freezer, fogdo, forno de microondas,
maquina da lavar, “marrom” (aparelho de som, televisdo e, nos ultimos tempos,
DVD), “leve” (utensilios domésticos, eletroportateis, bicicletas, telefonia e
informatica), ndo sdo mais privilégio das classes alta e média. Seu consumo
estende-se, cada vez mais, a populacdo de menor poder aquisitivo, em virtude
principalmente do aumento da concorréncia, dos lancamentos promocionais e das

condicbes de pagamento ofertadas no mercado.

O volume de vendas do primeiro trimestre de 2005 no setor de moveis e
eletrodomeésticos registra incremento de 17,99% em relacdo ao mesmo periodo do
ano anterior, segundo o IBGE. Crescimento influenciado principalmente pelo crédito
em consignacdo em folha e pelo aumento nos prazos de pagamento das prestacoes.
O mesmo Plano Real que permitiu ao trabalhador assumir prestacdes fixas nos anos
90 esta levando os consumidores a buscar alternativas para fazer frente as perdas

salariais registradas nos ultimos anos.

Porém a situacdo ndo é tao satisfatoria; as margens de lucros praticadas
estdo cada vez menores. Internet, tv a cabo, conta de celular, sdo novos servigos
que acabam disputando recursos que antes eram destinados ao varejo. Impostos
elevados também constituem problemas para o comerciante do setor. Um
levantamento divulgado pelo Instituto Brasileiro de Planejamento Tributario (IBPT)
no dia cinco de maio do corrente ano mostra a quantidade expressiva de impostos

incidentes sobre os eletroeletrénicos: 56,99% do valor pago por um forno
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microondas; 38% e 51,59% nos aparelhos de tevé e DVD respectivamente; 43,63%

em refrigeradores, sé para citar alguns exemplos (Jornal do Comércio, 06/05/2005).

Pesquisa realizada pela Parente Varejo & Pesquisa encontrada em artigo do
mesmo jornal antes citado (13/05/2005) mostra que a populacdo de baixa renda se
sente a vontade para adquirir eletrodomésticos em lojas de varejo, pois considera-as
um lugar democratico, onde ricos e pobres sdo tratados da mesma maneira. Os
consumidores das classes C, D, e E (que representam cerca de 70% da populacao
brasileira) tém dificuldades para acessar servicos bancarios, constituindo-se em
bons alvos para a venda de produtos como cartbes de crédito. A oferta de servicos

financeiros nas grandes redes do setor vem ganhando cada vez mais forca.

Mudancas nas formas de pagamento e melhores servicos para o publico; o
varejo tem acompanhado de perto as transformacdes e desenvolve meios para
tornar o crediario uma alternativa de melhora do poder de compra. O varejista tem
de seguir a concorréncia aumentando os prazos para nao perder mercado. Porém
se o0 Banco Central continuar aumentando a taxa basica de juros, e ndo houver
incremento da atividade econdmica, a inadimpléncia tende a aumentar. Para o vice-
presidente da Anefac (Associacdo Nacional dos Executivos de Financas,
Administracdo e Contabilidade), ndo é apenas o consumidor que € pressionado com
a politica monetaria apertada e gastos crescentes, especialmente com o reajuste
dos precos administrados, como energia elétrica e telefonia. De acordo com ele, “os

varejistas estdo numa sinuca de bico” (Agéncia Estado, 2005).
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Neste contexto o mercado de linha “dura” do varejo nacional estd mudando. A

linha “mole” (hipermercados, principalmente) comercializa com relativo sucesso
eletro e moveis. A baixa diferenciacdo dos produtos e a grande presenca de parte
consideravel deles nos lares, € um fator a ser considerado. A pressao sobre as
margens operacionais reduz os lucros e o capital. Visando maiores lucros nos
resultados operacionais a principal solu¢cdo encontrada é a ampliacdo do tamanho

das redes.

O poder de barganha das redes junto aos fornecedores € proporcional a
quantidade de produtos adquiridos. Porém uma possivel queda na renda e a
elevacdo das taxas de juros parecem ndo assustar os empresarios do setor. Eles
acreditam que ainda sobra espaco, deixado pelas varejistas que sucumbiram
durante os picos de inadimpléncia no fim dos anos 90. O mercado das lojas
pequenas e do comeércio informal também é vislumbrado pelos grandes redes de

eletroeletrénicos, ja que aqueles ndo tém a mesma facilidade para dar crédito.
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2 HISTORICO
A doutora em historia pela Universidade de Génova, Vania Herédia, faz
referéncia ao empreendedorismo do imigrante italiano, em artigo publicado no jornal

Zero Hora:

O italiano veio estimulado pela possibilidade de se transformar em
proprietario, algo que ndo conseguiria na Europa. Ele traz na bagagem
uma experiéncia de outra cultura. Por isso, vamos encontrar, em pouco
tempo, uma col6énia com préspero comércio (...)" (20/05/2005, p.22).

Pois bem, foi essa génese que levou os primos e descendentes europeus
Adelino Raymundo Colombo e Dionysio Balthasar Maggioni a abrirem no ano de

1959, em Farroupilha, uma pequena loja.

Adelino era proprietario de um armazém de secos e molhados e procurava
abrir um outro estabelecimento para melhorar a renda da familia, de acordo com

entrevista concedida por Adelino Colombo a Enfato Comunicacdo Empresarial:

Convidei um primo, Dionysio, que trabalhava em Porto Alegre e era
radio-técnico para montar a loja comigo e vender eletrodomésticos. Como a
maioria das empresas brasileiras, iniciamos praticamente sem capital, em
novembro de 1959. Mas o grande salto foi em 1960, quando foi lancada a
televisdo em Porto Alegre. Como Farroupilha esta localizada na Serra, nao
tinhamos obstaculos até Porto Alegre e o sinal foi transmitido sem
dificuldade. Por isso comeg¢amos a vender televisores. A Oficina facilitava a
assisténcia técnica, 0 que auxiliou nossos negdcios. Na época, Farroupilha
era um pouco mais do que uma vila, o mercado era pequeno. Passamos
entdo a vender para a regido e surgiu a idéia da expansédo
(www.enfato.com.br, 19/05/2005).

A pequena loja foi aberta com um capital registrado de 400 mil cruzeiros, que,

na realidade, ndo existia; foi sugerido por contadores, com o0 objetivo de obterem


http://www.enfato.com.br/
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crédito e conseguirem fazer compras junto a fornecedores. Mesmo assim era uma
importancia tdo pequena que nao permitiria sequer a compra de 10 televisores nos
dias de hoje. O estabelecimento localizava-se na Rua Julio de Castilhos, 840, e era
dividido em duas pequenas partes. Na frente o ponto de vendas e, nos fundos, a

oficina técnica onde trabalhava Maggioni.

Adelino ainda trabalhou por mais quatro anos no armazém. Como Maggioni
nao tinha muito conhecimento em vendas, chamava o sécio pelo telefone assim que
havia cliente ou algum fornecedor adentrava a loja. Adelino deslocava-se de bicicleta
até la. Com uma filosofia propria de atendimento personalizado e um fundamental

apoio técnico pos-venda, a Maggioni e Colombo Ltda. foi se desenvolvendo.

O primeiro aparelho de televisdo que chegou a Farroupilha foi trazido pelos
dois primos. Eles verificaram que este seria um item de grande futuro e contavam
com um diferencial em relacdo a concorréncia: a assisténcia técnica. O aparelho foi
colocado em exposicdo e, a noite - Unico periodo em que havia programacao -
deixavam a porta da loja aberta. A aglomeracao popular foi tdo grande que o transito
foi prejudicado. Os clientes que adquiriam o novo aparelho tinham a instalacdo da
antena efetuada pelos proprios donos da loja. E se, ap0s uma ventania ocorresse

algum problema, l& estavam eles para corrigir a instalacao.

Acompanhando o grande impulso de compra gerado pela novidade que
representavam o0s eletrodomésticos para o0s consumidores brasileiros e o
crescimento populacional da regido, as Lojas Colombo aos poucos ocupavam seu

espaco. Sabendo que novos habitos de compra sdo construidos a partir de uso e
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repeticdo, os primos lojistas deixavam o0s produtos - como geladeiras e
liquidificadores - nas casas dos clientes potenciais para gque 0S usassem e
aprovassem. Maggioni e Colombo faziam contatos pessoais com seus clientes e
entregavam eles mesmos a mercadoria. As entregas, que antes eram feitas de
bicicleta, passaram a ser efetuadas por uma vespa, depois por uma caminhonete
Ford 1954, e, em seguida, por uma Kombi. Nesses veiculos eles demonstravam o0s
produtos no interior de Farroupilha, Flores da Cunha, Caxias do Sul, Bento
Goncalves, Vacaria, Veranopolis e outras cidades proximas, geralmente nos finais

de semana.

Em 1961, muitos caxienses se deslocavam até Farroupilha para comprar na
Maggioni e Colombo. Tal movimento levou os lojistas a abrirem um escritério de
representacdo na cidade vizinha, sob responsabilidade de Antonieta Baldisseroto,
que realizava as vendas, e 0s soOcios providenciavam a entrega. O escritério ficava
junto a alfaiataria do amigo Schaefer, no Edificio Pizzamiglio. Na mesma entrevista,
Colombo declara: “Nem sequer podia passar pela nossa cabeca que poderiamos ter
mais de uma loja. As vendas deram certo e comecamos a crescer. Mas sem

planejamento nenhum” (2004).

Sem planejamento, a empresa dava énfase a dois fatores: 0s recursos
humanos e o respeito para com o cliente. Eram empregadas pessoas bem
preparadas, com disposicédo para o servico, pelo qual recebiam salario condizente.
Por iniciar em uma cidade pequena, onde ndo havia muitos clientes para disputar,

fazia-se necessaria a fidelizacdo do cliente, para que este retornasse. Em um
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mercado restrito, o bom atendimento e servico de qualidade constituiam

preocupacao constante dos socios.

Logo, Colombo passou a realizar ele mesmo as vendas a domicilio,
ampliando consideravelmente os negocios da empresa. Seguiu-se a instalacdo de
um pequeno mostruario junto a alfaiataria e, em primeiro de julho de 1965, foi
inaugurada a primeira filial em Caxias do Sul, no n° 1438 da Avenida Julio de
Castilhos. A realidade dos trabalhadores assalariados da industria emergente da
regido favoreceu a abertura de crediario, consorcio e instalagcdo de novas lojas em
Sao Marcos, Flores da Cunha, Vacaria, Veranopolis, Bento Goncalves, Garibaldi e

Lagoa Vermelha.

Com o mercado da serra abrangido era hora de alcar novos vdos e, na
década de 80, as Lojas Colombo ja eram vistas como uma importante rede em todo
o interior do Estado. Todo esse crescimento foi financiado por capital proprio. Os
primos reinvestiam os lucros na propria empresa, com o objetivo de fortalecé-la. O
espirito desbravador e empreendedor dos imigrantes italianos pode ser entendido
pelo seguinte trecho encontrado na entrevista: “Tenho orgulho de dizer que so fui
morar em um apartamento proprio quando completei 25 anos de casado. Preferia

manter esse gasto do que sacar o valor da empresa para investir em uma casa”.

Em 1992 as Lojas Colombo chegavam a capital do Estado do Rio Grande do
Sul, completando 200 estabelecimentos em solo gaucho e constituindo-se em uma
rede varejista de porte médio. A consolidacdo regional da empresa, ao mesmo

tempo em que era comemorada, propunha o desafio da continuidade do movimento
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de expansdo, agora para novas fronteiras. Parana e Santa Catarina foram os
proximos alvos conquistados. Era chegada a hora do grande salto: o mercado

mineiro e principalmente o de Sao Paulo.

2.1 Expansao da Rede

Ao movimentar-se de um mercado periférico para um central, a Colombo
defrontou-se com um quadro desfavoravel para competir somente através de bases
operacionais. A lideranca no mercado de origem néo é suficiente para igualar uma
rede de lojas a de seus concorrentes que ja estao instalados no mercado do sudeste
h& muito mais tempo. Por disporem de um mercado mais forte, com maior volume de
negocios, 0s concorrentes tornam-se aptos a defender o seu quinhdo. A falta de
conhecimento e credibilidade da marca junto aos consumidores também é uma dificil

barreira a ser vencida.

Eldo Moreno (na época superintendente-geral da rede) deixou claro o foco da
Colombo para os préximos anos em citacdo na edi¢cdo do jornal Valor Econémico de
14/03/2003: “Séo Paulo € o maior mercado do pais e onde temos mais espago para

crescer”.

Segundo a Fundacédo Seade o PIB de Sdo Paulo alcanca uma soma de
R$592 bilhdes, representando assim 33,4% da riqueza do pais (Jornal do Comércio,
05/05/2005). Atraves deste dado podemos mensurar a importancia do movimento de
entrada neste mercado por parte das Lojas Colombo. Além, é claro, da

nacionalizacdo da marca.
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“Nosso objetivo de crescimento agora € Sdo Paulo e o Triangulo Mineiro,
porque ja estamos nas principais cidades da Regido Sul”, declarou Adelino Colombo

no programa Ta na Mesa (www.federasul.com.br, junho de 2004).

Para Bruno lasnogrodsky,

“um dos fatores que torna a participacdo no mercado um objetivo
viavel é que a empresa geralmente determina a sua participacédo. De certa
forma, esta € um indicador mais positivo da solidez da empresa do que o
lucro objetivado sobre o investimento, especialmente quando o mercado
esta em expansédo” (1991, p.123).

Para que a expansao fosse bem sucedida a empresa teve que se fortalecer
estrategicamente, reforcando suas competéncias, na estrutura da organizacao,
escolhendo uma rota adequada para a abertura de lojas, qualificando a operacéo e
aprofundando sua comunicacdo. Em 2002 a Colombo foi ao mercado de executivos
e contratou um novo diretor de marketing, Marcelo Bellezia Scarabichi (com
passagem pela Arapud) e, principalmente, um novo superintendente (Eldo Moreno,
ex-Magazine Luiza). Este substituiu o fundador, Adelino Colombo, na funcéo

executiva, modernizando o0 processo.

Os novos executivos deram énfase as condi¢des de atendimento aos clientes.
Os gerentes ganharam mais autonomia e a logistica, mais atengcdo. Os servigos
comecaram a receber prioridade para a sua comercializagdo, sendo trabalhados
pela for¢ca de vendas, dentro das lojas. A agéncia Escala coordenou um movimento
de renovacao da identidade visual e aprofundamento do conceito de marca, com

aplicacdo de sua sistematica nos esfor¢os de promoc¢éo de vendas da rede.
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A Colombo chegou a Sao Paulo em 1999. Comecgou aos poucos, com a
abertura de lojas em cidades ainda préximas ao Parana: Ourinhos, Itapeva, Santa
Cruz do Rio Pardo e Registro. Este primeiro movimento foi o Unico que n&o ocorreu
de forma organica. Na verdade a Colombo comprou duas redes regionais, a Vanel e
a Taurus, pratica que segundo seu presidente ndo serd mais executada. Em
principio a capital foi estrategicamente evitada. Havia outras regibes que
interessavam muito e fazia parte do jogo chegar a maior cidade do Brasil com
conhecimento do mercado local. Além do grande ABCD, ha pelo menos mais trés
polos de pujanca econdbmica que foram ou estdo sendo conquistados neste
mercado: Campinas, Vale do Paraiba e Sorocaba. Isso sem citar outras cidades do
interior com mais de 100 mil habitantes, que além de terem um grande potencial
econdmico, também agregam ao seu redor micro-pélos de consumo. A Colombo vai
tomando corpo no Estado até que em outubro de 2003 finalmente abre sua 60?2 loja
paulista no Shopping Center Aricanduva, na capital (ver ANEXO 1). Em Minas
Gerais, a 12 loja foi inaugurada no ano de 2003, em Pocos de Caldas. Em 2004 ja
havia estabelecimentos em varias cidades mineiras como Trés Corac0es, Ituiutaba,
Sertdozinho e Uberlandia. A mesma tatica de insercdo nos mercados periféricos

para em seguida disputar os centrais esta sendo utilizada neste Estado.

A expansao custard cerca de 30 milhdes de reais em 2005, montante
semelhante ao de 2004 e representara a abertura de 800 novos empregos na rede.
Das mais de 60 lojas pretendidas para este ano, pelo menos 20 serdo no formato
tradicional e estdo programadas para o interior de Sado Paulo e regido metropolitana

da capital (movimento acompanhado pela ampliacdo do centro de distribuicdo de
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Sumaré-SP). A rede vé espaco para até 100 pontos no interior paulista, onde tem 70
atualmente, e para 50 na capital, onde hoje ha apenas duas lojas, no Bairro
Pinheiros e no shopping Aricanduva. Mais cinco homestores, especializadas em
moveis, devem ser inauguradas este ano, provavelmente uma em cada Estado que
a rede opera. Os mercados paulista e mineiro ja representam mais de 25% do

faturamento da rede.
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3 COLOMBO HOJE

3.1 Arede

Hoje a Colombo € a terceira maior varejista de moveis e eletrodomésticos
(comercializa também artigos para camping, linha esportiva e bazar) do pais, atras
apenas das Casas Bahia e do Ponto Frio, com 370 lojas espalhadas nos cinco
Estados em que atua (Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Sdo Paulo e
Minas Gerais). Possui 25 lojas fisicas sem estoque (Colombo Virtual Shop), 12
Colombo Pneus, mantendo também um canal de vendas por telefone, lojas
itinerantes e o site www.colombo.com.br. O grupo atua ainda nas areas de consorcio
e de financiamento, através do Consoércio Colombo e da Credifar Crédito,

Financiamento e Investimentos.

O programa de expansédo para 2005 prevé a abertura de 15 novos pontos-de-
venda no segundo semestre, todos entre Sdo Paulo e Minas Gerais, sendo quatro
no Grande ABC, afora a ampliacdo do centro de distribuicdo localizado na regido
sudeste. A Colombo deve encerrar o ano com vendas de R$ 2 bilhdes, 25% acima
do valor obtido em 2004 (que apresentou um lucro liquido de R$ 24 milhdes) e
praticamente o dobro dos R$ 1,1 bilhdes registrados em 2003. O n° de funcionarios

saltou de 5 mil em 2003, para 7.700 em 2005.

Recentemente, apos 30 dias de negociacdo, terminou uma disputa de mais

de dez anos, com o anuncio da aquisi¢cao de todas as acdes (43,1% do grupo) que



24
pertenciam a familia Maggioni por Adelino Colombo. Analistas de mercado avaliaram
a transacdo em ndo menos de R$ 500 milhdes. Segundo o presidente (agora
detentor de 98,47% das acdes), o0 pagamento do acordo nao foi feito com dinheiro
da empresa, mas de sua reserva pessoal, havendo inclusive interesse matuo em
sua concretizacdo. As divergéncias entre Colombo e José Angelo Maggioni, que n&o
se manifestou sobre o negocio, ja renderam 14 acdes judiciais no Forum de
Farroupilha. Na verdade, o filho do co-fundador Dionysio era contrario a forma como
a expansdo da rede vinha sendo feita, “de forma temeréaria e a base de feeling”
(Revista Amanha, 05/2005). O acordo significa que todo o plano de expansdo da

empresa sera mantido.

A mesma edicdo da revista diz que o acordo remove o grande obstaculo para
a venda da rede gaucha de varejo, referindo-se ao interesse do Grupo mexicano
Elektra (faturamento de US$ 2 bilhes em 2004) em desembarcar no mercado
brasileiro através da compra de uma companhia local. Em julho do ano passado um
voo procedente do México (FARINA, 2004) aterrissou em Caxias do Sul para um
encontro entre executivos do grupo e o controlador da Colombo. Conforme o veiculo
de comunicacdo antes citado, os dois grupos mantém permanente contato.
Localizado pela revista, o diretor de relagcdes com investidores da empresa mexicana
se manifestou da seguinte forma a respeito do fim do litigio entre os sdcios: “E uma
boa noticia. Continuamos estudando a entrada no Brasil e esse processo sera
facilitado pelo fim dos problemas entre os sécios das Lojas Colombo”. Porém o
presidente da empresa brasileira foi categérico ao dizer que nao tem qualquer
intencdo futura de se desfazer do controle: “Enquanto eu existir, ndo vendo”

(SFREDO, 2005).
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A Colombo possui lojas de rua e de shopping dos mais diversos portes. Cada
uma delas € projetada para atender o publico de acordo com suas caracteristicas
locais, que sao respeitadas e incentivadas. Estabelecimentos de diferentes
tamanhos e padrdes atendem a demandas especificas. Em comum, todas elas tém
a programacado visual e o cuidado com a qualidade no atendimento,
acompanhamento pés-venda e a linha de produtos, objetivando uma padronizacao

dos servicos.

O mais novo investimento de grande porte da rede em Porto Alegre é a
unidade do Shopping Praia de Belas. Inaugurada no dia 11 de fevereiro do corrente
ano, com 1,8 mil metros quadrados (antes ocupava um espaco fisico de 220 metros
quadrados), passa a ser ancora do estabelecimento. Segundo declarou o diretor de
novos negocios da Colombo, Olivar Berlaver (Jornal do Comércio, 06/02/2005, p.5) a
operacéao foi formatada dentro do novo conceito das lojas homestore e megastore,
com ambientacdo de dormitérios, cozinhas, estar e jantar , além de show-room de
fornecedores. O acesso da loja tem ilhas promocionais, vitrine de refrigeradores e
uma ilha ventral de tecnologia e celular, para demonstracdo de produto por
consultores de venda especializados. Banners de grandes proporcdes identificam os
diversos setores Em parceria com a Tramontina ha um show-room para
apresentacdo dos lancamentos, principais itens trabalhados pela empresa e

promocdes especificas e exclusivas da marca.

3.1.1 Colombo Megastore
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Neste tipo de estabelecimento, os préprios fabricantes ocupam espacos do
ambiente para expor suas linhas de produtos, com atendimento personalizado,
demonstracdes e ultimos lancamentos. A gama completa das maiores empresas do
ramo no pais esta a disposicao dos clientes, sendo que os setores sao identificados
em painéis com fotos. As megastores possuem areas amplas, de até trés mil metros
quadrados. Os investimentos exigidos sdo préximos a R$ 500 mil, mas em
compensacao elas tém os maiores faturamentos. As Megastores da Colombo se
fazem presentes em Curitiba (PR) - primeira da rede, Porto Alegre (RS),
Florianopolis (SC), Joinville (SC), Londrina (PR), S&o José dos Campos (SP) e

Ribeirdo Preto (SP).

3.1.2 Colombo Homestore

Recentemente as Lojas Colombo criaram um novo conceito de loja: a
Colombo Homestore. Nestes pontos de venda séo privilegiados produtos como
moveis, artigos de decoracdo, jardinagem, cama mesa, banho e utilidades
domeésticas, que apresentem o design e a tecnologia como diferenciais. Hoje o
segmento de moveis representa pelo menos 25% do faturamento da rede, que
trabalha com cerca de 80 fornecedores de varias partes do pais. "NOs procuramos
criar ambientes atrativos, mostrando um dormitorio, cama, colcha, criado-mudo e
abajur. Pedimos aos nossos fornecedores que criem ambientes, que eu chamo de
cenario para degustacao, para atrair os clientes as lojas”. Declara Gilberto Batista
Perassa, diretor de compras, referindo-se as homestores de Campinas e Porto
Alegre, no site www.moveisdevalor.com.br (2005). Estes estabelecimentos de até 4
mil metros quadrados exigem investimento que giram em torno de R$ 800 mil reais e

tém como principal publico classes A e B.


http://www.moveisdevalor.com.br/
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3.1.3 Colombo Pneus

Séao lojas com design e atendimento totalmente voltados para servicos e
produtos automotivos. Na Colombo Pneus, o cliente encontra rodas, baterias, som, e
toda a linha de pneus Goodyear para automéveis, caminhdes e caminhonetes. Estes
estabelecimentos ainda oferecem servicos de montagem, balanceamento, geometria

de pneus e regulagem de fardéis.

Para este ano esta prevista a abertura de mais 12 autocentros em associacao
com a Goodyear, com a possibilidade de inauguracdo de alguns deles fora do Rio

Grande do Sul.

3.1.4 Mascate eletronico

Dentro da estratégia de multicanais de venda que visa atingir nichos de
mercado, as Lojas Colombo contam com o Mascate Eletrénico (iniciativa premiada
em 2005 como case de marketing - A rosa-dos-ventos no mar do varejo - pela
ADVB-SP).

Este modelo de vendas prevé o deslocamento de vendedores (em vans
adaptadas) munidos de um computador portatil e uma linha telefénica. Com uma
impressora e uma mesa de apoio a loja estda montada. Operado por apenas uma
pessoa, 0 estabelecimento itinerante € conectado diretamente aos centros de
distribuicdo e ao banco de dados da empresa para se conectar a matriz e fazer as

vendas em eventos de grande concentracao popular, como feiras e quermesses.

3.1.5 Colombo Virtual Shop
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Nesta unidade ndo ha exposicdo fisica de produtos, muito menos estoques.

Os clientes fazem as compras em microcomputadores, nos quais podem ver
imagens tridimensionais dos itens, consultar precos, especificagcdes técnicas, e
formas de pagamento. Auxiliados pelo vendedor (consultor de negocios) no
processo de compra, eles tém acesso ao catalogo eletrénico interativo dos mais de
6.000 produtos disponiveis.O sistema permite a reserva do bem ou a efetivacado do
pedido, assim como a escolha do modo de pagamento e do prazo de entrega (que
pode ocorrer em menos de 24 horas). Com atendimento rapido e especializado, 0
sucesso deste formato inovador levou as Lojas Colombo a implantar um sistema

inédito de franquias.

Segundo Eldo Moreno (BUENO, 2005) a rede gaucha pretende ainda
implantar mais 25 a 30 lojas virtuais franqueadas em cidades de dez a 15 mil
habitantes no Rio Grande do Sul, onde até o comeco do presente ano havia 21
unidades, sendo 17 préprias. Ao mesmo tempo a Colombo levara 0 modelo de
negocio para Santa Catarina, Parana e Sao Paulo. “Mercados que no total tém
potencial pra receber até 150 pontos de venda deste tipo” prevé Eldo. Ha trés anos a
empresa considerava ser muito cedo para abrir este modelo de loja no mercado

paulista devido ao desconhecimento da marca Colombo na regiao.

A énfase nas franquias reduz praticamente a zero o investimento proprio da
Colombo nas lojas virtuais e permite a empresa entrar em localidades menores ao
lado dos empreendedores que conhecem o mercado local. Conforme o executivo, 0

investimento inicial dos parceiros varia de R$ 30 mil a R$ 40 mil, incluindo o aluguel
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de lojas de 80 a 100 metros quadrados. O retorno do investimento € obtido em 18

meses ou menaos.

As lojas virtuais sdo uma Gtima opcao entre a venda por catalogo e as lojas
convencionais por sua eficiéncia e baixo custo de investimento e manutencdo. Para

George Homer, consultor mercadoldgico, em entrevista a Revista Sindilojas/POA,

Lojas virtuais com espaco fisco tém maiores chances de sucesso pois
permitem ao cliente um contato sensorial abrangente além de atingir a
parcela de clientes que, ou nado tem computadores ou preferem o
relacionamento pessoal com vendedores, tornando a experiéncia da compra
pessoa e emocional (2005).

3.1.6 www.colombo.com.br

Sabemos que o varejo € uma combinagdo equilibrada dos elementos do
marketing onde produto, ambiente de loja, servico e operagédo sao os itens chave, e
a correta combinacéo destes fatores determina o sucesso ou fracasso de uma loja.
O varejo por internet deve reequilibrar estes elementos para manter os valores que

sua marca representa.

A base principal da reflexdo sobre o comércio eletrénico € o fato de estar apto

para passar do mercado real para o mercado virtual (KARSAKLIAN, 2001, p. 11)

Ao dar prosseguimento ao texto, Karsaklian (2001) afirma que quando se
comercializa produtos na net, a empresa deve organizar-se internamente pra suprir
essa nova demanda, que sera exigente em termos de prazo. O cliente deve poder a

todo o momento, encomendar, pagar e receber seus produtos. Um site € a0 mesmo



30
tempo um difusor de informagdes, um instrumento mercadolégico e uma equipe de

vendas.

O site das lojas Colombo disponibiliza todos os produtos do catalogo
eletrébnico com um formato grafico que privilegia a rapidez e a interatividade dos
internautas. Além disso, oferece toda a seguranca para quem compra qualquer um
dos mais de 6.000 produtos desta loja. O pagamento pode ser efetuado através de
boleto bancario, cartdo de crédito, depdsito identificado ou cheque. Através de um
sistema logistico rapido e eficiente, a agilidade da entrega é garantida. O cliente tem

toda a comodidade para adquirir produtos sem sair de sua casa.

3.1.7 Televendas

Toda a linha de produtos do mix das Lojas Colombo pode ser adquirida
através do telefone 0800.642.4242. Este canal de vendas funciona de segunda a
sabado, entre 8h e 20h, e aos domingos, das 9h as 18h. O cliente liga e recebe
atendimento qualificado de consultores de negocios especializados e pode pagar

através de cartao de crédito.

3.2 Servigos

Segundo Gronroos (1993, p. 38), um servico € percebido normalmente de
maneira subjetiva. Quando eles sdo descritos pelos clientes, expressées como
experiéncia, tato, confianca e seguranca sao utilizados. O que os clientes recebem
em suas interacdes com a empresa € claramente importante para eles e para a sua

avaliacdo da qualidade, isto € visto com muita freqiéncia como a qualidade do
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produto entregue. O cliente é também influenciado por como ele recebe o servico e

vivencia o processo de consumo.

3.2.1 CAC — Centro de atendimento ao cliente

Utilizando este servico € possivel esclarecer duvidas sobre a rede: endereco
e horario de funcionamento das lojas, assisténcia técnica, formas de pagamento,
etc. O Centro pode ser consultado por e-mail (cac@colombo.com.br) ou por ligacao

gratuita de telefone em horario comercial (0800-512178).

Conforme nos diz Kotler (1999, p. 425) a necessidade de resolver o problema
de um consumidor de maneira satisfatoria é critica. Considerando que, em média,
um cliente satisfeito fala a trés pessoas sobre a aquisicdo de um bom produto, um
consumidor insatisfeito fala a 11 pessoas. Entretanto os que tiverem as reclamacgdes
solucionadas normalmente ficam mais fiéis a empresa do que aqueles que nunca o
fizeram. As empresas devem facilitar o processo de apresentacdo de reclamacoes

pelos clientes insatisfeitos, oferecendo um namero 0800 para ligagcdes gratuitas.

Em pesquisa realizada no site Reclame Aqui (23/05/2005), onde
consumidores escrevem relatando os problemas que enfrentaram com empresas, foi
verificado que das nove reclamacdes referentes as Lojas Colombo, apenas dois
clientes ndo obtiveram a solucéo da reclamacéo ou nao ficaram satisfeitos com os

servicos prestados pela rede.

3.2.2 Garantia Maxima


mailto:(cac@colombo.com.br
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Este é um Servico que garante aos clientes receber atendimento para
substituicdo ou conserto do eletrodoméstico por mais um ano depois do final da
garantia original oferecida pelo fabricante. Os consertos sao realizados em
assisténcias técnicas qualificadas, com garantia de pecas e servi¢cos. Disponivel
para eletros com valor acima de R$ 250. No caso de produto de menor valor, a
garantia complementar assegura ao cliente a troca do bem, se a quebra for

devidamente justificada.

3.2.3 Seguro Prestacéao

Isenta 0 pagamento de um determinado namero de parcelas do carné em
caso de desemprego involuntario, incapacidade fisica temporaria, invalidez
permanente por acidente ou morte de qualquer natureza. Através deste servico a
Colombo da mostras de seu zelo para com o cliente e mostra que a relagcdo do

varejo com o cliente esta cada vez menos presa ao ambito comercial.

3.2.4 Cheque-Presente

Quem recebe este servico pode escolher um produto entre milhares de
opcdes. O principal diferencial € mesmo a grande variedade de produtos
disponiveis. Ha ainda a possibilidade de utilizar o cheque-presente na compra de um

bem de maior valor.

3.2.5 Lista de Casamento

A cada ano cresce 0 numero de noivos que deixam sua lista de presentes na

Colombo.
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Em troca a rede oferece uma linha completa de produtos para o lar, entrega
gratuita dos presentes, consulta de lista via internet, pagamento facilitado e bénus

em compras de utensilio domésticos para 0s noivos.

3.2.6 Cartao de Crédito Colombo

E um privilégio para alguns clientes. Com crédito pré-aprovado, elimina
burocracias facilitando as operagfes de aquisicdo. As compras podem ser
parceladas em até 15 vezes, e ndo h4 taxa de adesdo ou anuidade. Uma senha
eletrbnica que pode ser cadastrada ou bloqueada em qualquer ponto-de-venda
oferece maior seguranca. Cartdes extras podem ser solicitados para estender os
beneficios aos familiares. A Colombo vé o seu cartdo de crédito como um canal de

relacionamento com o cliente.

3.2.7 Consorcio Colombo

A Farroupilha administradora de consorcios foi fundada em 1988 e opera em
todas as cidades onde a Colombo possui lojas. Segundo a empresa, O
cadastramento é facil e lances para descontar o crédito e para concorrer a sorteios
pela Extracdo da Loteria Federal sdo oferecidos. Os clientes podem optar pela
compra de eletrodomésticos, motocicletas, automoveis e iméveis. O atendimento &
realizado diretamente na loja ou através de uma equipe de vendas externa. Trata-se
do maior consorcio do segmento de eletroeletronicos do pais (ranking do Banco
Central do Brasil) e um dos maiores de motocicletas, onde os clientes podem

comprar em até 25 vezes sem juros.
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3.2.8 Credifar

A Colombo cresceu com investimento proprio. Consta que seu presidente nao
adota como prioridade empréstimos bancarios. A maior parte do lucro é reinvestida
no negocio. Assim a rede tem grande for¢ca no sistema financeiro. Segundo Eldo
Moreno (Jornal do Comércio, 24/05/2005), a principal estratégia em relacdo ao
crédito € a adaptacdo. A empresa possui 0 sistema mais flexivel do mercado,
possibilitando as pessoas pagar as mensalidades de acordo com seu fluxo de caixa.
A Colombo financia seus dois milhdes de clientes ativos - dos quais 540 mil tém
cartdes da empresa. Com uma carteira de R$ 350 milhdes a Credifar é uma das

dltimas financeiras de grande porte que ainda ndo esta nas maos dos bancos.

A empresa, que também tem sede em Farroupilha, comecou a oferecer
empréstimos pessoais para clientes e ndo clientes da rede especializada em
eletroeletrénicos e mdveis. No momento esta se preparando para lancar uma linha
de crédito para a compra de veiculos e absorve o financiamento integral das vendas
da varejista. Um dos objetivos é fechar o ano com R$ 500 milhdes em crédito. Deste
montante, 80% deverdo ser destinados ao financiamento das vendas da Colombo,
em contratos meédios de R$ 450. Os R$ 100 milhdes restantes serao
correspondentes aos créditos pessoais e ao financiamento de veiculos. Até o inicio
deste ano a prépria rede bancava a carteira de clientes. A migracdo das operacgdes
para a financeira eliminara o recolhimento de ICMS, PIS e Cofins sobre os juros, que

hY

variam de zero a 5,9% ao més, dando maior “poder de fogo” a rede.

A linha de crédito servird para fidelizar e ampliar a carteira de clientes da

rede, sendo que um dos principais objetivos € oferecer crédito consignado em folha
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de pagamento. Neste caso, as taxas de juros irdo variar de 2,5% a 3% ao mes,
chegando a 4% a 4,9% nos empréstimos individuais para os clientes da Colombo e

um pouco acima disso para 0s nao clientes, disse o diretor Edeni Malta

(06/01/2005).

A Credifar esta trabalhando para aumentar de R$ 74 milhdes para R$ 160
milhdes a captacdo de recursos com o “AplicBem”, uma letra de cambio que paga
um rendimento bruto equivalente ao dobro da caderneta de poupanca. Para tanto
efetua ofertas mais acentuadas do produto na rede de Lojas Colombo, além de
contratar consultores de investimentos originarios do sistema bancario,
encarregados de buscar investidores individuais e institucionais. Em outra ponta, dia
20 de janeiro de 2005 foi lancado um fundo de recebiveis no valor de R$ 160
milhdes estruturado pelo Bradesco com o objetivo de aumentar o capital para

complementar o “funding” necessario as operacoes de financiamento planejadas.

3.2.9 Atendimento

A Colombo procura sempre prestar o melhor atendimento e passar
confianca ao consumidor. Local, limpeza, ambientacdo e treinamento constante dos
colaboradores séo fatores que ajudam neste aspecto. Armando José Gomes diz no
artigo “Foco da auditoria nas necessidades dos clientes e resultados” (2005) que os
niveis de atendimento do cliente podem ser melhor visualizados nas seguintes
fases: fazer o basico ou esperado - atender; fazer o desejado - satisfazer; fazer o

inesperado - encantar. E este Ultimo o objetivo da Colombo S.A.
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3.3 Colombo, tecnologia e logistica

Conforme o préprio Adelino Colombo, em entrevista para o site EnFato,

nunca fui e nunca serei retrogrado. A Lojas Colombo é hoje a empresa
mais desenvolvida do pais na area de informatica. Estamos sempre
atentos as novas tecnologias. Algumas destas inovagGes eu inclusive
ndo domino, evidentemente, mas nao sou resistente as mudangas. Sou
um incentivador (2004).

A aplicacdo das tecnologias de informacéo e sistemas e-business constituem
importantes ferramentas para viabilizar o atendimento ao cliente e a0 mesmo tempo
garantir as margens da rede. A Colombo investe em média 1,5% do seu faturamento
anual em tecnologia (segundo a revista InfoExame trata-se da empresa de varejo
mais ligada em tecnologia do Brasil). Com assessoria da Compasso, consultoria de
negocios, foram implantadas novos sistemas na rede como o WAP e a integracéo de

fornecedores, além da loja virtual e da loja eletrénica sem estoque.

3.3.1 WAP

A solucdo aperfeicoou o acompanhamento de entrega das mercadorias. A
integracdo das equipes de servico a base de dados da Colombo através de celulares
com conexao WAP, agilizou a comunicacdo de status da entrega. O indice de
problemas de entrega ndo resolvidos no mesmo dia foi drasticamente reduzido, de
5% para 1,5%, conta Alexandre Blauth, diretor de tecnologia e logistica da empresa

em palestra na ESPM (SANTOS, 2003).

3.3.2 Integracéo de fornecedores
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Ha um compartiihamento de informacdes estratégicas e divisdo de
responsabilidades de abastecimento entre a rede e seus fornecedores. O pedido de
compra € automatizado, através do envio on-line da necessidade de reposicdo, e
recebimento da confirmacdo dos fornecedores sobre disponibilidade imediata de
estoque ou prazo para a producdo da encomenda. Esta solucdo tecnologica
proporcionou maior agilidade e qualidade no relacionamento comercial, além de

reduzir custos na administracéo dos estoques e reposi¢cao de mercadorias.

De acordo com Kotler:

Embora o custo de logistica de mercado possa ser alto, um
programa de logistica bem planejado pode ser uma ferramenta poderosa
no marketing competitivo. As empresas podem atrair mais consumidores
ao oferecerem melhores servicos, ciclo de entrega mais rapido ou precos
menores através de melhorias na logistica de mercado. O que acontece
se a logistica de mercado de uma empresa ndo for apropriadamente
definida? As empresas perdem consumidores quando falham na entrega
de bens no tempo adequado (1998, p.518).

Todas as lojas da rede sdo 100% informatizadas e interligadas por satélite
(utilizado também para veiculacdo da TV Colombo). Atualmente os pontos-de-venda
rodam o mesmo sistema gratuito, o Linux. Com o auxilio da empresa Redix solucdes
em rede com software livre, a Colombo se livrou do fantasma que tinha com o
ambiente MS-DOS. De acesso mais complicado esta jA eram uma tecnologia
ultrapassada. O novo sistema desenvolvido possibilitou mais rapidez e estabilidade,
sem necessitar de grandes investimentos em upgrade do parque tecnoldgico da
empresa.A economia alcancada com o uso de softwares livres € repassada para o
cliente. Visando conferir estoques e prazos de entrega das vendas, estd sendo

testada a utilizacdo de palmtops pelos vendedores.
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A logistica é garantida por uma frota propria de 500 veiculos, que rodam em
média um milhdo de quildmetros por més, e por quatro centros de distribuicdo
(Farroupilha, Porto Alegre, Curitiba e Sumaré). Todos automatizados (os
colaboradores utilizam coletores de dados digitais), visando abolir erros de entrega
pelas anotacbes manuais, reduzir o numero de pessoas ocupadas em realizar 0s
balancos nos armazéns, eliminar o uso de papel. Com uma completa infraestrutura a
Colombo entrega os produtos na casa dos clientes em um prazo de no maximo 48
horas, sendo que uma equipe de montadores treinada e especializada garante um

servico de alta qualidade.

4 CONCORRENCIA

4.1 Casas Bahia

Em 1952, o mascate imigrante polonés Samuel Klein instalou-se em Sao
Caetano do Sul, onde abriu sua primeira loja, a Casas Bahia. Nome relacionado aos
principais clientes da loja na época (imigrantes nordestinos). Em 1970 a empresa
chegou a capital paulista. Na década de 90 foram iniciadas as operacdes em Minas
Gerais, no Parana e em Santa Catarina. Logo depois, Mato Grosso do Sul, Rio de
Janeiro, Goias e Distrito Federal e em seguida no Rio Grande do Sul. Porém,
inicialmente, a empresa nédo pretende cobrir todo o territério nacional, devido a
problemas de logistica (elevada distancia dos centros de distribuicdo) e também por
entender que ha muitas cidades com pelo menos 50 mil habitantes, que ndo sdo
atendidas pela rede nas regides em que atua. De acordo com Michael Klein em

entrevista concedida ao site www.empreendedor.com.br:
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Desde que vimos que compensaria mais anunciar nacionalmente
do que regionalmente, chegamos a concluséo de que ja temos estrutura
para ter lojas num ambito bem maior. Por isso, estamos cada vez mais
inaugurando lojas em cidades diferentes e quando chegamos, os clientes
ja nos conhecem porque nossos anuncios estdo sendo veiculados em
rede nacional. Isso é muito positivo” Michael Klein, diretor administrativo

da rede.

O foco nas classes C e D e a énfase no crediario (90% das vendas) séo
fatores intrinsecos a rede. Segundo, seu presidente, Samuel Klein (O Sul,
16/05/205, p.4) o segredo do sucesso € o atendimento e a fidelizacédo. Ele diz que
75% das vendas ocorrem para as mesmas pessoas. e cita os 16 milhdes de clientes

que estdo pagando seu crediario ou ligliidaram suas contas nos ultimos seis meses.

O faturamento de R$ 9 bilh6es em 2004 (50% a mais que no ano anterior)
torna a Casas Bahia a maior rede de varejo (moveis, eletrodomeésticos, eletronicos,
confeccdo, cama, mesa, banho e brinquedos) do Brasil . A previsdo € a de elevar
este numero para valores proximos a R$ 12 milhdes em 2005, sendo que 25% do
total é proveniente da venda de mdveis. Uma das maiores empregadoras do pais
tem hoje 441 lojas e 39 mil funcionarios. Nos primeiros cinco meses de 2005, gerou
sete mil postos de trabalho e tem previsdo de acabar o ano com 45 mil
colaboradores. A empresa assinou acordo inédito com o Ministério Publico do
Trabalho garantindo emprego a seis mil novos colaboradores que irdo trabalhar na

montagem de méveis (Correio do Povo,11/06/2005 , p.12).

A estratégia das Casas Bahia para fixar sua marca entre os consumidores é
investir muito, e sempre em propaganda. Maior anunciante do pais, a rede varejista

elevou em 89% seus investimentos em campanhas publicitarias, de R$ 378,2
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milh6es em 2003, para R$ 703,1 milhdes em 2004, indica o Ranking Agéncias &
Anunciantes 2005 (O Globo, 13/06/2005). Praticamente todos os dias € possivel
assistir a comerciais da empresa nas emissoras de tevé. A maioria deles com o ator
Fabiano Augusto, garoto-propaganda oficial da companhia. “Num mercado téo
pulverizado quanto o de lojas de departamentos, o desafio é grande. E preciso
estabelecer contato direto e constante com o consumidor”, afirma Silvio Mattos,

presidente da Y&R, agéncia de publicidade que atende a conta da rede.

Para garantir que a lembranca da marca se traduza em vendas, a ordem é
transferir para as lojas a linguagem utilizada nos comerciais. “Os filmes sé&o
marcados pela simpatia e pela atencéo ao cliente, e € isso que ele precisa encontrar

na hora do atendimento nas lojas”, diz Mattos (Folha Online, 21/10/2004).

A rede chegou ao Rio Grande do Sul em 2004 e atualmente conta com dez
lojas em solo gaucho, sendo trés na capital e o restante na regido metropolitana e
adjacéncias. Os investimentos no Sul, segundo Klein, totalizam até agora cerca de
R$ 2 milhdes. Outros R$ 5 milhdes devem ser aplicados neste ano para a abertura
de novas unidades no Estado (Correio do Povo, 08/03/2005). Dentro do plano de

abrir este ano 100 lojas no pais, 27 ja haviam sido inauguradas até 25/05/2005.

4.2 Magazine Luiza

Fundada em 1957 por Pelegrino José Donato e Luiza Trajano Donato, o
Magazine Luiza é uma das maiores redes varejistas do pais, com lojas

geograficamente dispersas em sete Estados (S&o Paulo, Minas Gerais, Parana,
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Mato Grosso do Sul, Goias, Rio Grande do Sul e Santa Catarina). No total, sdo 333
unidades (incluindo o site e 44 lojas virtuais). No primeiro trimestre deste ano, o
Magazine Luiza registrou um crescimento de 65%. O resultado se deve ao elevado
ganho de produtividade, ou seja, crescimento no faturamento das mesmas lojas, que
foi de 20%. Outro fator fundamental foi a contribuicdo especial do Rio Grande do
Sul, que ja responde por 25% das vendas da rede. A empresa também possui um
programa de comunicac¢ao interna para manter a unidade e a cultura administrativa e

garantir uma linguagem Unica entre os 6.300 funcionarios.

Em 2004,a rede com sede em Franca no Estado de Sao Paulo, se consolidou
como a 42 maior varejista de eletrodomésticos e méveis do Pais, ao faturar R$ 1,4
bilhdo. Este ano, o Magazine Luiza projeta um faturamento de R$ 2 bilhdes. Tais
nameros sao fruto, principalmente, de uma forte expansao fisica. Este ano, a rede
espera contar com 100 novas lojas, dessas, 66 ja foram adquiridas através da
compra da rede Base, presente em todos os estados da Regido Sul do Pais, além
de mais 12 lojas apenas em Santa Catarina, com a compra da rede Madol. No ano
passado, a empresa adquiriu as 51 lojas da rede gaucha, Arno (sete lojas em Porto

Alegre), além de inaugurar mais 23 lojas, uma das quais em Goias.

“Fizemos tudo sem a necessidade de abrir capital, mas para mantermos esse
ritmo de expansao temos de recorrer a abertura de capital” afirma Luiza Helena
Trajano, herdeira e superintendente da rede, no site da empresa (03/05/2005). E
consenso dentro da rede que a empresa necessita de recursos para manter forte a

politica de aquisicdes. Apenas em marketing os investimentos aumentaram 60%.

Segundo a revista Biz (25/05/2005) uma andlise feita pelo Banco Santander teria
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sugerido a captacdo de R$ 300 milhdes em agdes. A executiva diz que a intencdo da
rede no restante deste ano é consolidar as aquisicOes ja feitas e fortalecer sua

presenca no interior paulista, especialmente em Jundiai e Votuporanga.

A felicidade dos consumidores € um dos pilares do Magazine Luiza. Este foi 0
mote para o reposicionamento da marca no mercado, que vem acontecendo junto
com o processo de expansédo. A rede quer levar aos seus consumidores os valores
internos da organizacdo que até entdo ndo eram percebidos. Frases como faca
amigos, tenha coragem de mudar e acredite na sua felicidade serdo fixadas em
banners e cartazes nos pontos-de-venda. Até um dicionario de Magazinés foi criado
pela agéncia Ogilvy Brasil. Nele, geladeira vira porta-gostosura, ventilador se torna
refresca tudo, sO para citar alguns exemplos Tudo com o objetivo de mostrar os
beneficios de determinada compra para a felicidade do cliente. O novo slogan

adotado para a rede € “vem ser feliz”.

4.3 Ponto Frio

A rede carioca foi fundada em 1946 e esta presente em 10 estados brasileiro
(Distrito Federal, Espirito Santo, Goias, Mato Grosso do Sul, Mato Grosso, Parana,
Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Sado Paulo). Com 340 lojas,
duas megastores - uma na cidade do Rio de Janeiro e outra em S&ao Paulo - € uma
das mais tradicionais redes de varejo do Brasil. Em Porto Alegre, a Unica das
grandes empresas do setor de eletrodomésticos que apresenta capital aberto, conta
com quatro pontos-de-venda. A rede encerrou 0 ano passado com um faturamento

de R$3,1 bilhdes, apresentando um crescimento de 24% (R$ 2,4 milhdes em 2003).
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Em maio de 2004 conquistou o V Prémio Consumidor Moderno de Exceléncia em
Servico ao Cliente da Revista Consumidor Moderno, sendo que seu servico de
atendimento ao cliente foi escolhido o melhor do pais no segmento varejo. Satisfazer
o cliente, através dos servicos e qualidade dos produtos oferecidos, buscando sua

fidelizacéo, € o objetivo de trabalho.

No final de 2003, o Ponto Frio deu inicio a um processo de reestruturacao que
incluiu mudancas na direcdo da empresa e na comunicagao. O antigo slogan “Ponto
Frio Bonzao” foi resgatado e lancado novamente como “Bonz&o da Prestacao”. O
simbolo da rede - o pinglim - também voltou, aparecendo ao lado da apresentadora
Viviane Romanelli nas campanhas publicitarias da empresa. Na inauguracdo da
nova fase, que tem como objetivo fazer com que a empresa retome a lideranca no
setor, o Ponto Frio mudou, em apenas uma noite, a fachada de todas as suas lojas,
e espalhou 700 outdoors pelo pais. “Vocé pode comprar melhor” é o mais novo
slogan, que pode ser explicado nas palavras de seu presidente, Roberto Britto no
site da rede (27/05/2005): “O Ponto Frio convida vocé a comprar melhor aqui: esse é
0 nosso objetivo e nossa obsessédo. Sempre procuramos trazer os diferenciais que

tornam as compras realizadas no Ponto Frio uma experiéncia completa”.

4.4 Lojas Cem

Especialmente atuante no mercado paulista, a empresa comecou em 1952,
na cidade de Salto, a 100 km da capital paulista. Era uma loja de bicicletas e
acessorios que aos poucos foi migrando para a area de eletrodomésticos e em

seguida, méveis. Administrada por seu fundador, Remigio Dalla Vecchia, o nimero
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de estabelecimentos aumentou para quatro, até que em 1968 ele se aposentou e

novos diretores expandiram o negadcio.

Hoje a Lojas Cem (Centro de eletrodomésticos e moveis) conta com 126
filiais nos Estados de S&o Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Parana, que geram
4000 empregos diretos e 1000 postos de trabalho indiretos. Em 2002 foi inaugurado
na cidade de origem da rede um novo e moderno centro administrativo e de
distribuicdo, com capacidade para abastecer 250 lojas. Tal investimento revela os

objetivos de permanente expansao da empresa.

4.5 Manlec

A rede, presente no mercado desde 1953, comercializa eletrodomeésticos,
moveis, bazar e bicicletas. Sdo 25 lojas no Rio Grande do Sul, concentradas na
regido metropolitana. Com 658 funcionarios e faturamento aproximado de R$ 120
milhdes em 2004 a empresa galcha é uma das principais adverséarias da Colombo
em Porto Alegre e municipios proximos. Também se faz presente em Pelotas (duas

lojas), Rio Grande e nas principais cidades litoraneas gauchas.

O publico alvo preferencial da empresa é o segmento mais jovem e arrojado,
casais e solteiros que vivem de forma independente ou em fase de montagem da
primeira moradia. Quando completou 50 anos, em 2003, a Manlec deu um presente
para si mesma e para a revitalizacdo do centro da capital gaucha. A rede apostou
alto e abriu uma Mega Store naquela regido, fazendo o caminho inverso das

concorrentes. Segundo seu diretor comercial, Atilio Manzoli Junior, em entrevista ao
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site Capital Galcha, a conquista de expressivo resultado em pesquisas de retencéo

de marca evidencia o acerto da Manlec em suas iniciativas.

4.6 Lojas Benoit

Fundada pelo atual diretor Antenor Valmor Benoit em 1971, a comercial de
maquinas Benoit inicia suas atividades a localidade de Barra do Forqueta, municipio
de Arroio do Meio. Em 1974 vem a necessidade de transferéncia para um centro
maior e a cidade escolhida € Lajeado, onde € inaugurada a primeira das Lojas
Benoit. A partir dai a empresa comeca a ultrapassar fronteiras, incrementa seu mix
de produtos e se espalha pelas mais diversas regides do Rio Grande do Sul.

Com 109 lojas a Benoit trabalha com uma linha diversificada de moveis,
eletrodomésticos, som, imagem, maquinas agricolas e industriais. Investe
proporcionalmente ao seu tamanho em publicidade, especialmente em promocéo de
vendas no meio jornal. O mote de possuir mais de 100 lojas foi utilizado no
lancamento do Projeto 100 parar Lojas Benoit. A campanha foi veiculada para

reforcar a imagem da marca nas comunidades em que atua.

4.7 Quero-Quero Casa e Construcgao

Empresa forte no interior do Estado do Rio Grande do Sul, que se identifica
com a marca. A rede esta presente na regido metropolitana através das unidades de
Gravatai (duas lojas), Cachoeirinha, Canoas e Viamao, e ganha félego para ser mais
um player na capital gaucha. Ao contrario das Lojas Benoit, ndo marca presenga em
Porto Alegre, porém esta entrando no mercado de Santa Catarina, onde ja possui

pontos-de-venda em Chapec6 e Concordia.
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4.8 Hipermercados

O deslocamento para o suprimento alimenticio do lar € imprescindivel. Pois é
disso que grandes varejistas do setor se aproveitam. As pessoas vao ao mercado
para comprar feijao, leite e ovos e acabam saindo com uma tevé que estavam
planejando comprar, ou um rack novo. Ou se 0 objetivo for mesmo adquirir um
eletroeletrbnico, por que nao aproveitar para fazer as compras do més? Como 0s
hipermercados tém um mix de produtos diversificados, nada os impede de vender
uma mercadoria a um pre¢o muito reduzido. Redes como o BIG j& estdo anunciando
paginas inteiras somente com eletrodomésticos, além de fazer fortes promoc¢des de
vendas. O primeiro Feirdo de Eletroeletronicos realizados pelo BIG na loja da
Avenida Sertério em fevereiro deste ano faturou R$ 7 milhdes em apenas dez dias.
As condicdes de pagamento ndo ficaram devendo as das maiores redes
especializadas: 10 vezes sem juros em todos os cartdes de crédito e 12 vezes sem

juros no cartao do proprio BIG (Jornal do Comércio, 01/05/2005).

4.9 Analise

O Magazine Luiza foi a empresa que apresentou o melhor resultado
percentualmente, no setor de eletrodomésticos, em 2004. A empresa cresceu de
uma receita de R$ 900 milhées em 2003 para R$ 1,4 milhdo em 2004. A Colombo
gue ha dois anos apresentou R$ 1,1 bilhdo de faturamento, fechou 2004 com uma
receita estimada em R$ 1,5 bilhdo. A maior rede do setor, a Casas Bahia, terminou o
ano com uma receita de R$ 9 bilhdes (crescimento de 50%), o dobro do que no ano
anterior, apoiada no alto investimento publicitario. Entre as grandes do setor o Ponto

Frio foi a empresa que menos cresceu, apenas 24%.
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Apesar de encerrar 2004 com faturamento 36% maior que o de 2003, a Lojas
Colombo cresceu menos que o0 Magazine Luiza, que registrou no ano passado uma
receita 53% superior a do ano anterior. A Colombo afirma que proporcionalmente ao
namero de lojas abertas em 2004 (35 pontos-de-venda, enquanto o Magazine
inaugurou 80 novos estabelecimentos) foi a empresa que apresentou melhor
faturamento. Porém a politica extremamente agressiva da rede paulista projeta uma
possivel venda de acfes ainda este ano para capitalizacdo. Ao contrario da Casas
Bahia (que inaugurou 50 novas lojas em 2004) e da Lojas Colombo, que crescem
sem repartir seu quinhdo. Um fator é indiscutivel para todas as grandes do setor: o

aumento do faturamento é proporcional a abertura de novos pontos-de-venda.

No ano passado, as redes travaram uma batalha territorial. O Magazine Luiza,
tradicionalmente forte no interior paulista, partiu para o Sul do pais, através da
compra da Rede Arno, e também se aproximou da capital de S&o Paulo. A Colombo
intensificou sua presenca no sudeste, em Minas Gerais e em Sao Paulo, onde
realizou a maioria das suas 35 aberturas. A casas Bahia seguiu rumo ao interior de
Sao Paulo, quando passou a abrir lojas em cidades com até 50 mil habitantes. Antes
a rede so estabelecia-se em cidades com mais de 100 mil habitantes. Além disso, a

familia Klein chegou ao Rio Grande do Sul.

Os principais concorrentes dispdéem de um mercado mais forte, com maior
volume de negdcios, facilitando o ingresso em novas regifes. Assim as grandes
redes da regido sudeste néo ficam dependentes do faturamento gerado pelas novas
lojas em novos mercados, dando-lhes clara vantagem competitivas. A falta de

conhecimento da marca “Lojas Colombo” em novos mercados € outro fator de
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desvantagem, principalmente em relacdo a Casas Bahia, que veicula seus andncios

nacionalmente.

Apesar disso a Colombo promete ndo assistir passivamente a ofensiva das
concorrentes. “Vamos seguir crescendo, porque as empresas crescem ou regridem”,
afirmou Eldo Moreno, diretor superintendente da rede (BUENO, 2005). A exemplo da
Casas Bahia, que pelo segundo ano consecutivo abriu uma megaloja sazonal em
Sao Paulo durante o més e dezembro, a Colombo também montou seu feiréo de
natal, num prédio com 10 mil metros quadrados de areas de venda no centro de

Porto Alegre.

No ano passado a Casas Bahia tentou se atravessar na negociag¢ao da outra
grande de Sao Paulo (Magazine Luiza) para a aquisicdo da Lojas Base, dando
mostras de como o0 mercado esta acirrado. Um dos novos alvos do Magazine Luiza
na Regidao Sul é também um dos principais concorrentes da Colombo na regido
metropolitana de Porto Alegre e em cidades como Pelotas e Rio Grande, a rede
varejista Manlec, que também esta na mira dos Klein. Simultaneamente a ofensiva
no Sul, a empresa de Franca pretende ampliar sua operacdo na capital paulista,

onde esta restrita as chamadas lojas virtuais e em Belo Horizonte.

Outro movimento de ousadia da lider nacional foi retratado na coluna de
Polibio Braga, no Jornal O Sul (16/06/2005): “Casas Bahia resolvem dar crédito até
para quem esta fichadissimo no SPC e no Serasa. Como uma parte consideravel
dos consumidores esta num ou noutro caso a Casas Bahia acabou transformando-

se na uUnica ancora desses clientes, que, em troca fidelizaram suas contas de modo
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absolutamente canino”. Esta atitude mostra a forma predadora de atuacdo dos Klein
no Estado. Em resposta a concorrente, e percebendo um quadro de renda mais
apertada dos seus clientes, a Colombo estuda alongar os prazos para quitacdo do

bem adquirido para até 24 meses em julho.

Posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de
maneira que ocupem uma posicdo competitiva distinta e significativa na mente dos
consumidores (KOTLER, 1998, p.265). Todas as empresas desejardo promover
aquelas poucas diferencas que apelardo mais fortemente a seu mercado alvo.
Mesmo no caso de um commaodity, a empresa deve ver-se na tarefa de converter um
produto indiferenciado em uma oferta diferenciada. Cada diferenca tem o potencial
de gerar custos para a empresa, bem como beneficios para o consumidor. No caso
das grandes redes de eletrodomeésticos, € particularmente importante destacar-se
como a empresa que oferece o melhor atendimento, melhores servicos e o menor

preco, ja que a diferenciacédo de produtos é quase nula.

Ao contrario das principais rivais, a Colombo iniciou suas operacfes em uma
cidade pequena. Talvez neste ponto resida seu diferencial no atendimento aos
clientes. Em frente a uma loja em S&o Paulo passam milhares de consumidores que
podem vir a comprar um produto. Mas em um mercado pequeno, se o atendimento e
a gualidade dos servicos nao forem bons, o cliente ndo retorna. Sem a fidelizacao,
em um universo de poucos consumidores a rede estaria fadada ao fracasso. A mais
do que necessaria énfase nos dois pontos antes citados acompanha a rede até os

dias atuais.
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Moreno, diretor superintendente das Lojas Colombo, afirma também que a
empresa vé com naturalidade a chegada de novos competidores no mercado
gaucho. Ele acredita que a diferenciacdo para os clientes se dara através dos
servicos. “De uma forma geral, os mesmos fabricantes que nos fornecem produtos.
Também o fazem para 0s nossos concorrentes. Por isto, a bandeira que
defendemos é que ndo queremos vender produtos para os clientes, e sim soluc¢des”

(Jornal do Comércio, 18/08/2004).

Os mercados séo estruturas em constante movimento. Manter uma posi¢&o
privilegiada exige grande esforco por parte dos players. Porém a cada momento
surgem novas oportunidades para os que reconhecem que as suas chances derivam
exatamente dessas mudancas. Moreno destaca que as Lojas Colombo passaram
por varias mudancas nos ultimo dois anos. Desde o logotipo até o sistema de gestéao
interno de pessoas. A idéia € que cada loja da Colombo seja um centro de negocios,
no qual os gerentes tém autonomia para decidir. Quanto aos funcionarios, a
remuneracdo e prioridade para assumir novos cargos estdo atrelados a
performance. A Colombo tem como principal alvo, no plano de expansdo , o
mercado que tem prevaléncia das principais adversarios nacionais o0 Magazine

Luiza e a Casas Babhia.

Eldo Moreno (OLIVEIRA, 2003) refere-se a ofensiva da Colombo na Grande
Séao Paulo, onde a Casas Bahia € muito forte: “A regido Sul ja foi conquistada pela

Colombo. A expanséo para Sao Paulo era mais do que natural. Se tivéssemos medo
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da concorréncia ndo sairiamos do Sul’. E continua: “Além disso, a Colombo ja
experimentou consideravel resisténcia no interior paulista, onde o Magazine Luiza &
muito forte”. Segundo o presidente Adelino o principal objetivo € a consolidacao da
marca no Estado de Sdo Paulo e a manutencdo do terceiro lugar no pais. Um
possivel passo em direcdo ao mercado carioca, dominado pela segunda maior rede,

o Ponto Frio, por enquanto ndo esta nos planos da empresa.

Para o presidente da Lojas Colombo, Adelino Colombo, a tendéncia € de uma
concentracdo cada vez maior no varejo brasileiro. “Assim como entramos em Sao
Paulo, eles fazem o mesmo no Rio Grande do Sul. A tendéncia é termos cada vez
mais empresas nhacionais. As regionais ndo vao ter como sobreviver’, acredita
Colombo. “Nos eletroeletronicos as margens sdo muito pequenas. SO é possivel
ganhar com um grande volume de vendas. E quem hoje tem 50 lojas e abre mais 50
continua pequeno”, avalia ele, citando um numero semelhante ao dos pontos-de-

venda da das Lojas Arno/Magazine Luiza no Estado (InvestNews, 24/06/2004).

Pode-se dizer que o primeiro significativo movimento de expanséo, no
mercado das grandes varejistas ocorreu em 1992 quando o Ponto Frio (lider no Rio
de Janeiro) adquiriu a rede de lojas Buri em S&o Paulo. A Casas Bahia se viu
obrigada a responder e comprou a rede da Casa Garson no Rio. Como segundo
momento mais importante neste sentido, podemos citar a estratégia de crescimento
da Lojas Colombo, que ao partir para novos mercados acirrou ainda mais o cenario

do comércio de eletroeletrbnicos e moéveis no Brasil.
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5 COLOMBO E COMUNICACAO

5.1 Endomarketing

Os clientes de hoje, que estdo lidando com muitos fornecedores, ndo podem
tolerar vendedores ineptos. Esperam que o0s vendedores tenham profundo
conhecimento de seus produtos, oferecam idéias para melhorar suas operacoes e
sejam eficientes e confidveis. Isto exige um investimento muito maior em

treinamento.

As empresas de servico excelentemente administradas acreditam que as
relacbes com os funcionarios refletirdo sobre as relacdes com os consumidores. A
administracdo adota marketing interno e cria um ambiente favoravel ao apoio dos
funcionarios, recompensando-os pelo bom desempenho. Regularmente, a Colombo
audita a satisfacdo dos funcionarios em relacdo as suas tarefas. Rosenbluth e
Peters, no livro The Custumers comes Second, vao além ao afirmar que os
funcionarios da empresa, ndo os consumidores, precisam sentir-se 0 nUmero um se
ela espera satisfazer verdadeiramente seus clientes. (ROSENBLUTH; PETERS

apud KOTLER, 1999, p. 426).

Os vendedores da Colombo séo treinados para a solucdo de problemas dos
clientes. Eles aprendem a ouvir e questionar, para identificar as necessidades dos
clientes e oferecer a solugdo por meio de bons produtos e servicos. A habilidade
para analise das necessidades, parte do pressuposto de que os clientes possuem
necessidades e desejos latentes que se tornam oportunidades para a empresa,

apreciam boas sugestbes e sao leais ao estabelecimento que cuida dos seus
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interesses. A imagem do solucionador de problemas €& mais compativel ao
colaborador que atua sob o conceito de marketing, do que aquele que ndo passa de

um anotador de pedido.

As Técnicas de endomarketing desenvolvidas pela Lojas Colombo podem ser

expostas da seguinte maneira:

5.1.1 TV Colombo

Em 1997 a Lojas Colombo inovou ao criar e implantar um projeto pioneiro no
varejo brasileiro: A TV Colombo, cuja programacéo leva informacéo e treinamento
para os mais de sete mil funcionarios da empresa. Veiculada via satélite através de
uma operacdo com a Sky-Net do Rio de Janeiro, os programas sao transmitidos

simultaneamente a todas as lojas da rede, quinzenalmente, as tercas-feiras.

As matérias, que sao preparadas por uma equipe de jornalistas
especializados, falam sobre técnicas de vendas e normas e procedimentos internos
da empresa. Quadros de treinamento com técnicas de venda para novos produtos,
funcionarios- destaque, tudo que se relaciona a venda, produto e recursos humanos
€ assunto na TV Colombo. H4 também programas interativos e a participacdo do
presidente, Adelino, que leva sua mensagem aos funcionarios. Segundo a Colombo,
com a tevé interna, a empresa economiza tempo, otimiza recursos e garante

resultados no atendimento ao cliente e na padronizac&o de procedimentos.
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5.1.2 Revista Vitrine
E um veiculo de comunicacdo com o publico interno da rede, no qual,
mensalmente, sdo passadas informacdes sobre a empresa, suas novidades,

campanhas promocionais e de comunicacgao, eventos internos e dicas de venda.

5.1.2 Prata da Casa

Trata-se de um programa que tem como objetivo a valorizacdo e a
participacdo dos colaboradores no desenvolvimento da empresa. E um instrumento
de premiacao aos funcionarios que trabalham ha mais tempo na Colombo, que sdo

homenageados a cada cinco anos completados na rede.

5.1.3 Programa Profissional do Futuro

A Colombo acredita que o crescimento individual de seus colaboradores
reflete diretamente no crescimento da rede. Por isso o treinamento de funcionarios
da Colombo segue uma légica vertical. O programa atinge profissionais dos mais
diferentes na empresa. A idéia é conscientizar todos da necessidade de constante

aperfeicoamento.

5.1.4 Campanhas de incentivo

7

O objetivo da empresa é fazer com que cada colaborador busque se
aperfeicoar pessoal e profissionalmente. Um exemplo disso foi a campanha Seja
100%. Seja vocé. Que, segundo a rede, alcangou excelentes resultados. Em 2002,
foram distribuidos mais de R$ 1,2 milhdo em prémios, em parceria com seus

fornecedores.
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5.1.5 Convencéo de vendas

Todos os anos, as lojas Colombo retnem sua equipe de vendas para
apresentar as estratégias anuais da empresa, estreitar seu relacionamento com 0s

colaboradores e apresentar novidades e lancamentos dos principais fornecedores.

De acordo com Adelino Colombo (www.enfato.com.br, 19/05/2005):

Procuramos promover 0os nossos colaboradores. Dificilmente
contratamos de fora, preferimos preparar aqueles que se destacam e
capacita-los para assumirem o gerenciamento. Mantemos, por exemplo,
trainnees nas diversas areas, com treinamentos permanentes. Assim,
temos sempre um gerente pronto para eventual necessidade. Os gerentes
que se destacam sdo promovidos a supervisores e a gerentes regionais. E
um trabalho em escala. Os diretores atuais sdo pessoas que evoluiram
dentro da empresa. Valorizamos nossos recursos humanos. Dispomos de
uma equipe propria de treinamento e investimos muito nessa area.

5.2 Programa de Relacionamento

A idéia de que a razao de existéncia das empresas seja somente gerar lucros
vem sendo questionada pela sociedade. A realizacdo de praticas filantropicas
ultrapassa qualquer modismo ou estratégia de marketing (apesar de ndo deixar de
ser uma) porque estdo diretamente relacionadas ao desenvolvimento humano e
social. A importancia dada ao assunto é tdo grande que nesta virada de século, as
acOes espontaneas para a comunidade, ou decorrentes de dos beneficios préprios
de sua atividade, tornaram-se uma valor para toda a sociedade, a ponto de assumir

caracteristicas de exigibilidade

Empresas como a Lojas Colombo entram nessas campanhas de marketing
relacionadas a causas sociais por varios propoésitos: fortalecer a imagem corporativa,

ampliar a base de consumidores e gerar mais vendas. E importante que as
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instituicbes desenvolvam condi¢cdes sociais e éticas em suas praticas de marketing.
As empresas devem equilibrar critérios freqientemente conflitantes como os lucros
da empresa, a satisfacdo dos desejos dos consumidores e o interesse publico. Nas
comunidades onde se instala, a rede estabelece um vinculo de parceria, apoiando

eventos culturais, sociais e esportivos e de lazer.

Os passeios ciclisticos sdo uma tradicdo da Colombo, distribuindo prémios
para 0s participantes. Outros eventos como passeios, maratonas, projetos
educacionais e de folclore tém o apoio da rede nas diversas cidades onde se
realizam. Em Séo Paulo, por exemplo, as inscricdes para a principal maratona do
pais podiam ser feitas em todas as lojas da rede. Ainda neste Estado um dos
principais eventos folcloricos, A Festa do Pedo de Boiadeiro, tem a empresa gaucha
como uma das patrocinadoras, assim como o Rodeio de Caxias do Sul no Rio

Grande.

Em Santa Catarina, O projeto Terra Santa teve como objetivo convocar a
populacdo para escolher o simbolo oficial do Estado. No projeto Declare seu amor
por Caxias, realizado com o apoio da prefeitura local, a populacdo também deu seu
voto na escolha do simbolo da cidade. A Colombo também foi parceira em um dos
maiores empreendimentos sociais do Rio Grande do Sul: a construcdo do Hospital

da Crianca Santo Antdnio em Porto Alegre

No Parana, a Campanha do Cobertor, patrocinada pela rede, arrecadou 100
mil unidades. No dia da crianca, a Colombo também cumpre seu papel social,

arrecadando brinquedos e alimentos para criancas carentes. A Ultima edicdo da
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campanha do agasalho realizada pela empresa conseguiu superar a quantia de 50

mil pecas na regiao Sul.

Nas lojas presentes nos municipios litoraneos gauchos a rede é cliente da
empresa Clean Beach Consciéncia Ecolégica, disponibilizando recipientes para que
os frequentadores da orla evitem poluir as praias. Segundo Armando Sant'/Anna
(1996) a associacdo com o0 esporte € efetiva para aumentar a empatia do
consumidor com relacdo a uma marca. No mesmo caso, 0 patrocinio de equipes
provoca consideravel aumento de vendas. Consciente da proximidade do esporte
junto a seus clientes a Lojas Colombo tem seu nome veiculado no Brasil inteiro
através da UCS/Colombo, equipe de voleibol de Caxias do Sul, que disputa a

Superliga nacional.

Um dos ultimos movimentos da empresa com énfase na responsabilidade
social foi o apoio para a implantacdo do restaurante popular em Caxias do Sul. O
estabelecimento servira mais de 300 refeicGes diarias ao custo de R$ 1,00. Sendo
que as despesas com alimentacdo, luz e aluguel serdo subsidiadas pela Lojas
Colombo. Atraves da legislacéo, o governo do Estado concede renuncia fiscal de até
75% do ICMS. Dos R$ 14,6 mil mensais que a empresa investe no restaurante, R$
10,9 mil retornam para a rede através da isencao fiscal permitida pela Lei da

Solidariedade.

5.3 Projeto Cultural Colombo

Mesmo quando as ofertas concorrentes parecem as mesmas, O0S

compradores podem responder diferentemente, baseados na imagem da empresa.
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Imagem é a maneira que o publico percebe a instituicdo, ja identidade compreende
as formas adotadas por ela para identificar-se. Uma empresa pode construir uma

identidade através do tipo de evento que patrocinar.

O marketing cultural nada mais € do que marketing institucional porque é
utilizado com o objetivo de fixar ou melhorar a imagem de uma empresa. E
interessante notarmos a relacdo dele com o marketing social: ao mesmo tempo em
que a empresa promove a idéia de preocupacdo com a cultura, ela incentiva e

estimula o consumo de bens culturais, uma pratica social de inegavel importancia

para o desenvolvimento de qualquer sociedade.

Segundo Muylaert (1995, p.27) marketing cultural € o conjunto de recursos de
marketing que permite projetar a imagem de uma empresa ou entidade atraves de
acOes culturais. A estratégia de venda de um produto € composta por varias agoes,
sendo que uma das principais é a fixacdo da imagem, que pode ser conseguida por
uma campanha institucional. O autor acima citado diz que para conseguir o0 retorno
institucional a partir de um evento é fundamental que o publico perceba a

impossibilidade da realizacdo do mesmo sem o patrocinador.

Para a Colombo o marketing cultural surgiu num momento de reestruturacao
da comunicacdo da empresa; pouco antes do inicio do projeto a Colombo trocou de
agéncia passando a trabalhar com a Escala Comunicacdo e Marketing. A nova
agéncia procurou criar um conceito para a imagem institucional da empresa, além
dos tradicionais anuncios e promocdes de vendas. O projeto cultural veio reforcar

essa imagem institucional, mesmo sem ter relacao direta com a agéncia.
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Martin Haag, diretor de planejamento e pesquisa da Escala, fala que é
preocupante o esgotamento das mensagens publicitarias. Ele relata que uma das
taticas utilizadas para solucionar esse problema € associar uma marca a eventos
culturais e de outras naturezas, o que faz o consumidor se identificar com a marca.
“O que preocupa, mais do que conquistar novos consumidores, € fidelizar os clientes

que se tem” (Jornal do Comércio,25/04/2005).

Em 11 anos, o Projeto Cultural Colombo (ver ANEXO 2) trouxe mais de 300
espetaculos com mais de 600 apresentacdes de danca, teatro e muasica de primeira
grandeza, para o Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana, com publico total
superior a 1.300.000 pessoas. Além do publico presente, existe, € claro, a cobertura
dada pela imprensa a estes eventos, fator importantissimo de retorno do
investimento do patrocinador. A parceria com a Opus Producdes (responsavel pela
realizacdo técnica do projeto) iniciou em 1994. Na época o nome utilizado era
Projeto Cultural Colombo-Philco. Previsto para durar apenas um ano, 0 projeto
segue até os dias atuais devido aos bons resultados obtidos em termos

institucionais.

5.4 Colombo/Escala

Os primeiros passos da Escala, surgida de uma holding da MPM, em 1973,
visavam atender a grandes redes de varejo, segmento que se destacava no meio
publicitario gadcho da época, com campanhas que se tornaram referéncia nacional.
A agéncia caracteriza-se por participar ativamente da vida de seus clientes,

buscando solucdes e estratégias que valorizam o negoécio e geram, assim, 0S
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melhores resultados. Hoje a Colombo é uma das trés contas mais antigas da Escala.
Desde 1992 o knowhow no varejo da maior agéncia gaucha esta associado a maior

rede de eletrodomésticos e moveis do Sul do Brasil.

A Escala trabalha para a convergéncia entre a expansao geografica da rede e
o crescimento afetivo da marca pelos clientes em novos mercados. A cada loja
inaugurada no Brasil, a agéncia se faz presente através do Nucleo de Supervisdes
de Campo (que analisa, pesquisa e preza pela unidade de marketing e comunicacao
em cada Estado para definir as melhores estratégias para a rede), montado em cada

um dos cinco Estados em que a Colombo atua.

Apés o0 acelerado desenvolvimento nas décadas de 70 e 80 sentiu-se a
necessidade de uma identificacdo Unica para a rede. O crescimento vertiginoso da
empresa exigia uma estrutura de comunicacdo e marketing compativel com suas
grandeza e aspiracdes. Neste contexto, a rede contratou a Escala Comunicacao e
Marketing para administrar sua conta. Uma das primeiras solucdes apresentadas
pela nova agéncia foi o reforco da imagem institucional da empresa. O mercado dos
anos 90 exigia mais em matéria de comunicacdo do que somente anuncios de

promocdes de vendas.

A estratégia de comunicacao construida pela Escala para as Lojas Colombo
nos anos 90 produziu um grau de diferenciacdo muito singular para a dura realidade
promocional do varejo. A promessa originalmente feita pela marca era a de que A
Felicidade Mora Aqui. Através desse tema a Lojas Colombo ganhou significativa

lembranca de marca e admiracdo no mercado, com alto grau de fidelizacdo de seus
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clientes, fundamentalmente no Rio Grande do Sul. Associada ao slogan-conceito,
constava a identidade visual que caracterizava as lojas: 0 nome da marca escrito na
cor azul, acompanhado de um gimmick grafico, onde se representavam as ondas do
mar e as velas relativas as caravelas, uma associacao derivada do nome Colombo

(ver ANEXO 3).

5.4.1 Renovacédo da marca

A marca tem papel decisivo no fornecimento de razdes de compra do
consumidor quando as demais informacdes disponiveis ndo sdo suficientes. A
decisdo sera mais facil de ser tomada, quando se estiver seguro de que a marca
reune os atributos que garantem o desempenho prometido. No caso do varejo a falta
de conhecimento de marca impede que 0s consumidores iniciem um relacionamento
com a empresa e venham a se tornar clientes. Quando iniciam uma compra, 0S
consumidores partem de um numero de alternativas capazes de resolver seus
problemas. E preciso conhecer o nome de uma marca para que a mesma possa ser
ao menos considerada. O conjunto de associa¢cbes produzidas na mente dos
consumidores deve cativar a atencao, de forma positiva, e com significado especial
para a pessoa do consumidor, tornando a marca relevante para ele. Diferenciando a

empresa das concorrentes.

Em 2002, para dar suporte ao processo de conquista dos mercados de outros
Estados, a Escala coordenou um grande movimento de renovacao da identidade

visual e de aprofundamento do conceito de marca.
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Maria Cecilia Trannin, em artigo publicado no Jornal do Comércio
(28/03/2005), no encarte especial Marcas de quem decide ilustra criativamente a

questao sobre renovacao de marcas:

Mudamos ao longo do tempo? Também mudam (e devem mudar),
as marcas. O fisico ndo é tdo somente a estrada que leva a metafisica. A
metafisica da conexdo, do pertencer, do se relacionar, confiar e ter prazer
vai muito além,“ou deld” das aparéncias, estruturas e formas concretas. A
percepcao por parte dos administradores de marketing e profissionais de
comunicacdo deve compreender que a emoc¢ado subliminar e real que
acompanha uma marca transforma-se a cada evolugéo (ou até involucao,
em alguns casos) do individuo como ser social, e ao mesmo tempo,
permanece inalterada. Alteridade e perplexidade do novo reconhecido,
fagcam no entanto, senhores profissionais da comunicacéo, que permaneca
na marca o fio condutor dos sonhos e desejos que nos levaram até aquela
esperanca.

Nos novos mercados, a associacdo do nome Colombo na mente dos
consumidores com pouco contato com a marca ndo poderia lancar mao de todo um
estoque de memoarias geradas ao longo de 10 anos de comunicagéao no Rio Grande
do Sul. O objetivo proposto pela agéncia foi o de criar nos novos mercados as
mesmas associacdes construidas entre os gauchos, com base no tema felicidade.
Como néo havia a lembranca do conteddo de comunicacéo, tentou-se produzir tal

associacao vinculando-a ao préprio nome da marca.

Neste momento deve-se comparar a comunica¢do da empresa galucha com a
de seu concorrente mais proximo em faturamento, o Magazine Luiza. A rede de
Franca diz inovar na comunicacdo de varejo brasileira (em matéria disponibilizada
em seu site), ao levar ao ar em abril deste ano uma campanha que visa divulgar os
valores internos da empresa, considerando-se um agente da felicidade. Sob o
slogan Vem ser feliz a empresa adota 0 seguinte conceito: “Queremos enfatizar os

beneficios emocionais e a felicidade decorrente das compras dos bens que
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vendemos”, justificado pelo vice-presidente executivo da agéncia Ogilvy Brasil, Luiz

Kroeff (www.magazineluiza.com.br, 03/05/2005). N&o parece familiar?

“Para que venda bem e desperte ligacbes afetivas suficientes para garantir
fidelidade a marca, € preciso individualizar a empresa, dotando-a de associacoes e

imagens, atribuindo-lhe significacdes em diversos niveis (CARVALHO,1996, p.39).

A idéia original prometia que, ao adquirir produtos na rede, o consumidor
estaria comprando a felicidade, que “mora aqui”, na Lojas Colombo. O departamento
de criacdo da agéncia extraiu do préprio nome Colombo o adjetivo bom. O raciocinio
utilizado foi o de que € bom poder comprar e usufruir os beneficios de um produto; é
bom poder comprar na Colombo; na Colombo o consumidor encontra-se com o lado
bom da vida. Logo, o slogan adequado para retratar a rede nos mais diversos

mercados seria Lojas Colombo. O lado bom da vida.

A logomarca recebeu novas cores, acrescentando-se ao azul as cores laranja
e amarelo, promovendo uma identidade mais alegre e receptiva. Com a supressao
do gimmick de ondas do mar sobre a letra m, o nome da empresa ficou mais
facilmente visualizavel e a nova fonte utilizada revelou-se jovial, menos sisuda. A
alusdo a navegacao (internet), que estava presente no logo anterior foi descartada,
tornando o novo logo mais clean. As velas sofreram uma nova leitura,
transformando-se em simbolo colorido, composto das trés cores da atual
programacao visual da marca, e eliminando a borda que fazia parte do antigo
desenho. Também houve mudanca na direcdo das “caravelas”, que agora seguem

em frente (ver ANEXO 4).
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“As lojas tornam-se mais do que um lugar para comprar produtos e
ou servicos; oferecem experiéncias visuais excitantes para atrair e manter
consumidores. O sucesso do varejista pequeno ou de uma grande empresa
depende principalmente de quanto ela incorpora o conceito de varejo”
(ZACARIAS, 2003).

A necessidade de qualificacdo e diferenciagcdo do ponto-de-venda exigiu um
esforco de reestudo da programacao visual das lojas. Segundo a Escala, foram
privilegiadas as alteragdes do uso de cores da logomarca da empresa e a renovagao
das fachadas e do mobiliario das unidades. As lojas agora sao setorizadas por linhas
de produtos e os setores sao identificados por painéis com fotos, facilitando a
localizacdo e também o merchandising. Os produtos ganharam novos expositores e

a equipe recebeu uniformes remodelados.

Para comunicar “O lado bom da vida”, dois comerciais institucionais langaram
0 tema que viria a ser aplicado posteriormente na comunicagcdo das acbes de
vendas. Inicialmente, a Escala criou um comercial de um minuto para teveé,
apresentado pelo ator Werner Schineman, no qual a imagem em evidéncia do ator
(vivia o revolucionario farroupilhna Bento Gongalves na minissérie da Globo “A Casa
das Sete Mulheres”) foi utilizada para produzir a lembranga do nome de marca e do
modo como a mesma gostaria de ser percebida. Em outro anuncio comercial, foi
veiculado um clipe de imagens acompanhadas por um jingle de 1 minuto,
apresentando pessoas gozando de bons momentos em sua vida, como ilustragao do
novo conceito. A idéia da empresa era de apontar 0os aspectos positivos na vida de

cada um, reforcando a postura da rede de fazer parte da rotina dos consumidores,
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através dos produtos que vende. Adicionalmente a campanha também foi veiculada
em jornais (ver ANEXO 5), radios e front-lights. Segundo Eldo Moreno, foram gastos
R$ 35 milhdes em marketing, dinheiro utilizado na reformulagdo visual de todas as

unidades e em campanhas publicitarias (OLIVEIRA, 2003).

Porém o varejo ndo vive sO de conceitos. Para que 0 novo tema viesse a
adquirir relevancia para os consumidores, seria fundamental uma aplicacao
sistematica do conceito do “lado bom da vida” aos esforcos de promocéao de vendas
da rede. Nesse sentido algumas medidas foram adotadas pela rede, sendo que a

maioria delas ainda esta presente:

a) Guerrilhas de oferta semanais

A Escala criou quadros onde dois atores fixos, escolhidos por
passarem uma imagem de simpatia e proximidade com o perfil dos
clientes apresentavam as ofertas dos setores de Audio e Video, Semana
dos Refrigeradores, Semana do Lava & Seca, Copa & Cozinha. O casal
tambérm era protagonista em campanhas como o Torra Torra de Juros,

Saldao de Final de Més, Exploséo de Ofertas e a liquidagéo Leva Tudo .

Ao compararmos o casal de atores da Colombo ao das Casas Bahia
podemos notar mais harmonia e felicidade no anuncio da rede gaucha. As
pecas publicitarias s&o menos agressivas. O imperativo ndo € utilizado de
forma desmedida como na concorrente. Ao final o casal se abraca de

forma carinhosa, passando o conceito do “lado bom da vida”.
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b) Tablbides

Encartados em jornais e distribuidos nos pontos-de-venda, tabléides
mensais foram utilizados para incrementar as vendas e posicionar a

Colombo como uma rede com pre¢cos competitivos.

c) Datas promocionais
Para datas como o Dia das Mées e Dia dos Pais, a Colombo ofereceu
sempre um Guia de Presentes, para facilitar a escolha dos clientes. O
catalogo foi dividido em faixas de preco de prestacéo, facilitando a decisédo

do cliente, com base no seu orgamento.

No ultimo Dia das Maes a rede inovou ao ofertar produtos conforme o

estilo de cada mamae: esportiva, cozinheira, pratica ou moderna.

d) Colombomania
Foi desenvolvida inicialmente para intensificar o relacionamento da
rede com a comunidade. Pessoas eram entrevistadas, dando depoimentos
sobre as razbes de comprarem na Lojas Colombo. O “lado bom” estava
em valorizar a imagem local e poder contar com uma empresa
comprometida. Foram valorizadas dessa forma a qualidade do
atendimento, as ofertas especiais e a variedade nas condigbes de

pagamento.

e) Crediéario Inovador
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A agéncia desenvolveu uma forma prépria de comunicar um programa

de flexibilizacdo da Colombo, que recebeu o nome de “Crediario do Seu
Jeito”. Nessa modalidade, o cliente opta pela melhor condicéo, de acordo
com seus recursos, escolhendo o valor da entrada e as prestacfes, que
podem ter parcelas iguais, crescentes ou decrescentes, com pagamento
semanal, quinzenal ou mensal.A empresa quer ser percebida como
solucionadora dos problemas dos consumidores. O cliente decide como
pagar. No ultimo Dia das Mées, apoiando-se no crediario inovador, a rede

utilizou o slogan: “Paga Como Pode, Filhdo”.

f) Propaganda cooperativada

Nesta modalidade, os fornecedores sdo parceiros na divulgacdo das
acOes, através da publicidade em radio e jornal. Setores como Informatica,
Audio&Video e Bazar ganharam an(ncios e encartes especiais, sempre
associados a nova marca da Colombo. O “lado bom da vida” também pode
ser percebido na forma direta de comunicar a linha de moveis.
Denominando as ofertas da linha como “Moveis Direto de Fabrica”, o
consumidor tem a percepcdo de estar recebendo um produto de

qualidade, com opcdes qualificadas de preco e variedade.

g) Acoes diferenciadas
Bolsas para colocar ofertas em taxis, empenas em prédios, visibilidade
da marca na Serra gaucha (Gramado) durante o inverno, programacao
visual de 6nibus e top sites. Nas revistas Veja e Exame foram veiculados

anuncios dirigidos as classes A e B. Dentro da estratégia de lancamento
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do novo tema, a Lojas Colombo participou de importantes feiras e eventos,
como a Festa do Pedo de Boiadeiro e a Feira de Ibitinga , em S&o Paulo.
Especialmente para a Colombo Homestore a Escala criou placas de
esquina customizadas, viabilizadas pela empresa Ativa. As imagens

refletem associa¢fes ao lar, como desenhos de frutas, por exemplo.

6 PESQUISA

6.1 Anancios de Varejo

Campanhas (promocdo de vendas) de varejo costumam ser simples,
objetivas, com retorno em vendas rapido e mensuravel. Um anuncio de varejo
geralmente é constituido dos seguintes elementos basicos: um apelo direto, que
contém uma oferta geral; apresentacdo do produto, contendo a marca e breve
descricdo de suas vantagens; a oferta, o preco e as condi¢cdes de pagamento, e a
assinatura (logo, marca) da empresa. Nisto se resume a campanha de varejo. Pode
parecer facil de ser criada, porém ndo é tdo simples assim. As caracteristicas
momentaneas do mercado consumidor devem ser corretamente mensuradas pelo
departamento de criacdo, que também tem que dispor de excelente poder de

sintese.

Segundo Martin Haag (Jornal do Comeércio, 25/04/2005), uma das acdes que
as agéncias tém tomado, principalmente devido as inumeras ofertas a disposicdo do
consumidor atualmente, € utilizar uma linha mais racional destacando atributos da
mercadoria como o preco, e condi¢des. Ele lembra que a populacdo cada vez mais
tem acesso a diversos meios de comunicacgao. Isso, segundo Haag, faz com que o

publico tenha maior discernimento na hora das compras.
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O anuncio de varejo, dando preco e condi¢cdes, comunica ao leitor a
informacéo pratica de balcdo que ele deseja. O consumidor espera determinada
mensagem, ndo quer receber outra. Ele sabe o que quer: o produto; a marca, 0
preco, as condicdes de pagamento, o endereco da loja, e nada mais. O comprador
recorta a parte que lhe interessa e, com o recorte na méao, vai até a loja. Muitas
vezes, a propaganda de varejo é feita cooperativamente com a inddstria, com a
divisdo dos custos e énfase na oferta das marcas da empresa industrial que

estabelece parceria com a rede.

6.2 O Meio Jornal

O jornal tem sido definido como um veiculo local para a publicidade. Mas é
mais do que isso € um veiculo comunitario, tais as ligacbes que estabelece com a
vida cotidiana da comunidade a que serve. Seu elemento basico € a noticia, ou seja,
0 acontecimento com atualidade. O seu ponto forte € a ligacdo com a comunidade.

(MEDEIROS, p. 157).

O meio fornece informacao “viva” e atual para os leitores, conferindo com isso
credibilidade aos anuncios. O leitor de jornal geralmente tem um certo nivel de
cultura, é ativo e possui algum poder aquisitivo. E também um publico que tem
opinides e preferéncias e, geralmente, uma certa dose de lideranca junto as pessoas
com quem convive. O jornal € comprado, escolhido pelo seu comprador, que
estabelece uma relacdo mais préxima com o anuncio. Permite que o leitor o observe

demoradamente, na hora que mais |lhe convier. As ofertas podem ser comparadas,
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estabelecendo referéncias mais proximas em relacdo a concorréncia. A peca
publicitaria de varejo - que € informacdo em 99% dos casos - encontra, pois, no

jornal, uma atmosfera propicia para obter resultados.

6.3 Analise dos anuncios coletados

Durante os meses de marco e abril, foram coletados todos os andancios das
redes varejistas de eletroeletrdnicos e moveis presentes nos veiculos: Zero Hora e
Correio do Povo. Os objetivo propostos sdo os de mensurar a quantidade de
anuncios e fazer uma breve analise dos mesmos. Sendo que todos eles enquadram-

se nos dois tépicos discutidos anteriormente.

6.3.1 Lojas Colombo
Zero Hora : 16 anuncios

Correio do Povo: 24 anuncios

Todos os anuncios séo coloridos, alguns cooperativados (12 na ZH, com a
Tim, Vivo e um deles com a Philips), com empresas de telefonia e de produtos
eletrénicos. Ao contrario das outras redes, anuncia com freqiéncia, em conjunto
com as ofertas, os servicos. E interessante notarmos a evolucéo da assinatura. No
inicio do periodo analisado a utilizagdo de uma nova chamada: “E certo que d&” se
fazia presente acima do logotipo tradicional da empresa. A partir da metade de
marco o tema “O lado bom da vida” deixou de ser veiculado em conjunto com a nova
frase, abaixo do nome da rede. Rafael Bedin, do setor de planejamento da Escala,

esclarece: “o conceito O Lado Bom da Vida continua, porém pouco destacado na
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comunicacao promocional, onde temos um mote mais vendedor, menos institucional,

que é o “E certo que d&”. Esse mote varia anualmente, no minimo [...]".

Outra novidade € a presenca de um gymmick (mascote), lancado no més de
abril. Trata-se de um menino, de cabelo castanho e olhos azuis. Ele interage com os
produtos, promoc¢des servicos e, se nao estiver com as maos ocupadas, podemos
ter certeza de que vai estar fazendo sinal de positivo. No alto da cabeca ele leva um
chapéu que faz alusdo aos modelos utilizados pelos navegadores descobridores
(alusdo ao nome da empresa). A roupa utilizada também remete ao tema. Porém,
vale ressaltar que as vestes sdo modernas. O mascote da Colombo possui unidade,
enquanto o da Casas Bahia (provavel inspirador do gymmick), que € adornado com
um chapéu de cangaceiro, néo reflete o0 mote no restante do desenho, mas também
adora fazer o sinal afirmativo. A unidade nas pecas da rede gaucha é refletida, por
exemplo, na utilizacdo das “velas” para mostrar os precos e as condi¢cdes de
pagamento. Assim como nas cores obtidas como referéncia as da logomarca da

ermpresa (ver ANEXOS 6 e 7).

No Correio do Povo a Lojas Colombo estabeleceu uma forma de veiculacao
que a diferencia muito das concorrentes. Presente de forma consistente com o0s
anuncios tradicionais, a rede buscou diferenciar-se veiculando na secéo esportiva do
Jornal. Mantém um pequeno espaco de midia (em P&B), quase que diario, na
pendltima pagina do veiculo, no canto superior esquerdo. Ele é utilizado
basicamente para a divulgacdo dos servicos da empresa, ou campanhas. A rede
gaucha gosta de vincular seu nome ao esporte, haja vista a proximidade deste com

a comunidade. Assim, por vezes, ocupa um espacgo na parte inferior da Contracapa
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do jornal (espaco estranhamente néo utilizado pelas concorrentes).Porém o grande
lance da empresa gaucha foi negociar com o veiculo a presenca do logotipo da rede
em fotos que sdo destaque na secdo. A Colombo acaba tendo a sua marca
anunciada ao lado da dupla GreNal, da selecao brasileira, e dos mais diversos

idolos do esporte (ver ANEXO 8).

6.3.2 Casas Bahia
ZH: 51 pecas

CP: 46 pecas

A gigante paulista reflete o seu tamanho no investimento publicitario, para a
felicidade do setor comercial dos dois veiculos. Sdo anuncios de pagina inteira e
muitas vezes de trés ou quatro paginas. A chamada costuma estar disposta no
centro, na maioria das vezes apresentando dimensbes maiores que qualquer
produto anunciado. A rede costuma utilizar frases de efeito para chamar a atencéo
dos consumidores, como: “Desafio Casas Bahia” e “A maior negociacao que vocé ja
viu”. Cada dia da semana recebe um adjetivo: “Sabado urgente”, “Sexta imbativel”,
“Quarta + que incrivel”. Poréem essa definicdo ndo € fixa, a adjetivacdo muda
sempre. Com a exce¢ao dos anuncios cooperativados, 0 mascote esta sempre ali,
apresentando as ofertas da rede, férmula adotada também pela Lojas Colombo (ver

ANEXO 9).

6.3.3 Magazine Luiza

ZH: 19 anuncios



73

CP: 4 anuincios

Todos os quatro anuncios do Correio do Povo sdo cooperativados com
empresas de telefonia. No caso da opc¢éao do cliente ser por um aparelho da Tim, ele
recebe um ventilador de brinde. A Colombo fez promocédo semelhante, aonde o
consumidor recebia uma garrafa térmica ao comprar um telefone mével. No jornal
Zero Hora, as pecas ocupam meia pagina, com excecdo das cooperativadas. O
investimento em midia impressa (jornal), revela-se substancialmente inferior ao das

outras trés maiores do setor.

O Magazine Luiza ndo abandonou a marca “Lojas Arno” e inclusive utiliza
como cor de referéncia nas pecas o verde tradicional da ex-rede gaucha. A empresa
faz uso sistematico da expressdo “sO hoje” - também veiculada pela Colombo,
gerando reclamacdes por parte da presidente da rede paulista, Luiza Trajano -
utilizando-a como contra-ponto aos audiovisuais que foram ao ar na noite anterior,
com o borddo: “S6 amanhd, nas Lojas Arno/Magazine Luiza”. A palavra
“imperdivel”, sobre uma esfera que simula explosao, esta presente em quase todos
0S anuncios. Ao contrario das Casas Bahia e da rede gaucha, ndo apresenta as

condicfes de pagamento e juros na principal chamada (ver ANEXO 10).

6.3.4 Ponto Frio
ZH: 33 anuncios

CP: zero
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Os anuncios (de pagina inteira, as vezes mais de uma) raramente deixam de
mostrar as condi¢cdes de pagamento na principal chamada, o que, em poucas vezes,
acontece nas pecas da Lojas Colombo e da Casas Bahia. A rede carioca € a Unica a
enfatizar mais os servicos do que a empresa gaucha. Em todos os anuncios (a
excecdo dos cooperativados) estdo presentes alguns servicos prestados pela
empresa como: “Empréstimo facil”, “SuperGarantia Bonzao” e “Pague suas contas
no Ponto Frio”. Extremamente agressiva na questdo “precos”, faz questdo de
anunciar sistematicamente que cobre qualquer oferta da concorréncia no valor a
vista. O pinguim (mascote) apresenta as ofertas, porém a partir do dia 07/04/05 ele
esteve ausente. A auséncia de veiculacdo no Correio do Povo revela uma opcéo de

midia do grupo (ver ANEXO 11).

6.3.5 Manlec
ZH: 10 pecas

CP: 2 pecas

Veicula proporcionalmente ao espaco que ocupa no setor de eletroeletronicos
e moéveis. Assim como a Lojas Colombo, sdo as Unicas a possuirem algumas pecas
que apresentam o branco como cor de fundo. Assemelha-se a rede gadcha também
ao fazer uso de motivo ligado ao logotipo para apresentar os precos e condi¢cdes de
pagamento. De modo geral, ndo apresenta precos e condicdes de forma destacada,
preferindo s6 fazer referéncia a eles nas chamadas. Faz uso sistematico do meio,
também para anunciar a abertura de algumas unidades aos domingos (ver ANEXO

12).
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6.3.6 Lojas Benoit
ZH: 7

CP: 10

Mais agressiva que a Manlec em se tratando de politica de precos e
condicbes. Chega perto das condi¢cdes oferecidas pelas grandes do setor nestes
itens, como no pagamento em dez vezes sem juros, semelhante a oferta das Lojas

Colombo. Porém nao possui estrutura para prestar servicos no mesmo nivel.

E a Unica a veicular anincios em P&B (6 no Correio do Povo). O televisor
ligado apresenta imagem P&B, assim como os alimentos na geladeira ficam sem
destaque. Tal procedimento vai de encontro a atual valorizacdo do visual requerida
pelo mercado do setor de eletroeletrénicos e moveis, configurando desvantagem em
relacdo a concorréncia. O logotipo é, com certeza, 0 mais ultrapassado entre as
redes de grande e médio porte, remetendo a idéia de tratar-se de uma empresa de
materiais de construcdo, ou maquinas agricolas (alias, assim foi o nascimento da
rede). A assinatura, “Mais de 100 lojas no Estado” esta presente em todos o0s
anuncios. Ao contrario das quatro grandes redes, A Lojas Benoit necessita mostrar o

endereco das lojas nas pecas publicitarias (ver ANEXO 13).

6.3.7 Quero-Quero Casa e Construcéo
ZH: 1

CP: zero
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Apenas um anuncio cooperativado com a Vivo. A rede ndo esta presente em

Porto Alegre. Tal motivo deve induzi-la a anunciar no meio jornal, somente no
interior do Estado. Possivelmente aproveitou a oportunidade oferecida por esta

modalidade de peca para veicular sua marca de forma abrangente.

6.3.8 Big
ZH: 14

CP: 5

Os hipermercados Big, do grupo portugués Sonae, mostram-se dispostos a
brigar de igual para igual com as grandes redes de eletroeletrénicos. Muitas das
pecas possuem mais de uma pagina. As condi¢cdes de pagamento sdo semelhantes
as oferecidas pelos concorrentes do setor. Varios anuncios sao cooperativados, o
que demonstra o interesse dos fornecedores na relagdo com a rede varejista. Ao
contrario das pecas da Colombo, que séo graficamente bem ilustradas e modernas,
0s anuncios do Big ndo demonstram tanto apelo visual, talvez seja um vicio de
origem (pecas graficas do varejo de linha mole). E verdade que & primeira vista
procuramos logo um quilo de ponta de agulha, mas, aos poucos, e também por
anunciar separadamente os eletronicos do resto do mix das lojas, o Big vai

conquistando seu espaco na mente dos consumidores (ver ANEXO 14).
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CONCLUSAO

A Lojas Colombo chegou até aqui acreditando que o cliente ndo compra
apenas produtos, mas solucdes. Conciliando o desenvolvimento econdémico
integrado ao social, a empresa esta permanentemente construindo identidade e

imagem que condizem com o tamanho da rede e seus objetivos de crescimento.

No que tange a concorréncia podemos dizer que a empresa tem dominio da
situacdo de mercado. Movimenta-se de forma planejada, sabe o que esta fazendo e
por quais caminhos executa sua expansdo. A postura em relagdo aos concorrentes
revela-se agressiva, mas sempre seguindo os principios de profissionalismo e

respeito que norteiam a instituicdo sediada no pequeno municipio de Farroupilha.

Com o patrocinio de projetos culturais, eventos esportivos e causas sociais, a
rede gaucha acabou conquistando uma imagem de empatia por parte dos
consumidores gauchos, que se tornam mais acessiveis a comunicacao da empresa.
No mercado da regido sudeste a Colombo ainda tem que trabalhar muito para
alcancar o mesmo nivel de reconhecimento. Porém, ja caminha neste rumo e 0s

resultados comecam a aparecer.

A valorizacdo dos colaboradores, fornecedores e clientes mostra que a
Colombo entende de varejo, pois este é o tripé fundamental pra alcancar
reconhecimento e rentabilidade. Ao final do trabalho chega-se a conclusdo de que a

Lojas Colombo cumpre a sua missao de comercializar bens e servicos de forma agil
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e inovadora, com competitividade e rentabilidade, atendendo as expectativas de

seus clientes, funcionarios, acionistas e comunidade.

A tendéncia atual é de uma concentracdo cada vez maior do setor de
eletroeletrénicos e moéveis nas maos das grandes redes. Possuem elas maior poder
de fogo, ou seja, conseguem oferecer melhores condicdes de pagamento e servigos
para 0s consumidores. Quanto mais ageis se comportarem em termos de
compreensao das atuais e futuras nuances do mercado, mais tenderdo a obter

sucesso. Neste contexto, pode-se afirmar que bons ventos levam a Caravela.
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APENDICES

Apéndice A - Esclarecimento

Apenas quatro dias depois do anuncio da aquisicdo de acbes por parte do
presidente da Colombo, este foi surpreendido pelo pedido de demissdo dos
executivos Eldo Moreno e Marcelo Bellezia Scarabichi. Moreno, de passagem
exitosa pelas Pernambucanas e Magazine Luiza, estava na empresa desde
setembro de 2002 e era responsavel pela reestruturagcdo administrativa, expanséo
(conhecia muito bem o mercado paulista) da rede, e profissionalizacdo do seu
quadro diretivo. Com a deciséo dos dois, Adelino Colombo assume temporariamente
os cargos de diretor-superintendente e de diretor de marketing, até que novos
diretores sejam contratados para as duas areas. As demissdes nao significam um
recuo na posicao da rede, para a qual ndo se discute a necessidade da presenca de
diretores profissionais. Segundo o presidente ndo haverd mudancas no

planejamento estratégico da empresa.
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Apéndice B — Reconhecimento: Prémios e Destaques

- Uma das 20 marcas do século da Revista Empreendedor (2000)

- Empresa de varejo mais ligada em tecnologia do Brasil — Revista Info Exame/SP

- Maior Consorcio de Eletroeletronicos do Brasil, ranking do Banco Central do Brasil

- Top of Mind Revista Amanha, Santa Catarina e Rio Grande do Sul (2004)

- Uma das 20 melhores empresas da década do Real — Revista Expressao/SC e

Fundacao Getulio Vargas/SP

- Adelino Colombo, Mérito Logista (CDL/RS — 2000)
Homem de Vendas ADVB/RS 2000

- Destaque logista da Associacao Brasileira das Industrias de Moveis

- Top de marketing ADVB/SP (2004 e 2005)

- Top de marketing ADVB/RS (2002, 2003)

- Destague empresarial — CDL/RS

- Prémio Marcas de Quem Decide. Jornal do Comércio- POA - (2003,2004,2005)

A rede é lembrada por 44,1% das pessoas entrevistadas e apontada como a loja

de eletrodomésticos preferida por 43,4%.(2005).



ANEXOS

ANEXO 1 - ANUNCIO ENTRADA DA COLOMBO NA CIDADE DE SAO PAULO

ﬁma grahde rede com

320 lojas no Brasil
chegou para conquistz
os paulistanas.

ilidades domésticas.
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ANEXO 2 — ANUNCIO EVENTO CULTURAL (PROJETO CULTURAL COLOMBO)

Colomt
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comedxa d& Mauro Re
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ANEXO 3 - LOGOTIPO ANTIGO

LOJAS
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loaabo
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ANEXO 4 - LOGOTIPO ATUAL

% Célombo
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ANEXO 5 - ANUNCIO DE LANGAMENTO DO “LADO BOM DA VIDA”

Estd nascendo uma nova Colombo
para vocé aproveitar sempre o lado born da vida.
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ANEXO 6 - ANUNCIO COOPERATIVADO (COLOMBO PHILIPS)

s Plasma 42" por 14.999,00 e DVD grd

!
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ANEXO 7 - ANUNCIO DA LOJAS COLOMBO

ZERO HORA

www.colombo.com.br \"h

CONDICOES VALIDAS SOMENTE PELO DISK E CLICK ECONOMIA.

PORTO ALEGRE, DOMINGO, 10042005 | 11

Crédito sujeito & aprovagdo. 10x (0+10) com juro tero omente no cartibo de crédio

por

Ytk

(1) Escrivaninha de canto 319,00
LAR 0/ 0781 151

(2) Balcdo Tampo Arul 120,00
LAROAI R0 TEx 04

das 9h as 18h

) lojas
Colombo

(Hertas vlidas somente
pana o5 produlos

gl evendzs o pck e o do
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ANEXO 8 - ANUNCIO SECAO DE ESPORTES DO CORREIO DO POVO (SOBRE A

FOTO)

CORREIO DO POVO

UM JORNAL COMPROMETIDO COM OS INTERESSES DO AIO GRANDE HA MAIS DE UM SECULO

PORTO ALEGRE, SEGUNDA-FEIRA, 18 DE ABRIL DE 2005

Inter é tetra em final emocionante

FOTOS LUAS GONG)

®» Célombo

ligo Wink

Poucas vezes se viu uma decisio
de Campeonato Gaticho tio emocio-
nante. No final, quem fez a festa no
acanhado estéadio Sady Schmidt fol o
Inter, mas poderia ter sido o 15 de
Novembro. A equipe de Campo Bom
venceu por 2 a 0 no tempo normal,
mas caindo por 2 a 1 numa
prorrogago eletrizante, na qual se
destacou o contestado Souza.

O Inter comegou aproveitando a
vantagem do empate para conquistar
o titulo. N0 NErvosismo ¢ no er-
ro do adversério. Aos 14, 17 e 19 mi-
nutos, o Inter esteve perto de marcar
seu primeiro 0 15 equili
brou a disputa e teve duas boas
chances, com Jacques e .

No 2° tempo, com Luizinho Vieira
em campo, o time de Leandro Macha-
do assumiu o controle, Suas investi-
das, , esbarravam no goleiro

Até que aos 29 minutos, o
$ teve de ser
chocar-se com Jacques.

O garoto Marcelo entrou na deci-
sdo, Logo no primelro arremate a gol,
aos 30 minutos, o 15 fez 1 a 0. Julio

Perdeu por 2 a 0 no tempo normal e bateu o 15 por 2 a 1 na prorrogacéo, numadasdeclsoesmafseleﬂ’hantesderodosostanpos

Rodriguez, que era des|

chutou fnrtEu;e fora da area, a bola
desviou em Edinho e er Mar-
eelo. Cinco minutos depois, Jacques
recebeu pela esquerda e chutou cru-
zado para ampliar, devolvendo o re-
sultado do Beira-Rio.

Na prorrogagdo, o 1° tempo foi
morno. Aos 2 minutos do segundo
tempo, Souza incendiou a decisdo ao
marcar de cabega. Dois minutos de-
pois, Luizinho fez um golago ¢ empa-
tou, dando a impresséo de que o titu-
lo ficaria com o 15. No entanto, Sou-
za deu a resposta colorada no minu-
to seguinte, cabeceando para a rede,
para delirio dos colorados,

15 de N:mnlmr Mércio; Patri-
clo, Marcio, n; Ed-
milson, Perdigao, Cadu (Luizinho
Vieira) e Julio Rodriguez (Marilia);
Dauri ¢ Jacques. Téc.: L. Machado,

Inter: André }; Indio, Edi-
r{lmm ¢ Vinicius; Granja, Gavil-

Tinga, Wellington (Souza) e Joy
Wagner; Rafael Sobis (Wilson) e F:‘:
nandio. Técnico: Muricy Ramalho.

Arbitragem: C. Simon, com Alfe-
mir Hausmann e Marcelo Barison.

na jogo,



ANEXO 9 - ANUNCIO DA CASAS BAHIA

CORREIO DO POVO

SEXTA-FEIRA, 29 de abril de 2005 — 25
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| ——
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ANEXO 10 - ANUNCIO DO MAGAZINE LUIZA

www.lojasarno.com.br

LOJASARNO

magazineluiza




ANEXO 11 - ANUNCIO DO PONTO FRIO
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ANEXO 12 - ANUNCIO DA MANLEC

CORREIO DO POVO DOMINGO, 13 de margo de 2005 — 5
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ANEXO 13 - ANUNCIO DA LOJAS BENOIT

CORREIO DO POVO SEXTA-FEIRA, 29 de abril de 2005 — 3

Dia das

I | ‘

Arenna, 1008 - [51) 3219-9486/3219-9194
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ANEXO 14 - ANUNCIO DO BIG

~ ZERO HORA SHrit T PORTO ALEGAE, SABADO, 30042005 | 7

SOMENTE NO ESTACIONAMENTO
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ANEXO 15 - PESQUISA MARCAS DE QUEM DECIDE (2005) DO JORNAL DO

COMERCIO

Jornal do Coméreio - Porto Alegre, 28 de margo de 2005

&

_® Dupla forte

Loja de Eletrodomésticos tem a
Colombo ligada na lideranca e
Tumelero confirma a sélida

vantagem conquistada como
Loja de Hateriais de Construcao.

estao duas categorias onde a lideranga vem sen-
omﬂmdaao longo dos anos por duas marcas
ndmm'etmlem ica e na prefe

aado pubhco empresanal g

pend3, 496, Destaque para
aAmo, que assume o segunda lugar na lembranga. No
da categoria a Colombo soma 628 pontos e

meira posicio vem sendo confirmada pela Tumelera
desde 1999, ano da primeira edigio da pesquisa Marcas
de Quem Decde. Lembra-

da por 55,3% e preferida

por 46,9%, a Tumelero &

lider absoluta de uma categoria ande todas as demais
lojas citadas estao tecnicamente empatadas na segunda
posico, mais de 40 pontos atrds do nome lider. A Tu-
melero soma 686 pontos no ranking de marcas, signifi-
cando que, do méximo de pontas que podenam ser al-

_cancados, a Tumelero conquista 53.59%.

e Materias de

Construcao

Jemail dis Commisoao - Porto Alegre, 28 de margo de 2005

Lideranca e empate

Colombo repete altos indices

no primeiro lugar em Loja de
Moéveis Para o Lar. Renner lidera
categoria Loja de Roupa Femini-
na tanto na Lembranca quanto na
Preferéncia.

/ b exa .4'36nosdo|sqm-
sms Com essa pe.rfmmru a Colombo confirma a
ﬁdammmwvawﬁagansubreasm

. Destaque para
e

em relagdo a0 anc passado. A Colombo subiu no ranking

de marcas, passando de 3 | 3 para 325 pontos, com apro-

vemmode2539%daponha¢oméwrmpnsshlef
A categoria Loja de Roupa Feminina apresenta alto

Indice de desconhecimenta associado a considerdvel ni-

vel de pulverizagao. 43,4% dos empresarios entrevista-

dos nado conseguiram lembrar nenhum nome de loja,

Por outro lado, os demais

56,6% citaram 78 nomes

diferentes. lsto explica que

mesmo tendo indices ndo muito altos, as Lojas Renner

continuam liderando tanto na Lembranga quanto na Pre-

feréncia esta categoria.

2001 2002 2003 2004 2005
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