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1 BRIEFING

O briefing € um complexo de informacdes, assim como uma transmissao de
dados que ocorre geralmente durante reunides, a fim de desenvolver um trabalho que
descreve a situacdo de um produto ou servico (seus problemas, oportunidades,
objetivos e recursos). O briefing € a base do processo de planejamento, bastante
utilizado por profissionais da administracdo, publicitarios e consultores. Um bom
briefing € fundamental para todo o desenvolvimento de um trabalho sem gerar
distor¢Bes ou mas interpretacdes, com um roteiro de acao que crie uma solucédo que

o cliente procura.

1.1 AEMPRESA

A cervejaria Bratz é uma empresa familiar, em exercicio desde de 1946,
localizada na Avenida Chico Julio, 3036, em Franca-SP, pertencente a familia
Maniero, sem existéncia de socios.

O nome Bratz veio de uma micro cervejaria alema, onde havia pessoas que
tinham um vinculo com a cervejaria e, posteriormente, realizaram uma negociagao e
autorizaram o registro da marca na cidade de Franca - SP.

A empresa inicou suas atividades em 1946 com o comércio de bebidas
quentes, como: Vermute, Campari e Cinzano. Na década de 1970, comecaram a
produzir refrigerantes como: Macd de Ouro, Guarana Artico, Soda Limonada e
Laranjada.

No ano 2000, comecaram a comercializar &gua, com e sem gas. Apos sete
anos, entraram no ramo de cervejaria artesanal fabricando Chopp e em 2017
comecaram a distribuicdo, o primeiro produto a entrar na linha de distribuicdo foi o
Energético Franca Basquete. Hoje, a empresa conta com uma linha de refrigerante
maca, guarana, agua, chopp e energeético.

Toda empresa deve estabelecer sua misséo, visao e valores para que consiga
atingir com mais foco e clareza seus objetivos. A agéncia baseou-se em estudos e

pesquisas para criar a visdo, missao e valores da marca.



1.1.1 Missao

Segundo Chiavenato (2005), a missdo de uma empresa significa uma tarefa
que é recebida. E a raz&o de existéncia da organizacéo. Para Oliveira (2005), diz que
a missdo também deve satisfazer o ambiente externo, ou seja, oferecer aquilo que o
mercado necessita e satisfazer o consumidor.

A Bratz a misséo de levar produtos de qualidade para os clientes com um

servico de entrega totalmente diferenciado dos demais.

1.1.2 Visao

Para Oliveira (2005), o conceito de visdo representa um cenario ou horizonte
desejado pela empresa para atuacdo. Ja para Hart (1994 apud ALBUQUERQUE,
2004) é a compilacéo de desejos de uma empresa a respeito do seu futuro.

Como viséo, a marca Bratz busca atuar em diferentes segmentos de mercado
- como se pode notar com a variedade de produtos - e ampliar a quantidade de

consumidores satisfeitos com os produtos e fiéis a marca.

1.1.3 Valores

Etica
Confianca e Respeito
Sustentabilidade

Inovacéo

1.1.4 O produto

Para Las Casas (2006) o produto pode ser definido como o objeto principal das
relacdes de troca que sdo oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas,
visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou consome. Segundo Kotler e
Armstrong (2006) um produto pode ser entendido como tudo que poder ser oferecido

a um mercado para satisfazer seu desejo ou necessidade.



Para Kotler e Armstrong (2003, p. 200):

Definimos um produto como algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciagdo, aquisi¢do, uso ou consumo e gue pode satisfazer um desejo ou
necessidade. Produtos incluem mais do que apenas bens tangiveis. Incluem
objetos fisicos, servigos, eventos, pessoas, lugares, organizac¢des, ideias ou
um misto de todas essas entidades.

De acordo com a empresa, 0 energético Franca Basquete é feito em lata de
aluminio 100% reciclavel, sendo-o, de tamanho pequeno (269 ml), composto a base
de taurina e cafeina.

A taurina € um aminoacido produzido pelo nosso corpo, com acao
desintoxicante, antioxidante e ajuda o bom funcionamento do coracdo. Também pode
ser encontrados nas formulas infantis, nos peixes, frutos do mar e leite materno.
(REDE FAMILIA, 2017).

As bebidas energéticas tém uma combinacédo que comumente incluem cafeina,
taurina, vitaminas e outras substéncias. Podem conter também aromatizantes,
corantes e outros aditivos. Em termos comparativos, em uma lata de bebida
energética de 250 ml contém a mesma quantidade de cafeina de uma xicara de café
coado, 80 mg. (NEWS BRASIL, 2017). A recomendacao de consumo diario, segundo
a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) e pela Autoridade Europeia em Seguranca
de Alimentos (European Food Safety Authority - EFSA), é de até 400 mg.

Figura 1 — Comunicacdes realizadas

Fonte: Pagina do Energético Franca Basquete no Facebook, 2018.



A embalagem foi elaborada por uma empresa terceirizada da cidade de
Campinas-SP, é impressa na prépria lata de aluminio, com as cores do time de
basquete de Franca (azul, vermelho e branco), com a capacidade de 269 ml.

Acredita-se que cores atribuidas ao produto ddo a sensacao que a marca quer
passar. O azul simboliza confianca, estabilidade, sabedoria, lealdade. Azul é
considerado benéfico para o corpo e mente, retarda o metabolismo humano e produz
um efeito calmante. O vermelho é a cor do fogo e do sangue, esta associado a energia,
guerra, perigo, forca, poder, nada mais justo que utilizar isso em um jogo de basquete.

Com o objetivo de melhorar sua rentabilidade devido as dificuldades que
passaram no passado, o Franca Basquete quer atrair mais pessoas para 0s jogos € 0
energético é apresentado ao publico com o slogan “A energia que move nosso time”,

criado por uma agéncia em Campinas-SP.
1.1.5 Microambiente

O sucesso do marketing requer a construcao de relacionamentos com outros
departamentos da empresa, fornecedores, intermediarios de marketing, clientes,
concorrentes e varios publicos, que se combina para construir a rede de entrega de
valor da empresa.

Figura 2 — Esquema microambiente
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.



Segundo Kotler (2008), a empresa deve construir relacionamentos com clientes
e por meio da crianca de valor e satisfacdo destes. Entretanto, os gerentes de
marketing ndo podem efetuar essa tarefa sozinhos. A figura 2 mostra os principais

participantes no macroambiente da empresa.

1.1.6 Fornecedores/providers

Para Kotler (2008), os providers, fornecedores, oferecem 0s recursos
necessarios para a empresa produzir seus bens e servicos. Problemas com
fornecedores podem afetar seriamente o marketing. A maioria das empresas hoje trata
seus fornecedores como parceiros na criacdo e na entrega de valor para o cliente.
Uma boa administracdo de relacionamento de parceria resulta em sucesso para a
propria empresa, para os fornecedores e, em consequéncia, para seus clientes.

A Cervejaria Bratz é fornecedora e distribuidora de seus produtos, exceto para
0 energético Franca Basquete que é produzido pela empresa Refrix que envasa o
produto, na cidade de Tieté - SP.

1.1.7 Intermediarios de marketing

Kotler (2008), afirma que os intermediarios ajudam a empresa a promover,
vender e distribuir os produtos dela para os compradores finais. Entre os
intermediarios de marketing estdo revendedores, empresas de distribuicédo fisica,
agéncias de servicos de marketing e intermediarios financeiros. Os revendedores sdo
canais de distribuicdo que ajudam a empresa a encontrar clientes ou vender para eles,
incluem atacadistas e varejistas, que compram a mercadoria e a revendem. Empresas
de distribuicdo fisica, ou operadores logisticos, ajudam a empresa a estocar e a
transportar bens do produto do ponto de origem ao destino.

O Energético Franca Basquete é distribuido pela Distribuidora Maniero,
localizada na cidade de Franca — SP e regido, que € uma unidade estratégica de

negocio (UEN) da prépria cervejaria.
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1.1.8 Concorrente

De acordo com Kotler (2008), a empresa deve oferecer mais valor e satisfacédo
para os clientes do que seus concorrentes. Os profissionais do marketing devem mais
do que simplesmente se adaptar as necessidades dos consumidores- alvo. Devem
obter vantagem estratégica posicionando agressivamente suas ofertas em relagédo as
de seus concorrentes na mente dos consumidores. Empresas pequenas podem
desenvolver estratégias que lhes déem taxas de retorno melhores do que as das
grandes empresas.

Os principais concorrentes diretos do Energético Franca Basquete sédo: Red
Bull, Monster, Flying Horse. Comparando as marcas pode-se notar que existem

algumas semelhancas entre elas, conforme tabelas 1, 2 e 3 a seguir.

Tabela 1 — Tabela de pre¢cos Padaria Estrela

Marca Energético MI Preco (R$) Posicionamento
Red Bull 250 ml 8,90 Esporte radical
Monster 473 mi 9,20 Festa
Flying Horse - - -
Franca Basquete 269 ml 7,50 Evento esportivo

Fonte: Elaborada pela Agéncia Sapiens, 2018.

Tabela 2 — Tabela de pre¢cos Supermercado Sao Paulo

Marca Energético MI Preco (R$) Posicionamento
Red Bull - - -
Monster 473 mi 6,99 Festa
Flying Horse - - -
Franca Basquete 269 ml 4,90 Evento Esportivo

Fonte: Elaborada pela Agéncia Sapiens, 2018.
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Tabela 3 — Tabela de precos Parada do Pao

Marca Energético Mi Preco (R$) Posicionamento
Red Bull 250 ml 8,50 Esporte Radical
Monster 473 mi 8,99 Festa
Flying Horse - - -
Franca Basquete 269 ml 5,99 Evento Esportivo

Fonte: Elaborada pela Agéncia Sapiens, 2018.

1.1.9 Publico-alvo

O publico—alvo dos entrevistados na pesquisa realizada pela agéncia foram do
sexo masculino e feminino, com idade variando entre 18 e 25 anos, pertencentes da
classe A e B. Baseando-se em pesquisa feita pela agéncia, foram divididos o publico
em quatro perfis comportamentais:

Rafa: Este geralmente consome energético em festas, gosta de esportes e tem
0 costume de praticar exercicios fisicos, foi percebido que estes ndo consomem o
energético durante a pratica da atividade, ou antes, da mesma, estes tem certa
simpatia pelo time Franca Basquete.

Artur: Este geralmente consome energético em festas, gosta de esportes e ndo
tem o costume de praticar exercicios fisicos, estes tem certa simpatia pelo time Franca
Basquete.

Manu: Este quando toma energético, costuma ser em sua propria casa, Como
forma de buscar energia para atividades cotidianas, entre outros comportamentos,
mas também tem o costume de consumo do produto em festas. Este gosta de
esportes, mas ndo tem o hébito de praticar exercicios e tem a simpatia pelo time
Franca Basquete.

Tiago: Este tem o0 costume de consumir energético em eventos esportivos, tem
apreco pelo esporte, mas nao o habito de pratica-los; a pesquisa aponta que este, nao
tem grande simpatia pelo time Franca Basquete.
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1.1.10 Consumidor

Cordeiro (2006), define o consumidor como grupos, organizacdes e pessoas
gue compram, usam e descartam produtos, servi¢os, ideias ou experiéncias para
satisfazer suas necessidades e seus desejos.

Segundo a revista Exame (2016) o mercado de bebidas energéticas projeta
crescimento de 15%. Em 2015, estima-se que foi consumido no pais mais de 390
milhdes de latas e, de acordo com pesquisas especializadas o publico brasileiro quer
mais. Com base em dados da consultoria Euromonitor (2014), revelam que a categoria
de energéticos € a que mais cresce no setor, enquanto o mercado de bebidas nédo
alcoolicas cresceu globalmente na faixa dos 4% nos dltimos cinco anos, as bebidas
energéticas apresentaram taxa média de 13%, com destaque para 0s paises
emergentes. (DINO, 2016).

No Brasil, as principais marcas que comercializam energéticos no pais,
associam o0 seu consumo a noite, baladas, festas e, na maioria das vezes, combinadas
com bebidas alcodlicas, mas ha também a disseminacdo do consumo ligado aos
esportes radicais. A nova geracdo saude e o apelo cada vez mais forte pela vida
saudavel tém provocado uma mudanc¢a comportamental na sociedade em geral, por
isso, a necessidade de produtos saudaveis tem sido cada vez mais constante neste
novo mercado.

De acordo com pesquisas realizadas pela agéncia o consumidor do Energético
Franca Basquete € na sua maioria fa de esportes, que apoia o Franca Basquete e
guer uma experiéncia com o time.

A empresa Bratz encontra dificuldades com o consumidor jovem para a

insercao do energético, pois ele prefere um produto barato e com a embalagem maior.

1.1.11 Prego

Segundo Las Casas (2007, p.104) “[...] os pregos sao determinados para cobrir
custos operacionais e também proporcionar lucro, além de afetar as expectativas dos
clientes”.

Jé para Kotler e Armstrong (2007) o preco é a quantia em dinheiro que se cobra
por um produto ou servigo. O autor acredita que preco € a soma de todos os valores

gue os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou
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servigo. Historicamente, o preco tem sido o principal fator que afeta a escolha do
comprador. E um dos elementos mais importantes na determinacéo da participacio
de mercado e lucratividade da empresa.

Para Peter (2000) preco € a quantidade de dinheiro, bens ou servi¢os que deve
ser dada pelo cliente/consumidor para adquirir o produto ou servico.

Baseado em pesquisas em pontos de vendas na cidade de Franca — SP, o
preco praticado pelo Energético Franca Basquete varia entre R$ 4,55 e R$ 7,90. Os
entrevistados afirmaram que o valor cobrado pela lata do energético Franca Basquete

esta de acordo com os outros produtos disponiveis no mercado.

1.1.12 Diferenciacgéo

Segundo Kotler e Armstrong (2006), diferenciacao é o ato de desenvolver um
conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas
da concorréncia.

Um ponto a favor do Energético Franca Basquete € por ser produzido na cidade
de Franca, comparada as outras marcas, possibilita o0 menor custo sem perder a

qualidade oferecido pela empresa Bratz.

1.1.13 Promocdes e comunicacdes realizadas

Segundo Kotler (2005), promocdao € a atividade que comunica os atributos do
produto adquirido e persuasao a consumidores alvo.

No dia 6 de marco de 2018, o Energético Franca Basquete promoveu acdes
em suas redes sociais, onde os seguidores curtiram a pagina, compartilharam e
marcaram cinco amigos para concorrer ao ingresso para o jogo de basquete. O sorteio
foi realizado dia 8 de marco de 2018, divulgando o nome do ganhador do ingresso na

pagina. A promocdo foi realizada pela A&C Propaganda
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Figura 3 — Comunicacdo realizada Figura 4 — Comunicacdo realizada antes
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Figura 5 — Comunicacdo realizada Figura 6 — Comunicacdo realizada antes
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Fonte: Facebook Energético Franca Basquete
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Figura 7 — Comunicacdo realizada Figura 8 — Comunicacdo realizada antes
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete, 2018  Fonte: Facebook Energético Franca Basquete,
2018

Figura 9 — Comunicacdo realizada Figura 10— Comunicacéo realizada antes
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Figura 11 — Comunicagé&o realizada
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Figura 13 — Comunicagé&o realizada

"0 esporte tem o poder de mudar o mundo.
Tem o poder de inspirar, tem o poder de unir
as pessoas de uma forma que poucas outras
coisas conseguem. Ele fala aos jovens em uma
linguagem que eles compreendem.”

- Nelson Mandela
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Figura 15 — Comunicagé&o realizada
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Figura 12— Comunicagéo realizada
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Figura 14— Comunicagéo realizada

Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Figura 16— Comunicagéo realizada



17

Hmm.. serd que eu coloquei
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Figura 17 — Comunicag&o realizada Figura 18— Comunicagéo realizada
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete Fonte: Facebook Energético Franca Basquete
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Figura 19 — Comunicagéo realizada Figura 20— Comunicagéo realizada
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete Fonte: Facebook Energético Franca Basquete
Figura 22— Comunicacéo realizada

Figura 21 — Comunicag&o realizada
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete
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Figura 23 — Comunicagé&o realizada
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Figura 25 — Comunicacdo realizada
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete
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Figura 24— Comunicagéo realizada
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Figura 26— Comunicacao realizada
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Figura 27 — Comunicagéo realizada
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Figura 29 — Comunicacdo realizada

ARREMESSO
DE ENERGIA

Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Figura 28 — Comunicagé&o realizada
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Figura 30 — Comunicacdo realizada
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete
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Figura 32 — Comunicagé&o realizada

Figura 31 — Comunicagéo realizada

AC Propoganda
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete
Figura 34 — Comunicag&o realizada

Figura 33 — Comunicag&o realizada
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete



Figura 35 — Comunicagé&o realizada
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Figura 37 — Comunicacdo realizada
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Figura 36 — Comunicagé&o realizada
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Figura 38 — Comunicacdo realizada
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Figura 39 — Comunicagéo realizada
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Figura 41 — Comunicag&o realizada
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Figura 40 — Comunicagé&o realizada

Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Figura 42 — Comunicag&o realizada
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Fonte: Facebook Energético Franca Basquete Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

Figura 43 — Comunicacéo realizada

A€ Propogarda

S

GrieLo
Distribuidor Oficial
016 3722 - 5000

Fonte: Facebook Energético Franca Basquete

1.1.14 P6s-venda

Para Kotler e Keller (2012 p. 132), a prestacédo de servigo ao cliente requer a
administracdo das expectativas de clientes e a adocdo de tecnologias de
autoatendimento. As expectativas de clientes desempenham um papel critico em suas
experiéncias e avaliagbes de um servico. Para gerenciar a sua qualidade, as
empresas devem entender os efeitos resultantes cada vez que prestam servi¢cos. Para
fornecer o melhor suporte, o fabricante deve identificar os servicos mais valorizados
pelos clientes e sua importancia relativa.

A empresa nao realiza pos-venda. A agéncia Sapiens propfe que a empresa
utilize QR code para fidelizacdo e interacdo com o cliente, assim o mesmo podera
acessar uma pagina mobile ou interagir com um perfil de rede social, obtendo

informacgdes do time de basquete.

1.1.15 Ponto de venda

Conforme Blessa (2007, p.7), o ponto de venda € qualquer estabelecimento
comercial que exponha servi¢cos ou produtos para a venda aos consumidores.
De acordo com Parente (2000), ponto de vendas é o local onde o produto sera

disponibilizado e comercializado; onde se realizar& uma comunicacdo dirigida,
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pautada nos cinco sentidos, a fim de reter a atencao e estimular os consumidores a
efetuarem a compra.

A agéncia Sapiens notou falta de comunicacdes visuais no PDV em diversos
lugares visitados, o produto ndo chama a ateng¢do do consumidor, se esconde perto

de outros energéticos e a reposi¢cdo do produto ndo € constante.

Figura 44 — Foto ponto de venda Parada do Pao

Fonte: Acervo da Agéncia, 2018.

Figura 45 — Foto ponto de venda Supermercado Sao Paulo

o Lo o

SRR 480

Fonte: Acervo da Agéncia, 2018.
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Figura 46 — Foto ponto de venda Padaria Estrela

Fonte: Acervo da Agéncia, 2018.

1.1.16 O mercado

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 186), a segmentacédo de mercado revela as
oportunidades de segmento do mercado da empresa. A empresa precisa avaliar 0s
varios segmentos e decidir guantos e quais podem atender melhor.

O mercado de bebidas energéticas acumulou entre 2012 e 2017, crescimento
em faturamento no varejo de 38,3%, apesar de nos ultimos dois anos ter uma leve
gueda no setor. Em 2017, o desempenho apresentou declinio de 7% em volume e 1%
em vendas, estes numeros se relacionam com a situacdo econémica do Brasil e altos
indices de desemprego. (SILVEIRA, 2018).

Para Silveira (2018), os brasileiros consumiram aproximadamente 67 milhdes
de litros de bebidas energéticas, movimentando R$ 1,7 bilh&o. O setor cresce mais
em faturamento no varejo que em volume.

De acordo com o portal Gazeta do Povo, a primeira marca de energético no
Brasil foi a empresa alema Flying Horse, 1996. Na sequéncia as marcas de origem
brasileira comecaram a comercializar a bebida, consolidando em 1999 a chegada da

empresa austriaca Red Bull no pais. Com o desenvolvimento do mercado, novos
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fabricantes perceberam que havia espago para criar energéticos a pre¢os populares,
surgindo as garrafas pet, com um volume maior e preco baixo.

Conforme Silveira (2018), para o0s proximos cinco anos, até 2022, o
crescimento do segmento de energéticos no pais em volume e valor deve ter um
crescimento de 4,1% e 15,6% respectivamente.

Para atrair novos publicos, uma das estratégias adotadas pelas marcas sera
de lancar novos sabores para o produto. J& existem no mercado, pela Red Bull, sabor
de acai, e a Ambev expandiu com o Fusion, os sabores cha branco com ameixa, cha
preto, chai e lima da pérsia. Além disso, 0 mercado se abre para novos consumidores
que desejam um produto mais saudavel; versées com menos aclcar ja estdo nos
mercados disponiveis.

A tendéncia € que os consumidores de bebida energética no Brasil passem a

consumir o produto sozinho, sem adi¢cao de bebida alcodlica. (SILVEIRA, 2018).

1.1.17 Pesquisa de mercado

De acordo com Kotler e Keller (2012), pesquisa de mercado é o termo que
designa a elaboracédo, a coleta, a analise e a edicdo de relatérios sistematicos de
dados e descobertas relevantes sobre uma situacdo especifica de marketing
enfrentando por uma empresa.

A agéncia Sapiens optou por realizar uma pesquisa quantitativa online, pelo
formulario do Google, que tem o objetivo de analisar o estado de prontiddo, a
frequéncia, preferéncia e conhecimento do produto pelo publico-alvo.

O formulério da pesquisa foi compartilhado pelas redes sociais como Facebook
e Whatsapp, em diferentes grupos fechados.

O objetivo nesta pesquisa foi identificar os pontos negativos e positivos na
opinido dos consumidores sobre o Energético Franca Basquete, assim como
identificar sugestdes para melhorias.

A pesquisa teve duracgdo de trés dias (29 de abril a 1 de maio de 2018), e teve
102 participantes do publico-alvo masculino e feminino.

Apresenta-se a seguir os resultados obtidos.
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A agéncia Sapiens realizou duas pesquisas em um periodo de 6 meses, sendo
a primeira online, que teve duracdo de 3 dias (29 de Abril a 1 de Maio de 2018) e foi
realizada com 102 pessoas. Foram apurados que 62% dos entrevistados sdo do sexo
feminino e 38% sao do sexo masculino. A maioria dos entrevistados 73,5% tém idade
média entre 18 a 25 anos e 22,5% tém idade de 26 a 35 anos. Dentre estes, 70,6%
ndo possuem o habito de tomar energético e os outros 29,4% ja experimentaram.

Grafico 1 — Sexo e idade dos entrevistados

Qual o seu sexo ?

g

JL MeSposIaE

B Masculing
B Feminino

Qual sua idade 7

Tl T ——
ui MeSposTaE

B 18 & 25 anos
@ 36 = 35 anos
B 36 = 45 anos
B ou mais

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
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Para saber a classe social a que pertenciam o0s entrevistados, e assim,
identificar se faziam parte do grupo correspondente ao publico-alvo, perguntou-se qual
era a renda familiar mensal. Cerca de 38% pertencem a classe D, o que corresponde
de a 1 a trés salarios minimos; 30% pertencem a classe C, o que corresponde a3 a5
salérios.

Perguntado se tem o costume de tomar energético, 77% dos entrevistados
responderam que consomem o energético quando estdo em festas, 28% responderam

gue ndo consome energético e, apenas 15% consomem o energético em casa.

Gréfico 2 — Renda familiar e habito de tomar energético

Sua renda familiar ?

@ Ani v salinia minimo

B Una rigs minimas
Tré= a dnco saldrias minimes

B Cinco ou mais

P Tres a anco sakiros minimos

Vocé tem o costume de tomar energetico?
®Sm
B Hao

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
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Dentre os entrevistados 80% responderam que a primeira marca de energético
gue véem a sua mente é Red Bull, em segundo lugar, 14% responderam que é a

marca Monster e o restante citaram outras marcas.
Gréfico 3 — Marca de energético e costume de ingerir energético

Qual a primeira marca de energético vem a sua mente?

B Redtudl
B Mansier
Flying Haors=
B Franca Basguele
B Ouirax

Em quais situagoes costuma ingerir energético?

Mg foma energelico

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
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Perguntamos qual a marca de energético que os entrevistados consumiram pela
altima vez, 38% responderam que foi a marca Red Bull e, 41% responderam outras

marcas.

Gréfico 4 — Marca de energético que consumiu e gosto pelo esporte

Qual a marca de energético que consumiu pela dltima vez?

102 respoztas

i Rechdl

[ ] Flying Horse

@ Franca Basguetes
P Ouwira

@ MNao oo energatice

® Sim
@ Hao

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.



32

Em relacdo a questao sobre se gosta ou néo de esporte, 84% dos entrevistados
disseram gostar de esportes, e apenas 16% responderam que ndo. Dentre estes, 52%

afirmaram néo praticar nenhum esporte e 48% disseram que praticam.
A pesquisa constatou que 66% séo fas do time Franca Basquete e 34% né&o

Graéfico 5 — Pratica esporte e fd do Franca Basquete

Vocé pratica espaorte?

B &Sim
@ Hac

Wocé é fi do Franca Basquete?

B Sim
P Hao

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Dentre os entrevistados, 68% nunca ouviram falar sobre o energético Franca
Basquete, 84,4% nunca viram o energético sendo comercializado e 13,5% ja. Destes
gue ja viram o produto sendo comercializados, 34% foram em lojas de conveniéncias,
31% em jogos de basquete e 38,5% viram em outros lugares. Os entrevistados 67%

disseram néo terem visto falar do energético e 33% disseram que sim.
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Gréfico 6 — Conhecimento e comercializagdo do energético Franca Basquete

Vocé ja ouviu falar do energético “Franca Basquete"?

@ Sim
@ Nao

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Os entrevistados 85% afirmaram que j& viu a comercializacdo do energético

Franca Basquete em supermercados e padarias, e 14% disseram néo terem visto.

Gréfico 7 — Conhecimento e comercializacdo do energético Franca Basquete

Ja viu o energético “Franca Basquete” sendo comercializado?

@ Sim

@® Nao

@ Supermercado
@ Padaria

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Dos entrevistados, 34% disserem terem visto o0 energético em lojas de
conveniéncia; 30% nos jogos de basquete; 19% em padarias e 12% em
supermercados, conforme mostra o gréfico 8.
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Gréfico 8 — Conhecimento e comercializacdo do energético Franca Basquete

Se sim, onde?

Supemercado

Jogo de besquels

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Outra pergunta feita aos entrevistados foi se poderiam vir a consumir o
energético Franca Basquete, 68,6% disseram que sim e foram questionados o por
qgue. Destas pessoas, 42,2% disseram que sado fas do time, 31,3% seria pela qualidade

do produto e 28% pelo preco.

Gréfico 9 —Consumo do energético Franca Basquete

Vocé consumiria o energético "Franca Basquete™

® Sim
P Mao
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Se sim, por qué?

Qualdade do pradulo

37 (42.2%)

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Perguntamos sobre quanto a pessoa gastaria em uma embalagem de 269 ml,
56% responderam de R$ 4,00 a R$ 5,00 reais, 28% de R$ 5,00 a R$ 6,00 e 12% de
R$ 6,00 a R$ 7,00 reais.

Gréfico 10 —Gasto com o energético Franca Basquete

Vocé gastaria até quanto em um energético de 269ml?

B D 2 o Sreais
[ R ais

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

1.1.18 Resultado da segunda pesquisa

A segunda pesquisa realizada foi feita em campo no Poliesportivo (Pedrocao)
em Franca-SP, e online. Obtivemos 58 participantes heavy users da marca Franca

Basquete. 60% eram do sexo masculino, 40% do sexo feminino.



36

Gréfico 11 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

1. Qual o seu sexo?

58 respastas

® Masculino
® Feminino

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Dentre os participantes, a maioria 47% com idade entre 18 a 23 anos, 24,1%
com idade variando entre 24 a 29 anos; 12,1% com idade entre 30 e 35 anos e o
restante com mais de 35 anos de idade.

Graéfico 12 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

2. Qual a sua idade?

58 respostas

® 19a23anos

® 24229 anos

@ 30a35ano0s

@ 30235 an0s30 a 35 anos
@ 36 ou mais anos

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Para saber a classe social a que pertenciam os entrevistados e identificar se
faziam parte do grupo correspondente ao publico-alvo, perguntou-se qual era a sua
renda familiar mensal. Cerca de 33% responderam que possuem renda de 5 a 15
salarios minimos, que é equivalente a classe B. E outros 32% disseram que sua renda

€ de 1 a 3 salarios minimos, equivalente a classe D.
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Gréfico 13 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

3. Qual suarenda familiar?

58 respastas

@ Classe A- Mais de 15 salarios
minimos (R$14.310,00)

@ Classe B- De 5 a 15 salarios minimos
(R$4.770,00 e R$14.310,00)

@ Classe C - De 3 a 5 salarios minimos
(entre R$2.862,00 e R$4.770,00)

@ Classe D - De 1 & 3 salarios minimos
(entre R$954,00 a 2.862,00)

@ Classe E - Menos de um salario
minimo (R$954,00)

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
Através pesquisas realizadas, (90%) responderam que gostam de esportes.

Gréfico 14 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa
4. Vocé gosta de esportes?

58 respastas

® Sim
® MNio

]

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Dos entrevistados que gostam de esportes, 52% destes tem o habito de
praticar.
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Gréfico 15 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

5. Tém o habito de praticar esportes?

58 respastas

® Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

A questédo n. 6, apurou se os entrevistados eram fao do Franca Basquete, 74%

afirmaram ser e 26% disseram que nao.

Gréfico 16 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

6. Vocé é Fa do “Franca Basquete”?

58 respastas

®:=m
® Nio

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Através da pergunta “Qual a sua ligacdo com o (Franca Basquete)?”, pode-se

identificar que 52% dos entrevistados disseram ter uma ligagao forte.
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Gréfico 17 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

7- Qual a sua ligacdo com o "Franca Basquete'?

40 respostas

2,0
1] || 1] | | 1]
2 (£24(5%0) 2 (5%) 2(8%) 2 (5%) 2 (5%) 2 (8%
15
1 (215215215(2:8%8)] BR(215(2A5 2150215628 % [ 215215 2152152150 21562, %0 ( 215(2:5 %00 2 A% 11 215 2152150 150 215(215(2,5%)
1.0 ‘ ' ‘ '
05
0,0
Ama Forte...desde ai.. MNenhuma,jafuie.. Passouecomeg... Torcedor Vir nos jogos

Ex jogador Ligacéo pela familia  Orgulho Francano Socio torcedor Torcedara

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Dos entrevistados, 86% afirmaram que participariam de um evento ou jogo

amistoso de basquete e 14% disseram que nao.

Gréfico 18 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

8. Vocé participaria de um Evento com show e um jogo amistoso de
basquete?

58 respastas

® Sim
@ Mo

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Perguntados sobre o costume de sair para bar e balada, 54% afirmaram que

tem o costume de frequentar bar/balada.



40

Gréfico 19 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

9. Vocé tem o costume de sair para bar/balada?

58 respaostas

® Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

A maioria dos respondentes disseram que frequentam mais é o bar, com 64%.

Gréfico 20 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

10. Se sim, qual mais frequenta?

31 respaostas

® Car
® Balada
@ os dois

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Questionados sobre quais dias da semana que costuma sair, 77% dos
entrevistados responderam que costumam sair aos finais de semana, 48% na sexta-

feira e 29% na quinta-feira.
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Gréfico 21 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

11. Quais dias da semana vocé costuma sair?

58 respastas

Segunda-feira
Terga-feira
Quarta-feira

Quinta-feira 17 (29,3%)

Sexta-feira —28 (48,3%)

Final de Semana —45 (77 ,6%)

Nao costumo sair

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

A questédo 12, apurou que 58% das pessoas nao consomem energético quando

saem, 10% afirmaram consumir e 30% disseram que as vezes consomem.

Gréfico 22 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

12. Quando sai, costuma tomar bebida energética?

56 respastas

® Sim
@ Nio

O Asvezes

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

A questdo n. 13, indentificou o porque 0s entrevistados ndo consomem

energéticos quando saem.
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Gréfico 23 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

NAO 13 - Nao consome? Por qué?

28 respastas

20
2 (7A1%)

15

1 (3053,093.03,09%3,193.1 ‘.(3.:1‘,(3,1i'(3.:6°/o§) (3,063,193 03,053,093, 3,103,053 13,13 ,1 (3, 13,1431 43,1%3,1(3 B°
10 | | | | | |
05
0.0

Cismado Nao gosta muito Nao gosta... cheira Nao vejo necessidade Sai com familia

Faz mal a saude Nao gosta Nao sente vontade Porgue n&o acho que...

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

E também identificou em quais momentos as pessoas consomem bebida
energética. Dos 58% que consomem, 24% disseram que ingerem em festas e com
bebida alcoolica; 15,5% afirmaram que ingerem em viagens de longa duragdo, &%

guando praticam esportes.

Gréfico 24 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

SIM 13. Em quais momentos vocé consome bebida energética?

58 respaostas

Prética de esportes

Viagens de longa duragéo

Maratonas de estudos

Festas (Misturada com behidas

0,
alcodlica... 14 (24,1%)

No trabalho

Eventas espartivas

N&o consumo energetico —30(51,7%)

0 5 10 15 20 25 30 35

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Perguntados se conhecem o energético Franca Basquete, 52% afirmaram que

sim e 48 disseram que nao conhecem.



43

Gréfico 25 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa
14. Conhece o “Energético Franca Basquete"?

58 respastas

® Sim
® Mo

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Focando no publico que costuma beber energético, fizemos algumas perguntas
especificas. “Quantos energéticos vocé consome durante o més?” 68% disseram que

consomem entre 1 a 3 latinhas e, 16% entre 3 a 5 latinhas por més.

Gréfico 26 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

15. Quantos energéticos vocé consome durante o més?

25 respastas

® 0latas

® 123 latas
@ 3ahlatas
® G6a7latas
@® +de 3 latas

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

A questdo 16 identificou onde os entrevistados costumam comprar 0 seu
energético. 62% afirmaram que compram em postos ou lojas de conveniéncia, 38%
compram em supermercados.
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Gréfico 27 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

16. Onde vocé costuma comprar o seu energético?

26 respostas

Postos ou lojas de conveniéncia —16 (61,5%)
Supermercados 10 (38,5%)
Padarias
Bares e restaurantes 4(154%)
Festas -6 (23,1%)
Eventos esportivos
NZo compro energético 3(11,5%)
0 7 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Perguntados sobre “Quais os fatores que te influenciam na compra do
Energético?” 64% responderam que é pelo sabor. Logo apds perguntamos sobre

“Qual seu tipo de embalagem preferida?” (71%) responderam que preferem lata.

Gréfico 28 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

17. Quais os principais fatores que te influenciam na escolha do
energético?
25 respostas

Sahar 16 (64%)

Marca
Embalagem (Tamanho)

Preco 15 (60%)

Promocao —12 (48%)

Rétulo

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

A questéo seguinte procurou identificar se os entrevistados tomaria Energético

do Franca Basquete em uma balada. Todos afirmaram que tomariam.



45

Gréfico 29 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa
19. Tomaria o Energético do Franca Basquete em uma balada?

24 respostas

®:m
® Mo

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

A pergunta n. 20, buscou descobrir se 0s participantes ja experimentaram o
Energético Franca Basquete. Dos total, 43% afirmaram j& ter experimentado e 57%

disseram que néo.

Gréfico 30 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa
20. Ja experimentou o Energético Franca Basquete?

30 respastas

® Sim
® Nio

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
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2 MACROAMBIENTE

Segundo Ogden e Crescitelli (2008), o macroambiente € um conjunto de
variaveis externas nao controlaveis. Oferecendo oportunidades e ameacas para a
empresa, sendo elas: Ambiente demogréafico, ambiente econémico, ambiente natural,

ambiente tecnoldgico, ambiente politico/legal e ambiente cultural.

Figuras 47 - Esquema Macroambiente

Democrafico

EMPRESA @

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

A analise das oportunidades e/ou ameaca de mercado € simplesmente o
processo que busca identificar quais mercados oferecem as melhores oportunidades
de exploracdo pela empresa ou a detectar eventuais ameacas que possam
comprometé-la no que diz respeito a seu desempenho. (OGDEN; CRESCITELLI,
2008, p.5.)
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2.1 AMBIENTES ECONOMICOS

Conforme Kotler (2008), o0 ambiente econdmico consiste em fatores de compra
dos clientes e seus gastos.

No Brasil, a distribuicdo de renda ndo é muito alta, depois do reajuste de 1,81%
no valor do salario minimo em 2018, o consumidor ndo consegue suprir toda a sua
necessidade.

O energético Franca Basquete € um produto que atinge varios publicos de
diferentes classes sociais e econdmicas, por ser um produto de origem francana, o
consumidor tende a querer o valor menor do produto, isso interferindo na

comercializacdo do mesmo.

2.2 AMBIENTES NATURAIS

A cervejaria Bratz responsavel pela fabricacdo do energético Franca Basquete
ndo possui um planejamento voltado as questbes de meio ambiente, somente a

embalagem do produto € 100% reciclavel.

2.3 AMBIENTES CULTURAIS

O posicionamento de uma marca pode ser o0 mesmo para o mundo todo, mas
a estratégia que ela vai usar vai depender da cultura de cada regido. Este ambiente
cultural afeta as preferéncias, percepcéo de valor, demanda, processo de compra do

seu publico, e outros diversos fatores.
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3 ANALISES MERCADOLOGICAS

3.1 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Ciclo de vida do produto (CVP), conforme Kotler (2008), € uma estratégia de
marketing para a analise mercadoldgica do produto. A medida que o produto, mercado
ou concorrentes mudem suas estratégias ou planejamentos durante o tempo, é
acompanhado através de um grafico que mostra o inicio (langcamento do produto e/ou
servico), seu estado de prontiddo, investimentos, esforcos e riscos que correu para
crid-lo. [...] Todos os produtos tém durabilidade limitada e que o ciclo de vida obedece
a fases que podem ser previstas. (SANTOS, 2016).

Considera-se que 0 energético Franca Basquete estd em um estigio de
Introducéo. Esta fase representa que, no mercado de energéticos, o produto esta em
crescimento, pois, o consumidor ainda ndo conhece o produto por ser uma marca nova
no mercado de Franca e regiéo.

Segundo Santos (2008), espera-se que nesse estagio o produto seja sendo bem
visto pelo publico potencial, e que seja um periodo com rapido aumento nas vendas,
onde poderé ter a atencdo de concorrentes proximos, e uma disputa pelo melhor
produto do mercado neste segmento. Contudo, a tendéncia é valorizar a marca, gerar
conhecimento ao publico sobre o produto, aumentando o lucro, e investindo em
promog¢Oes e demais ferramentas de comunicacdo voltadas para o crescimento do

produto.
Figuras 48 - Gréfico de Ciclo de Vida do Produto

CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
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Nesse estégio, a maioria do publico-alvo ndo conhece o produto; a lucratividade
esta crescendo aos poucos e as vendas futuras sdo fundamentadas no crescimento
populacional e econdmico. Sendo necessaria a memorizacdo da marca, e mostrar a
qualidade de um produto voltado ao publico de Franca e regido atendida pela mesma
no segmento de bebidas energéticas.

O energético Franca Basquete somente é conhecido durante os jogos de
basquete, porque é vendido na loja oficial do time, localizado dentro do estadio
PEDRO MURILLA FUENTES “(Pedrocdo),” na cidade de Franca-SP. Nas demais
lojas que oferecem este mesmo produto, a concorréncia estd sendo com outras
marcas ja consolidadas no mercado de energéticos em fase de crescimento e
amadurecimento.

A Introducéo do produto no mercado de energético esta em seus quatro meses,
ainda nao ha planejamento por parte da empresa na elaboragdo de PDV’S, redes

sociais e outras ferramentas de divulgacédo da marca e produto.

3.2 MATRIZ BCG

De acordo com Santos (2016), em 1970, a matriz BCG, desenvolvida por
Boston Consulting Group, a fim de ajudar na tomada de decisdes de posicionamento
de mercado e de produto em relagcdo a suas variaveis externas e internas.

A matriz BCG apresenta dois eixos, como ilustra a figura 49. O eixo na
horizontal é a participacdo do mercado, em comparacdo aos Seus concorrentes, € 0
eixo na vertical é a taxa de crescimento do mercado, ou seja, analisando os resultados
para a empresa.

A matriz € dividida em quadrantes: Estrela; Ponto de Interrogacdo (em
guestionamento); Vaca Leiteira e Abacaxi, representando um fluxo de caixa
diferenciado como moderado, positivo e negativo.

Ponto de interrogacédo: pede muito investimento e baixa participagéo relativa de
mercado e alta taxa de crescimento de mercado. Quando o produto € lancado ele vai
direto para o Ponto de Interrogacéo (em questionamento), por ser um produto recém-
chegado ao mercado, inovando o mercado, gerando competitividade com demais
concorrentes do mesmo segmento tendo um grande potencial de se tornar Estrela ou
Vaca Leiteira. Se a comunicac¢do da empresa nao for tdo efetiva, podera sofrer um

declinio e participar do quadrante Abacaxi com pouco crescimento e pouca
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participagdo de mercado, devendo assim investir em reconhecimento da marca e
inovacao.

Honorato (2004, p. 65), define Estrela, por estar em um quadrante de alto
crescimento de mercado e grande participacdo relativa de mercado, gera renda
consideravel, e investimentos para crescimentos futuros no mercado.

Vaca Leiteira: caracteriza-se pela alta participacdo do mercado e baixo
crescimento de mercado, as maiorias dos produtos em ciclo de maturidade
apresentam estar na Vaca Leiteira para estarem, em mercado estavel, mas nao
deixando de investir nas oportunidades. E sustentam outros produtos que estdo no
quadrante Ponto de Interrogagéo.

Abacaxi: apresenta baixo crescimento de mercado e baixa participacdo de
mercado, gerando pequenos lucros, pois, esta em declinio, uma fase de planejamento
em que reavaliar posicionamento é importante, se necessario retirar-se do mercado
atual.

O produto de energético encontra-se no quadrante ponto de interrogacao (em
guestionamento). Pois possui baixa participacdo no mercado, por ser um produto
novo, langado no inicio de 2018 e ndo muito reconhecido como dito anteriormente na
pesquisa feita pela agéncia Sapiens, mas com grande potencial de se tornar estrela,
com grande participacdo e uma renda consideravel.

Figuras 49 - Grafico Matriz BCG

PARTICIPAGAO RELATIVA DE MERCADO

ALTO
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CRESCIMENTO DE MERCADO
BAIXO

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
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3.3 FORCAS DE PORTER

Segundo Serra, Torres e Torres (2012), a analise do ambiente externo pode ser

realizada por meio do modelo de cinco formas da competitividade.

Figura 50 - Forgas que governam a competicdo em um setor industrial

FORCAS
Y/ lmd DE PORTER

Ameacas de entrada
de novos concorrentes

Poder de barganha [Pu—.g Rivalidade entre PP Poder de barganha
dos fornecedores 0s concorrentes dos compradores

Ameacas de produtos
substitutos

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

O objetivo estratégico da empresa € 0 seu posicionamento no setor competitivo
e encontrar formas de se defender.

Conhecer como combater essas forcas € uma estratégia de acdo, saber
posicionar em meio as forcas, determinara o poder e valor da empresa.

° Ameaca de novos entrantes: A competitividade traz novas capacidades,
desejo de ganhar participacédo de mercado. A empresa fica vulneravel pela presenca
de novos entrantes, e gera reagdes dos concorrentes existentes, e uma barreira.
Alguns setores tém mais barreiras. Outros, quase nenhuma. E isso muda tudo.

° Poder de barganha dos fornecedores: O fornecedor tem o poder de
barganha sobre os participantes de um setor, diminuindo o pre¢co ou aumentando, sem
pensar na consequéncias de quem necessita de seus servi¢os, e consequentemente,
extrair lucros de um setor incapaz de recuperar os aumentos de custos incluindo em

Seus precos.
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) Ameaca de produtos ou servigos substitutos: Dependo do intuito do
consumidor, pode ser trocado facilmente e também podem roubar de outros produtos,
como por exemplo: Acai, entre outros. Os substitutos frequentemente entram
rapidamente em acéo se algum desenvolvimento for feito, aumentando a competicao
em seus setores e provocam reducdo de custos ou melhoria de desempenho.
(MONTGOMERY, PORTER, 1998).

° Poder de barganha dos clientes: O poder de barganha dos clientes sobre
a empresa e/o produto, se da pelo fato de que, através deste, se cobre os custos e
fornece o lucro a empresa. O poder de decisao, de acordo com Corréa (2008), € dado
principalmente pelo preco, e seu poder aumenta quando os produtos sao de facil
substituicao.

° Rivalidade entre os concorrentes: Em determinados nichos do mercado,
as empresas disputam diariamente clientes, sendo a rivalidade mais fraca ou mais
forte dependendo a organizacdo. Forte concorréncia geram maior custo, sejam eles
com merchandising, promocéao, publicidade, entre outros processos, ocasionando
lucros baixos. Para Porter (2004) a rivalidade acontece porque um ou mais
concorrentes sentem-se pressionados ou percebem a oportunidade de melhorar sua
posicdo, o que em geral gera retaliacdo ou esfor¢cos para conter 0s movimentos
competitivos do seu rival.

O energético Franca Basquete, no mercado, compete com Vvarias marcas
consolidadas e reconhecidas, corre riscos de novos entrantes no mercado de
energético. Se um novo entrante com um plano de comunicacdo com mais
estratégias, taticas e acdes de conhecimento de marca, ele sera mais adquirido pelos
clientes, sendo mais atrativo, tornando um competidor lado a lado, incluindo outros
produtos que ndo estdo no mercado de energético mas que substituem o produto,
podendo ser utilizado para 0 mesmo proposito.

Com o energético Franca Basquete, em relacdo ao cliente final, h4 uma grande
diferenca de preco e diferentes locais de venda, além de ser um produto em
Introduc&o no mercado, muitos consumidores ndo criam a preferéncia pelo energético,
mesmo com um valor menor promovido pelos locais de venda.

O energético tem substitutos indiretos, tais como: café, acai, refrigerante de
cola e p6é de guarana, como forma de conseguir energia para se manter acordado. Ja,
em festas, o produto pode ser substituido por refrigerantes e suco para misturar com
bebidas.
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O fornecedor esta mais préximo do cliente final, tornando-se mais facil a
entrega de mercadoria, a logistica, o estoque pode ser menor tendo o ciclo de venda
do produto ndo deixando o produto perecer, facilita o contato entre o vendedor e o
distribuidor e o preco mais baixo em comparacdo as marcas mais consolidadas no
mercado de energético.

O mercado de bebidas em geral gera uma competitividade e rivalidade com o
energético, seja na associacdo de produtos de outra marca, posicionamento no
mercado (reconhecimento), valor do produto entre outros. O energético Franca
Basquete ndo tem muita diferenciacdo no ponto de venda, sendo assim seus
concorrentes ndo tem muita barreira de mudanca e interesses estratégicos para

conquista de novos clientes.
3.4 SWOT

A analise SWOT (dos termos em inglés strengths, weaknesses, opportunities,
threats), de acordo com Kotler (2005), é uma avaliacdo geral de pontos fracos, pontos
fortes, oportunidades e ameacas de um negdcio. Ela envolve a analise do ambiente
externo (andlise das oportunidades e ameacas), monitorando as forcas
macroambientais (demograficas, econémicas, culturais, naturais, politico-legais e
distribuidores e

tecnologicas) e o0s microambientais (clientes, concorrentes,

fornecedores) que poderao afetar a geracéo de lucro momentaneo ou futuro.

Figuras 51 - Analise Swot
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
A agéncia efetuou a analise em base de pesquisas quantitativas e qualitativas,

para determinar a situacdo do produto utilizando a analise SWOT.
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4 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O planejamento de comunicac&o necessita entender e diagnosticar problemas
de comunicacéo da empresa, e assim, criar solugdes e a resolucdo destes, conforme
Vasconcelos Filho (1982). O plano tem como esséncia entender a empresa em seu
todo, identificando fraquezas e forgas, e com isso, definir acdes que terdo éxito em
alcancar os objetivos propostos, atingindo o publico alvo.

Segundo Cooper (2006, p.4), o planejamento de comunicacdo serve para
ajudar a melhorar a propaganda (ou a comunicagdo), proporcionando uma
compreensao holistica de consumidores e marcas e das maneiras pelas quais elas
podem se conectar.

Para o energético do Franca Basquete, é proposto um plano com a duracao de
um ano, com inicio em janeiro de 2019. Este sera dividido em sete campanhas, sendo
elas: Carnaval, Aniversario 60 anos do Franca Basquete, Conheca Energético
Franca Basquete, Evento: Campeonato 3x3 de Basquete, Estagiario da Franca,
Aniversario de Franca e Campanha Beneficente.

4.1 PUBLICO-ALVO

O publico—alvo é definido por: Homens e mulheres entre 18 e 45 anos,
pertencentes a classe A e B. A agéncia, baseado na pesquisa realizada em Agosto

de 2018, dividiu o publico em quatro perfis:

Rafa: Este geralmente consome energético em festas e/ou bares. Gosta de
esportes e tem o0 costume de praticar exercicios fisicos, foi percebido que estes nao
consomem 0 energeético durante a pratica da atividade, ou antes, da mesma, estes

tem certa simpatia pelo time Franca Basquete.
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Artur: Este geralmente consome energético em festas e/ou bares. Gosta de
esportes e ndo tem o costume de praticar exercicios fisicos, estes tem certa simpatia
pelo time Franca Basquete.

Manu: Este quando toma energético, costuma ser em sua propria casa, como
forma de buscar energia para atividades cotidianas, entre outros comportamentos,
mas também tem o costume de consumo de produtos em festas e/ou bares. Este
gosta de esportes, mas ndo tem o habito de praticar exercicios e tem a simpatia pelo
time Franca Basquete.

Tiago: Este tem o0 costume de consumir energético em eventos esportivos, tem
apreco pelo esporte, mas nao o habito de pratica-los; a pesquisa aponta que este, nao
tem grande simpatia pelo time Franca Basquete.

Com o novo planejamento de comunicacao a agéncia pretende atingir os atuais
consumidores e estabelecer os estados de prontiddo: Consciéncia, Conhecimento,
Simpatia, Preferéncia, Convicgédo e Compra.

No infogréafico a seguir (figura 52), vé-se um pouco da histéria da empresa
Maniero, uma breve explicacdo do produto, como: tamanho, composicdo e
embalagem.

Possui explicacdes sobre o publico-alvo, onde o produto é comercializado e o

objetivo de campanha mais o planejamento de comunicagao.
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0 pablico alvo definido foi dividido em 4 perfis comportamentais entre
homens e mulheres na idade de 18 a 45 anos.

A cervejaria Bratz é uma empresa familiar, em exercicio a partir do ano
de 1946, pertencente a familia Maniero, sem existéncia de socios. Em
2017 comegaram a distribuicao, o primeiro produto a entrar na linha

de distribuicdo foi o Energético Franca Basquete.

Perfil 1: sdo pessoas que consomem energético em
festas, gostam de esportes e praticam exercicios, mas
nao consomem energéticos para a pratica.

Perfil 2: pessoas que consomem energéticos
em baladas e bares, gostam de esportes mas
ndo praticam e possuem uma certa simpatia
pelo time de basquete.

Perfil 3: esse tipo de perfil busca colocar o
energético em sua rotina, busca energia para
suas atividades e também consome nas horas de
lazer, gostam de esportes mas nao o praticam.

.. Perfil 4: estes costumam consumir
0 energético apenas em eventos
esportivos, gostam de esportes mas
ndo praticam e nao tem simpatia

pelo time.
O Energético Franca Basquete
oferece qualidade em tamanho
pequeno (269ml), facil de abrir,
e gostoso de tomar. Composto
a base de taurina e cafeina. 0 produto esta sendo introduzido no mercado,
sendo assim, a maioria do publico alvo nao

A Embalagem é impressa na
prépria lata de aluminio com as
cores do time de basquete de
Franca (azul, vermelho e
branco).

conhece o produto, a lucratividade esta
crescendo aos poucos e as vendas futuras sao
fundamentadas no crescimento populacional
e econdmico.

0 produto é comercializado em sua maioria em
lojas de conveniéncia. A agéncia notou falta de
comunicagées visuais no PDV, o produto se
esconde nas prateleiras, a reposicao nao é
constante e o produto nao chama atengao perto
de outros energéticos.

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
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PLANEIAMENTO DE copy

A campanha tem o objetivo d
percepgao que os consumidores té
algo mais abrangente e fazer com
lembrada nao somente nos jogos
em quaisquer outro esporte ou
consumidor se movimente.

NERG
ﬁmm
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4.2 OBJETIVO DE COMUNICACAO

Para Pereira (2017), os objetivos consistem na identificacao e sintese do qué e
a quem realmente se pretende comunicar. Também, envolve a definicdo do publico-
alvo, dos mercados principais e secundarios e do orgamento, em consonancia com o
cliente, para que se possa levantar, o tamanho e abrangéncia do plano de
comunicacao.

Objetivo de comunicacéo para atingir o publico-alvo € fazer com que a marca
de energético “Franca Basquete” seja conhecida e ampliar o conhecimento, ja que

esta no inicio da fase de crescimento e assim seja estimulada a compra.

4.3 METAS DE COMUNICACAO

A meta sera atingir, no periodo de tempo de um ano, 9% de francanos
considerados potenciais consumidores, para que escolham o energético “Franca
Basquete” no momento da compra e, também, fideliza-los a marca.

Conforme pesquisas feitas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), na cidade de Franca-SP, estima-se que em 2017 houve 347.237 habitantes,
entre estes 155.388 possuem idade de 18 a 45 anos, que equivale a 44,75% da
populacdo da cidade, baseando-se na pesquisa realizada pela agéncia sabe-se que
29,4% das pessoas costumam consumir energético, sendo assim cerca de 45.684
francanos tém este costume, dos quais 68,6% responderam que consumiram 0O
energético do “Franca Basquete”, chegando ao valor de 31.339 municipes, que

equivale, em torno de 9% da populacao total da cidade.

4.4 INFOGRAFICO — PLANEJAMENTO ANUAL

Infografico € uma conjugacao de informacfes com elementos grafico-visuais
que relatam alguma estatistica ou processo. [...] Conforme Sanches, (2001, p. 21),
gue permite ou facilita a compreensao dos acontecimentos, agdes ou coisas.

Ou seja, em um infografico o texto € um elemento complementar, serve para
situar e explicar o contetdo do desenho. Agora, assim como o desenho ndo pode ser

reduzida a simples ilustracdo, uma vez que a informacao sempre tem prioridade sobre
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a estética, pensamos que o texto ndo pode ser tratado como um recurso decorativo
simples, enchimento ou adorno. (COLLE 1998).

No Planejamento de Comunicacéo a seguir (figura 53), a agéncia apresenta um
planejamento anual envolvendo merchandising, propaganda, redes sociais e acdes
da marca.

Utilizou-se as bolas de basquete para demonstrar os meses do ano e icones

para representar as acoes a serem tomadas.
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Figura 53 — Planejamento e comunicagéo

PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
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Janeiro — Campanha “Vocé topa?”

Em data a ser definida, sera colocado um touro mecanico no centro de Franca-
SP (Praca central). O touro é a mascote do time Franca Basquete e tem grande
simpatia durante os jogos. Com isso, sera feito essa acao apds um dia de trabalho, o
publico que estiver no local sera convidado a aceitar o desafio de subir no touro, os
“Campedes” ganharao o energético, 0 mesmo, também sera vendido no local. Além

disso, sera trabalhado nas redes-sociais e a¢cdes de merchandising.

Fevereiro e Margco — Campanha de Carnaval 2019

Durante o més de Fevereiro e Marco, sera feita uma campanha com o objetivo
de assimilacdo do “Energético Franca Basquete” a feelings como: Liberdade,
competéncia, autoconfianga e extroversao.

Segundo um estudo publicado no periddico Journal of Consumer Psychology
(2017), as pessoas se sentem motivadas a ter mais atitude quando consomem
energético com bebidas alcodlicas, atitude essa comum em festas, como no carnaval.
O interessante € que essas “atitudes” ndo provém da mistura entre as bebidas e, sim,
pela campanha publicitaria do energético usado no estudo.

A campanha tera o titulo de “Pule mais alto” com intuito de criar feelings para o
consumo do produto durante o carnaval de 2019 (marco). Para isso serdo feitas
degustacBes em academias de ginastica, no Poliesportivo em horario de maior fluxo
de pessoas; também sera trabalhado nos pontos de vendas (PDV) e propagandas.
Serdo desenvolvidas pecas publicitarias que levem os potenciais consumidores a
terem mais consciéncia no transito. Pois quando as pessoas misturam bebidas
alcoolicas ao energético, tendem ficar mais tempo acordadas bebendo e com isso

existe o risco de assumirem a dire¢ao do veiculo alcoolizado.

Abril e Maio — “Enterre a preguica”

Campanha escolhida pela agéncia. Esta Campanha sera divulgada por
diversas midias, tanto online quanto offline, com o objetivo de trazer o energético para
o lado esportiviva do publico. A campanha sera realizada no Pedrocdo durante os

jogos do Franca Basquete, além de a¢Bes de merchandising, ocorrera no local dos
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jogos, onde o consumidor poderé arremessar de uma cama elastica uma preguica de

pellcia no aro e caso consiga fazer a enterrada ganharé a pellcia e o energético.

Junho — Degustacédo em bares e festas

Como Junho é um més de festas juninas, seréo colocados Coolers em diversos
pontos comerciais de grande movimentacdo em Franca, com pessoas servindo o
produto como degustacédo, de quarta-feira a sabado. Também sera trabalhado com

propaganda.

Julho e Agosto — Evento (Campeonato de basquete 3x3)

Durante o més de Julho, sera realizada uma divulgacdo do campeonato que o
Energético Franca Basquete realizard na cidade de Franca.

Em agosto, sera realizado um campeonato esportivo de basquete 3x3, com
inscricdes finalizadas no final do més de Julho e com realizacdo do evento durante os

finais de semana de agosto, com a final do campeonato no dia 30/08.
Setembro - Campanha em parceria com Estagiario da Franca

O “Estagiario da Franca” € um perfil francano nas redes sociais que tem grande
repercussao na cidade, é em suas publicacdes usa acontecimentos e personalidades
de Franca. Como um produto que tem “Franca” no nome, seréo criados posts para
serem vinculadas a marca, sempre com tom humoristico, criando contetdo e
proximidade com o publico. Também sera trabalhado com merchandising.
Outubro e Novembro — Respiro e Sunset Run

Neste més, tera um respiro, trabalhando com rede sociais e uma acdo de

patrocinio na Sunset Run.

Dezembro — Campanha Beneficente
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Como este € um més em que as pessoas ficam mais emotivas, sera realizada
uma campanha beneficente em prol do “Instituto Anderson Varejao”, um real de cada
energético vendido sera revertido para o instituto. Também se trabalhara com a

divulgacdo da marca nas redes sociais.

5 PLANEJAMENTO DA CAMPANHA
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O planejamento é uma ferramenta auxiliar que garante a eficiéncia da execucéo
de acOes posteriores.
A campanha escolhida foi a de reposicionamento do energético Franca

Basquete, chamada Enterra, Preguica.

5.1 PUBLICO ALVO DA CAMPANHA

O publico-alvo que a campanha estima alcancar sdo homens e mulheres, com
idade entre 18 e 45 anos de idade com renda familiar com mais de trés salarios
minimos, conforme a pesquisa realizada pela agéncia Sapiens em 2018, que
consomem energético em festas, gostam de esportes, podendo ter habito e fazer

atividade fisicas ou nao e tem simpatia pelo time “Franca Basquete”.

5.2 OBJETIVO DA CAMPANHA

A campanha tem por objetivo, familiarizar o energético aos potenciais
consumidores, podendo ser fas do time “Franca Basquete” ou consumidores de
energéticos em eventos e festas, com a finalidade de criar um relacionamento entre
produto, gerando a preferéncia entre estes.

A campanha foi pensada para o reposicionamento da marca e despertar o
interesse de novos e eventuais consumidores e fideliza-los. Para isso, sera trabalhado
o periodo de Abril e Maio, sendo que a populacdo tem simpatia pelo time, segundo
pesquisa realizada pela agéncia.

Com a realizacdo da campanha, espera-se que o humero de pessoas que
conhecem a marca aumente e, assim, cres¢a o numero de fas a marca. Pretende-se
também, com a campanha, que as pessoas optem pelo energético “Franca Basquete”
no momento de induzir o consumo e néo liguem apenas o produto aos jogos do

“Franca Basquete” no “Pedrocao”.

5.3 METAS DA CAMPANHA
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Baseado em pesquisas realizadas nos meses de abril e maio de 2018, pela
agéncia, a meta da campanha serd, no prazo de dois meses, atingir uma quantidade
de consumidores, calculando o publico e o indice de dificuldade de 9%, ou seja,
espera-se que cerca de 31.339 pessoas sejam atingidas e criem interesse pelo

energético, sendo dessas, 979 criem atitude favoravel de compra.

5.4 ESTRATEGIAS DE CAMPANHA

Segundo Pereira (2017), estratégia é a descricdo de como a comunicacdo
acontecera. E a definicio do modo como a mensagem serd transmitida, das
ferramentas a serem utilizadas, dos momentos em que as acfes serdo realizadas e a
abrangéncia da campanha.

A campanha desenvolvida pela agéncia ir4 alavancar o posicionamento do
energético Franca Basquete e aumentar o reconhecido pelos consumidores e 0s
prospectos.

O tema escolhido (reposicionamento do energético Franca Basquete) €&
referenciado em todas as partes graficas da campanha, influenciando a maneira como
o consumidor percebe o energético Franca Basquete e associa-se a novas formas de
tomar o produto. A estratégia principal da Campanha incitard o desejo de comprar o
energético Franca Basquete, aumentando a taxa de adeséo do produto e a fidelizacao
do consumidor.

A populacdo de Franca tem grande apreco pelo time de basquete, entdo sera
usada a data para promover o produto, aumentando-se a simpatia e, como

consequéncia geral da campanha, buscando o aumento das vendas.

5.5 TATICA DA CAMPANHA

Para Pereira (2017), taticas dizem respeito as escolhas comunicativas e aos
caminhos criativos que elas percorrerdo. E o detalhamento da estratégica da
comunicacao previamente decidida.

A Campanha sera iniciada no més de Abril de 2019, com um formato amplo de
comunicagdo que envolvera diversas midias, tanto online quanto offline. Seréo
desenvolvidas agcbes nos pontos de venda, merchandising e propagandas. Num

primeiro momento, o objetivo é gerar uma expectativa sobre o significado do titulo da
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Campanha “Enterra, Preguiga”. Espera-se que os consumidores figuem curiosos
para descobrir o seu significado. Num segundo momento, € quando os consumidores
criam a simpatia e envolvimento com a marca e comecam a repercutir nas midias
sociais, utilizando a hashtag #EnterraPreguica. Para finalizar serdo utilizadas outras
hashtags para abranger o universo do esporte durante o tempo de campanha, como,
#DriblePreguica, #PulePreguica etc.

A acao acontecera no intervalo dos jogos no Poliesportivo, na cidade de
Franca-SP, onde a pessoa que fizer check in no Facebook, no primeiro tempo de jogo
e utilizar a hashtag #EnterraPreguica, ganhara uma surpresa. Acontecera um sorteio
online onde os selecionados aparecerdo no teldo do ginasio com a postagem, sendo
chamados por um locutor para descerem até a quadra. L4 havera uma cama elastica
em que o torcedor subira e ird tentar enterrar, na cesta de basquete uma preguica.
Quem conseguir, ganhard um combo com energéticos: a preguica de pellcia e uma
camiseta autografada pelos jogadores. O evento tem limite segundo a capacidade de
lotagao do Ginasio “Pedrocao”.

De forma a levar o maior nUmero de pessoas a participarem da acdo, sera
realizada uma campanha com ampla divulgacdo, com pecas distribuidas em pontos
estratégicos da cidade e também veiculadas de forma digital, além de materiais de
identidade visual nos pontos de venda. Sera utilizada a hashtag #EnterraPreguica,
para criar alcance organico nos meios digitais, interatividade com a marca e
curiosidade no consumidor.

A verificacdo do resultado seré realizada por pesquisas, a serem feitas no pré-
teste de campanha.

6 PLANO DE MIDIA
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A midia visa formular de forma estratégica o desenvolvimento de acoes,
buscando compreender as varidveis, tais como publico-alvo, frequéncia média e
continuidade da veiculacéo. Este busca levar em consideracédo os meios, os veiculos
e a maneira como serao divulgado, conforme Tamanaha (2006, p. 89).

As midias utilizadas na campanha serdo Outdoor, Rede-sociais, Jornal,
Material de PDV e Busdoor, a fim de divulgar a marca e a campanha proposta pela

agéncia.

6.1 OBJETIVOS DE MIDIA

A campanha tem como objetivo de midia atingir o publico-alvo do Energético
Franca Basquete, em um periodo de 61 dias, com a campanha “Enterra, preguiga”.

Deseja-se criar um vinculo com o publico e criar simpatia pela marca de energético.

6.2 ESTRATEGIAS DE MIDIA

De acordo com Tamanaha (2006, p. 84) as estratégias de midia sdo a selecdo
dos meios pelo qual se efetuard a comunicacado, para que se cumpram 0s objetivos
tracados anteriormente.

Pretende-se mudar o comportamento da populacéo favoravel a marca com a
apresentacdo de novos produtos ou com o reforco da imagem da marca, para
estimular o consumo, tornando a populacdo regional pro-ativa, dado o reflexo na
divulgacdo da campanha na praca de Franca que possuem potencial de compra
conforme relatério apresentado pelo cliente.

A campanha tera inicio no dia 01 de abril de 2019, com duracéo de 61 dias.
Serdo utilizados os veiculos: Jornal, Outdoor, Material de PDV, Busdoor, redes sociais
como Facebook, Instagram e Twitter. No més de abril, os pontos de venda estardo
com os materiais sendo utilizados, tais como: Wobbler, balcdo promocional e banners.

Na busca de resultados que proporcionem a lembranca da marca seréao
concentrados esforcos com utilizacdo de midias que proporcionem alcance e maior
frequéncia. Esta estratégia adota os conceitos de Sissors (2001, p. 318) com relacéo

a escolha das midias a serem utilizadas em uma campanha:

E preciso notar, contudo, que as decisdes para a selecdo ou rejeicdo de
alternativas de veiculos nem sempre se baseiam somente em encontrar os
veiculos que alcancem um grande nimero de publicos-alvo. Outra variavel
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no processo de decisdo surge quando uma determinada estratégia de midia
exige uma grande frequéncia. Quando a frequéncia é necessaria, veiculos
com menor alcance e mais duplicacdo séo preferiveis. Como os niveis de
frequéncia e alcance séo inversamente proporcionais, o processo de selecdo
resulta no sacrificio de algum alcance em favor de um pouco mais de
frequéncias.

Com o tema “Enterra, pregui¢ca” a campanha busca despertar o interesse pela
marca através ag¢des nos jogos do Franca Basquete e divulgacdo da campanha em
veiculos estratégicos.

Os meios de comunicacao utilizados se justificam inicialmente por se tratar de
meios de alto impacto e que proporcionam facil entendimento pela populacéo.

As redes sociais tém impactado cada vez mais o cotidiano das pessoas, esta
permite com que as pessoas figuem conectadas entre si e também a marcas,
garantindo maior interacdo entre as mesmas. Esta midia tem o custo
consideravelmente baixo.

O veiculo outdoor se trata de uma midia que possibilita a divulgacéo de forma
rapida, com poucas palavras e com facil entendimento. Permite uma alta cobertura da
populacao devido a sua distribuicdo geografica em locais de grande fluxo de pessoas.
E possui a caracteristica de aumentar a frequéncia de exposi¢cao junto ao target,
aumentando a lembranca da mensagem.

O jornal “O Comeércio da Franca” é considerado um dos jornais de maior
circulacao e acesso na cidade de Franca e regidao. Com tiragem de vendas, de terca
a sexta-feira, de 16 mil exemplares, aos sdbados 18 mil e aos domingos um alcance
de 22 mil exemplares. Atingindo os publicos A, B e C, com indice de penetracao
elevado nos domicilios, torna-se uma referéncia de grande importancia e
confiabilidade depositada ha anos nas noticias apresentadas.

O busdoor € um veiculo que possibilita 0 alcance de grande quantidade de
pessoas, ja gue as mesmas passam cada vez mais tempo no transito, além de que a
midia possibilita o alcance em toda a cidade.

Material de ponto de venda, possibilita que o consumidor realize a compra pelo
impulso, além de destacar a area em que 0 energético sera exposto.

Espera-se atingir cerca de 31.339 consumidores, que fazem parte do target
estipulado, apresentando o produto e mostrando que 0 mesmo possa ser consumido

para outras atividades, ndo somente em jogos do “Franca Basquete”.
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As pecas serdo divulgadas através de redes sociais (Facebook, Instagram,
Twitter), midias offline (outdoors, busdoors, jornais etc), com o intuito de que o publico
absorva a mensagem e crie simpatia e preferéncia pela marca.

A agéncia prop0e que sejam feitas acbes de merchandising, para que a rotacao
dos produtos aumente e, 0 mesmo, seja divulgado nos pontos de venda. Sendo,
merchandising, considerado por Jo&o Ferracciu, como forma que:

Compreende o conjunto de operacdes taticas efetuadas de ponto de venda
para colocar no mercado o produto ou servigo certo, no lugar certo, na quantidade
certa, no preco certo, no tempo certo, com um impacto visual adequado e na
exposicao correta (FERRACCIU, 2007, p.44).

Sendo definido também:

O merchandising é representado também por uma série de ideias e
providencia as ligadas as vendas, agindo mais estreitamente as areas de
exibicdo do produto e, pois, na fase final da consumacéo de compra, dai ser
considerado uma subfung&o do marketing e, como estratégia dele, abrange
todos os setores responsaveis pelo processo de divulgacdo e comunicacao
para o consumidor, como € principalmente o caso da promog¢é&o de vendas.
(FERRACCIU, 2007, p.45).

6.3 TATICAS DE MIDIA
6.3.1 Redes Sociais

Serao utilizadas redes sociais tais como Facebook, Instagram e Twitter. Na
fanpage do produto serdo publicadas pecas para criar interacdo entre o publico e o

target. A campanha tera inicio dia 1 de abril de 2019 e finalizada em 31 de maio de
20109.

6.3.2 Outdoor
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Foram determinados pontos estratégicos na cidade de Franca, localizados em
avenidas com maior fluxo de veiculos. O tema de cada placa estaré ligado as pecas
veiculadas no jornal, com o titulo “Enterra, Preguica”

Os outdoors irdo comunicar a campanha escolhida para os meses de abril e
maio, fazendo com que a populagdo conheca o energético e tenha simpatia pelo
mesmo.

Esta acdo acontecera durante a campanha e as placas dos outdoors ficardo
em divulgacdo durante a bisemana 20 de 2019, contando sempre a partir da data de
inicio da veiculacéo e contard com 10 pontos de outdoor.

Todos os outdoors propostos para a realizacdo da campanha seréo impressos

em digital, e em cromia total, para garantir melhor qualidade dos andncios.

Os custos ja estdo com a veiculagdo e producéao.

Os pontos de outdoors escolhidos para divulgacdo da campanha séo:

Av. Dr. Anténio Barbosa Filho, ao lado Walmart, Franca/SP

Av. Sao Vicente, ao lado condominio Ecoville, Franca/SP

Av. Dos Sapateiros - sentido Unifran - Rot. Toulouse, Franca/SP
Av. Paulo VI - ao lado SUMO, Franca/SP

Av. Dr. Chafic Facury, em frente a Larulp, sent. Bairro Esp. Primo Meneghetti,
Franca/SP
Av. Miguel Sabio de Melo — Na entrada do Castelinho - Franca/SP

Av. Ismael Alonso y Alonso, em frente a Fors, sent. Habib's, Franca/SP
(luminado)

Av. D. Pedro |, prox. Av. Pres. Vargas, Franca/SP

Av. Dr. Flavio Rocha, Samaritano, Franca/SP

Av. Dr. Ismael Alonso y Alonso, apos a Renault, sent. Galo Branco, Franca/SP

6.3.3 Jornal e Portal



71

O jornal é o meio de maior credibilidade dentro dos meios de comunicagao e
permite uma cobertura rapida, seletiva, atingindo um publico especial e atrativo,
formadores de opinido, além de ter um custo relativamente baixo. Com essas
caracteristicas o jornal apresenta um resultado eficaz como meio de comunicacéo,
junto ao publico-alvo formador de opini&o.

O anuncio impresso no Jornal “Comeércio da Franca” reveste-se da importancia
de transmitir credibilidade junto ao target; e ele tem uma tiragem adequada para o
namero de habitantes da cidade; tem as paginas coloridas, o que se torna vital para a
campanha.

Firmar-se-a contrato com o jornal referente a 11 inser¢cdes durante o periodo
da campanha, sendo um rodapé no dia 7 de Abril, no formato 6 col X 12 cm, no
caderno de esportes, em policromia, com posicdo rodapé, garantindo assim a
veiculacao do anuncio de forma integral. Ja as outras 10 inser¢des serdo veiculadas
no portal online do proprio jornal, ajustando-se assim ao publico-alvo A e B, que possui
pleno acesso a internet comunicando-se diariamente. Sera veiculado nos dias 14,19,
23 e 27 de Abril. No més de Maio nos dias, 1, 5, 10, 15, 20 e 25.

6.3.4 Material de ponto de venda

Serdo distribuidos wobblers e Balcdo Promocional a fim de que seja realizada
uma ac¢ao de merchandising.

Wobbler: E um material transparente, utilizado para destacar o produto,
chamando a aten¢édo do consumidor. Deve ser fixado na altura dos olhos para que
fique visivel.

Balcdo promocional: Sera confeccionado um balcdo promocional e este fara
um rodizio pela maioria dos pontos de venda, a partir do inicio da campanha, com
excecdo dos domingos, sendo disponibilizada a bebida para degustacao e distribuicao

do flyers de divulgacdo do evento.

6.3.5 Busdoor
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Esta é uma midia que possibilita alcancar um grande nimero de pessoas, ja
que os 6nibus trafegam por toda a cidade. Seréo veiculados em 5 linhas de veiculos,

da empresa Sao José, localizada em Franca. Sao elas:

Tabela 4 - Linhas de 6nibus na cidade de Franca

108 J09 Vila Imperador

114 C03 Wal-Mart / Shopping / Santa Helena
118 K29 Jardim Seminario/Rodoviaria
120 Co1 Circular 1

128 u28 UNIFRAN

Fonte: Elaborada pela Agéncia Sapiens, 2018.
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6.4 PLANO DE CUSTO

Tabela 5 - Tabela de custos das midias

TABELA DE CUSTO

VEICULO PECA VALOR QUANT. DE INSERGOES TOTAL

Outdoor 3x9 m + Aplique 1x1,5m RS 460,00 10| RS 4.600,
Busdoor 1,30x074 metros RS 600,00 5| RS 3.000,
Woobler 14cm RS 8,50 40| RS 340,
Balcdo Promocional (2 balcGes RS 850,00 2| RS 1.700,
Promotores 1 pessoa RS 100,00 8| RS 800,
Rede Sociais Post patrocinado RS 200,00 10| RS 2.000,
Jornal Rodapé (6 col.x12cm) RS 1.700,00 2| RS 3.400,
VALOR TOTAL ESTIMADO RS 15.840,

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
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6.5 MAPA DE MIDIA

Tabela6 - Tabela de midia

ABRIL

Dias 112 3@ B B 7B (9 1011012131415 116 [17 118(19 |20 [21 |22 (23 |2
Qutdoor

Jornal e Portal Online

Redes Sociais
PDY

Busdoar

Fonte: Elahoradapela Agéncia Sapiens, 2018,
Tabela 7 - Tabela de midia

MAIO
Diag 112 (3 |4 |5 (6|7 B (9 100112131415 1617 |18 (19|20)|21|22 |23 (24 |
Qutdoor

Jomal e Portal Online
Redes Sociais

P DV
Busdoor

Fonte: Elaboradapela Agéncia Sapiens, 2018,
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6.6 DISTRIBUICAO DA VERBA POR VEICULO

Figura 54- Distribuicdo de verbas por veiculos

21,46% B Outdoor

M Busdoor

B Woobler

Il Balcao Prmocional
B Promotores

M Rede Sociais
18,93% i = Jornal

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

A figura acima mostra como sera a distribuicdo das verbas. Serdo destinados
29% para a midia de outdoor, 21,46% para jornal, 18,93% para o busdoor e o restante
distribuidas entre redes sociais, promotoes, balcdo promocional e woobler.
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7 CONCEITO CRIATIVO

A campanha “Enterra, Preguic¢a” foi pensada a partir da necessidade de um
reposicionamento no mercado, identificado através das pesquisas reaslizadas em
abril e maio de 2018. Foi percebido que o energético € associado e que € atrelado ao

time de basquete da cidade. Sendo assim, gera baixo consumo.

7.1 AS PECAS

As pecas foram desenvolvidas para que fosse desenvolvido o sentimento de
simpatia entre o consumidor e o produto. Sendo assim, foi criada uma mascote,
representada pelo bicho-preguica, que tem a funcdo de remeter ao sentimento
“preguica” e simpatia.

Nas pecas desenvolvidas pela agéncia, a mascote pratica atividades como:
Natacao, Deejay, Jogar basquete e trabalhar. “as personagens e personalidades séao
particularmente uteis para criar notoriedade as marcas.” (KELLER apud PERES,
2011, p. 38). Conforme Montigneaux (apud PEREZ, 2011), as mascotes com formas
de animais tém uma simbologia prépria representando valores como for¢a, energia e
vitalidade. Perez (2011), afirma que elas n&o surgem apenas no universo infantil, mas,
para qualquer idade, pode funcionar como amuleto que traz seguranca e conforto
psiquico.

Nas pecas foram trabalhadas com as cores do energético (Vermelho, Azul e
Branco), além de elementos como: raios e fogo, sendo expelidas do produto,
remetendo a energia que o produto proporciona ao consumidor.

O titulo da campanha tem como elemento principal a pregui¢ca, e com isso sado
colocados verbos no imperativo, motivando a personagem a tomar atitudes como:
superar, enterrar, animar e animar. Abaixo, vem o subtitulo “Energia que movimenta”.
Neste caso, assume a funcéo de conectar a peca a uma bebida energética, trazendo
palabras como “Energia” e “Movimento” que sdo chaves para o anuncio.

O titulo foi posicionado em forma de arco, transmitindo a idéia de movimento e
acao, além de dar mais leveza a peca, sendo este o intuito da campanha. O subtitulo
€ colocado em “ltalico” para a direita, o tipo com este posicionamento é percebido

como algo em movimento, ou seja, nao estatico.
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Foram utilizadas quatro familias tipograficas, sendo elas: SUGO, Black Animal,
Aquawax e Helvetica LT Std.

Sendo que SUGO, Aquawax e Helvetica LT Std s&o classificadas com “Bast&o”,
sendo desenhos simples, com hastes e espessuras quase uniformes e sem serifas,
assim, proporciona melhor legibilidade, de acordo com Collaro (2011). Ja Black
Animal, é classificada como “Fantasia”, podendo, segundo Collaro (2011),
comprometer a leitura, pelos seus adornos. Como forma de solucionar este problema,
a agéncia escolheu um tipo (Black Animal) com poucos detalhes e de facil leitura.

Nas pecas foram inseridas as redes-socias (Facebook, Instagram e Twitter) do
produto, como forma referencial, de acordo com a retdrica aristotélica, para que o
consumidor saiba onde procurar mais informacdes sobre o produto. Também, foi
adicionado a hashtag (#OEnergeticodoFranca), para que mesmo as pecas sendo
ligadas a outras atividades, ndo somente o basquete, ndo seja perdida a ligacéo e

credibilidade do “Franca Basquete”.

Outdoor

Figura 55 — Arte Outdoor

ENERGIA QUE MOVIMENTA

f Y GENERGETICOFRANCABASQUETE

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Figura 56 - Mockup Outdoor
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Busdoor

Figura 57 - Arte Busdoor

#OENEGERGETICODOFRANCA

HENE
REGUICA
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f W @ENERGETICOFRANCABASQUETE

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Figura 58 — Mockup Busdoor
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Jornal

Figura 59 — Arte Jornal

#0OENEGERGETICODOFRANCA

ENCa,

PREGUICA

ENERGIA QUE MOVIMENTA
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Figura 60 — Mockup Jornal



Materiais PDV
Woobler

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Figura 61 — Arte Woobler

f W GENERGETICOFEA\CABASQUETE

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
Figura 62 — Mockup Woobler
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Balcao

Figura 63 — Arte Balcao

x O ENEGERGETICO

) DO FRANCA"®

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Figura 64 — Arte Balcao
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Figura 65 — Mockup Balcéo
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
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Figura 66 — Arte Capa Facebook

ENERGIA QUE

#OENEGERGETICODOFRANCA

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Figura 67 — Post Facebook

#OENEGERGETICODOFRANCA
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.



Figura 68 — Mockup Facebook
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
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Twitter

Figura 69 — Mockup Twitter
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Instagram

Figura 70 — Mockup Instagram
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Figura 71 — Storie Instagram
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8 PRE TESTE DA CAMPANHA

No dia 2 de Outubro de 2018, as 19 h 30 foi feito um pré-teste de campanha,
realizado no Centro Universitario Municipal de Franca, Uni-FACEF, com o intuito de
colocar em préatica a campanha em questao.

Este evento teve como objetivo reunir todas as cinco agéncias do 6° semestre,
para que estas pudessem avaliar, através de uma pesquisa quantitativa, se 0s seus
conceitos, planejamentos e estratégias estavam corretos, para ter a possibilidade de
corrigir os erros e melhorar o trabalho para ser apresentado de forma adequada.

O stand foi construido de forma tecnologica. A agéncia buscou utilizar
equipamentos utilizados em festas para que o publico pudesse se sentir em uma, em
conjunto com os jogos de basquete. Foi montado um painel de Led, duas TV's,
movings, Dj, para passar a sensacao de energia e proporcionar o clima desejado. O
Led transmitia um video de um minuto e meio mostrando a torcida do time Franca
Basquete, jogadas feitas em quadra, imagens do produto, frases de chamarisco e logo
da distribuidora causando uma curiosidade.

O piso utilizado foi um adesivo estampado em forma de meia quadra de
basquete, demarcando o local de interacdo com o publico. As TV's passavam
constantemente as pecas utilizadas na campanha com as hashtags, criando assim
uma aproximacao. Os tecidos utilizados foram das cores do produto, vermelho e azul,
causando identidade com a marca.

Os visitantes podiam entrar no stand, ver as pecas para a campanha e interagir
com a cesta de basquete, logo depois passavam para um local com bistrés e
banquetas, onde respondiam a pesquisa. Na saida, degustavam o energético Franca
Basquete gelado, completando a ligac&o entre o produto, esportes e festas.

A agéncia contou com a ajuda do primeiro e segundo ano de Comunicacao

Social. Seguem abaixo fotos do stand.

Figura 72 - Stand Energético Franca Basquete — Pré-Teste de Campanha
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Fonte: Arquivo pessoal, 2018.

Figura 73 — Stand Energético Franca Basquete — Pré-Teste de Campanha
X SR

Fonte: Arquivo pessoal, 2018.

Figura 74 — Stand Energético Franca Basquete — Pré-Teste de Campanha



Fonte: Arquivo pessoal, 2018.

Figura 75 — Stand Energético Franca Basquete — Pré-Teste de Campanha

Fonte: Arquivo pessoal, 2018.

Figura 76 — Stand Energético Franca Basquete — Pré-Teste de Campanha
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Fonte: Arquivo pessoal, 2018.

Figura 77 — Equipe Agéncia Sapiens e M.e Eduardo Vicente Soares — Pré-Teste de

Campanha

Fonte: Arquivo pessoal, 2018.
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8.1 PESQUISA QUANTITATIVA

Através da pesquisa realizada no evento pode-se verificar a eficiéncia da

campanha de comunicacéo criada e o seu impacto no publico-alvo.

Gréfico 31 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

Qual o seu sexo?

174 respostas

® Feminino
@ Masculino

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Dentre um total de 170 participantes que responderam a pesquisa, 51% eram
do sexo masculino, 49% do sexo feminino, e a maioria (79%), possuia idade entre 18

a 23 anos.

Gréfico 32 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

Qual sua renda familiar ?

172 respostas

@ Mais de 15 salarios mininos
@ De 5 a 15 salarios mininos
@ De 3 a 5 salarios minimos
® De 1 a 3 salérios minimos
@ Menos de um salério minimo

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
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Para saber a classe social a que pertenciam 0s entrevistados e, assim,
identificar se eles faziam parte do grupo correspondente ao publico-alvo, perguntou-
se qual era a sua renda familiar mensal. Cerca de 36% responderam que possuem
renda de 5 a 15 salarios minimos, que é equivalente a classe B, logo apos 32%
disseram que sua renda € de 1 a 3 salarios minimos, equivalente a classe C. Sendo
assim, ficou constatado que um total de 68% dos participantes integram o publico-

alvo da campanha.

Gréfico 33 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

Vocé tem o habito de tomar energético?
174 respastas

® Sim
® Nao

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
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Gréfico 34 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

Como? Porque ?

118 respostas

festas (6)

festa (6)

gosto (4)

em festas (4)
estudos (3)

Sabor (3)

porque eu gosto (2)
com vodka (2)

pra ficar acordado (2)
vodka (2)

ndo tenho o habito (2)

Festa (2)

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Através da pergunta “Vocé tem o habito de tomar energético?” pode-se
identificar que 25 pessoas responderam que consomem energético em

festas/baladas. Enquanto 19 pessoas consomem apenas para se manter acordado.

Gréfico 35 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

Quais os principais fatores que te influenciam na escolha do
energético?
168 respostas

Marca 71 (42,3%)

Tamanho 12 (7.1%)

Preco 48 (28.,6%)
Promogao 11 (6,5%)
Rotulo
Sabor 54 (32,1%)

0 10 20 30 40 a0 60 70 80 90

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
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Questionados sobre qual os principais fatores que influenciam na compra do
Energético, 42% justificou a escolha pela marca, outros 32% comprariam pelo sabor

e 27% seria pelo preco.

Gréfico 36 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

Vocé conhece o energético Franca Basquete?

173 respostas

® sim
@ Nao

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Gréfico 37 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

Se sim,como?

42 respostas
T (16%7%)

3(7.1%)

4 (:1‘1(21;(:1;(:1,;(:1,:;(:1;1(:13(:1,:;(:1;:(2-;4519(:1z(:1,;(:1';(:1,;(:1';(21;(2,;191-)(:1.4:1,:;(:1;4:15(:1g(:1,;(:1g(:1;z(:1,;(:1g(:1;(:1,;(:1'{(:13(2:,4
| | Tt Il | | | | |

0
Basquete Notrabalho — conheciem uma... jogos pelo franca basg...  propagandas
Gosta bar estudo pedrocan por um cliente V.

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
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Perguntando sobre o conhecimento do energético Franca Basquete, uma
maneira de levantar dados sobre a consciéncia que os consumidores possuem da
marca Energético Franca, determinou-se que o produto foi lembrado por apenas 13%

dos participantes. Através dos jogos no Pedrocdo ou em midias sociais.

Gréfico 38 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa
Tomaria o Energético do Franca Basquete em uma Festa/Balada/Bar
?

173 respostas

® Sim
® Nao
@ Nao tenho opinido formada

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.

Gréfico 39 - Resultado obtido na pesquisa quantitativa

Depois desta experiéncia, qual ambiente ou ocasido vocé considera
apropriado para consumir energético?

173 respostas

festas (38)

festa (27)

Festa (8)

balada (5}

esporte (4}

Balada (3}

pratica de esporte (2)
em festas (2)

festa

(2}

balada
(2

festa e esporte (2}

Fonte: Elaborado pela Agéncia Sapiens, 2018.
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Perguntados sobre local apropriado para consumir o Energético Franca, 94%
responderam que tomariam em festas/baladas e bares. Enquanto outros 4% disseram
nao ter opinido formada, 2% nao tomaria o Energético.

Com as pesquisas realizadas pela Agéncia Sapiens, foi concluido que o
energeético € pouco conhecido em sua praga, o produto tem grande assimilagdo com
o Time Franca Basquete pelo nome e pela embalagem, dificultando a abordagem para
outros habitos de consumo. A agéncia produziu pecas que levam o consumidor a ter
uma nova percepc¢ao para o consumo do produto. Através do pré-teste de campanha
foi concluido que o target teve assimilacdo do produto ao consumo em festas, que
segundo as pesquisas € o local onde é consumido o maior numero de energéticos.

E importante ressaltar que o produto ndo foi desvinculado do time Franca
Basquete e sim reposicionado no mercado, doutrinando o cliente a tomar o produto

fora de sua zona de conforto, atraindo novos consumidores para a marca.
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