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INTRODUGAO AO TEMA E JUSTIFICATIVA

O habito de consumir café é inerente a cultura brasileira. O pais produz graos

de altissima qualidade, reconhecida em todo o mundo e, tem o café como jtem de sua

(Deleted

cesta basica, por fazer parte do dia a dia do brasileiro. A maneira de consumi-lo sofreu
diversas modificagdes ao longo da histdria. Fato € que, no Brasil, a bebida sempre
esteve presente na rotina das pessoas, razao pela qual justifica-se o presente
trabalho. Familias de todas as classes sociais tém o habito de consumir o café, entre
tanto ntretando o modo e momento de consumo do produto podem variar.

O café é muito usado como energético, consumido puro ao longo do dia para
revigorar quem o bebe no trabalho ou durante os estudos. Também é comum que a
bebida seja degustada junto com algum acompanhamento: paes, bolos, quitandas,
broas e demais especialidades que compdem perfeitamente um momento agradavel
com a familia e amigos, um momento que representa uma pausa na rotina, ou um
encontro no final de semana. E nessa segunda forma de consumo que o presente
trabalho encontra seu objeto de estudo.

A Agéncia impar escolheu o cliente Olinto Café, uma cafeteria tradicional na
cidade de Franca-SP para apresentar uma nova proposta de consumo, ndo s6 do
café, mas do momento e maneira como as pessoas se reinem para apreciar a bebida.
Apresenta-se aqui o brunch, um momento de consumo bastante comum no exterior
que hoje chega as principais capitais do Brasil. Em Franca, o Olinto Café foi escolhido
para apresentar essa nova proposta, conforme estudo a seguir.

Parece relevante a escolha do tema pois, de acordo com pesquisa
apresentada no site da ABIC (Associagao Brasileira da Jndustria do Café), o mercado
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brasileiro evoluiu em diferentes ondas, sendo que a_primeira onde foi a venda massiva
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quarta jnovagao em todo lugar, cafeterias como plataforma de inovacao, reinvencao

do café como bebidas.

Ainda, segundo a pesquisa apresentada no site da ABIC (Associacédo
Brasileira da Jndustria do Café), revela que no ambiente urbano para chamar atengéo
do publico em potencial alia-se o consumo do café a locais de convivio social e

profissional.,
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A pesquisa revelou também que o consumo de café deve atingir até 1,2

toneladas de café até 2021, o consumo de café orgdnico moido cresce




aproximadamente 70%, o hapito de tomar café em coffee shops seguira crescendo,

entre os mais jovens o ambiente descolado e informal das cafeterias os atrai.

A tendéncia no consumo de cafés especiais e o0 aumento da procura em
ambiente de cafeteria, cresce o nimero de consumidores que querem cafés especiais,
segundo uma pesquisa realizada pelo SEBRAE (2019) o café tradicional é consumido
por 90% da populagéo brasileira e 10% consomem cafés especiais, isso coloca o
Brasil no 2° lugar entre os maiores consumidores de café do mundo, até 2021 o
consumo deve crescer cerca de 3,5% ao ano no pais, ou seja ainda ha muito espago
para empreender e crescer neste setor, os cafés gourmet e premium cresce 15% ao
ano, as cafeterias continuam crescendo, no Brasil existe cerca de 3,5 mil delas, se
considerarmos as padarias e lanchonetes o numero cresce para cerca e 13 mil que
comercializam café.

Ainda segundo a pesquisa realizada pelo SEBRAE, 66% das cafeterias séo

estabelecimentos independentes, apenas 34% sao franquiadas,,

1 O OLINTO CAFE

A empresa surgiu da paixdo de um casal pelo café. Had mais de quarenta
anos, a familia de um dos conjuges produz grdos especiais na regido da Alta
Mogiana. Inicialmente, a familia Malta n&o tinha ligacdo diretamente com o
consumidor, seu trabalho era limitado a produgao dos graos de café. Até que o
casal Tadeu e Bruna decidiu buscar um imovel aconchegante no centro da cidade
de Franca-SP para a montagem de sua cafeteria denominada Olinto Café.

Ao longo de tantos anos acompanhando de perto o ciclo produtivo do
café, a familia assimilou a importancia dos detalhes que dao qualidade a produgéo
da bebida, desde o plantio até o preparo. O Olinto Café surgiu com o intuito de
proporcionar momentos agradaveis aos clientes, em um ambiente Unico,
confortavel e aconchegante, onde podem aproveitar um café de altissima

qualidade, acompanhado de deliciosas opgdes oferecidas no vasto cardapio.
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2 O SERVICO

Fonte: https://bit.ly/2YShDYz Acessado em 20 de maio

Os produtos alimenticios do Olinto Café mantém um padrdo, nao
havendo surpresas para o cliente ao retornar na loja matriz. O que ndo acontece na
loja filial dentro da loja Havan. O proprietario se queixa que, por ter uma equipe
numerosa e um dia a dia agitado, ndo consegue realizar um treinamento adequado
com sua equipe, o que dificulta a existéncia de um padréo no atendimento. Ha uma
vasta selegdo de produtos no cardapio, demandando uma enorme quantidade de
processos dentro do negdécio e estendendo o tempo de preparo dos produtos. O
resultado muitas vezes é a reclamagao que os clientes fazem sobre este aspecto.

Os proprietarios sdo especialistas em café, trabalham apenas com cafés
especiais da regido Alta Mogiana, portanto € notavel a predominancia de tipos de

café gourmet em seu cardapio. Dentre todas as especialidades oferecidas para
acompanhar o cafezinho, os waffles e brownies sdo os preferidos pelos clientes,
seguidos do bolinho de chuva feito na hora e conferindo um sabor caseiro a ser

apreciado.
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Fonte: https://bit.ly/2YShDYz Acessado em 20 de maio

21 PRECO

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

O periodo de maior faturamento da cafeteria € no inverno, quando ha
uma opgao sazonal no cardapio ja conhecida e esperada na cidade: o rodizio de

fondues. Sobre o faturamento da loja, foi informado pelos proprietarios gue o
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estabelecimento n&o tem fluxo de caixa deficitario.
O preco é um dos fatores de grande influéncia na captacado de clientes,
e de importancia significativa dada pelo consumidor em relacdo a esse fator,
inclusive, se a qualidade, forma de aquisigéo, dentre outros elementos, nao forem
considerados, por eles, em primeira instancia, torna-se fatores decisivos de compra.
Segundo Zenone (2004, p 57)

“[...] pode também ser o prego, o escolhido como fator de jmportancia
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para o consumidor, porque ele se encaixa na faixa de mercado a que o produto se
destina e ndo possui outras informagdes suficientes para que decida ou ndo
comprar este produto.”

A cafeteria busca oferecer produtos de qualidade com pregos coerentes.
O Olinto Café conta com mais de 20 tipos de cafés quentes, diversos pratos para
refeicdes, sobremesas, pdo de queijo, waffle salgados, waffle doces, lanches,
chocolates, cafés gelados e a bebida oferecida na cafeteria € sempre de graos

selecionados.




Em seguida temos o cardapio com os produtos e pregos,

disponibilizados no site oficial da cafeteria em maio de 2020.



CAFES QUENTES

Espresso irmios Moscardini
Espresso Minamihara Organico
Espresso do més

Espresso com chantilly
Espresso Duplo

Café com leite
Machiatto

Mineiro

SOBREMESA

Bolo do dla

Brownie com sorvete
Brownie sem sorvets
Croissant de chocolate com Sorvete
Doces finoa

Pao de mel

Petit Gateau

Torta do limdo

Bolinho de Chuva

Refeicbes

Almogo Frange RS 15,90
Almogo Bife RS23.90
Almago Omelate RS 18,90
Almogo Filé 529,90
Almego Picanha R$ 2990
Almego Tildpla R$ 2490

WAFFLE SALGADOS

Waffie 3 queijos
Waffie Brocolis
Waffie Filé Mignon
Waffle Frango
Waffle Peito de Peru
Waffle vegetariano
Waffie Margherita

RS 450

RS 7,00

R$ 550

R4 6,00
R$ 7,00
56,50
RS 6,00
RS 6,00

RS 300
R$ 16800
RS 1200
RS 1200

RS 450

RS 500
RS 17.00

RS 800
RS 3000

Almogo Massa

Salada Omelete

Salada Frango

Salada Filé

Salada Tilapia

Omelete
Ovo Mexido

RS 16,00
RS 16,00
RS 23,00
R$ 16,00
R$ 22,00
RS 20,00
RS 15,00

Mocha

Romano

Submaring

Suico

Vienense

Cha Quente

Café do Jacu

Café Coado Minamihara

Capuccino Francano

Capuccino Francana ¢f chantily
Capuccino aliano

Capuccino italiano Especial

RS 10,00
R$ 6,00
RS 6,00
R$7.90
36,50
RS 5,00

RS 18,00

R$ 18,00
RS 7.50
R &850
87,50
RS 850

10
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R$ 24,90
PAO DE QUEDO
R$ 18,90 Po de Queijo R$3.00
P30 de Queijo Catupiry R$ 5,50
P30 de queijo Cheddar RS 5,50
Lk Pdo de Queijo Frango com catupiry RS 8,00
Pio de Queijo Mugarela e tomate RS 7.00
RS 30,90 Pdo de Queijo Peito Peru com cheddar RS 8,00
Pao de Queijo Presunto e mugarela RS 6,50
Pio de Queijo Hamburguer RS 9,00
RS 24,90
R$ 9,00
RS 7.00

WAFFLE DOCES

Waffle Banana

Waffle Brigadeiro

Waffle Choconana

Waffle Doce de Leite
Waffle Gelels de Morango
Waffle Mel

Waffle Nutella

Waffle Sensagio

R$17,00
RS 15,00

R$ 20,0
R$ 16,00
R$ 25,00
R$ 13,00
R$ 22.00
R$ 26,00

=



Fonte da figura: https://olintocafe.com.br/ acessado em 10 de maio




Bourbon

Conilon

Mundo Novo

Natural

Robusta

Ruby

Tupi

Obata

Plio na chapa com Nutela

P30 na chapa com requeijiio

Pio na chapa

R$ 16,00

RS 22,00

R$ 850

RS 21,00

RS 18,00

R$ 22,00

RS 19,00

R$ 7,50

RS 14,00

RS 8,00

RS 6,00

RS 4,50

CHOCOLATES

Chocolate Quente
Chocolate gelado
Choconhague

Chocolate Quente Fondue

BEBIDAS

Agua o/ gas

Agua

s
Suco de Laranga

Suco de kmio

Suco laranja pequeno

Suco limonada suica

R$ 3,50
R$ 350
R$ 5,50
R$ 5,50
R$ 400

RS 8,00

SALGADOS

Croissant Chocolate

Croissant Frango

Crovssant Presunto e Mussarela
Empada Frango

Empada Palmito

Porgio Queljo da Canastra
Porgdo de Bruscheita
Pargdo de Crosting

Salada de frutas

Salada de frutas ¢f sorvete

n$ 7,00

RS 7,00
RS 4,50
RS 4,50
RS 7.50

R$ 30,00

R$ 20,00

R$ 20,00

R$ 15,00

CAFES GELADOS

R$ 9,00 Coffee Shake
RS 11,00 Capuccino Gelado
RS 10,00 Afogatto
RS 10.0 Coffee Laranja

RS 4,50

Caipirinha

Refrigerante gar
Suco Del Vale
Refri - H20
Schweppes

Ché Gelado

Bebidas Prata

Cervejas variadas
Ceveja Colorado Demoiselle
Caipicoffe

Espresse Tonica

Espresso Gin Tonica

12

R$ 18.00
R$ 18,00
RS 13.00

R$ 18,00

RS 15,00
R$ 7,20
R$ 25,00
R$ 11,00
R$ 10,00

R$ 19,90
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Fonte da figura: https://olintocafe.com.br/ acessado em 11 de maio

2.2 AMBIENTE

Fonte: https://olintocafe.com.br/ acessado em 11 de maio

Identificou-se em pesquisa futuramente analisada no presente
trabalho que o ambiente fisico da cafeteria € um fator de extrema importancia para
ser escolhida pelos clientes. Trata-se de espago aconchegante, confortavel, com ar
condicionado, area externa e também uma sala que pode ser reservada para
reunides privadas, fator atrativo para os clientes. A ambientagdo conta com
detalhes que lembram uma casa de familia.

O Sr. Tadeu proprietario do estabelecimento acredita que as pessoas
vao ao café Olinto, principalmente, para aproveitar o ambiente agradavel com sua
familia ou amigos ou para provar cafés especiais, impressdo confirmada pela
referida pesquisa. Junto a cafeteria, ha uma loja que vende cafés especiais bem
como acessorios para o preparo e degustagao da bebida. O proprietario afirma que

gostaria que a loja fosse independente da cafeteria e com presenga virtual.
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Fonte: https://bit.ly/2AkiV4v acesso em 11 de maio de 2020

2.3 LOCALIZAGAO

O Olinto Café se divide em trés unidades: duas em Franca e uma em
Uberaba. Sendo sua matriz em Franca com uma localizag&o privilegiada no centro
da cidade, com diversos pontos de referéncia préximos. Como, por exemplo,
Avenida Champagnat, Cemitério da Saudade, Casa da Cultura e Igreja Matriz. Um
de seus pontos negativos apontado pelos clientes é a falta de estacionamento
proprio na loja. No presente estudo, vamos analisar e trabalhar tendo a loja matriz

como referéncia.
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Fonte: https://bit.ly/3fEPWsa acessado no dia 11 de maio 2020

Fonte: https://bit.ly/2WNMrqY acessado em 11 de maio de 2020

2.4 CONCORRENCIA

Dentro de um mercado, os concorrentes diretos sao classificados por Padrilha
(2004), como aqueles que sédo semelhantes entre si, que disputam os mesmos
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clientes. Sdo semelhantes no porte, na estrutura profissional, nas dificuldades
enfrentadas e nas técnicas de negociagdo. Os principais estabelecidos e identificados
pela Agéncia impar em Franca/SP e regido, sdo cafeterias que oferecem a mesma

proposta_ao cliente, Sao elas: Café Aurora; Empdrio Mogiana; Lebbeke; Mousse

Cake; Desejo e Sabor e Giardino.

Olinto Café | Café Aurora | Empério Lebbeke Mousse | Desejo e | Giardino
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Variedade no O cardapio O focono | O cardédpio | Carddpio | O cardapio | carddpio | Cardapio

cardapio tem cardapio é o tem focado em tem voltado com
variedades café variedades | chocolates | bastante para variedades
de produtos, | gourmet, de ,algumas | variedade | docese eem
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Atendimento | Em pesguisa, | Atendiment | Atendime | Otimo | Priorizam | Atendim | Otimo
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Com base na tabela, identificamos os concorrentes diretos do Olinto
Café na cidade de Franca-SP: Café Aurora, Empoério Mogiana, Lebbek, Mousse
Cake, Desejo e Sabor e Giardino. Pode-se observar que, em cada cafeteria,
encontramos um aspecto que se destaca como um ponto forte para atender a
necessidade de seu cliente, por exemplo:

Café Aurora: Clientes que presam pela agilidade e atendimento
acolhedor.

Emporio Mogiana: Ambiente amplo, facil estacionamento e cardapio
diversificado.

Lebbeke: Variedades de chocolates e ambiente sofisticado.

Mousse Cake: Opgdes de ambientes, bom atendimento, facil
estacionamento e variedades no cardapio.

Desejo e sabor: Variedades de doces e coffee break.

Giardino: Comidas fit e espago bem climatizado.

Compreende-se a necessidade de que o Olinto Café monitore os
pontos positivos de seus concorrentes, buscando manter-se sempre apto a uma
concorréncia justa. Em pesquisa futuramente analisada, observa-se que o cliente
do Olinto Café busca um ambiente aconchegante, pregos razoaveis, coerentes com

a qualidade oferecida nos produtos.,
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3 RECORTE DE MEIO AMBIENTE DE MARKETING

Administrar uma empresa nao constitui apenas em saber gerenciar
processos € necessario compreender o cenario como um todo, o mercado passa
por mudangas diariamente e é extremamente importante saber compreender e
aproveitar cada uma dessas novas oportunidades ou proteger-se de novas
ameagas.

Para Bethlem (2009), o ambiente externo exerce muita influéncia no
desempenho da empresa. Desta forma, a empresa precisa realizar uma analise das
ameacas e oportunidades, que so € possivel a partir de um conhecimento prévio

do ambiente em que ela atua ou deseja atuar.
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Segundo, Kotler e Keller (2018), o ambiente de marketing constitui-se
do microambiente e macroambiente no qual a empresa se insere. O microambiente
é constituido pelas forcas internas de uma empresa, ou seja, aquelas que estéo
sob seu controle, j& o macroambiente sdo as forgas que nao independem da
vontade da empresa, ocorrem em razao de fatores externos.

Para Graham (2005),“ a conscientizagdo sobre a forma como o
ambiente em que o marketing opera estd mudando. E de suma importancia na
elaboragédo e na implementacdo de uma solida estratégia de marketing.” Sendo
assim, € de extrema importancia compreender o micro e macroambiente pois
ambos influenciam diretamente na administragao do plano de marketing.

O mercado econdmico no qual as empresas estao inseridas esta em
constante mutagao sendo assim, adaptar-se as novas demandas e necessidades &
fundamental para que as empresas se mantenham ativas e competitivas no
mercado. Kotler (2007), ainda afirma que, para se ter uma melhor analise do
ambiente de marketing, é preciso seguir a divisdo do microambiente e

macroambiente.
4.1 ANALISE DO MICROAMBIENTE
Segundo Honorato (2004), no microambiente é analisada a empresa

em relagdo a todos os atores com os quais interage, ndo apenas os consumidores

finais. Devem ser analisados também aqueles que integram ou formam os canais

( Deleted:

de distribuigdo, os fornecedores, e a importancia de conhecé-los, e os stakeholders,
que sao os influenciadores do seu produto. Sendo assim, podemos afirmar que séo
agentes do microambiente: “a empresa, os clientes, os fornecedores,

intermediarios de marketing e os stakeholders”. (Honorato 2004 p.38).
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Fonte: Armstrong (1998)

O microambiente € compreendido como as forgas que podem ser
controladas pela empresa e que, por sua vez, podem afetar diretamente o
relacionamento com seus clientes e os produtos ofertados.

A tarefa da administracdo de marketing € construir bons

relacionamentos com seus clientes e, assim, construir uma percepgao de valor e
gerar satisfagdo. Porém, essa tarefa ndo é exclusiva do departamento de
marketing. E preciso construir uma sequéncia de agdes que muitas vezes envolve
outros departamentos da empresa, fornecedores, clientes, e varios publicos que
juntos contribuem para gerar uma entrega de valor.

Segundo Armstrong (1998), uma das fungdes importantes que o
marketing precisa exercer € de manter um bom relacionamento com seus clientes,
colaboradores, outras pessoas que fazem parte da empresa, além de seus

fornecedores.
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Os objetivos da administracdo de marketing nem sempre sé&o
alcangados ainda que a empresa se encontre em um ambiente favoravel. Muitas
vezes as empresas investem em campanhas de comunicagdo para atrair seus
clientes e esquecem de avaliar sua equipe de funcionarios e cooperadores que
podem estar desmotivados ou necessitando treinamento para melhorar seus
resultados.

Sedo assim as corporagdes precisam buscar um equilibrio entre
esses muitos fatores. Para Honorato (2004), “uma maneira eficaz de se estabelecer
esse equilibrio & a implantacdo de programas de qualidade que comprometam a
empresa como um todo em processos de melhoria continua”.

Os clientes sao o ponto de foco no microambiente é neste ponto que
as empresas precisam manter seus esforgos, para Honorato (2004), ainda é preciso
considerar outros publicos além do consumidor final, ter um olhar amplo, olhar para
publicos que podem representar o mercado alvo.

No que diz respeito aos fornecedores Kotler (2006), afirma que eles
sd0 pegas importantes para construir valor e satisfagdo dos clientes da empresa,
visto que séo eles que proporcionam a matéria prima na construgao e elaboragao
dos produtos da empresa. Neste sentido € extremamente importante manter um
bom relacionamento com fornecedores também.

Segundo Honorato (2004), os intermediarios de marketing também
sd0 pegas importantes para um bom funcionamento da empresa, pois agilizam os
canais de distribuigao.

Os stakeholders sado individuos que se relacionam bastante com o
departamento de marketing. Quando se sentem bem dentro de um ambiente ou séo
bem recebidos podem representar muitas oportunidades ou muitas ameacas,

segundo Honorado (2004).

42 ANALISE DO MACROAMBIENTE

Entende-se que, “macroambiente é o conjunto de agentes que afetam
diretamente a empresa, mas ndo podem ser controlados pelas a¢des de marketing
desta; contudo, esses agentes interagem com a empresa de modo dindmico.”
Honorato (2004).



22

O macroambiente contém forgas externas sobre as quais a empresa
nao tem controle, sdo elas: ambiente econdbmico, ambiente politico e legal,
ambiente sociocultural, ambiente natural, ambiente tecnolégico e ambiente
competitivo.

Essas forgas ndo podem ser controladas pela empresa, mas é preciso
monitora-las. A seguir, vemos a tabela que revela as seis forcas do macroambiente

da empresa.

FORCA
Macroambiente

NATURAIS TECNOLOGICAS

POLITICAS
ECONOMICAS
\) ? amm
DEMOGRAFICAS

Fonte: Armstrong (1998)



23

Segundo Kotler e Keller (2006), as empresas estéo inseridas em um
ambiente que esta em constante mudanga, com forgas externas que podem
influenciar de modo positivo ou negativo. Estar sempre atentos a essas possiveis
ameacas ou oportunidade pode fazer com que as empresas tenham uma maior
lucratividade; ignora-las pode levar uma empresa ja consolidada a perder
oportunidades de ganho.

Os profissionais de marketing devem prestar atengao em interagbes
causais porque elas levardo a novas oportunidades e ameacgas. O explosivo
crescimento populacional (forca demografica), por exemplo, acarreta o
esgotamento mais rapido de recursos e niveis mais elevados de poluigao (forga
natural), o que faz os consumidores pedirem mais leis protetivas (forga politico-
legal). As restrigbes estimulam os novos produtos e solug¢des tecnoldgicas (forga
tecnologica) que, se forem acessiveis (forga econdmica), podem mudar atitudes e
comportamentos (forga sociocultural). (KOTLER; KELLER, 2006)

Por meio de seu departamento de marketing, as empresas precisam

estar atentas as ameacas externas que podem influenciar seu consumidor. Poderéo

ser observadas mudangas de comportamento de compra, mediante a uma ameaga
econdmica por exemplo.

Segundo Honorato (2004), a situagdo econémica de um pais nao
reflete apenas na empresa, mas afeta também seu consumidor, o ambiente
econdmico é constituido de fatores que afetam o poder e o padrdo de compra,
contribuindo muitas vezes para que o consumidor tenha preocupacdes e gerando
uma atitude de compra alternativa.

O estudo demografico é uma analise muito utilizada pelo
departamento de marketing que busca compreender melhor o comportamento de
seus clientes. Segundo Armstrong (1998), “as mudangas no ambiente demografico
mundial tém importantes implicagbes para os negdcios”. Ainda segundo o autor,
estar atentos a essas forgas externas € necessario, tais como: crescimento da
populagdo, faixa etaria, novos padrdes de familia, pois podem contribuir para o

avango de uma empresa faz com analise de marketing eficiente.
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Toda empresa esta inserida em um ambiente de leis que afetam
diretamente o ambiente de marketing, segundo, Kotler e Keller (2006), ha duas
tendéncias no ambiente: "o aumento da legislagéo que regulariza os negécios e o
crescimento de grupos de interesse especiais".

Regulamentagbes estao presentes no dia a dia das atividades de
marketing, estabelecendo dispositivos legais especificos relacionados a atividades
como, por exemplo, higiene e seguranca de alimentos, embalagens validade de
produtos, protecdo das marcas e patentes, direito do consumidor, entre muitos
outros. Armstrong (1998).

E importante manter atengdo no ambiente sociocultural pois este
revela as crengas de um determinado publico que, por sua vez, estabelece regras
sobre seu consumo. Uma vez que o profissional de marketing conhece seu publico
e faz uso dessa analise, desenvolvem-se produtos que vao satisfazer os desejos
do consumidor, gerando assim lucratividade para a empresa.

O ambiente natural é algo que veio para estabelecer novas formas de
comunicar e criar produtos, a preocupagdo com meio ambiente e seus recursos
naturais fez com que muitas empresas mudassem até mesmo seus produtos, os
consumidores estdo cada vez mais exigindo um papel social das empresas em prol
do meio ambiente. Segundo Armstrong (1998), hoje as empresas criam valor para
seus clientes, desenvolvendo marketing verde que consiste em satisfazer os
desejos do consumidor respeitando ao maximo o meio ambiente, empresas dividem
lucros e criam produtos reciclaveis.

E por fim o ambiente tecnolégico que vem contribuindo para grandes
mudangas no cenario empresarial, mudancgas rapidas e continuas vém alterando a
realidade de muitas empresas ao redor do mundo, ficar fora dessas inovagdes pode
resultar em uma empresa retrograda, obsoleta e que acabara sendo esquecida

pelos consumidores.,
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CINCO FORCAS DE PORTER
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Fonte: https://blog.runrun.it/5-forcas-de-porter/ acesso em 08 de maio de 2020

De acordo com Corréa (2008), a partir desta analise, é possivel analisar
o grau de atividade do setor da economia em que se encontra seu negdcio, ele
identifica um conjunto de cinco forgas que afetam a competitividade dentre os

concorrentes da categoria.

Os novos entrantes em um setor sédo, para Porter (1989), novas
capacidades com o desejo de ganhar participacdes no mercado e, em geral,
recursos substanciais. Ja os produtos substitutos sdo aqueles produzidos pela
concorréncia que possuem o mesmo desempenho que o oferecido pela empresa
em anadlise. Vale ressaltar que até mesmo produtos e servigos oferecidos por
empresas de outros setores e categorias devem ser consideradas, uma vez que
podem estar produzindo produtos substitutos que satisfazem as mesmas

necessidades dos compradores, ainda que ndo sejam exatamente iguais.

4.2 NOVOS ENTRANTES

Franca possui um consideravel nimero de cafeterias. Para fins de

estudo no presente trabalho, foram identificadas seis delas a serem consideradas ( Deleted: n

como concorrentes diretas do Olinto Café.

E possivel constatar que o habito de frequentar cafeterias faz parte da
rotina francana. Com isso, de tempos em tempos surgem novos estabelecimentos.
Ademais, Franca esta na regido da Alta Mogiana, conhecida pela qualidade dos

cafés produzidos por isso, uma cafeteria € sempre um atrativo.

Nesse sentido, observamos a importancia que ha pa fidelizacdo de (Formatted: Portuguese (Brazil)

clientes para o Olinto Café ndo s6 apresentando qualidade excepcional em seus
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produtos e atendimento mas também, diferenciando-se da concorréncia. No
presente trabalho, busca-se apresentar uma campanha de novo posicionamento

para o Olinto Café, que sera seu aspecto de diferenciagao diante dos concorrentes.

( Deleted: s

4.3 PODER DE NEGOCIAGAO DOS FORNECEDORES

Dentre os fatores que fogem ao controle do empresario, esta o poder de
os fornecedores influenciarem no prego e qualidade dos produtos. De acordo com
Porter (1989), uma negociagdo desvantajosa ao empresario pode desdobrar
diversas alteragdes no preco final ao cliente. Se o fornecedor muda a qualidade da
matéria-prima oferecida, também pode haver problemas na preparagao do produto

final oferecido ao publico.

O Olinto café prepara na hora a maior parte dos produtos oferecidos em

seu cardapio E o caso da waffles, sanduiches, bolinho de chuva e cafés. Quanto

a estes, a empresa esta sujeita as variagdes de pregco do mercado de insumos,
como por exemplo a farinha de trigo, presunto, queijo, agucar, frutas, cremes de

aveld, itens béasicos na preparacao da maior parte de seu cardapio. A vantagem &

que sdo produtos encontrados em diversos fornecedores, ou seja, se houver algum

problema com os atuais, € possivel encontrar novos fornecedores.

4.4 AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS

Porter (1989), ensina que s&o produtos substitutos aqueles que atendam
de maneira geral as mesmas necessidades do produto em analise, ainda que néo
sejam exatamente iguais. Leciona que tais produtos merecem atengdo pois
impdem um limite aos pregos. Para ndo ser atingida, a empresa necessita
demonstrar a qualidade e diferenciacdo de seu produto, gerando valor, o que

agrega potencial de manter-se blindado a concorréncia.

Sabemos que os maiores diferenciais do Olinto Café sdo o ambiente
aconchegante, a qualidade dos produtos e a selecdo de cafés gourmet que
oferece. Quanto aos dois primeiros, existe grande ameaga de substituicdo, uma

vez que, outras cafeterias podem criar um ambiente acolhedor e produtos de
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qualidade até mesmo padarias podem oferecer. Assim, a selecdo de cafés
gourmet se mostra como a principal forgca e diferenciagdo do Olinto Café, com
rétulos exclusivos e selecionados além do conhecimento que os proprietarios tém

sobre o tema para explicar e indicar ao cliente o que mais podera lhe agradar.

No presente trabalho, busca-se reposicionar o Olinto Café sendo uma

referencia de Brunch na cidade de Franca. Embora em uma primeira analise

pareca ser fragil posicionar-se sobre este produto, por ser facilmente copiavel, a
ideia aqui é inovar apresentando ao mercado de Franca esse produto ainda nao

disponivel e posicionar na mente do cliente que o melhor Brunch é encontrado no

Olinto Café. O foco sera em posicionar o “momento Brunch” na mente do

consumidor, € ndo apenas o produto em si.

4.5 PODER DE NEGOCIAGAO DOS CLIENTES

O poder de decisdao do consumidor também esta presente dentre as

forgas de Porter. E uma ameacga a empresa, pois os critérios de qualidade e preco

variam entre consumidores que podem ou nao encontrar em seu produto o que
buscam. Ademais, situagbes em que clientes exigem mais qualidade e menor
preco sdo comuns, fazendo com que o empresario busque novas alternativas em

sua produgao para atender a demanda.

O Olinto Café é bastante conhecido na cidade de Franca-SP. Sua
localizagéo central facilita que diversos publicos passem por ali e visualizem o
estabelecimento. Além disso, a cafeteria com seu vasto cardapio atende a diversos
publicos e demandas. Desde café da manha ou da tarde, passando por almogo

executivo e rodizio de fondues no inverno. ,

4.6 RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES

Kotler e Keller (2014), lecionam que a rivalidade entre os concorrentes &
uma das principais forcas que influenciam o mercado. E necessario que o
empresario esteja atento a concorréncia pois, se esta apresentar um diferencial

que conquiste os clientes, sua empresa podera sofrer consequéncias negativas.
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Para fins de estudo no presente trabalho, determinamos os seis
principais concorrentes do Olinto Café, séo eles: Café Aurora, Empdrio Mogiana,
Lebbeke, Mousse Cake, Desejo e Sabor e Giardino. Sao todos estabelecimentos

de alto padrdo de qualidade, ambiente agradavel e pregcos competitivos com o

Olinto Café. Tais empresas se diferenciam pelo cardapio, pois ndo oferecem [Formaued: Portuguese (Brazil)

exatamente os mesmos produtos, mas, ao mesmo tempo, atendem a mesma (Deleted: produtos

necessidade do cliente que busca um ambiente acolhedor e confortavel para um

café com um bate-papo entre amigos ou para uma conversa de negdécios.

4.7 ANALISE SWOT

FATORES POSTIVOS FATORES NEGATIVOS

Strengths Weaknesses
(forga) (fraquezas)

FATORES
INTERNOS

FATORES
EXTERNOS

Oportunities Threats
n (oportunidade) (ameagas)

Fonte:https://wp.ufpel.edu.br/emadjr/2019/06/27/voce-conhece-a-analise-swot/ acesso em 08 de maio
de 2020
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Uma das ferramentas utilizadas para monitorar os ambientes interno e
externo de uma empresa é a analise SWOT. Bastante conhecida no mundo
corporativo, seu nome advém da tradugéo da lingua inglesa dos fatores analisados:

Astrenghts (forgas); ‘Weaknesses (fraquezas); ‘oportunities (oportunidades); ‘threats

(ameagas). As forgas e fraquezas sdo fatores internos, enquanto oportunidades e

ameagcas sao fatores externos ao negacio.

Segundo Kotler e Keller (2012), esses fatores podem interferir nos lucros
da empresa. Fazendo esta analise ambiental, & possivel identificar e acompanhar
tendéncias e mudangas significantes no cenario em que esta inserida a categoria da
empresa, sendo possivel aproveitar oportunidades e se prevenir para enfrentar

ameacas que surjam deste contexto.

Encontramos algumas caracteristicas do fator interno positivo forga na «

analise do Olinto Café, sao elas: localizagdo central na cidade; espago
aconchegante e ambientado de maneira caseira; fabricagcao prépria de grande parte
dos produtos oferecidos no cardapio, garantindo a qualidade; constante presenga do

proprietario na loja; selegéo de graos de café gourmet., Os pontos fortes sdo estes e

: [Formatted: Portuguese (Brazil)

aqueles percebidos pelo publico potencial.

Identificamos como fraquezas do negdcio:_o grande numero de

funcionarios (algo que dificulta a uniformizagéo no atendimento); todos os pedidos s&o
feitos na hora e alguns clientes costumam reclamar da demora; n&do possui

estacionamento proprio.

A maior ameaga externa ao Olinto Café estd em relagdo aos
concorrentes que possuem maior facilidade de estacionamento. Também, a demora
no preparo dos produtos afasta clientes que ndo gostam de esperar muito, levando-
os a optar por outras cafeterias, ou mesmo padarias, onde possam receber mais

rapidamente seus produtos,

A oportunidade percebi_em relacdo aos concnorrentes que todos

oferecem prodtos e servicos semelhantes, sendo assim uma oportunida trazer algo

novo, proporcionando uma experiéncia diferente ao cliente que frequenta o Olinto

Café e também torna-se uma oportunidade para atrair novos clientes.

[Formatted: Portuguese (Brazil)

[Formatted: Portuguese (Brazil)

NN N N

[Formatted: Portuguese (Brazil)

[Formatted: Left j

[Formatted: Portuguese (Brazil)

NN

[Formatted: Font: (Default) Arial, Portuguese (Brazil)

(Deleted: o volume

N AN

(Deleted: o grande numero

[Formatted: Portuguese (Brazil) j

(Deleted: . Oportunidade??? Ameaga precisa corrigir. )




31

4.8 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

VENDAS >

fase 01 fase 02 fase 03 fase 04
introdugdo crescimento maturidade declinio
TEMPO

Fonte: https://www.friendslab.co/marketing-conceitos-e-tipos acesso em 08 de maio de 2020

Aprendemos com Kotler (2012), que em razéo das constantes mudangas
do mercado, as empresas necessitam criar estratégias de posicionamento e
diferenciagao dos produtos em meio a concorréncia. Se nao o fizerem, estdo fadadas
a terem um prejuizo em razdo da nao adaptagdo do posicionamento do produto a

realidade do mercado. Assim, surgiu o conceito de ciclo de vida do produto, o que
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ajuda a garantir maior sucesso no gerenciamento de investimentos em cada etapa

onde se encontre em seu ciclo de vida.
As etapas, como exposto na ilustragédo anterior, sdo:

« INTRODUGAO: quando o produto é langado e iniciam suas vendas. Nesse
momento a empresa ainda nao percebe lucros, pois um alto investimento é feito
para coloca-lo no mercado.

e CRESCIMENTO: O produto comega a gerar lucro, o mercado aceita o produto,
percebe-se consideravel aumento nas vendas.

« MATURIDADE: as vendas ficam estagnadas, ou mesmo em crescimento lento.

O produto ja alcangou seus potenciais consumidores.

. DECLINIO: Muitas vezes quanto atinge esta etapa, o produto deixa de

apresentar lucro, € a consequéncia de uma consideravel queda nas vendas.

Para fins de andlise no presente trabalho, dentre toda a variedade

oferecida no cardapio do Olinto Café, temos o produto prunch como foco do trabalho.

Seu ciclo de vida é bastante simples. Trata-se de um produto de baixo custo de
produgéo, os insumos que sao utilizados para seu preparo tém um custo relativamente
baixo. Além disso, sao preparados in loco, o que barateia ainda mais a produgao. A
vantagem, é que nesse cenario € possivel colocar um preco final ao consumidor que
gera excelente lucratividade, trata-se de um produto atrelado ao momento de
consumo, ou seja, 0 que o consumidor quer comprar o “momento brunch” e néo
especificamente os itens que o compde (pao de queijo, café, bolo, etc). Dessa forma

o valor agregado é alto, pois_oferecemos o desejo, o habito, o status do consumo do

Jbrunch.

O prunch do Café Olinto vive 0 momento de introducéo dentro de seu

ciclo de vida. E uma novidade trazida do exterior, j4 com muitos adeptos na capital de
Sao Paulo e, agora, o Olinto Café apresenta essa novidade ao mercado francano.

Com qualidade altamente satisfatoria, oferecendo um prunch completo, acreditamos

ser uma estratégia inteligente de investimento posiciona-lo como principal atrativo da
cafeteria. A ideia aqui & que, apesar de ser um produto facilmente copiavel, o Olinto

Café sera pioneiro em oferecé-lo no mercado francano, educando o cliente a criar o

habito de consumir o prunch e associando em sua mente que o melhor prunch em
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Franca é o do Olinto Café, dessa forma, se os concorrentes copiarem o produto, o

brunch do Olinto Café ja estara posicionado na mente do consumidor como o melhor.

Outro ponto esta na estratégia de comunicagéo, futuramente explicada, © “momento

brunch”, o estilo de vida e o habito que o acompanham.

49 MATRIZ BCG
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Fonte: https://www.mentorauto.com.br/artigo/matriz-bcg acesso em 08 de maio de 2020

A renomada consultoria Boston Consulting Group criou nos anos 70 um
modelo de analise de produtos e servicos que se tornou referéncia em todo o mundo.
A matriz BCG, como se tornou conhecida, facilidade a visualizagdo dos investimentos
realizados para promover determinado produto, em confronto com a real lucratividade
que ele apresenta. Dessa maneira, decisbes mais assertivas podem ser tomadas,
como em qual produto apostar com maiores investimentos em marketing, qual produto

esta em momento de gerar alta lucratividade, sem muito investimento em promové-lo
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e, ainda, qual deles ja ndo da a empresa a resposta esperada em lucros, mesmo com

investimentos em marketing.

Segundo Kotler (2012) a matriz é fundada sobre dois eixos. O eixo
vertical corresponde as informagdes do produto no mercado. Ja o eixo horizontal
equivale ao crescimento de mercado, conforme se vé na figura anterior. S&o utilizadas

quatro variaveis na analise, e assim classificados os produtos ou servigos:

e ESTRELA: sdo assim denominados os produtos que apresentam alta
lucratividade por meio de uma renda continua, mas ainda requerem um
grande investimento. E comum que depois deste quadrante em algum
tempo ele se desloque para o quadrante da vaca leiteira.

. PONTO DE INTERROGAGCAO: Aqui os produtos apresentam alta taxa
de crescimento no mercado, porém baixa participagdo. Nesta
situacdo, € necessario um alto investimento no posicionamento do
produto para que se desloque ao quadrante estrela. Em razdo do
retorno financeiro ser bastante variavel, os produtos no quadrante
ponto de interrogacdo, se ndo recuperados, podem deslocar-se ao
quadrante abacaxi.

« VACA LEITEIRA: sua participagdo de mercado é a alta e a taxa de
crescimento é baixa, em razdo disto, ndo necessitam altos
investimentos. Sao aqueles produtos que “se vendem sozinhos” pois ja
conquistaram seu posicionamento na mente do consumidor que sempre
o escolhe no ato da compra, em detrimento dos concorrentes.

. ABACAXI: Produtos que n&do possuem alto investimento em razdo de
nao promoverem o devido retorno se encontram nesse quadrante. Sao
produtos que tem baixa taxa de crescimento e baixa participagédo no
mercado. Geram renda para a empresa, mas ndo sp responsaveis

por grandes lucros. Geralmente, se a empresa busca descontinuar

algum produto de sua linha, o faz com os que se encontrem neste

quadrante.

Analisando o casto cardapio do Café Olinto, observamos que a maior
parte dos produtos oferecidos se encontram no quadrante vaca leiteira. As
especialidades ali presentes ndo exigem especial divulgagédo para gerar demanda.
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Com relagdo ao prunch, pretende-se criar especial estratégia de divulgagdo para

impulsionar suas vendas, além de posiciona-lo como a melhor opgéo da cidade, no
café Olinto.

5.

ANALISE DE MARKETING EM TABELA

VARIAVEIS DE MKT SOLUCAO/ ESTRATEGIA

Setor de Marketing: colocar loja online
no ar, junto ao site institucional ja
existente

Praga

Marketing e Comunicagdo: campanha
para promover algum produto do
cardapio como o principal da cafeteria

Posicionamento

Ao avaliar que os clientes costumam
reclamar desta questdo, o setor de
marketing sugere ao administrativo que
sejam realizados treinamentos com as
equipes de cozinha a fim de padronizar
o preparo dos produtos em termos de
qualidade e tempo. Também seria
possivel um plano de comunicagdo
interna

Produto

Sugestdo ao setor de RH para realizagdo
constante de treinamentos e
reciclagem, além da criagdo de
programas de reconhecimento ao
funciondrio

Colaboradores

Sugestdo ao setor administrativo para
convénio com estacionamentos ou

R disponibilizagdo do servigo de
Localizagdo . =
manobrista. Colocagdo de outdoor ou
equivalente proximo a loja da Havan
para divulgacdo
Solicitagdo ao setor de comunicagdo
Promogdo

para criar uma arte padrdo para
embalagens em geral
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36

E necessario que o setor de marketing
desenvolva um atendimento de SAC
preparado para dar atengdo ao cliente
insatisfeito, buscando reconquista-lo

Pés-venda

Ao avaliar que os clientes costumam
reclamar desta questdo, o setor de
marketing sugere ao administrativo que
sejam realizados treinamentos com as
equipes a fim de otimizar os processos,
buscando mais agilidade. Também seria
possivel um plano de comunicagdo
interna

Processos

Fonte: Agencia impar 17/11/2020
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Fonte: Agéncia Impar

6 PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

O planejamento consiste em um conjunto de agdes, que pode ser organizado
a curto e médio Ackoff (1982), define planejamento como “algo que fazemos antes
de agir, isto &, antes da tomada de decis&o. E um processo de compreender o cenario
em que a empresa se encontra, e alinhar as ideias para assim estabelecer as etapas

para alcangar o proposto ideal.

Segundo referido autor, o planejamento de comunicagdo € um conjunto de
acdes de modo organizado e sistematizado que busca, a curto e médio prazos,
alcangar um publico alvo, transmitindo a mensagem desejada por diversos canais de

comunicagao.

De acordo com Predebon (2004), umas das tarefas mais dificeis do
planejamento de comunicagéo € definir o publico-alvo da campanha. Fazer as
escolhas de quem sera o publico em primeiro e segundo plano, visto que ndo é viavel
falar com todos. A auséncia da definicao do publico-alvo, resulta em uma mensagem
ampla e menos personalizada. Sendo assim faz-se necessario definir o publico-alvo

para obter uma mensagem personalizada e focada em um perfil especifico.

A seguir, a Agéncia impar, definiu o publico-alvo que sera trabalhado ao

decorrer de toda a campanha, assim como o posicionamento que sera explicado a
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Conferir formatacdo ABNT e criar ligacdo entre os paragrafos, principalmente,

novos topicos.
6.1 POSICIONAMENTO

A cada ano o mercado fica mais disputado, a alta competitividade conduz as
empresas juntamente com seus times de marketing e comunicagéo a buscar maneiras

para manter-se na frente ou destacar-se no meio de tantas marcas oferecidas.

Sendo assim, uma forma que os times de marketing encontram para alcancar.
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fal fim é estabelecer um posicionamento de marca claro e consistente. Para Kotler
(1999, p. 48) "E o esforgo de implantar o beneficio chave e a diferenciagdo na mente
dos clientes". Quando a marca estabelece um posicionamento claro e adequado
constitui uma vantagem competitiva em relagao aos concorrentes.
“Uma vantagem diferencial pode ser criada a partir de qualquer um dos
pontos fortes da empresa ou das competéncias que as diferenciam da
concorréncia. Os fatores essenciais para escolher como criar essa vantagem
sdo de que ela precisa ser embasada no valor para o cliente (por exemplo,
preco mais baixos, qualidade superior e melhor servigo) e deve usar uma
habilidade da empresa que os concorrentes terdo dificuldade em copiar”.
(GRAHAM, 2005, p. 36)

Segundo Granham (2005), uma vantagem competitiva pode ser estabelecida a
partir de dois principios, porém nao mutuamente exclusivistas, que sao lideranca em
custos ou a diferenciagéo. A primeira vantagem busca ser vista e reconhecida como
tendo os melhores precos, empresas que optam por essa estratégia precisam ter uma
boa participagdo no mercado. A segunda abordagem é a diferenciacéo, isto é,
desenvolver algo que é percebido pelo mercado como sendo algo Unico e exclusivo,
que nao pode ser encontrado facilmente em outra marca ou servigo.

A principal vantagem de uma estratégia de diferenciagédo, ao contrario de
estratégia de lideranga em custos, é que ela cria ou enfatiza, uma razao pela

qual, o cliente deve comprar da empresa, e ndo de seus concorrentes.
(GRAHAM, 2005, p.37)

Apds esses conhecimentos é clara a importancia de ter um posicionamento na
mente do publico-alvo, segundo Las Casas (2008), “Posicionar um produto é fazer
com que ele ocupe um lugar de destaque na mente do cliente-alvo, o que é obtido

através de um conjunto de agbes de marketing. Em outras palavras posicionamento
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38

€& como a empresa ou o produto é visto por seu publico-alvo, qual a percepgéo que
eles possuem da empresa.

Sendo assim o principal objetivo de se ter um posicionamento estabelecido é
para criar uma diferenciagao, atender as necessidades do cliente seja ela conhecida
por ele ou ainda n&o.

O posicionamento de uma marca, traz suas caracteristicas, sua esséncia aquilo
que deseja transmitir, construindo assim uma audiéncia atrelada aos ideais e estilo de
vida que sua empresa deseja transmitir. Para isso segmentar o publico-alvo é de

extrema importancia.

O posicionamento comega com um produto. Uma mercadoria, um servigo,
uma empresa ou até uma pessoa ... Mas o posicionamento n&o é o que vocé
faz com um produto. O posicionamento é o que vocé faz na mente de um
cliente em potencial; ou seja, vocé posiciona o produto na mente do produto
em potencial. (GRAHAM, 2005, p.200)

Ainda segundo, Granham, uma outra forma de compreender o posicionamento

CDeIeted:

na mente do consumidor, é focar no beneficio do produto ou empresa, o consumidor
nao compra um produto e sim um beneficio uma experiéncia, por exemplo: vocé ndo
compra carvao, vocé compra calor, vocé ndo compra ingresso para o circo, mas
compra a alegria, emogdes. As pessoas nao compram produtos ou servigos elas

compram sensagdes e beneficios.

Sendo assim, percebeu-se a necessidade de criar para o Olinto Café um
posicionamento estratégico e competitivo diante dos concorrentes, a fim de conquistar

um posicionamento favoravel na mente do consumidor alvo.

A

O Olinto café deseja, ser visto por seus consumidores, como um local

acolhedor, familiar, onde o cliente pode desfrutar de momentos agradaveis com a

familia ou amigos. Ser associado a um ambiente para relaxar e desfrutar de boas

companhias. A ideia é ser um espago moderno onde o momento prunch seja sempre

muito agradavel. Ademais, o Olinto Café sera o pioneiro na cidade a oferecer referido
servigo, por isso, o consumidor sera educado de que ali se encontra melhor opgéo de

brunch da cidade, com os melhores produtos e ambiente mais agradavel. Dessa

[Formatted: Underline

(Deleted: desfrutar

(Deleted: isfrutar m

(Deleted: desfrutar

(Deleted: isfrutar d

(Formatted: Portuguese (Brazil)

AN

[Formatted: Portuguese (Brazil)




39

forma, caso algum concorrente também inicie a oferta deste produto, o Olinto j& estara

posicionado na mente do cliente como referéncia em prunch na cidade de Franca-SP.

6.2 PUBLICO-ALVO

O publico alvo que sera o foco da nova campanha de posicionamento do Olinto
Café é composto por mulheres entre 25 e 35 anos pertencentes a classe A. Seu estilo

de vida compreende desfrutar momentos agradaveis em ambientes instagramaveis.

Sao pessoas ligadas a moda e a um lifestyle atrelado a um alto padrdo de consumo.
Sao influenciadas por influencers digitais, estdo sempre buscando frequentar
ambientes da moda. Estao dispostas a pagar valores altos em seu consumo, desde a

roupa até as experiéncias que possam publicar em suas redes sociais.

Renda mensal segundo o IBGE.

CLASSE SOCIAL RENDA MENSAL

A Mais de 15 salarios minimos

B De 5 a 15 saldrios minimos

C De 3 a 5 salarios minimos

D De 1 a 3 salarios minimos

E Menos de 1 salario minimo
Salario Minimo: RS 1.045,00

Fonte: http://www.datosmarketing.com.br/listas-detalhes-classes-sociais.asp

6.3 OBJETIVO DE COMUNICAGCAO

Apos ter definido o posicionamento e o publico-alvo chega o momento de
estabelecer o objetivo de comunicagdo. De acordo com Kotler e Armstrong (2012),
definir os objetivos é estabelecer onde deseja chegar, todo o esforco de marketing
deve ser para alcangar os objetivos estabelecidos.

O objetivo de comunicagdo estabelecido pela Agéncia impar é posicionar o

Olinto Café como referéncia em prunch na cidade de Franca. E trabalhar a imagem

da marca, fazendo com que o publico potencial conheca e se identifique com o novo
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produto apresentado, o prunch. Sera perseguido o objetivo de criar o desejo no

consumidor em ser alguém que tem habito de tomar um prunch, principalmente aos
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finais de semana. A comunicagéo sera realizada de modo a divulgar o lifestyle de alto

padréo de quem tem esse habito. A ideia é fazer com o que consumidor perceba e
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lugar para relaxar e cultivar amizades, momentos em familia e demais
relacionamentos; deliciosos cafés e acompanhamentos oferecidos; lifestyle da classe
A que assimila habitos e tendéncias vindas do exterior; experiéncia instagramavel.
Para tanto, serd necessario educar o consumidor para o conceito de prunch. A

comunicagao devera fazé-lo compreender que se trata de uma refeigdo matinal

realizada entre o desjejum e o almogo, com diversas opgbes de bebidas e

acompanhamentos, geralmente desfrutada sem pressa e em companhia,,
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6.4 METAS DE COMUNICAGCAO

A meta sera no periodo estimado de um ano, deixar a Cafeteria Olinto Café,

conhecida na cidade de Franca como referéncia em prunch, atingir novos

i (Formatted: Portuguese (Brazil)

consumidores, trabalhar para atingir o publico-alvo e incentivar a visita ao

estabelecimento. Também se busca desenvolver,esse novo habito e, assim, estimular

a compra e a recompra para desenvolver a preferéncia e gerar a fidelizagao.
Para as redes sociais, a meta € aumentar o engajamento e o alcance da
marca, desenvolver conteudos para aproximar o publico potencial e assim atrair

consumidores. Aplicar o que Graham_(2005) ensina sobre desenvolver uma estratégia

de diferenciagao, criando e enfatizando uma razao pela qual vale pena consumir o

momento prunch do Olinto Café e ndo nos concorrentes.

Apos esse estudo, estabelecemos nossa meta de trabalho por periodo de um

ano, serao aplicados os estagios de prontiddo no decorrer das campanhas que serédo

realizadas ao longo do ano de trabalho.

6.5 PLANEJAMENTO ANUAL
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6.6 ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO
PLANEJAMENTO ANUAL
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Dentro do planejamento de comunicagao estabeleceu-se o posicionamento,
publico-alvo, o objetivo de comunicagéo, as metas e vamos agora a estratégia, ou
seja, como iremos colocar em pratica o plano anual.

Para Keller (2006), as metas indicam aquilo que a unidade de negécios deseja
alcancar; estratégia é o plano de acéo para chegar la. Para Keller (2006) todos os
negocios, para atingir suas metas, devem elaborar uma estratégia de marketing.

A estratégia adotada pela Agéncia impar iniciarda com uma campanha
educativa do Olinto Café onde sera anunciado o novo reposicionamento e a gducacéo

do consumidor sobre o que € o prunch, mencionado anteriormente.

Apos o periodo de reposicionamento da marca, acontecera uma sequéncia

de campanhas, que serdo divididas entre campanhas institucionais e campanhas
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promocionais. A primeira sequéncia de campanhas iniciara em janeiro que tera uma
abordagem institucional, ende sera apresentado o novo reposicionamento, mostrando

que o Olinto Café é sinénimo de prunch e, também, educando o consumidor sobre o

que € o “momento prunch’.

Este novo reposicionamento sera apresentado nas redes sociais, outdoor,

podcaste spot em radio.

Apés atrair a atengdo do publico potencial, sera iniciada uma sequéncia de
campanhas em datas comemorativas ao longo do ano, tais como, dia das maes, dia
dos pais, dia dos namorados, dia dos avés, confraternizagdes de fim de ano. Também
serdo realizadas a¢des com influencers digitais.

Apods cada término de ciclo havera um respiro, em que iremos analisar os
resultados, avaliar e realinhar. Caso seja necessario, seréo feitas alteragcdes ao longo
do ano. O respiro também servira como um alivio ao financeiro do Olinto Café, visto
que a verba disponivel para o departamento de marketing e comunicagéo ndo é uma

verba alta.

6.6.1 Campanha de Reposicionamento

Durante os meses de Marco e Abril sera executada a campanha de reposicionamento.
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A intengdo sera atrair e chamar a atengao dos clientes de maneira a posicionar o
Olinto Café como a melhor opgao na mente do consumidor. Neste momento queremos
atingir os estados de prontidao consciéncia, conhecimento e simpatia, assim atingir a

mente dos novos consumidores e dos ja existentes.

6.6.3 Campanha Pascoa

No finalzinho do més de margo e inicio do més de abril, acontecera a

campanha de pascoa. Neste periodo do ano acontece as compras de chocolates,

sendo assim uma boa oportunidade para divulgar os pratos especiais do Olinto Café,

gerar assim conhecimento e simpatia.

6.6.4 Campanha més das Maes
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No més de maio comemora-se o dia das mées, sendo assim uma
oportunidade para mostrar que no espago Olinto café € um excelente lugar para
passar momentos importantes em familia, aqui serao divulgados, pratos caseiros que
se lembra casa da mae. O objetivo que as maes se sintam acolhidas pela marca e
saibam que no Olinto Café é um espago que se pode comemorar e celebrar momentos

importantes. Com isso queremos atrair a simpatia e a preferéncia do publico-alvo.

6.6.5 Campanha de Férias e dia dos Namorados

Nesta época do ano costuma estar frio, visto que o periodo de inverno no
brasil, comega em junho e estende até setembro, porém o frio mais severo costuma
ser més junho e julho. Sendo assim usaremos esse periodo para divulgar os produtos
tipicos dessas épocas do ano do Olinto café.

No més de julho celebra o dia dos namorados sendo uma das datas que
acelera a economia no Brasil, sendo assim o Olinto café prepara promogdes e
cardapios especificos para essa data, visando aumentar a vendas. Nestes meses de
junho e julho queremos atingir os estagios de prontiddo simpatia, preferéncia e a

convicgao.

6.6.6 Campanha dia dos Pais

No dia dos pais busca apresentar a variedade do cardapio e apresentar o
espago como sendo um lugar para curtir bons momento com os pais e filhos, curtir
momentos em familia, neste cenario também sera apresentado o Olinto café sendo
um bom espacgo para reunides de negodcios e diversao entre amigos.

Buscaremos atingir os estagios de prontiddo, conhecimento e simpatia.

6.6.7 Setembro

No més de setembro ndo iremos realizar campanhas patrocinadas, porém
continuaremos com ag¢des nas redes sociais no modo organico, buscando reforgar a
marca e o conhecimento da mesma. Reforcando os estagios de conhecimento,
simpatia e preferéncia.

O més de setembro sera um més de analisar as campanhas anteriores.
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6.6.8 Campanha de fim de ano

Neste periodo do ano, o objetivo e atrair para experimentar os novos produtos
do Olinto Café. Pretende-se também realizar um cardapio especial para o natal, com
opgoes de presente diferentes.

Neste periodo queremos reforcar, a simpatia, preferencia e uma atitude

favoravel a compra.

7. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

“O planejamento é um processo continuo de conhecimento e analise da
realidade escolar em suas condigbes concretas, busca de alternativas para solugbes
de problemas e de tomada de decisdes” (LIBANEO).

Com base na escritura de Libaneo, e de todo o estudo e conhecimento, o
planejamento de campanha é uma ferramenta que faz parte da fase de tracar
estratégias de comunicagéo, através de um processo continuo que gera elementos
para a produgao e performance a fim de que todos os elementos da publicidade gerem
um resultado.

A campanha escolhida foi o reposicionamento da marca, e trabalhar os
estagios de prontiddo fazendo conhecida esse novo posicionamento para o publico
alvo. Assim como campanhas de datas comemorativas para aquecer as vendas e

evidenciar o novo posicionamento da marca Olinto Café.

7.1 PUBLICO-ALVO DA CAMPANHA

A definigdo deste publico-alvo esta baseada em consumidores modernos que
possuem uma caracteristica muito marcante, eles ndo tém medo de mostrar as
diferencas, transformando-se em pessoas cada vez mais exigentes, com adjetivos e

desejos unicos; buscam a informagao no estabelecimento e, depois, procuram validar

esses dados na jnternet; tem grandes informacédo de precos, qualidade e produtos;

sdo bastante fiéis, e € comum retornarem varias vezes depois de uma primeira.
Segundo Cobra (1997, p. 59), “Cada consumidor reage de forma diferente sob

estimulos iguais, e isso ocorre porque cada um possui, uma caixa preta “diferente”.

(Deleted: internet ;

(Deleted: internet;

AN/




45

O publico em questdo possui um gosto particular por cafés especiais, sao
individuos que apreciam um estilo de vida e ambientes distintos, procuram ambientes
calmos onde possam conversar entre amigos, familiares e namorados, tem
preferéncia por lugares aconchegantes onde possam se sentir em casa.

Sao pessoas casadas e solteiras, de dois a trés filhos, com uma média salarial
acima de 4 salarios minimos, com habitos de sair para comer fora, que gostam de sair

para tomar café da tarde fora da sua residéncia.

7.2 OBJETIVO DE CAMPANHA

O objetivo da campanha estabelecido pela Agéncia impar é reforcar a imagem

(Deleted:

da marca, fazer com que o publico potencial conheca e se identifique com o
estabelecimento, buscando estabelecer uma comunicagdo mais humanizada e
pessoal, fazer com o que consumidor perceba e assimile o Olinto café como um
ambiente acolhedor, amigavel um lugar para relaxar e cultivar amizades ou até para
fazer uma reunido de negdcios.

Para isso, tragamos objetivos divididos ao longo de doze meses, sendo que
onde seréo realizadas campanhas de reposicionamento de marca, campanha més
das maes, semana de cafés especiais, a¢cdes de venda no ponto de venda, campanha
dia dos pais, langamentos de novos produtos, semana do bolinho de chuva,
campanhas de natal e ano novo.

Com a campanha de reposicionamento buscara atingir novos publicos e
fidelizar os ja existentes, as novas embalagens passara a imagem de um produto
gourmet, as campanhas das datas comemorativas, buscara atrair, gerar simpatia, e

conduzir ao estado de prontidao.

7.3. METAS DE CAMPANHA

A meta da campanha sera feita em médio e curto prazo, para poder atingir
uma quantidade desejada de novos consumidores que fazem parte do nosso publico-
alvo. Na campanha é sempre curto prazo, no maximo médio, dependendo da ideia.

A meta sera através das redes sociais no periodo estimado de um ano, deixar
a Cafeteria Olinto Café, conhecida na cidade de Franca/SP, atingir novos

consumidores, trabalhar para atingir o publico-alvo e incentivar a visita ao
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estabelecimento, desenvolver novos habitos e assim estimular a compra e a recompra
para desenvolver a preferéncia e assim gerar a fidelizagao.

Com as campanhas sazonais aumentar as vendas no ponto de venda, gerar
simpatia e preferéncia pela cafeteria Olinto Café. Gerar engajamento e aumentar a

audiéncia da marca Olinto Café.,
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7.4 ESTRATEGIAS DE CAMPANHA

A estratégia utilizada para as campanhas foi a de reposicionamento da marca
e da nova embalagem utilizada nos produtos da Olinto café, que vai trazer o
posicionamento e alcance para a cafeteria. Tendo em vista a campanha de
reposicionamento no mercado ela

(...) exige faro e antecipagao de tendéncias, exige estratégias de
ousadia e sempre trabalham com fator de risco. Quando se
realiza uma campanha para reposicionar um produto ou marca,
é porque 0o mesmo ja virou commodity ou seja, tornou-se
comum, ja ndo possui diferencial. (PAULO CINTI, 2013)

As estratégias tragadas para atingir o objetivo foram feitas com base nos
cincos estagios de prontiddo para mudanga: pré-contemplagéo, contemplacéo,
determinagdo, agao e manutengao. As caracteristicas dos estagios de mudanga se
basearam em pesquisas no comportamento do publico alvo, oferecer alternativas as
novas abordagens que serdo utilizadas, se preparam e propbe para passar por
estagios de mudanca.

No primeiro momento a estratégia sera impactar o publico desejado afim de
difundir a marca e se reposicionar. No segundo instante sera relacionado a
comunicagdo da empresa e criar embalagens especiais, padronizadas para os
produtos, material de endomarketing e, em especial, agdes a fim de divulgar e
fortalecer a imagem do Olinto cafeteria, com agdes de vendas e das campanhas de

datas comemorativas aumentar as vendas assim como o faturamento.

7.5 LANCAMENTO DA CAMPANHA

A Agéncia Impar iniciara com uma campanha de reposicionamento do Olinto
Café. Apds o periodo de reposicionamento da marca, acontecera uma sequéncia de
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campanhas, que serdo divididas entre campanhas institucional e campanhas
promocionais.

A primeira sequéncia de campanhas iniciara em janeiro que tera uma
abordagem institucional, onde sera apresentado o novo reposicionamento, mostrando
os diferenciais do Olinto Café frente a seus concorrentes.

Objetivo: Ao longo dos doze meses do ano transformar a percepgédo dos+
consumidores em relagéo ao estabelecimento, deixar claro seu posicionamento na
mete do consumidor, fazer com que a marca seja lembrada por ser um ambiente
agradavel, por sua qualidade e requinte, construir uma atitude favoravel a compra.

Meta: Conseguir um especo na mente do consumidor e do publico alvo o

conceito de Brunch.,
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Estratégia: As pecas serdo divulgadas nas redes sociais, assim como nos
pontos de vendas, unificando a comunicagéo e digital e midia impressa. Neste
momento queremos atingir os estagios de prontiddo consciéncia, conhecimento e
simpatia, assim atingir a mente dos novos consumidores e também dos ja existentes.

Tatica: Para atingir nosso objetivo e meta, adotamos uma tatica onde sera
necessario uma divulgagdo continua nas midias digitas, as pegas chamativas
transmitindo a mensagem de um estabelecimento alegre e requintado, os titulos das
pecas serdo para chamar a atengéo e atrair o publico em potencial.,

Justificativa: Buscando atrair novos publicos que gostam de viver novas
experiéncias e experimentar diferentes sabores seguindo a tatica de manter-se ativos
nas Midias para sempre mostra-se uma empresa moderna que busca manter seu
publico informado e por dentro das tendéncias.

Mecanica: Sera criadas pegas e fotos para as midias digitais como Facebook

e Instagram onde mostrara o momento Brunch incentivando o cliente a viver essa

Deleted: Buscar atingir novos publicos, atrair e chamar
a atencdo dos clientes dos principais concorrentes, mas
ndo perder o alvo do publico-alvo....
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experiéncia com seus amigos e familiares. Para criar um engajamento melhor com o

publico e mais proximo sera desenvolvida pegas que incentive o cliente fotografar seu
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momento Brunch e marcar nas Midias digitais cidadds acima ganhara desconto na
sua préxima visita ao Olinto Café.

Responsavel: A Agéncia Impar ficard responsavel, por mensurar e

acompanhar o crescimento, assim como administrara as redes sociais e criara as

pecas que serao utilizadas.

Cronograma: A acao tem como tempo de duracdo de um ano, sendo inicio . "

no més de jangiro.
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Custo: O custo desta agao sera detalhado no plano de custo.

8 PLANEJAMENTO DE MiDIA

Segundo Barban (2001), o plano de midia pode ser entendido como um
processo que mostra como usar o tempo e o espago da publicidade para atingir as
metas de marketing e comunicagéo. O plano de midia determina a insergdo da marca
em diferentes midias (da TV, radio ao mundo digital), e € muito importante para as
organizagdes de hoje. Através deste documento, a empresa pode organizar seus

investimentos para direcionar cada trabalho publicitario ao publico desejado.

8.1 OBJETIVOS DE MIDIAS

As agdes visam permitir que a midia se comunique com o publico-alvo dentro
de 12 meses com o langamento de novas embalagens e produtos, juntamente com
datas comemorativas como a semana dos cafés especiais e a semana do bolinho de
chuva. O objetivo ¢ fidelizar a marca diante do publico pretendido ao aumentar a
conscientizagdo sobre a qualidade e a eficiéncia do produto e atrair e reter mais
consumidores.

Espera-se com a campanha obter um alcance de 50% do publico potencial

durante o periodo de 12 meses, na busca de reconhecimento da marca no mercado.

8.2 ESTRATEGIAS DAS MiDIAS

Serdo usadas as redes sociais Instagram, Facebook, Google meu negdcio,
FaceAds, GoogleAds. A escolha dessas midias deve-se por serem veiculos de
comunicagéo de rapido alcance e retine grande parte do publico-alvo pretendido, bem
como sao veiculos com um custo acessivel e de facil mensuragao.

De acordo com Talles (2012), as redes sociais sdo ambientes para reunir
pessoas e através do gerenciador de anuncios, pode-se criar andncios exclusivos
destinados ao perfil publico-alvo, evitando assim usar a verba disponivel de maneira
ineficiente.

Segundo o site Agéncia Brasil, Trés em cada quatro brasileiros acessam a

internet, o que equivale a 134 milhdes de pessoas.
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74% dos brasileiros acessaram a internet pelo menos uma vez nos ultimos
trés meses. Outros 26% continuam desconectados. Se consideradas as
pessoas que utilizam aplicativos que necessitam da conexao a internet (como
Uber ou servigos de delivery de refeigbes), o percentual sobe para 79%. Ha

10 anos, 41% da populagdo estava nesta condigdo. Deste entdo, o
crescimento se deu em média de 3,3% ao ano.

O acesso teve indices semelhantes entre mulheres (74%) e homens (73%).
Mas os dados da pesquisa evidenciam diferencas entre os brasileiros. O
indice varia entre as pessoas nas dreas urbana (77%) e rural (53%). Foi a

primeira vez que a conectividade no campo ultrapassou a metade dos
residentes nesses locais. (AGENCIA BRASIL,2020,0nline)

Como a internet proporciona um bom alcance com pouco investimento e com a
possibilidade de mensurar retornos positivos.

Na busca de resultados que proporcionem a lembranga da marca esta
estratégia adota os conceitos de Sissors (2001, p.318) com relacdo a escolha das
midias a serem utilizadas em uma campanha: target com comportamentos diferenciados
dada a amplitude da faixa de idade de 25 a 35 anos, cursando ensino superior, procurou-se
desenvolver as pegas publicitarias com texto e imagem de forma a possibilitar o entendimento
das mensagens.

O meio de comunicagdo digital utilizado se justifica inicialmente por se tratar de meio
de alto impacto e que proporcionam fécil entendimento pela populagdo escolhida. Que pode
ser melhor descrito na Tabela 1 quanto a sua performance de impacto junto ao publico-

alvo:

Tabela n2 1 — Veiculo e caracteristicas

Veiculo Audiéncia Alcance Frequéncia Segmentacao

Digital Alta Alto Alta Permite

Fonte: Os alunos autores.

A rede social Facebook recebera posts do perfil do Olinto Café e noticias

atualizadas sobre comportamento de clientes.
A rede social Instagram por sua caracteristica de postagens de fotos promove
interacGes com o target e possibilita comentarios sobre a marca. Isso facilita a chamada para

que conhegam os servicos e os beneficios do Olinto Café.
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O Google Meu Negdcio proporciona dinamicas de interagéo e é possivel saber

0 que as pessoas estdo procurando e gerenciar,a presenca_on-line no Google.

O material do Google Ads sera utilizado com o objetivo de aumentar o ponto

v

de contato do target com a marca, através de postagens de campanhas e obtengao
de performance.
O site do Olinto Café criara oportunidades de vendas e de atendimento ao cliente,

com o objetivo de aumentar vendas junto ao target.

TATICAS DE MIDIA DIGITAL

As taticas de midias descrevem como sera a veiculagdo da mensagem nos veiculos de
comunicagdo e espelham as quantidades planejadas de audiéncia, alcance, frequéncia e

continuidade das campanhas, para se atingirem os objetivos estipulados.

¢ Redes e Midias Sociais

Os posts serao com contetido da marca e sempre adequados ao publico-alvo através
de personas, quando exigirem, e de comportamento de consumo. O site da empresa e tera
atualizagBes frequentes de acordo com os contelddos aprovados, ou de anuncios de
oportunidade devido a promogdes.

As postagens nas redes sociais dos canais devem ser diariamente, buscando gerar o maior
alcance e engajamento com o publico alvo, sendo assim a fidelizagao nas postagens

e conteudos precisam ser continuos.

MAPAS DE VEICULAGAO DE MIDIA

(Deleted: r

(Deleted: aprenca

[Deleted: 2 presenca on-line no Googlel

NN AN




VEICULO PECA S1)S521S3|S541S11S2]S3[S4)S1)]S2]5S3]54
Outdoor 9x3 X| X
Radio Spot 30" X| X | X| X | X[ X | X]|X]|X]X
Jingle X| X | X X|X[ X | X]|X]|X]X
PostPatrocinado | X | X | X | X | X | X [ X | X | X | X | X | X
Instagram =5 Organico | X [ X [ X | X | X [ X [ X | X [ X [ X | X | X
Farehook Post Patrocinado X1 XX X | X| XXX | X]X| XX
Post Orgdnico XU XIX|I X I X]IXIX] X! X|X| XX
Google Ads Post x I xIx[xIxIxIx[ x| x| x| x] x|
Podcast Podcast XX Ix [ x IxIxIx[ x| x| x[x]x]
Site Banner X| X|X]|X| X|X|X|X]|X|X]|X]| X
Influencers Acdes de brand X X X
Apr-21 May-21 Jun-21
VEICULO PECA S1|s2]|s3|[sals1]s2]s3[sals1]s2]s3]s4
Qutdoor 9x4 X | X
. Spot 30" X|XIX| X
Rédo Jingle XX
— [ _Post Patrocinado xIxTxlxPxPxlxlx
"SteBraM | postorganico | X [ x [ x [ x [ x [ x [ x [ x [ x [ x| x| x
Post Patrocinado XX I X| X | XX X]X
Facebook ™5 o organico | X | X | X [ X X | X [ x [ x [ x [ x| x
Google Ads Post XU X I X X | X1 XX X|
Podcast Podcast X| X XI X! X| X] X1 X
Site Banner X)X IX] X1 X! X]IX] X| X! X]X]X
Influencers Acdes de brand X X X X
Jul-21 Aug-21 Sep-21
VEICULO PECA S11S21S3|54151)S2]S3 S11S21S3]54
Qutdoor 9x4
o Spot 30" X[ X | X[ X
Jingle
Instagram Post Patrocinado X|X|X| X
Post Organico X X I X X | X] X X[ X|X]|X]X| X
Facabook Post Patrocinado X|X|X]| X
Post Organico XU XIX|IXIX]IXIX] X! X]X]| XX
Google Ads Post X|X|IX|X
Podcast Podcast XI X X[ X
Site Banner X1 X I X X | X | X X[ X|X|X]X| X
Influencers Acdes de brand X X
Oct-21 Nov-21 Dec-21
VEICULO PECA si|safs3[salsi|safs3[salsi|sa[s3]sa
Outdoor 9x4 X| X
Rédio Spot 30"
Jingle
Instagram Post Patrocinado X X[ X[ X|X]|X]|X]| X
Post Organico x| xPx[x x| x[x[x|x|[x[x]x
Facebook Post Patrocinado X| X[ X| X | X]|X]|X]X
Post Orgdnico X XX X I XIX|IX| X! X]|X]|X]X
Google Ads Post x| x x| xIx[x]x]|x
Podcast Podcast X X |Ix|x x| x| x]X
Site Banner X XX X| XI XX X]| X]|X] X] X |
Influencers Acdes de brand X X

Fonte: Os alunos autores.
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TABELA - PLANO DE CUSTOS DE VEICULACAO ANUAL

VALOR quanTipape | Total de
VEIULO EECR UNITARIO | DE INSERCOES | 12 Meses
Outdoor 9x3 RS 2.000,00 4 8000
Spot 30" RS 15,00 180 2700
Radio Jingle RS 30,00
Patrocinado | RS 700,00 |9 meses 6300
Instagram -
Organico /
Patrocinado junto com IG
Facebook e
| Organico /
Google Ads Post RS 100,00 |9 meses 900
Podcast Podcast
Site Banner RS 500,00 |48 6000
Acdes d
Influencers ¥ = lRreaso 1| 3850
Brand

Fonte: Os alunos autores.
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9 PROPOSTA CRIATIVA

O Google Meu Negdcio proporciona dinamicas de interagdo e é possivel saber o que
as pessoas estéo procurando e gerenciar a presenga on-line no Google.

O material do Google Ads sera utilizado com o objetivo de aumentar o ponto
de contato do farget com a marca, através de postagens de campanhas e obtencéo
de performance.

O site do Olinto Café criara oportunidades de vendas e de atendimento ao
cliente, com o objetivo de aumentar vendas junto ao target.

Trabalhando na busca para atingir o publico-alvo que gosta de frequentar
lugares bonitos, aconchegantes para desfrutar momentos de confraternizagéo entre
amigos. O publico em questéo busca novas experiencias e amam divulgar momentos
felizes nas redes sociais.

Sendo assim a proposta criativa buscar atingir esse publico com um visual
alegre e textos provocativos atingindo a curiosidade a simpatia do publico.

A agéncia Impar propde uma campanha de reposicionamento, segundo Kotler
(1999, p. 48) "E o esforgo de implantar o beneficio chave e a diferenciagdo na mente
dos clientes". Quando a marca estabelece um posicionamento claro e adequado
constitui uma vantagem competitiva em relagao aos concorrentes.

A comunicagio estabelecida pela Agéncia impar é posicionar o Olinto Café
como referéncia em brunch na cidade de Franca e trabalhar a imagem da marca,
fazendo com que o publico potencial conhega e se identifique com o novo produto
apresentado, o brunch. Com objetivo de criar o desejo no consumidor em ser alguém
que tem habito de tomar um brunch, principalmente aos finais de semana. A
comunicacgéo sera realizada de modo a divulgar o lifestyle de alto padrao de quem
tem esse habito. A ideia é fazer com o que consumidor perceba e assimile o Olinto
café como sindnimo de brunch: ambiente acolhedor e amigavel; um lugar para relaxar
e cultivar amizades, momentos em familia e demais relacionamentos; deliciosos cafés

e acompanhamentos oferecidos; lifestyle da classe A que assimila habitos e
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tendéncias vindas do exterior; experiéncia instagramavel. Para tanto, sera necessario
educar o consumidor para o conceito de brunch.

Partindo desse pressuposto a campanha tera como elemento principal o titulo
e as fotografias. Serao pegas-chave para estabelecer a comunicagéao principalmente
nos meios digitais. Serdo utilizadas midias como o radio e Outdoor para aumentar o
alcance e auxiliar na memorizagao.

A psicologia das cores define que cada cor produz um tipo de sensagao nos
seres humanos por isso a importancia de escolher uma paleta de cor que corresponde
ao objetivo deseja pela equipe de marketing. Sendo assim Farina (2000) explica as
sensagdes que cada cor proporciona:

A cor verde cria uma associagao afetiva, bem-estar, tranquilidade, seguranca,
juventude, suavidade, crenga, firmeza, descanso, liberdade, saude, paz, juventude,
crenga, coragem, firmeza, serenidade, natureza. Remete a natureza, transmite
frescor, harmonia e equilibrio. Reforga a ideia de ponderagao e coeréncia.

A cor laranja transmite radiagao, forte associagao ao pér do sol, calor, produz
uma associagao afetiva de forga, luminosidade, dureza, euforia, energia, alegria,
adverténcia, tentagdo, prazer e senso de humor. Proporcionando um efeito de
mudanga, expansao e dinamismo.

Nas diagramacdes das pegas utilizou-se da simplicidade e objetividade para
enfatizar a fotografia e o texto proporcionando assim uma pega minimalista e moderna
prezando pela clareza e objetividade da comunicagdo. Utilizando duas familias
tipograficas sendo: Euphemia UCAS e Georgia utilizadas ao longo da campanha. A
escolha por essas familias tipograficas se deu pela harmonia entre as duas, por
proporcionar uma boa leiturabilidade e legibilidade fator essencial para aplicagdo nas
pecas tais como Outdoor e midias digitais.

O Slogan para a campanha possui trés variagdes que busca transmitir a
mensagem para o publico alvo utilizando justamente do que eles gostam que é estilo

de vida e novidades.

1- Mais que um café, Mais que almogo, E um estilo de vida.

A utilizagdo da palavra “Mais” atuando como pronome ou advérbio de
intensidade, opondo-se geralmente a "menos". A utilizagdo ponto final nos finais de
todas as frases € apoditico, cujas premissas e proposi¢des ndo podem ser refutadas,

questionadas nem negadas por resultarem de um raciocinio légico.
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2- Venha viver a experiencia de um Brunch no Olinto Café.

O modo imperativo € um modo verbal utilizado para exprimir uma atitude de
ordem, conselho, convite ou solicitagdo. A palavra venha é um verbo sendo assim
indica uma acao, a conjugagao com a palavra venha viver uma experiéncia remete a
algo unico especial tudo que o brunch pode proporcionar, uma nova experiéncia algo

unico e pessoal.

3- Nao é s6 um café. Ndo é sé um almogo. E um estilo de vida. Permita-se.

Trate-se de um call tho action um verbo do imperativo na palavra permita-se, é

uma fungéo conativa yocé permita-se. Um adverbio de negagdo com uma funcéo de
intensificar a agao.

O Jingle escolhido no ritmo de samba é contagiante, alegre possui rimas para
facilitar a memorizagéo, seu ritmo contagiante e bem brasileiro remete a cultura do
pais assim como o café brasileiro. Trata-se de um jingle bem natural onde as palavras
se encaixam criando uma harmonia agradavel ficando na mente do ouvinte, utilizando
de palavras do cotidiano associado quando precisa recarregar a energia. "Recarregue
as a baterias”.

O spot escolhido trata-se de duas amigas conversando onde uma chama a
outra para conhecer a novidade representando o que queremos que acontega.
Passando a tranquilidade e a naturalidade de uma amiga conversando com a outra.

As fotografias utilizadas durante a campanha tém a fungéo de transmitir alegria,
amizades, comemoracdes, momentos felizes, seja no café no almogo, todos os dias

pode-se curtir momentos alegres e divertidos.

INDENTIDADE VISUAL

Este processo foi realizado com base Minimalismo e simplicidade e com esses
conceitos nos aprofundamos em cores que agregaram valor ao estabelecimento.

Na forma de estilo visual, o0 minimalismo é eterno. Com o passar do tempo, a
tendéncia do minimalismo se tornou cada vez mais popular, e esse estilo de logotipo

pode funcionar perfeitamente a qualquer hora e em qualquer lugar.

[Formatted: Portuguese (Brazil)

(Deleted: h

(Deleted: vocé Permita-se

AN

(Deleted: N




56

As vantagens de um logotipo simples sdo muitas, o design simples é fascinante,
facil de lembrar e muito atraente ao olho humano. Além disso, permite que vocé
interaja diretamente com seu publico. Tudo isso faz dos simbolos minimalistas uma
ferramenta indispensavel que pode trazer experiéncias Unicas aos clientes. No
entanto, antes de criar sua propria marca, gaste tempo suficiente para pesquisar
exaustivamente o publico-alvo para garantir que um design simples € o que a marca
realmente precisa para atingir seus objetivos.

Ao escolher as cores, pensamos de forma estratégica, para atender o nosso
publico-alvo, que sédo o publico de classe alta e analisamos todos os aspectos que
relembrariam os mesmos, e associamos cada cor que trouxesse relevancia ao Olinto.
Optamos por nao usar uma logo monocromatica.

Laranja: Energia, entusiasmo, prosperidade, cordialidade, jovialidade,
mudanga.

Verde: Natureza, saude, riqueza, tranquilidade, harmonia, fertilidade.

Marrom: Natureza, confiabilidade, seriedade, confianga, seguranga, amizade.

Circulos, ovais e elipses tendem a projetar uma mensagem emocional positiva.
Um circulo pode sugerir comunidade, amizade, amor, relacionamentos e unidade. Os

anéjs tém uma implicagdo de casamento e parceria, sugerindo a estabilidade e

resisténcia. Curvas em qualquer tipo tendem a ser vistos como feminino na natureza.

A tipologia por sua vez, foram interligadas ao desenho. Fonte irregular ou
angular pode aparecer como agressivas ou dindmicas. Por outro lado, fontes macias,
arredondadas ddo um apelo jovem. Fontes cheias de curvas e cursivas tendem a
apelar mais para as mulheres, enquanto uma tipologia forte, corajosa tem um viés
mais masculino.

Por fim, chegamos a conclus&o que o design foi feito de forma estratégica para
atrair o publico que idealizamos, e com essa renovagao, almejamos, potencializar as
vendas do Olinto Café, melhorar o seu posicionamento. Em virtude do que foi
mencionado a ideia é se comunicar através de formas diretas e simples com o publico
e devolver o prazer de simplesmente apreciar uma xicara de café em um ambiente

agradavel e leve.

JFonte: Os alunos autores.
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1) Spot

Lauda Técnica de Audio

LOC1FEMINIMO: ANIMADA, ALEGRE,
CONTAGIANTE (25 ANOS)

5/

SOM BG MUSICA RELAXANTE E SOM DE
CONVERSAS AO FUNDO BEM BAIXO.

LOC1-"OLA JULIANA, TA SABENDO DA |
NOVIDADE?" i

LOC2 FEMINIMO: ANSIOSA, CURIOSA, ALEGRE
(28 ANOS)

LOC2 - "NOVIDADE? ME CONTA VAI PARA
DE SUSPENSE MARIANA".

LOC1-" ENTAO...AGORA NO OLINTO CAFE
QUALQUER DIA DA SEMANA SEXTOO0OU!"

LOC OFF ASSINATURA

LOC2 - "FALA SERIO...OLINTO CAFEE O
MELHOR LUGAR DE FRANCA..

ACONCHEGANTE , MODERNO, ACOLHERDOR

E COM OS MELHORES CAFES DO BRASIL".

LOC1- "OLINTO CAFE, SEUMOMENTO
BRUNCH". :

numbering

Formatted: Indent: Left: 1,27 cm, No bullets or ]

LOC OFF - "LIGUE AGORA NOVE NOVE UM
QUATRO SETE VINTE E NOVE ONZEE
RESERVE UMA DATA NA MELHOR
CAFETERIA DE FRANCA '

Lauda Técnicz

LOC 1 FEMINIMO: ANIMADA, ALE
CONTAGIANTE (25 ANOS)

Fonte: Os alunos autores.

2) Jingle
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Lauda Técnica de Audio - Jingle um minuto

JINGLE ( PAGODE/SAMBA)

OLINTO CAFE E BRUNCH
Voz masculina

OLINTO CAFE

Forte, puro, VERDADEIRO

Dé um BRUNCH na sua vida para
tomar um cafezinho

Um pingado

Uma média,

pao na chapa com CARINHO

De manha de um BRUNCH

No batente dé um BRUNCH

Na cidade do basquete, do
sapato e da alegria

Recarregue a bateria

na melhor CAFETERIA

De janeiro a janeiro pode-se dizer
Bom pro estudo

Pro esporte, pro trabalho e pro
lazer

Olinto café
“ Seu momento BRUNCH”

Fonte: Os alunos autores.
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Faga sua reserva: 99999 - 0000

Olinto Café

@Olinto.Franca - Cafeteria

Pigina inicial  Avaliagdes  Fotos  Mais v

Sobre Ver tudo

@ Ointo Caté - Centro
Fone: 3701-600
Olinto Caté - Havan
Fone: 3705-3290

1l 12869 pessoas curtiram isso, inchiindo 50
dos seus amigos

QLDPDe” B

2 12.935 pesscas estlo sequindo isso

e Curtu © Mensagem Q s
& Criar publicacdo
& Fotojvideo Q Localizagio @ Marcar amigos
Olinto Caté
1 de oututeo 33 10:06 -

Hoje odiai ional do café, uma bebida tio
Incrivel, 130 encantadora, capaz de reunir as mais diferentes
personalidades a0 redar de uma xicara, Nossos parabéns 3 todos que
participam.dessa cadeia fenomenal

participam.dessa cadeia fenomenal.

L 4

MAS ‘QUENLIMY A

Y Curtir (3 comentar &> Compartihar @~
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1) Anuncios

b2

seu momento brunch
Faca sua reserva

‘ olinto_cate « Following

‘ olinto_cafe

Venhs viver esss expentaci,

Qv
& Uked by rafaelk_naves and 83 otbers

SENTEMBER 17

Add & comment..

A

e {Moved (insertion) [1]




Olinto Café
Patrocinado - Q&

|

faga suar reseruas

- =
AaL\L——/1§

-

-~

—

Mais que um café, Mais que um Almogo. E Brunch. Permita-se. Saiba mais

O0% 1.8mi

106 comentarios 239 compartilhamentos
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Olinto Café

@Olinto Franca - Cafeteria
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Sobre Ver tudo

© Olinto Café - Centro
Fone: 3701-6001
Olinto Café - Havan
Fone: 3705-3290

sl 12:869 pessoas curtiam isso, inchindo 50
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Olinto Café
Patrocinado - @

Comprar agora Comprar agora

© 7
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FAGA SUA RESERVA 9 9999 - 0000 ® (@ @olintocafe

LOGOMARCA
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-CAFE-

Antiga Logomarca
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<,___:7 café café
OLINTO CAFE
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Nova Logomarca
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CONCLUSAO

O presente trabalho buscou reposicionar o Olinto Café diante de seu publico,

na cidade de Franca-SP com_p intuito de oferecer uma nova opgdo para os (Formatted: Portuguese (Brazil) )
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consumidores, além de maior rentabilidade a cafeteria, aumentando o ticket médio. A
Cafeteria anteriormente conhecida de maneira genérica na mente do cliente, ganhou
uma nova posic¢ao junto ao publico: Olinto Café se tornou sindbnimo de Brunch. O
habito de consumir o Brunch, bastante comum em cidades metropolitanas, foi
introduzido pela cafeteria em sua cidade de atuagao. Foi realizado todo o planeamento
de comunicagao a fim de reposicionar o local, além da renovagédo do logo, mais
adequado a nova comunicagao da empresa.

Foi estudado e eleito o publico-alvo que se pretendia atingir, além da criagéo
de uma persona, para a qual toda a comunicagéo foi direcionada. No presente
trabalho a Agéncia impar buscou entender para quem o momento Brunch poderia ser
vendido e focar a comunicagao para esse publico.

Conclui-se o presente trabalho de maneira satisfatéria. Determinou-se
primeiramente qual seria 0 novo posicionamento da empresa, o publico para o qual
seria dirigida a comunicacéo a fim de educa-los sobre esse novo posicionamento.
Foram apresentados os conceitos de comunicagéo, planejamento e estratégias que
se pretende utilizar para alcancgar o fim de reposicionar o Olinto Café na mente do

cliente como sindénimo de brunch.
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