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1. BRIEFING

Briefing, é o ato de fornecer todas as informac¢des e instru¢do antes de comecar
um projeto, e € uma das partes mais importantes, pois antes de iniciar qualquer plano,
as pessoas precisam de detalhes especificos e precisos sobre tudo que gira em torno
do objetivo principal. De acordo com Sant'/Anna (1998), fundador da CBP -
Companhia Brasileira de Publicidade, por exemplo, “chama-se briefing as informacgdes
preliminares contendo todas as instrucfes que o cliente fornece a agéncia para

orientar seus trabalhos”.
2. MICROAMBIENTE

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o microambiente € composto por
forgcas proximas a empresa que influenciam a capacidade da empresa de atender os
clientes, sendo elas: A propria empresa, os fornecedores, intermediarios de marketing,

os clientes, os concorrentes e o publico.

Figura 1 - Microambiente

FORNECEDEROES
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CONCORRENTES

Fonte: feito pelos autores,2021.



2.1.A EMPRESA

A Cascata Pizzas, razdo social: On7 Ltda, inscrita no CNPJ: 08.820.253/0003-
85, chegou a Franca-SP no ano de 1996. S&o quatro unidades, sendo na Av. Pres.
Vargas, 1153 - Cidade Nova, Av. Orlando Dompieri, 2120 - Jardim Baréo, R. Dr. José
Carvalho Rosa - Sdo José e Rua Francisco Marques, 1082 - Jardim S&o Gabriel, para
melhor atender a cidade, oferecendo pizzas de qualidade com custo-beneficio

atraente e um ambiente familiar.

A Cascata Pizzas foi pioneira no oferecimento de rodizios de pizza, com uma
pista de self-service, além de bebida free inclusa. Esse servico fez a marca ser

reconhecida pelos moradores da cidade, fazendo assim ser uma das maiores pizzaria.

Tendo quatro pontos diferentes de localizagdo e em areas bem movimentadas
da cidade, faz com que seja de facil acesso para todos os moradores, entretanto
apenas uma unidade apresenta o servi¢o de rodizio (Av. Pres. Vargas, 1153 - Cidade
Nova), em uma regido mais central e com um grande fluxo de movimento em varios

horarios.
2.2.SERVICO

A Cascata Pizzas € um restaurante especializado em pizzas. Ele oferece um
rodizio com mais de 15 sabores de pizzas salgadas, e mais de 5 sabores de pizzas
doces. O menu a la carte conta com mais de 25 sabores de pizza, encontra se também
alguns combos, além da pista de self-service que tem opc¢des de acompanhamentos
como batata frita, saladas e além de outras op¢des de massas como canelone e
lasanha. A pizzaria oferece também bebidas entre refrigerantes, sucos naturais,

cerveja, agua, no rodizio a bebida é free.

Outro servico apresentado pela Cascata Pizzas é o delivery, para atender um
publico maior. A empresa conta com o servico de entrega pelo telefone, pela

plataforma de pedidos Ifood e pelo site da propria empresa.



2.3.PRECOS

A Cascata Pizzas assim como possui varias op¢des de pizzas, tem de preco.
As opcles a la carte variam entre R$ 39,00 a R$ 60,00. Os valores das bebidas variam
de R$ 2,00 a R$ 22,00.

O rodizio possui precos (figura 2) que podem variar de acordo com o dia e

contam com refrigerante e suco a vontade.

Figura 2 — Tabela preco rodizio

- Segunda-feira: RS 35,00 - refrigerante e suco a vontade
- Terga-feira: RS 37,00 - refrigerante e suco a vontade

- Quarta-feira: RS 37,00 - refrigerante e suco a vontade.
- Quinta-feira: RS 37,00 - refrigerante e suco a vontade

- Sexta-feira: RS 39,00 - refrigerante e suco a vontade

- Sabado: RS 39,00 - refrigerante e suco a vontade

- Domingo: RS 39,00 - refrigerante e suco a vontade

Fonte: retirada do site da pizzaria Cascata,2021.

O cliente também pode estar acompanhando as redes sociais como Facebook,
Instagram e até mesmo o site, pois promocdes sdo divulgadas com frequéncia pela

pizzaria, além de apresentar combos diferentes.
2.4. DIFERENCIACAO

A empresa tem como seu principal diferencial o rodizio, que oferece uma
variedade grande de sabores de pizzas salgadas e doces, além de bebidas inclusas

e uma pista de self-service.

Outro diferencial da pizzaria, é o custo-beneficio para seu publico, oferecendo
uma lista extensa de sabores, a Cascata tem um preco menor em comparagao com
seus concorrentes, além de oferecer uma variedade de combos em seu site com um

preco mais acessivel.
2.5.PONTO DE VENDAS

Para Mello (2008), ha pouco tempo, a grande exposicao de informacao para o
consumidor através de jornal, outdoor, TV ou até mesmo a internet, fazia muito efeito

na decisao de compra. Hoje com o tempo cada vez mais curto, o consumidor deixou



de prestar atencdo em determinados tipos de midias, e o PDV se tornou cada vez
mais importante, pois é exatamente |14 onde ele decide o que vai comprar. De certa
forma o PDV se tornou um tipo de midia e merece toda a atencao das empresas, no

desenvolvimento de pegas publicitarias e de material de propaganda.

A Cascata Pizzas possui 4 pontos de vendas na cidade de Franca SP, além de

seu site destinado ao atendimento remoto a seus clientes.

Todas os pontos de venda da pizzaria estéo situados em regides com grande

fluxo de pessoas. Os pontos de vendas atuais séo:

a) Loja 1 Av. Orlando Dompieri, 2021

Figura 3 — Fachada da Cascata

Fonte: Google, 2021

b) Loja 2 Av. Major Nicacio, 2612

Figura 4 — Fachada da Cascata

Fonte: Google, 2021



c) Loja 3 Av. Presidente Vargas, 1153

Figura 5 — Fachada da Cascata

Fonte: Google 2021

d) Loja 4 Av. Francisco Marques, 1030

Figura 6 — Fachada da Cascata

’v

Fonte: Google, 2021

Os PDVs da Cascata Pizzas seguem o mesmo padrao de decoracdo, 0 que
diferencia os locais séo seus espacos, alguns sdo maiores, como € 0 caso da pizzaria
localizada na Av. Pres. Vargas, que apresenta um espaco mais amplo por ser onde
se oferece o rodizio. Também pode se encontrar em todos 0s pontos, um espaco kids,

além de um balcao para atendimento.

A paleta de cores utilizada no ambiente, é inspirada na logo utilizada pela
empresa até o ano de 2020, que apresenta as cores Azul Veneza, Aqua Haze, Tocha
Vermelha e Mountain Meadow, assim todos os pontos de vendas apresentam a

decoracdo com esses tons.



O ambiente dos pontos de venda da pizzaria buscam ser confortaveis, sendo
em sua maioria das vezes locais calmos e preparados para receber familias em seus

momentos de lazer.
2.6.CONSUMIDOR

E importante citar que é considerado “consumidor”, conforme o artigo 2° da Lei
n®8.078, de 11 de setembro de 1990, que “consumidor é toda pessoa fisica ou juridica
gue adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final” (Brasil, 1990). Ou
seja, toda pessoa fisica ou juridica que adquire um determinado produto ou servigco
para satisfacao de sua propria necessidade, e ndo como insumo ou componente, de

gualquer natureza.

A Cascata Pizzas nédo tem um perfil definido de seu publico, mas ao se
frequentar o ambiente pode se perceber que em sua maioria sédo familias de classe

C, D e E, que vao em busca de lazer e um custo-beneficio.

Ao analisar uma pesquisa realizada (figura 8 e 9) pela agéncia Lumos Creative,
podemos notar que 37,5% dos consumidores da pizzaria sao jovens de 19 a 22 anos

e 69,5% sao mulheres.

Figura 7 — Pesquisa faixa etéria

Qual a sua idade?

82 respostas

® 15a18
® 19222
22 a26
®27a30
@® Acima de 30

Fonte: Google Forms, 2021.
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Figura 8 — Pesquisa género

Voceé se identifica como...

82 respostas

® Homem
@ Mulher
@ Outros

Fonte: Google Forms, 2021.

2.7.PUBLICO-ALVO DEFINIDO

A Cascata Pizzaria visa abarcar o publico-alvo a partir do seu servico oferecido,

levando em conta a experiéncia do consumidor e a possibilidade do retorno.

Sendo assim, o publico-alvo estabelecido sédo familias da classe C, D e E que
buscam algo acessivel quando se fala de valor e para diversdo da familia, visando
gue o ponto forte da Cascata é o rodizio que € um 6timo custo-beneficio, ja que a
renda mensal média do publico-alvo € de no minimo R$ 2.000 de acordo com FVG

Social, em pesquisa realizada em janeiro de 2014.
2.8.PROMOCOES E COMUNICACAO REALIZADA

A comunicacgéo da pizzaria € baseada em promocdes e na divulgacdo de seus
produtos e servigos. Utilizando sempre fotos de pizzas ou pessoas consumindo o
produto. As pecgas contam na maioria das vezes com uma padroniza¢do das cores,

gue variam em amarelo, laranja, marrom, vermelho e preto.
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A empresa utiliza de promogbes de conveniéncia, utilizando de datas

comemorativas ou eventos para a realizagcdo da promogéao.

Figura 9 — Propaganda realizada nas redes sociais

07 de setembro,
Independéncia do Brasil!

o
cascata

Fonte: Facebook, 2021 online

Figura 10 — Promocdo delivery

CALABRESA COM &
BORDA CATUPIRY

FRANGO CATUPIRY %
CALABRESA R

P Google Play
*PRECO UNITARIO SOMENTE PARA SABORES DESCRITOS,

Fonte: Instagram, 2020, online
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2.9.0 MERCADO E A CONCORRENCIA

A Cascata Pizzas ja é conhecida na regido, os clientes tém o facil acesso aos
restaurantes, pois possuem um total de 4 lojas na cidade, fazendo com que a
concorréncia fiqgue um pouco para trds nesta questdo de ponto de venda. Porém,
mesmo se destacando nesse aspecto ainda € preciso apelar para algumas estratégias
de vendas, fazendo com que no final, seja a marca escolhida pelo consumidor, afinal
a pizzaria tem uma concorréncia um pouco ampla, contando com hamburguerias,

outras pizzarias, fast food e outros restaurantes.
3. MACROAMBIENTE

Philip Kotler, foi o autor de obras renomadas na area do marketing, elaborando
varios modelos de analises de mercado, que podem afetar os negocios de forma direta
e indireta. A ideia defendia por Kotler (1998) € que, o macroambiente consiste em
forcas sociais maiores, que de fato afetam todo o microambiente, sendo essas forgas;
demograficas, econdmicas, naturais, tecnologicas, politica social e cultural. Algumas
dessas forcas podem sim, serem previstas e controladas, se tiverem uma boa
administracdo. E necessario considerar que mesmo as empresas que sio lideres do
mercado, podem ser afetadas, dificultando transacdes bem-sucedidas com os
consumidores que pretende atingir. Para ter sucesso, a empresa deve adaptar suas

atividades de marketing as tendéncias e desenvolvimentos desse ambiente.
Figura 11 - Macroambiente

TECNOLOGICA

POLITICA
SOCIAL

NATURAL

DEMOGRAFICA

Fonte: feito pelos autores,2021.
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Como podemos ver na figura 11 acima as forgas sociais rodeiam a Cascata
Pizzas e é importante para monitorar essas forcas para prever e controlar algumas

delas para evitar que elas sejam um problema para a marca.
3.1.FORCAS DEMOGRAFICAS

Para Churchill e Peter (2012, p. 4), o “marketing é o processo de planejar e
executar a definicdo do precgo, promocdao, distribuicdo de ideias, bens e servicos com
o intuito de criar trocas que atendam metas individuais e organizacionais”. O Ambiente
Demogréfico, nada mais € do que um estudo de populagdo baseado em tamanho,
densidade, localizacédo, idade, sexo, ra¢a, ocupacao e outros dados estatisticos. Os
profissionais de marketing se interessam muito por esse ambiente porque envolve
pessoas e sdo as pessoas que compdem o mercado, geralmente relacionadas ao

publico-alvo da organizagéo.

De acordo com o site do IBGE em pesquisa realizada em 2010 a cidade de
Franca-SP tem um total de 318.640 habitantes, onde 32,9% sdo homens e mulheres

na faixa etaria de 20 a 39 anos, que € o publico que esperamos alcancar.
3.2.FORCAS ECONOMICAS

Os fatores econémicos podem promover ou mesmo prejudicar os objetivos da
empresa.

Estes fatores se referem ao estagio em que a economia se

encontra, ou seja, se esta em depressao, recessao, recuperagao

ou progressao. Também as tendéncias nos precos de bens e/ou

servicos: inflagcdo ou deflacdo, dentre outros. Cada um desses

fatores econdmicos pode facilitar ou dificultar a empresa a

alcancar seus objetivos, bem como colocar em xeque suas
estratégias (CHIAVENATO, 2007).

Ou seja, € de extrema importancia que a empresa fique atenta a estes fatores
e tome decisdo com base nos dados que séo obtidos através do estudo das forcas

econdmicas para facilitar a empresa a alcancar seus objetivos.

As forcas econdmicas da Cascata Pizzas se dao justamente pelo momento de

pandemia que estamos vivendo, pois 0 publico frequente dessa empresa, sao
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pessoas de renda mais baixa e a Cascata Pizzas apresenta precos 6timos em alguns

servigos que pode favorecé-la e atrair cada vez mais esse tipo de publico.
3.3.FORCAS NATURAIS

Quando temos um certo grau de tranquilidade no ambiente natural, as pessoas
pensam que o macroambiente tem pouco efeito, porém 2020 nos mostra que este nao
€ o0 caso. Doencgas como surtos de virus, ciclones, fortes chuvas, abastecimento de
agua e diversas tragédias naturais estdo cada vez mais aparecendo em nosso radar
para prevenir crises. Na medida em que a responsabilidade ambiental se traduz por
um custo adicional, o custo da poluicdo passa a estar internalizado no custo do
produto final, a competitividade da empresa € afetada. Em decorréncia, no plano
macroecondmico ha uma escolha entre um maior crescimento selvagem ou um menor
crescimento em harmonia com a natureza (ALMEIDA; MELLO; CAVALCANTI, 2001).

A maior forca natural da Cascata Pizzas € o fato dela apresentar diversos tipos
de servicos em meio a pandemia que estamos vivendo, isso da oportunidades para o

publico decidir qual a melhor forma para ele aproveitar os produtos da empresa.
3.4.FORCAS CULTURAIS

Esse ambiente é apoiado na adaptacdo de uma estratégia que se concentra
nas pessoas, mas aqui estd na perspectiva individual de comportamento, habitos

locais, conviccdes, valores, gostos e preferéncias.

Entender o comportamento e habitos do seu publico e de sua persona pode

afetar diretamente a relacédo que sua empresa estabelece e se comunica com ele.

A Cascata tem a cultura de vender experiéncias culinarias a mais de 20 anos.
Junto com o ambiente confortavel e seu publico definido, o servico pode ser ainda

mais personalizado e afirmativo.

Vale lembrar que estes sédo fatores incontrolaveis, mas podem ser presumidos
e monitorados em alguns niveis, dependendo do segmento, localidade e atividade.
Estar atento ao macroambiente ajuda a prever tendéncias e identificar oportunidades

para que o seu negocio se adapte as mudancas que estao por vir.
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Além disso Franca-SP € uma cidade que possui muitas pizzarias, entdo o
hébito de comer pizza faz parte da cultura da cidade e isso é um fator que pode ajudar
muito a Cascata Pizzas, pois como a populacao da cidade ja é habituada a frequentar
pizzarias, a Cascata Pizzas tem um seguranca de que sempre havera publico para os

servigos e produtos que a empresa oferece.
4. ANALISES MERCADOLOGICAS

Realizado a partir de dados e informacgdes coletadas do briefing, o diagndéstico
estratégico tem como objetivo fazer uma andlise completa da organizacdo e em tudo
o que pode influencia-la. Esse diagnostico é extremamente importante para a tomada
de decisdes, pois € a partir dele que se consegue entender o cenario em que a

empresa se encontra e definir seus objetivos e estratégias de maneira assertiva.
4.1.CICLO DE VIDA DO PRODUTO FUNDAMENTA(;AO TEORICA.

Ciclo de vida do produto € um modelo utilizado para acompanhar um produto
ou marca desde o seu desenvolvimento até a saida do mercado, passando pelo
lancamento e crescimento junto ao publico. Sdo, ao todo, cinco fases:

Desenvolvimento, Introducéo; Crescimento; Maturidade e Declinio.

Sua proposicao remete a Theodore Levitt (1990), economista alemao radicado
nos Estados Unidos, com atuacdo destacada junto a Harvard Graduate School.

Segundo ele tudo acontece da seguinte forma:

i. Desenvolvimento: Momento no qual a empresa cria e desenvolve um novo
produto ou servico. Nesta etapa, as vendas sdo inexistentes e os custos de
investimento sdo muito elevados. E uma fase de incertezas sobre o mercado.

i. Introducdo: E quando o produto passa por todos os critérios de
desenvolvimento e é considerado pronto para ser lancado no mercado.
Geralmente, é um periodo lento de crescimento das vendas e,
consequentemente, de pouco retorno financeiro. O publico-alvo ainda ndo sabe
da existéncia do produto.

iii. Crescimento: Periodo de rapida aceitacdo no mercado e de lucros crescentes

a medida que mais pessoas adotam o produto. O publico-alvo descobre a
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existéncia do produto. é importante ter uma estratégia para manté-lo la, mesmo
com novos competidores disputando o publico com ele.

iv.  Maturidade: A maturidade € o pico, o ponto alto do Ciclo de Vida de um Produto.
Periodo em ainda h&a volume de vendas expressivo, porém, comeca a ter taxas
de crescimento das vendas menores, pois 0 produto j4 teve aceitacdo de
grande parte dos potenciais compradores. Os lucros se tornam mais estaveis e
0s gastos com Marketing, para defender o produto da concorréncia, se torna
cada vez mais elevado.

v. Declinio: Fase na qual as vendas e lucros comecam a cair e o produto comeca
a se tornar ultrapassado ou novas tecnologias vao surgindo e ele comeca a
entrar em desuso. Cabe a empresa fazer o reconhecimento a partir de seus

indicadores de desempenho e preparar a substituicdo do item em questéao.

Figura 12 — Ciclo de vida do produto

Matu Hdade PONTO DE REPTURA
E INOVAGCAO

Crescimen

Introducao

Fonte: feito pelos autores,2021.

Analisando o briefing realizado sobre a Pizzaria Cascata, podemos classifica-
la como uma empresa na fase de maturidade. Estando no mercado a mais de 20 anos,

a pizzaria ja tem um publico fidelizado, trazendo uma estabilidade para empresa.

Esse perfil mostra muitos riscos de declinio, pois, por estar em um momento
gue traz confianca, a Pizzaria Cascata pode perder seu publico para empresas novas

gue podem trazes abordagens e servigos diferenciados.
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4.2.MATRIZ BCG

A Matriz BCG é uma metodologia grafica que define e compara diferentes
produtos ou unidades de negdécio de uma empresa, baseada em volume, participacao
de mercado e crescimento de mercado, com o objetivo de se tomar as decisdes

estratégicas mais adequadas sobre cada produto ou negécio analisado.

O gréfico atua com duas variaveis, representadas por eixos distintos: a taxa de
crescimento de mercado, que ilustra o potencial de compra e demanda de um produto,
e a participacao relativa, que trata da performance de uma oferta em comparagao com

0S concorrentes.

E preciso posicionar as informagdes dentro da matriz, de acordo com suas
caracteristicas principais, sendo classificados de acordo com o quadrante que

ocupam. Os quadrantes sao: estrelas, vaca leiteira, ponto de interrogacéo e abacaxi.

i.  Estrela: O quadrante da estrela corresponde ao alto crescimento, combinado
com alta participacdo de mercado. Os produtos que se enquadram aqui sao
aqueles que geram boa rentabilidade, mas também precisam de investimentos
altos.

ii. Vaca Leiteira: E o quadrante mais almejado por empresas que utilizam a matriz
BCG. Aqui, entram os produtos considerados ideais no portfélio da empresa.
Como seu mercado ja esta consolidado, esses itens exigem pouco
investimento. Por outro lado, a participacdo no mercado é estavel e forte,
fazendo com que gerem alta receita.

iii. Ponto de interrogacao: estes produtos ainda ndo geram grande receita, mesmo
com alto investimento em marketing e vendas. Costumam estar nessa
categoria os produtos recém-lancados ou disruptivos no mercado, que
constituem apostas da empresa.

iv.  Abacaxi: E o quadrante que representa um problema. Nele est&o os produtos
gue possuem baixa participagdo no mercado e baixa taxa de crescimento.
Neste momento deve- se fazer a pergunta: até que ponto vale a pena investir
nesse produto ou servico? Talvez seja melhor direcionar esses recursos para

produtos que tragam um retorno melhor para o negocio.

Na pizzaria Cascata podemos aplicar a matriz BCG da seguinte forma:
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Figura 13 — Matriz BCG
cascata

Delivery

Rodizio

%v.

Crescimento do Mercado

Participacao Relativa de Mercado
Fonte: feito pelos autores,2021.
Classificando os dois servigos oferecidos pela Cascata, temos o delivery que
vem sendo a estrela da pizzaria, ele se mostra estavel e conhecido pelo publico. E
temos o rodizio, que é a vaca leiteira, o servico mais conhecido e procurado pelas
pessoas, por ser ter um preco acessivel para a maioria das pessoas e ter um cardapio

amplo.
4.3.FORCAS DE PORTER

As 5 Forcas de Porter foram criadas por Michael Porter (1979), nos anos 70,
com o objetivo de avaliar e analisar 0 ambiente externo no qual a organizacao esta
inserida. Seu objetivo, € medir a competitividade do mercado e apontar se seu negocio
estd inserido nele ou ndo. Assim, vocé consegue ter uma visdo ampla da sua
concorréncia, aprendendo com ela a desenvolver melhor seu proprio negdécio. As 5
forcas sdo: rivalidade entre a concorréncia, poder de barganha dos fornecedores,
ameaca de novos produtos ou servicos, ameaca de novos concorrentes, poder de

barganha dos clientes.
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Figura 14 — Forgas de Porter

cascata

Poder de barganha dos Ameaca de produtos
fornecedores substitutos

Rivalidade entre os
concorrentes

Ameaca de novos Poder de barganha dos
concorrentes clientes

Fonte: criado pelos autores, DATAS

4.4.RIVALIDADE ENTRE CONCORRENTES

A rivalidade entre empresas de um mesmo segmento € um ponto crucial a ser
analisado. Precisa-se, portanto, saber exatamente quem S&80 Seus concorrentes

diretos, além de acompanhar suas estratégias e desenvolvimento.

Podemos dizer que a rivalidade entre pizzarias na cidade de Franca é muito
grande, pois apresentam quase 0S mesmos servigcos. A Cascata encontra-se no

ambiente onde existe muita rivalidade e op¢des para o publico.
4.5.PODER DE BARGANHA DOS FORNECEDORES

O poder de barganha dos fornecedores determina o quanto a sua posi¢ao no
mercado fica nas maos de quem fornece matéria-prima e mercadorias. Dependendo
da sua forca no setor, os fornecedores podem aumentar os precos ou reduzir a
gualidade do que oferecem e pressionar a rentabilidade das empresas — ou elas

aumentam o preco final ao consumidor, ou reduzem seus ganhos.

No caso da Pizzaria Cascata, podemos ver que o poder de barganha do
fornecedor € bem pequeno, pois € uma rede de pizzarias que tem uma demanda
média de produtos e pode encontrar outro fornecedor caso algum esteja aumentando

excessivamente os valores.
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4.6.PODER DE BARGANHA DOS CONSUMIDORES

O poder de decisao do consumidor € muito forte, principalmente em relacéo ao
preco e a qualidade oferecida pelo produto. Ao final, quem define o valor que o seu
produto ou servigo tem sdo seus consumidores (ou a falta deles). Portanto, quanto
maior o nivel de competicdo do mercado em que seu produto esta inserido, maior é o

controle dos proprios consumidores sobre suas vendas.

No cenério que se encontra a pizzaria Cascata, podemos dizer que o
consumidor tem um poder de barganha alto. Apesar da concorréncia existir o nimero

de consumidores da pizzaria também é elevado.
4.7. AMEACA DE NOVOS ENTRANTES

Ao analisar essa ameaca, devemos considerar o crescimento do segmento de
mercado, lucratividade do setor, crescimento da economia, e a diferenciacao do seu
servico frente ao dos concorrentes. Um mercado crescente, atrativo e de facil entrada
sao pontos suficientemente fortes para ressaltar a ameaca de novos competidores no

seu segmento.

Ao ver o ambiente que a pizzaria Cascata se encontra, podemos ver que as
concorrentes ja estdo no mercado ha algum um tempo, e as novas concorréncias que

podem existir ndo serdo diretas, por ser de outro nicho da parte alimenticia.
4.8. AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS

Um substituto € um produto ou servico que pode ser de um tipo diferente de
categoria, mas pode ser usado no lugar de um produto existente. A existéncia de

substitutos faz com que a fatia do seu mercado diminua.

Podemos ver neste caso que os produtos substitutos que podem ameacar a
pizzaria, sdo as hamburguerias. Elas trazem um produto diferente, que pode saciar o
publico que a cascata atende, porém apresentam um preco mais alto, ndo sendo

acessivel para todos.
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5. SWOT

A andlise Swot! consiste na observacao de quatro fatores: dos termos eminglés
strengths, weaknesses, opportunities e threats. Em portugués: Forcas;
Oportunidades; Fraquezas; Ameacas. E para que se possa chegar ao resultado
adequado desta andlise por meio da ferramenta SWOT, é preciso dividir o ambiente

onde se encontra a empresa em duas esferas: Ambiente Externo e Ambiente Interno.

I.  Strengths (forcas): As forcas s&o 0s pontos positivos da organizagdo, as
vantagens que ela tem em relacdo as outras empresas e que podem ser
controladas e nédo dependem de fatores externos. Analisando a pizzaria
Cascata, temos como vantagem o valor do rodizio e da variedade de
acompanhamentos.

ii. Weaknesses (fraquezas): S&o pontos que podem prejudicar e/ou interferir
negativamente no andamento da empresa. Sao pontos fracos em relagdo a
concorréncia que podem ser controlados internamente. Em relacdo a Cascata,
podemos ver que a fraqueza é a falta de divulgacdo online do servico de
delivery e de seu site.

iii.  Opportunities (oportunidades): As oportunidades séo as forcas externas que
podem influenciar positivamente a sua empresa e que ndo podem ser
controladas por ela (ao contrario das forcas e das fraquezas). Levando em
consideracdo a analise do briefing e da matriz BCG, podemos ver que a
Cascata se encontra em um mercado estavel e que sempre esta em inovacao,
fazendo com que a empresa tenha chances de modificar e melhorar sempre
Seus Servicos.

iv. Threats (ameacas): Entende-se por ameaca todas as forcas externas (que a
empresa nao pode controlar) que podem repercutir negativamente na
organizacao e reduzir seu desempenho. Como a organizacdao nao tem poder
sobre essas ameacas, hao tem como combaté-las, mas pode se preparar para

enfrenta-las. No caso da pizzaria, temos como uma grande ameaca redes de

1 A origem da analise SWOT é datada entre as décadas de 60 e 70 e creditada ao americano Albert
Humphrey. Ele era lider de pesquisas na renomada Universidade de Stanford, na Califérnia, e la
conduziu uma pesquisa com os dados relacionados aos negécios de mais de 500 corporacdes
renomadas pela revista Fortune.
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fast food e hamburguerias, que mesmo apresentando um produto diferente,
podem fazer com que ocorra uma queda nas vendas da empresa. E como uma

ameagca pequena, temos as pizzas pré-assadas.

Figura 15 — Matriz Swot

Strengths
(forgas)

Opportunities Threats
(oportunidades) (ameacgas)

derr arn

Fonte: criado pelos autores, 2021

Como demonstrado na figura 15 é importante termos esse infografico para
separar detalhadamente as informacdes que ele nos fornece para nos ajudar na
tomada de decisfes, pois assim podemos saber especificamente quais 0s pontos que
teremos que ter uma atencdo maior para sanar as dores listadas a seguir e prevenir a

Cascata Pizzas contra as ameacas.

6. SOLUCOES DE MARKETING CRUZADAS A COMUNICACAO

Tabela 1 — Variaveis de Marketing

Variaveis de MKT Dores Solu¢cdes em Comunicacao
Servigo Alcance de maior | Realizar uma maior
publico sobre os varios | comunicagdo com o cliente
tipos de pizza e da | onde ir4 divulgar o site e as
existéncia do site onde | promocdes realizadas, além
se realiza pedidos online | de divulgar o cardapio.

e preco mais acessivel

para todos.
Promocéo Falta comunicacdo com | Realizacdo de sorteios, e a
0 publico, persuasao. cada semana uma promocao

diferente onde seja
necessario a participacao
direta do cliente com o site ou
Instagram.
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Praca

Local muito pequeno,
falta de estacionamento
proprio, mesas mal
organizadas e
decoracdo inexistente,
tornando um local com
pouco diferencial.

Investimento em um projeto
para uma reforma no
ambiente, mais bem
organizado, decoragdo mais
harmoniosa e a criagcdo de um
estacionamento  para 0sS
clientes.

P6s-venda

N&o é realizado.

Engajamento no instagram,
onde o cliente pode participar
de enquetes e caixas de
perguntas para dar um
feedback.

Processos

Plataforma de pedido
com um layout ruim de
usabilidade, onde o
cliente pode desistir e
falta de comunicacéo
direta com a pizzaria.

Tempo de espera longo
presencialmente para se
conseguir uma mesa e
para ser servido.

Na comunicacdao realizar uma
comunicacao mais direta com
0 publico, deixando disponivel
um chat e realizar mudancas
nos layouts.

No marketing abrir uma lista
de reservas, onde o cliente
devera ligar antes.

Performance

Interacdo baixa com o
cliente e recebimento de

feedback.

Realizar interacdo com o
publico mais frequente,
postagens interativas.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021

Com essas analises feitas podemos prosseguiremos para o planejamento de
comunicacao a seguir onde explicaremos os procedimentos que serao realizados para

resolver e amenizar essas dores listadas acima.
7. PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO
7.1. POSICIONAMENTO

A Cascata Pizzas, atualmente, ainda ndo tem nenhum posicionamento
definido, isso faz parecer com que seja mais um restaurante comum na cidade. Com
o planejamento proposto espera-se que o0 restaurante atinja um nivel de
posicionamento em que figue mais conhecido em Franca e comece a ser conhecido

como uma das pizzarias com 0 pre¢o mais acessivel, organizado, ideal para familias.
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7.2.0JETIVOS DE COMUNICAGAO

A necessidade de definir um objetivo principal de comunicacéo se deu pela falta
de um publico-alvo definido, em pesquisa realizada pela agéncia Lumos Creative em
agosto/2021 com 82 pessoas, percebemos que 69,5% do publico é feminino e 37,5%
€ da faixa etaria de 19 a 22. Sendo assim, a intencédo é fazer com que o rodizio que é
o carro chefe da pizzaria fique ainda melhor, o objetivo de comunicag¢édo é aumentar o
namero de clientes em até 50%, uma média de 300 pedidos por loja no periodo de 4

meses até o final da campanha.
7.3.ACOES

Como ag¢bes foram pensadas em formas de atrair os clientes principalmente

pelo conforto do espaco e através de promocdes, sendo assim:

I.  Agosto — Oferecer um treinamento para os garcons de forma a atender melhor
0 publico e diminuir o tempo de espera de cada um. Além disso, dar um
treinamento para todos os funcionarios de modo a entenderem como deve ser
o bom atendimento focado no cliente para que a pizzaria também tenha o
diferencial de bom tratamento e cuidado com os clientes. Além disso, criaremos
um grupo no WhatsApp para o envio de promocgdes exclusivas, a fim de criar
um vinculo maior com o cliente, para participar sera necessario acessar um link
disponivel no Instagram e Facebook, onde o cliente sera encaminhado para o
grupo. E para os clientes em potencial realizarem o cadastro nessas redes
sociais e obterem acesso ao link do WhatsApp os garcons e atendentes vao
sempre avisar os clientes no final do atendimento sobre a existéncia de um
grupo que disponibiliza descontos e promocfes e como acessar este grupo,
para assim o publico seguir e participar mais das redes sociais da Cascata
Pizzas.

a. Setembro - Fazer a criacdo de um cardapio fisico e digital que ficaria disponivel
ao cliente para que ele visualize tudo que ele pode consumir no rodizio e na
opcao a la carte, facilitando assim o pedido do cliente, que terd um facil acesso
a todas as opcdes de pratos da pizzaria.

b. Outubro - Levando em consideragéo que a decoracgéo da pizzaria era inspirada

na logo antiga, faremos melhorias no ambiente do préprio restaurante, tanto
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internamente quanto externamente para que os clientes possam sentir esse
novo posicionamento da Cascata. A mudanca de ambiente é para trazer tanto
essa nova identidade visual, quanto pelo conforto dos clientes.

Novembro - Trabalhar com a parte de marketing com relagéo as promocoes, e
usar do “Pizzemana” que seria um “evento” onde todas as unidades da pizzaria
reduzirdo o preco do rodizio por uma semana, para assim trazer novos clientes

e fidelizar aqueles que ja frequentam.

Figura 16: Planejamento de comunicag&o.

PLANEJAMENTO DE COMINICACAO

CASCATA PIZZAS 2072

- Agosto:
- Treinamento de novos funcionarios
para melhorar atendimento do publico.

- Sera disponibilizado o link que
encaminhara para o grupo de promogoes
exclusivas no WhatsApp.

- Setembro:

- Elaboracao de um novo cardapio fisico
e digital disponivel para todos. para que
tenham acesso a tudo que esta disponivel no
rodizio.

- Outubro:

- Fazer melhorias no ambiente do propio
restaurante, tanto internamente quanto
externamente, como na decoragao e no
estacionamento, para melhorar conforto do
cliente.

- Novembro:

- Dar inicio aos preparativos do evento
“Pizzemana’que ira atrair, tanto os clientes
que ja frequentam o restaurante quanto os
novos clientes que a pizzaria deseja atingir.

Fonte: feito pelos autores,2021.
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7.3.1. Preparativos feito pelos autores 2021.
Primeira fase.
7.3.1.1. CRONOGRAMA FONTE:

O treinamento de funcionarios acontecera do dia 01 ao dia 25 de agosto de
2021. Ja a distribuicdo e publicacdo do novo cardapio acontecera do dia 01 o ao dia
20 de setembro de 2021.

Seré disponivel no dia 01 de agosto o link de redirecionamento para o grupo

no WhatsApp para as promogdes.
7.3.1.2. JUSTIFICATIVA

A satisfacdo dos clientes € algo essencial em todo e qualquer negocio. Por isso,
essa fase consiste em melhorar a experiéncia dos clientes da pizzaria Cascata e

também na aproximacao do cliente com a pizzaria.
7.3.1.3. MECANICA

Tendo em mente que o publico-alvo da campanha, podemos definir que a acao
sera feita por meio das redes sociais: Instagram, Facebook e pelo grupo do WhatsApp

criado pela pizzaria, pois sédo as redes mais utilizadas por esse publico.

Para a divulgacéo do grupo no WhatsApp, sera utilizado os stories do Facebook

e Instagram.
7.3.1.4. RESPONSAVEL

A Agéncia de Publicidade Lumos Creative sera responsavel por todo o

processo, desde o desenvolvimento a execucdo das acoes.
7.3.1.5. MONITORAMENTO

O monitoramento e controle de resultados das acdes realizadas também sera
de responsabilidade da Agéncia de Publicidade Lumos Creative, utilizando o poder
gue as redes sociais oferecem, como quantidade interacdes, reacdes, entre outros

meios propostos pelas diferentes aplicagdes.

7.3.1.6. FEEDBACK
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A coleta de feedbacks seré feita por meio das proprias redes utilizadas durante

a estratégia (Instagram, Facebook e WhatsApp) e pelo Google Ads.

7.3.2. INICIO DA CAMPANHA E EVENTO
Segunda fase.
7.3.2.1. CRONOGRAMA

As mudancas no estacionamento e na decoragao aconteceréo do dia 01 ao dia
31 de outubro. Depois, do dia 01 ao dia 21 de novembro, comecara a divulgacéo da
“Pizzemana” nas redes sociais. Por fim, do dia 22 ao dia 27 de novembro de 2021

acontecera o evento “Pizzemana”.
7.3.2.2. JUSTIFICATIVA

Com o customer experience melhorado e ja sendo aplicado, expandir o publico-
alvo além de se tornar uma 6tima opcao, se torna algo viavel, sendo esse 0 objetivo

dessa etapa.
7.3.2.3. MECANICA

Tendo em mente que o publico-alvo da campanha, podemos definir que a acao
sera feita por meio das redes sociais: Instagram, Facebook, pois sdo as redes mais

utilizadas por esse publico.
7.3.2.4. RESPONSAVEL

A Agéncia de Publicidade Lumos sera responsavel por todo o processo, desde

o desenvolvimento a execucao das acoes.
7.3.2.5. MONITORAMENTO

O monitoramento e controle de resultados das acdes realizadas também sera
de responsabilidade da Agéncia de Publicidade Lumos, utilizando o poder que as
redes sociais oferecem, como quantidade interacdes, reacdes, entre outros meios

propostos pelas diferentes aplicagdes.

7.3.2.6. FEEDBACK
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A coleta de feedbacks sera feita pelas proprias redes utilizadas durante a

estratégia (Instagram, Facebook) e pelo Google Ads.
8. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA
8.1.0OBJETIVO DA CAMPANHA

A pizzaria Cascata possui um grande tempo de existéncia, sendo que ja foi
considerada a melhor da cidade. Com o planejamento de comunicagéo bem definido,
a campanha apresentada procura entdo atrair um novo publico. Queremos também o
aumento das interacdes nas redes sociais, onde no Instagram menos de 2% de 2.610
seguidores reagem a algo e no Facebook menos de 1% de 47.582 seguidores curtem

as publicacdes.

O grande foco da nossa campanha € preparar o ambiente e os funcionarios

para receber os clientes na Pizzemana.

O nome Pizzemana surgiu da juncéo das palavras pizza com semana e esse
evento vai ser uma semana inteira de desconto em todas as unidades da Cascata
Pizzas, com o objetivo de atrair o maximo de clientes possivel para mostrar a eles que
a pizzaria esta se reposicionando e fez varias melhorias para voltar a ser uma das

melhores pizzarias de Franca novamente.
8.2.METAS DA CAMPANHA

Com o objetivo geral definido, podemos definir uma meta clara para nossa

campanha, sendo ela:
8.2.1. NUMERO DE CLIENTES NOVOS

Com a campanha, espera-se gque a pizzaria obtenha cerca de 600 a 900 novos

clientes durante o periodo da campanha.
8.3.PUBLICO-ALVO DA CAMPANHA

Para expandir o alcance do publico, a campanha se destina a jovens de 19 a
40 anos, com estado civil de unido estavel ou casados, que possuem filhos e uma
renda prépria. Nosso publico-alvo é de pessoas que gostem de um ambiente mais

tranquilo, aconchegante, moderno e com espaco para seus filhos se divertirem.
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8.3.1 INFOGRAFICO PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

A seguir um infografico completa do planejamento de campanha.

Figura 17 — infografico campanha

ok
PLANEJAMENTO DECAMPANHA <=
METAS, OBJETIVOS, ESTRATEGIA E TATICAS

Legenda

/\ = Taticas

-Treinamento e contratagio

de garagons e atendentes. -Fazer alteragoes no ambiente em um restaurante

- Criagdo e divulgagio da de cada vez, para que os outros possam ser usados

nova conta no Twitter. . e "
4 i Divulgar a "Pizzemana’

no primeiro dia de novembro.

ESTRATEGIAS

-Fazer as alteragbes nos ambientes, funcionarios e cardapios internos
e externos de todos os restaurantes Cascata pizzas de agosto a novembro.

-Postar as melhorias que estieverem sendo concluidas ao longo dos meses
e interagir com as pessoas na nova e nas antigas redes sociais para gerar
engajamento.

- E no final de novembro dar inicio a “Pizzemana” que sera
uma semana com rodizio em todas as unidades Cascata pizzas com todos
os pregos reduzidos

Fonte: Feito pelos autores 2021.

8.3.1. CRM e Database

O CRM (Customer Relationship Manager), ou, em portugués, Gestdo de
Relacionamento com o Cliente, é algo indispensavel na estratégia de toda e qualquer
campanha. Podemos defini-lo como um conjunto de estratégias com finalidade de
melhorar o relacionamento com o cliente e fideliza-los, gerando novas rendas. Para
isso, utilizando-se de um database (banco de dados), torna-se possivel dar inicio a

esse gerenciame nto.

Como um dos objetivos da pizzaria é além de aumentar o niamero de clientes,
fidelizar e manter os que ja sao clientes, possuir um database de clientes é essencial

para a pizzaria, jA que esse gerenciamento ocorrera por meio das iniciativas da
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campanha descritas anteriormente. Além disso, o acompanhamento da meta de
‘numero de clientes novos” pode também ser acompanhado por esse CRM,

otimizando o processo e melhorando o controle da campanha.

Além disso, por meio da analise do CRM e database, € possivel coletar dados,
fazer ajustes e obter insights para o estabelecimento, favorecendo o processo de
adaptacdo, entendimento da persona, assertividade em seu publico-alvo e
principalmente a estabelecer a marca em sua regido, atingindo diretamente o publico

desejado.

Para criarmos nosso CRM e database vamos utilizar principalmente o grupo de
WhatsApp pois iremos utilizar um sistema de recompensas em troca dos clientes
responderem algumas pesquisas que realizaremos ao longo da campanha e além.
Com os resultados das pesquisas vamos poder criar um banco de dados que vai
conter informacdes sobre os clientes que nos ajudara a entender como os clientes da

Cascata Pizzas sao.

Desta forma poderemos tomar decisbes futuras sobre o marketing e a
comunicacdo com base nos dados que adquirirmos ao longo do tempo com o banco
de dados que teremos no final da campanha. E também aumentaremos a sinergia
entre o cliente e a pizzaria uma vez que temos as informacées de como nossos

clientes gostam de ser tratados e recebidos.
9. PLANEJAMENTO DE MIDIA

Verifica-se que o plano de midia é responsavel pela escolha dos meios que irdo
servir para o objetivo de midia que sera discutido no proximo tépico, sendo esse, o
departamento responsavel pela definicdo do tamanho que a campanha tera e quanto

tempo ir4 ser usada.

Sant’anna (2002) comenta que sejam definidas estratégias e taticas assertivas
no ato da veicula¢édo do anuncio, visando a receptividade do publico-alvo através dos

meios de comunicacdo adequados.
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9.1.OBJETIVOS DE MIDIA

A campanha tem como objetivo de midia atrair o novo publico-alvo desejado
da Cascata Pizzas, e apresentar para o publico todas as transformacdes que o

restaurante passou para que eles possam atrair cada vez mais clientes.

Durante o periodo de quatro meses a pizzaria passara por todas as
mudancas descritas anteriormente para que ocorra o evento no final do més de
novembro, para que possamos analisar se o restaurante alcancara o numero e o tipo
de clientes novos que desejavamos, a fim de fazer melhorias caso a campanha e o

evento ndo alcancem o objetivo final com sucesso.

Para garantirmos o éxito do nosso projeto utilizaremos principalmente as
midias digitais, pois € onde 0 n0sso target esta concentrado e as midias impressas

para a divulgacdo em larga escala do evento Pizzemana.

Queremos também triplicar o nimero de seguidores das redes sociais, que
atualmente séo 2.591 (queremos 7.773) e aumentar em 50 vezes o numero de
interacdes com as postagens do perfil do Instagram, que ndo chegam a 2% do total

de seguidores da pagina.

Em pesquisa realizada pela agéncia com 80 participantes 77,5% nao segue a
Cascata nas redes sociais, queremos atingir em especial essas pessoas que ainda

nao conhecem a pizzaria.
9.2. ESTRATEGIAS DE MIDIAS DIGITAIS

O meio digital juntamente com as redes sociais é essencial para a divulgacao
de eventos e para se comunicar com um publico mais jovem, é por iSSo que vamos
usufruir muito delas para divulgarmos o passo a passo da transformacédo da Cascata
pizzas, o evento grande evento que acontecera no final e para criar comecar a criar
um vinculo com o nosso publico-alvo desejado e reforcar o vinculo com clientes que

ja frequentam o restaurante.

Além disso com criacdo de um grupo no WhatsApp com promoc¢des
exclusivas, alcangaremos mais 0 nosso publico-alvo e criar uma fidelizagdo maior de

nossos clientes, que poderao frequentar mais vezes a pizzaria.
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9.2.ESTRATEGIAS DE MIDIAS IMPRESSAS

O publico que desejamos alcancar com essa campanha esta em sua maioria
nas redes sociais, porém devido ao resultado da pesquisa que realizamos sabemos
gue esse publico almejado ndo segue a Cascata Pizzas nas redes sociais, logo iremos
trabalhar com flyers e outdoors para divulgar tanto o evento Pizzemana quanto as
redes sociais, para que possamos prender a atencdo e a curiosidade do publico nos

preparativos e na inauguracao do evento.
9.3.METAS DE MIDIAS

Tem como objetivo atingir 100% dos seguidores ja existentes na plataforma
Instagram, para que a interacdo na pagina cresca em 80%, a interacdo nas

publicacdes do Facebook seja de 60% a 90% do total de seguidores.

Temos como meta também atingir novos seguidores em ambas as redes
sociais, um aumento de 75% no Facebook, indo para 83.270 e um aumento de 500%

no Instagram, indo para 15.660.
9.4.PLANO DE CUSTOS

O panejamento de custos sera exibido na tabela a seguir na qual as midias,

pecas, valores, insercdes e total do custo.

MIDIAS/VEICULOS PECA VALOR INSERCOES TOTAL
Facebook (Orzgﬁ}cszos) - i i
Instagram (Orzgﬁ}cszos) ] ) i
WhatsApp (Orzgﬁ}cszos) ] ) i

Outdoor 9,0 x 3,0 (m) 1_000R§/ més é‘?r%rngezs 2.?%0
meses
Fiyer 19X 13,5 (cm) 005 15.000 120000
N&o Midia Evento 15‘3300 1 1.55300
SOMA - - - R$ 4.700

9.5. CUSTOS DE PRODUCAO
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Nos custos de producdo, considerou-se um salaria mensal médio de R$
1.200,00 por integrante da agéncia, mais um total de R$ 900,00 mensais de
consultoria. Como a Agéncia Lumos conta com seis colaboradores, o total salarial
mensal mais o preco de consultoria seria de R$ 8.100,00. Ja que campanha tem uma

duracao de 4 meses o custo total seria de R$ 32.400,00.
9.6. CUSTO TOTAL DA CAMPANHA

O célculo total da campanha foi feito com base no valor total de veiculacao
somados ao valor mais o valor total de producdo, e com o resultado desta soma

chegamos ao valor total de R$ 37.100,00.
10. PROPOSTA VISUAL

A seguir serdo apresentadas as pecas publicitarias de autoria prépria criadas
para a divulgacao do evento e toda a sua preparacao.

10.1. TEASER DAS MUDANCAS NOS RESTAURANTES

Para darmos inicio a divulgacdo das nossas pecas de divulgacéo,
comecgaremos com os teasers de mudancas nos restaurantes que serdo langadas nas
redes sociais. Eles vao ser postados no inicio de cada reforma dos restaurantes na

medida que elas acontecerem.

Cada uma dessas pecas trazem uma imagem das unidades Cascata que serao
atualizadas, em um tom preto e branco para remeter ao passado, a palavra mudanca
esta presente em todas as artes, para enfatizar que as unidades passaram por essa
mudanca de ambiente, causando a curiosidade do publico para conhecer essas novas

mudancas.
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Figura 18: Teaser mudancgas 1.

Fonte: Feito pelos autores 2021.

Figura 19: Teaser mudancas 2.

s
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Fonte: Feito pelos autores 2021.
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Figura 20: Teaser mudangas 3.

Fonte: Feito pelos autores 2021.

Figura 21: Teaser mudancas 4.

Fonte: Feito pelos autores 2021.

10.2. CARDAPIO NOVO
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Devido a Cascata Pizzas ter um cardapio fisico um pouco poluido e antigo,
criamos um novo, com a finalidade de agradar os clientes visualmente e ser mais
pratico para leitura. A palheta de cores usada no novo cardapio acompanha a proposta
de atualizacéo visual das unidades.

Foi criado também um cardapio digital no mesmo estilo do fisico para os
clientes que querem consultar pela internet ou pedem pelo delivery e ndo tem acesso
ao cardapio fisico.

Seu lancamento sera logo no primeiro més de campanha.

Usamos a fonte monaKo na cor branca para as informag¢des do cardapio, pois

é uma fonte bem moderna e de facil leitura.

As cores principais do cardapio sédo tons de preto com alguns detalhes em
branco, vermelho e verde esmaecidos no background (cores relacionadas a nova logo

da cascata)

Figura 22: Cardapio novo frente.

cascéata

SOBRE
A GENTE

(fAzza5

Pizza Tomate Seco R$00.00

Pizza Maraja R$00.00

R$39.90

R$41,90

R$44.90

R$3.00
R$14,99
rango

R$2.00

(16) 3723-0603
Av. Pres. Vargas, 1153

o o cascatafranca.com.br

4

@cascatapizzasoficial

Fonte: Feito pelos autores 2021.
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Figura 23: Cardépio novo verso.

CARDAPIO

3
cascata

Segunda a Domingo das 19:00 as 23:00

Fonte: Feito pelos autores 2021.

10.3. PECAS TEASER DA PIZZEMANA

Para a divulgacdo nome do evento e das nossas redes sociais n0s produzimos
uma peca para redes sociais e um outdoor com apenas o titulo do grande evento e 0

nome da Cascata Pizzas nas redes sociais.

A ideia é lancar essas duas pecas logo depois da reforma da primeira unidade
da Cascata Pizzas e deixa-las no ar até a finalizacdo das ultimas mudancas nos
restaurantes, pois depois disso serdo lancadas as pecas de divulgacdo do evento com

informacgdes e datas.
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Figura 24: Teaser Pizzemana rede sociais.

. EM BREVE

Fonte: Feito pelos autores 2021.

Figura 25: Teaser Pizzemana outdoor.

EM BREVE

Fonte: Feito pelos autores 2021.
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10.4. PECA OFICIAL DE DIVULGACAO DA PIZZEMANA

Essa peca foi feita especialmente para redes sociais, ela € bem mais colorida
e possui mais elementos visuais que as outras, pois, ela sera lancada logo apés a
conclusdo das mudancas no ultimo restaurante anunciando a chegada e a data oficial
do langamento da Pizzemana no més de novembro. E juntamente com o flyer ela

ficara circulando até o final no evento.

Figura 26: Pega langcamento oficial da Pizzemana.

umn sgmnnn
ils Knmim

21 a0 2€
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OJb D
EM TODAS AS UNIDADES
DE FRANCA-SP

Fonte: Feito pelos autores 2021.

10.5. FLYER

Como dito anteriormente, muitos dos clientes que desejamos alcancar néo
seguem a Cascata Pizzas nas redes sociais, e por isso criamos o flyer para poder
alcancar essas pessoas e divulgar o evento, as redes sociais e a endereco de todas

as unidades da pizzaria.
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Figura 27: Flyer Pizzemana.

Z8 CRUPO DO WHATSAPP.

ERE
48 [a]

EM TODAS AS UNICADES DE FRANCA - SP

Fonte: Feito pelos autores 2021.

Toda arte desenvolvida para a Campanha do cliente "Cascata” tem um

fundamento e um por que da tipografia, cores e imagens utilizadas.

Nas artes realizadas para a divulgacdo do novo ambiente, foi utilizado um
mockup de "Polaroid" para passar o sentimento de "antigo" como se aquelas imagens
e estrutura do restaurante fossem parte do passado, para dar inicio as mudancas
externas e internas do ambiente. Cada arte tem um cor de Fundo (Verde, Branca,
Vermelha e Amarelo) as cores Verde, Branca e Vermelha, além de estar presente na
Bandeira da Italia, também faz parte das cores da logo da Pizzaria, assim quando

alinhadas na ordem certa no feed no cliente, serd formado a bandeira italiana. Em
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todos as publicagbes temos um roda pé com a logo da marca para criar um padrao

nas publicagdes.

Nos teaser da campanha da "Pizzemana" temos em todas as artes, uma
imagem de pizzas "suculentas" para despertar desejo no consumidor, e 0 contraste
entre o vermelho e branco nas palavras criam mais impacto ao bater o olho na
imagem. com as informagdes sempre muito bem diagramadas e o minimalismo
presente nas artes deixam mais simples para o entender a campanha. Ja o post
divulgacdo da campanha também traz imagens de pizza e cores presentes na
identidade da marca, com as informacdes bem diagramadas para que nao fique

poluido e sobre carregado.

O cardapio também traz uma pegada minimalista nas suas informacdes, para
gue nao seja algo cansativo para o consumidor, porém com cores mais fortes e
texturas que deixam o cardapio com uma cara mais rustica servem para se diferenciar
da identidade e trazer um sentimento diferente quando a for utilizado. em uma parte
do cardapio temos um curto texto contando a histéria da Cascata para que o
consumidor veja a importancia do lugar onde se encontra, e que ele saiba que nao
estd em qualquer Pizzaria, e para informar que existe mais restaurantes distribuidos

pela cidade, caso o cliente ndo saiba.

10.CONCLUSOES

O objetivo desse trabalho se deu apds analisamos de algumas estratégias de
marketing utilizadas pela Pizzaria Cascata, e assim foi diagnosticado que a empresa

possui um certo problema na comunicagdo com o seu publico e na fidelizacao dele.

Percebemos esse problema ao verificar redes sociais e ver que nem 1% dos
seguidores interagiam com as publicacGes da pizzaria e em pesquisa realizada pela
agéncia podemos perceber que grande parte conhece a empresa, entretanto nao
seguia em nenhuma rede social, assim ndo conhecendo todos 0s servicos e

promocdes da pizzaria.

Com nosso projeto de reformas e a Pizzemana queremos atingir o publico-alvo

e assim, fazer com que a Pizzaria Cascata continue sendo um grande nome na cidade
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de Franca, e volte a ser referéncia para seus clientes e assim fidelizando eles,
gueremos que a pizzaria tenha um novo posicionamento, onde conhecerd mais o seu

publico e com isso podera se aproximar mais dele.
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