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RESUMO

Este trabalho consiste em um Planejamento de Marketing e Comunicacéo realizado para
a empresa Shup’s Sorvetes Naturais, fabrica localizada em Pouso Alegre - MG desde
1987. Sendo realizado o briefing juntamente com pesquisas para obtencdo de
conhecimento mais aprofundado sobre a empresa e 0 mercado onde ela est4 atuando.
Colhendo dados sobre o publico e consumo de midia, satisfacdo em relacdo a empresa,
dados sobre a concorréncia, entre outras informac6es. Apoés, realizacdo de diagnostico
para identificar as forcas, fraquezas e problemas que a empresa enfrenta. Com a intencéo
de superar os obstaculos identificados e ressaltar as principais qualidades da empresa,
foram elaborados planejamentos de marketing, de comunicacgdo e plano promocional.
Estratégias e taticas foram pensadas e criadas para que, ap6s colocadas em pratica, a

empresa consiga atingir 0s objetivos propostos.

Palavras-Chaves: 1. Shup’s 2. Publicidade 3. Campanha



ABSTRACT

This Project consists in a Marketing and Communication Planning made to Shup’s
Sorvetes Naturais company, which is a factory located in Pouso Alegre — MG since 1987.
The briefing was made alongside researches to acquire deeper knowledge about the
company and the market in which it is acting. The project also gathered data about the
public and its media consumption, its level of satisfaction regarding the company,
alongside data about the competition, and other information. Then the diagnose to identify
the company’s strengths, weaknesses and problems was made. With the goal to overcome
the spotted hardships and highlight the main qualities of the company, marketing and
communication planning were developed so that, after they are put to action, the company
may hit the settled goals.

Keywords: 1. Shup’s 2. Publicity 3. Campaign
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1. INTRODUCAO

O presente projeto experimental apresenta uma campanha de marketing e
comunicag¢do desenvolvida para a Shup’s Sorvetes Naturais localizada na cidade de Pouso
Alegre, Minas Gerais, atuante desde 1987 no ramo alimentar de picolés, agais e gelatos,
ou seja, sorvetes de massa, contando com um amplo catdlogo de produtos e clientes
fisicos e juridicos, que serdo denominados no decorrer do projeto como business to
consumer — B2C e business to business — B2B respectivamente.

Com o intuito de conhecer melhor a fabrica Shup’s Sorvetes Naturais, os autores
deste projeto realizaram um briefing, dando inicio ao primeiro capitulo, desta forma,
foram levantadas informacGes sobre a empresa e 0 mercado em que esta inserida. Os
dados sucederam de entrevistas com o proprietario, e posteriormente, foram analisados
em uma segunda etapa para identificacdo dos pontos fracos e fortes da empresa.

No segundo capitulo, foram realizadas quatro pesquisas: a primeira foi sobre o
mercado, uma segunda de satisfacdo para obter informac6es acerca do nivel de satisfacdo
das empresas que revendem os produtos da marca, uma pesquisa documental utilizando
0 sistema de cadastro interno, para identificar porte de empresa cliente, cidade de
localizacdo e produtos mais vendidos. A quarta e Gltima pesquisa foi a de observacao
sistematica participante ou pesquisa de cliente oculto.

Apbs a analise dos dados obtidos, foi efetuado um diagndstico estratégico,
consolidando a terceira etapa do trabalho, que permitiu um estudo mais aprofundado
sobre a empresa e 0 mercado de atuacao.

O proximo passo foi a realizacdo do planejamento de marketing e de
comunicacdo, com sugestfes de solucBes para os problemas identificados nas pesquisas
e no diagndstico. Foram revistos os objetivos apresentados pela empresa no briefing,
definindo metas e prazos para que eles possam ser alcangados, com estratégias e agoes
direcionadas.

Em prossecucdo, no capitulo seis, foi desenvolvido um planejamento
promocional, com a finalidade de fidelizar o relacionamento do publico-alvo com
empresa e, consequentemente, ampliar o volume de vendas. O capitulo sete e Gltimo
relacionado ao planejamento, foi 0 de midia, possivel apds uma pesquisa sobre 0s meios
de comunicacdo que o publico-alvo das campanhas costuma utilizar para se manter

atualizado/informado.



29

Foi efetuado também um plano de trabalho criativo, como capitulo 8, para
apresentar a revitalizagdo da marca Shup’s, o manual de identidade visual, além das pecas
desenvolvidas para a divulgacédo do reposicionamento da marca e dos produtos fabricados
e comercializados pela empresa. E por fim, no capitulo 9, foi trabalhado, gastos e periodos
de veiculacdo das pegas publicitérias.

O projeto experimental desenvolvido para a Shup’s Sorvetes Naturais, considerou
as adversidades provocadas pelo COVID-19 e suas implicacbes académicas, sociais e
mercadologicas no Brasil. A pandemia demonstra que as marcas e pessoas precisam se
adaptar rapido as mudangas e isso é refletido no diagndstico e estratégias propostas como
melhorias para a empresa auxiliada pelos integrantes da Agéncia Signum.

No processo a equipe pode compreender o mercado de sorvetes em muitas escalas:
local, regional e nacional, criou e corrigiu rotas para que a Shup’s Sorvetes Naturais tenha
um crescimento saudavel com os menores riscos possiveis e utilizou as técnicas de
publicidade e propaganda num nivel de exceléncia, isto é, com meétricas a serem
alcancadas, analises para justificar tomadas de decisdo, melhor design e redacao de pecas
em diversos canais; também foram feitas sugestbes acerca de fatores internos e

administrativos para alavancar o processo de crescimento.
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2. BRIEFING

O Briefing ¢ uma ferramenta essencial responsavel pelo levantamento de
informacBes da empresa e mercado atuante.

Segundo S'antanna (1989, p. 109), “chama-se briefing todas as informacoes
preliminares que contém as instrucfes que o cliente fornece a agéncia para orientar 0s
seus trabalhos.”

E a primeira etapa, a qual os profissionais de comunicacdo compreendem as
necessidades e problemas do cliente, para que tais dados possam auxiliar no

desenvolvimento de a¢des propostas no planejamento de campanha da marca.

2.1. Histdrico da empresa

No ano de 1987, a empresaria Bernadette Andrade Silva Campos iniciou um
negocio no mercado alimenticio, como sua familia de sobrenome Campos possui
descendentes sorveteiros ha quase 50 anos na cidade de Trés Pontas e Pouso Alegre,
traduz a construgdo de um nome reconhecido no segmento e sua paixd pelo meio
sorveteiro, o que levou a abertura de sua fabrica de sorvetes na rua Nicolau Laraia, na
cidade de Pouso Alegre, Minas Gerais. No mesmo ano, o nome Shup’s Sorvetes Naturais
foi criado, junto com a ingressdo de um colaborador da empresa, Dilson de Paula Ferreira,
como socio da marca.

Nesta época, a fabrica ainda ndo possuia equipamentos para armazenamento de
produtos, desta forma a producdo de maneira artesanal era responsavel para comeco da
venda atacadista para empresas. O espaco da fabrica tornou-se pequeno para a demanda,
assim, a empresa foi transferida para um novo estabelecimento préprio de dona
Bernadette, na rua José da Costa Paiva, na cidade de Pouso Alegre, onde mantém a fabrica
até os dias atuais. No ano de 2010, houve a compra de novos maquinarios, o que é relatado
pelo cliente como um marco na produgéo, distribuigéo e organizagdo dentro da empresa.

A fabrica possuia 0 ponto de venda em sua propria estrutura interna que fornecia
os produtos finalizados para o consumo, citado novamente o endereco na rua José da
Costa Paiva, e em 2018, com a entrada de mais duas socias, filhas de Bernadete: Tatiane
Andrade de Campos e Daniele Cristina Andrade de Campos, a demanda tornou-se ainda

maior, assim surgiu a necessidade e desejo de criagdo de um ponto comercial exclusivo



31

para a distribuicdo de sorvetes, desenvolvimento de tacas com produtos da empresa, acai
e cafés, denominada Shup’s Sorveteria e Cafeteria instalada na Avenida Vicente Simdes,
Pouso Alegre e com a formalizacdo de um novo Cadastro Nacional de Pessoa Juridica
(CNPJ), sendo hoje considerada uma excelente sorveteria na regido.

Desde o seu inicio, a Shup’s foi uma empresa pioneira no segmento com a oferta
de seus produtos em carrinhos ambulantes com adaptacéo de caixas de armazenamento
pelas ruas da cidade. Ressalta-se, também, a producéo de sorvetes artesanais com fruta,
tradicionalismo que perpetua com o mesmo padrdo de qualidade, atrelado a tecnologia

oferecida atualmente.

2.2.Dados da empresa

Razéo Social: Shup’s Sorvetes Naturais Ltda

Responsaveis: Keila de Oliveira Piev Ferreira, Tatiana Andrade Campos, Dilson
de Paula Ferreira e Daniele Cristina Campos

CNPJ: 23.835.267/0001-02

Endereco: Rua José da Costa Paiva, 69, Bairro Guanabara, CEP 37554-114

Cidade: Pouso Alegre

Telefone: (35) 3421-3490 / (35) 99984-5501

Site: http://www.shupssorvetes.com.br

Horério de funcionamento: Segunda-feira a domingo, das 08h30 as 18h.
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Figura 1 - Fachada da Fabrica

Fonte: Agéncia Signum

Figura 2 - Formas de Picolé
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Figura 3 - Maquina de Sorvete Napolitano

Fonte: Agéncia Signum

Figura 4 - Leiteira

Fonte: Agéncia Signum



Fonte: Agéncia Signum

Fonte: Agéncia Sighum

Figura 5 - Refrigeracédo de Picolés

Figura 6 - Preparadora de Massas
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Figura 7 - Camara Fria |

Fonte: Agéncia Signum

Camara Fria Il

Figura 8

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 9 - Pasteurizadora de Leite

Fonte: Agéncia Signum

Figura 10 - Estoque

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 11 - Area de Abastecimento dos Carrinhos

Fonte: Agéncia Signum

Figura 12 - Area de Atendimento ao Cliente

Fonte: Agéncia Signum
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2.3.0rganograma

Atualmente, os proprietarios da empresa sdo Keila de Oliveira Piev Ferreira,
Tatiana Andrade Campos, Dilson de Paula Ferreira e Daniele Cristina Campos. A fabrica
conta com um encarregado de producéo, dois vendedores, quatro auxiliares de produgéo
e uma atendente.

Na empresa, ndo ha terceirizacdo de méo de obra ou servicos, todo o0 processo €
realizado por colaboradores nas dependéncias do proprio local. Contam somente com
uma Nutricionista responsavel pela elaboracdo das tabelas nutricionais para cada tipo de

produto.

Figura 13 - Organograma

Diretor 1 Diretor 2 Diretor 3 Diretor 4

| | | |
| | | | |

MNutricionista Atendente Encarregado de Produgio Vendedor 1 Vendedor 2

|

Auxiliar de Produgio | Auxiliar de Produgio 2 Auxiliar de Produgio 3 Auxiliar de Produgio 4

Fonte: Agéncia Signum

2.4. Servico

A Shup’s ¢ uma empresa local, produtora de sorvetes naturais e comercializagao
atacadista no segmento. Conta com uma estrutura de producdo de média escala, com mais
de 30 anos no mercado alimenticio de Pouso Alegre e regido, trabalha de forma artesanal,
com sorvetes, picolés, acai, linhas especiais e fitness, além de fornecer produtos a eventos
e festas na regiéo.

A producdo é feita a partir de insumos naturais como frutas congeladas para
garantir o sabor da marca conhecido por sua exceléncia, sendo os produtos mais vendidos

pela empresa.
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2.5. Mercado

Kotler & Fox (1994, p. 188) definem mercado como “o conjunto de consumidores
reais e potenciais de uma oferta de mercado”. Seguindo o conceito citado, o cliente atua
no mercado alimenticio de sorvetes e gelatos! e atende a empresas na cidade de Pouso
Alegre, assim como seu ponto de venda préprio e cidades aos arredores dentro de um raio
mensurado em 100 km, equivalente ao numero de 200 clientes ativos.

Segundo a Associacgdo Brasileira das Industrias e do Setor de Sorvetes (ABIS), no
Brasil, a venda de sorvetes movimenta, em media, 13 bilhes de reais por ano, com um
consumo médio, por pessoa, de 5,4 litros, ainda muito abaixo de outros paises.

O Brasil é um pais tropical, por isso, seus habitantes sdo mais consumidores de
alimentos gelados para se refrescar, principalmente no verdo. Em 2016, os brasileiros
consumiram mais de 1 bilhdo de litros de sorvete, o0 que resultou em cerca de 12 bilhdes
de reais em faturamento de todo o setor, levantamento também feito pela Associacao
Brasileira das Industrias e do Setor de Sorvetes (ABIS), ocupando atualmente o 11° lugar
no ranking de consumo de sorvetes e 10° lugar na producdo destes alimentos.

Os proprietéarios classificam o mercado como pouco pesquisado, onde se encontra
muitas informalidades, fato que acaba atrapalhando nas estatisticas e acompanhamento
da evolucéo dele. Com a imagem abaixo pode-se notar que a regido sudeste possui 0

maior consumo em percentual de sorvete.

1 Segundo GARBIN, M. “Gelato é uma palavra italiana que significa sorvete artesanal e na composi¢do do
produto consta menos gordura, menos agucar e inclusive menos ar do que o sorvete industrial — sendo
claramente mais saudavel e mais saboroso”.
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Figura 14 - Consumo regional do Brasil

CONSUMO REGIONAL DO BRASIL
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Regido Nordeste
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Fonte: ABIS (Associagéo Brasileira das Industrias e do Setor de Sorvetes)

2.6.Consumidor

O consumidor da empresa Shup’s ¢ englobado entre B2B e B2C, tendo como
maior volume na atualidade a venda para empresas de micro e pequeno porte segundo 0s
proprietarios os seus clientes estdo localizados em um raio de 100 km.

A classificacdo socioeconémica se faz necessaria para entendimento do target
atingido atualmente pela Shup’s, em suma do perfil em sociedade e econdmico dos
consumidores.

O consumidor da marca é composto por clientes fisicos e juridicos. Uma vez que
os denominados juridicos sdo categorizados por empresas de micro, pequeno, médio e
grande porte, como sorveterias, mercearias, supermercados, padarias e outros pontos de
venda que abrangem categorias alimenticias e consomem o produto da marca a fim de
realizar a sua revenda.

Segundo o BNDES, a classificacdo de porte da empresa provém de seu

faturamento anual, exemplificado abaixo:
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Figura 15 - Classificacdo de Faturamento e Porte de Empresas

CLASSIFICACAD RECEITA OPERACIOMAL BRUTA ANUAL OU RENDA ANUAL

Fonte: Site BNDES

Todavia, o consumidor da empresa, também composto por pessoas fisicas, sendo
homens e mulheres, de 18 anos a 60 anos ou mais, pertencentes da classe B, C e D,
residentes na cidade de Pouso Alegre e municipios dentro da area de cobertura da
empresa.

Os proprietarios classificam seu publico juridico em empresas de micro e pequeno
porte, geralmente de cunho familiar. Logo sdo estabelecimentos voltados para a revenda
de alimentos.

O publico fisico (B2C), publico simples e habitual, que realizam passeios com a
familia nos finais de semana ou feriado, seja para comprar dos clientes vendedores de
produtos Shup’s em lojas fisicas ou nos carrinhos espalhados pela cidade. Contudo,
devido a falta de pesquisas e base de dados para andlise dos topicos, as informac6es serdo

mais bem definidas apds a aplicacdo das pesquisas de mercado e satisfagdo.

2.7.Razbes de Consumo

As razdes de consumo em sua maioria sdo consideradas racionais, devido as
vendas direcionadas para outras empresas com o objetivo de revenda para o consumidor
final (B2B), processo que tem por foco o alto custo-beneficio em termos lucrativos,
referente as razbes emocionais para consumo, se concentram a escolha da marca pelos
consumidores em razdo do sabor, sensacbes e experiéncias proporcionadas pelos

produtos.
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2.8.Distribuicédo

A empresa possui diversos canais de atendimento ao consumidor, seja destinado
a cotacgdes, vendas ja solicitadas ou informacdes pelo aplicativo de mensagens WhatsApp,
também no site da empresa, e-mail e telefone. Além destes meios diretos com a empresa,
o cliente tem a possibilidade de relacionamento com os vendedores contratados da
fabrica, que possuem contato direto com consumidores da Shup’s e sdo pegas essenciais
para a taxa de venda mensal.

A fabrica possui o servico de delivery por veiculos que ndo sdo adequados para
transporte de produtos pereciveis, desta forma, a distribuicdo por entrega acontece por
meio de veiculos normais - duas motos e dois carros - com o auxilio de caixas térmicas
com placas de gelo para manter a qualidade e integridade do produto, assim, o envio é

apenas para pequenas distancias.

2.9.Precos

Seguindo as informacGes fornecidas pelo cliente foi possivel levantar a tabela de
precos estabelecida pela empresa para a venda de seus produtos.

A precificacdo ocorre em trés tipos de tabelas.

a) Sorvetes distribuidos em caixas de 10 litros, que os valores variam de acordo
com a classificacdo dos sabores.



Tabela 1 - Precos de Sorvetes
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Tabela de Pregos
Sorvetes - Caixa (10 litros)
Sabores Valor

Blue Ice Creme

Tradicionais Chocolate Branco Leite Condensado R$ 61,00
Chocolate Mousse de Uva
Limio Suico Morango
Ameixa Sangue de Dragio
Brigadeiro Chocomenta

. Coco Sensacio

Naturais Corneto Chocolate Suigo RS 64.00
Crocante Kiwi
Flocos Pistache
Frutas do Bosque
Chicletes Pavé de Abacaxi
Choldto Prestigio

Especiais Premium Mitho Verde Coco Branco R$ 66.00
Napolitano Coco Queimado
Passas ao Rum Laranja com Péssego
Diamante Negro Torta Limio
Mousse Maraciya Quetjo

Linha Premium Especial Ovo Maltine Biscoito R$ 68.00
Banana Flambada Abacaxi ao Vinho
Bombom Mesclado
Eit Kat Ninho Trufado
Bis Branco Beijinho

Linha Premium Especial 2 |CLocotela fllgedio Dece R$ 78.00
Churros Pagoca
Togurte Pe de Moga
Cookies Cafe

Fonte: Agéncia Signum

b) Produtos vendidos de forma individual, a mesma € utilizada como referéncia

na venda B2B.



Fonte: Agéncia Signum

Tabela 2 - Precos Individuais

Tabela de Produtos

Potes Individuais Valor

2 Litros RS 13.00
1 Litro RS 8.50
100 ml RS 2.00
200 ml RS 2.00
350 ml RS 2.70
170 ml (sundae) RS 2.70
Supercone RS 2.70
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c) Picolés contidos em caixas de 20 unidades, podendo ser montadas com um
unico sabor ou variados, sem ocorrer alteracdo no preco, desde que sejam da mesma

classificagéo (frutas, cremosos de leite e cobertura de chocolate).

Tabela 3 - Pregos Picolés

Tabela de Produtos

Picolé - Caixa (20 unidades)

Sabores Valor
Kiwi Natural Liméo Natural
Abacaxi Natural Manga Natural
ntas g
o Goiabada Natural Maracuja Nanral SRR
Grosselha Artificial Uwa Artificial
Acai Queijo
Banana Acabaxi Sui¢o
. Chocolate Limdo Suigo
C de Leite 32,00
remosos de Creme Ninho RS 32,
Leite Condensado Mousse Maracuja
Morango
Brigadeiro Tentagdo
Cob: de Chocolat RS 38,00
obertura ocomte Skimo Chococo —

Fonte: Agéncia Signum
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2.10. Concorréncia

A concorréncia da empresa ainda é analisada regionalmente e, a partir de algumas
marcas em ambito nacional, uma vez que atingem a regiao da Shup’s. Os proprietarios
relatam a Ice Bom, Ice Nut e Creme Mel como marcas concorrentes e, apds uma analise
de mercado, para os realizadores deste projeto de comunicacgdo, Kibon e Nestlé sdo duas
empresas de concorréncia indireta, uma vez colocado em destaque a variedade de

produtos oferecidos e a participacdo de mercado em que atuam.

2.11. Pesquisas

Anteriormente, foi citado a falta de pesquisas acerca dos clientes e mercado
atuante do cliente. Assim, para este projeto foram realizadas pesquisas a fim de sanar

duvidas e tracar o planejamento estratégico para a comunicacao do cliente.

2.12. Objetivo de Mercado

Os proprietarios almejam o crescimento de 10% no faturamento em um periodo

de 12 meses, a partir de investimentos em comunicacgéo e organizagéo interna da empresa.

2.13. Histdrico de Comunicacdo

A marca atrela sua comunicagdo pelo endereco  eletronico
(http://www.shupssorvetes.com.br/), materiais de comunicacao de produto, profissionais
comerciais e patrocinios em alguns eventos da cidade de Pouso Alegre. Porém, o ponto
de venda comercial da fabrica na cidade possui uma fanpage no Facebook e uma conta
no Instagram, onde sdo compartilhadas fotos dos produtos ofertados ao cliente final.
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2.14. Objetivos e verba de comunicagio

Foram definidos os seguintes pontos como objetivos de comunicacao:
a. Reposicionar a marca perante o consumidor;

b. Aumentar o Share Of Mind;

c. Criar desejo de compra.

A empresa atualmente disponibiliza uma verba de 5% do faturamento mensal, 0
que equivale a aproximadamente R$ 1.180,60 - valor encontrado a partir do balanco anual
de 2019 - para a comunicacdo de produto, como producdo de embalagens, flyers
comerciais e cartazes para o ponto de venda de seus clientes e participa de patrocinios em
eventos na cidade de Pouso Alegre. Para a comunicacdo institucional e/ou promocional
foi disponibilizado uma verba de R$ 95.000,00 para a aplicacdo das agdes previstas em

planejamentos.

3. PESQUISAS

Apesar das muitas informac6es listadas no briefing, foi necessaria a aplicacéo de
pesquisas para consolidar e entender melhor como € o mercado da marca Shup’s Sorvetes
Naturais. Foram realizadas quatro pesquisas: uma pesquisa de satisfacdo do cliente para
saber de forma detalhada como é a relacdo destes com a marca e identificar principais
fatores de venda do produto; uma pesquisa de mercado para verificar como o publico
consome o0s produtos e suas preferéncias acerca dos mesmos; uma observacao sistematica
participante, mais conhecida como pesquisa de cliente oculto, para identificar pontos
fortes e fracos presentes no atendimento das marcas e uma pesquisa de midia, que sera
apresentada no capitulo Planejamento de Midia, cujo objetivo foi saber quais meios e
veiculos de comunicacdo sdo utilizados pelo publico-alvo da Shup’s.

3.1.Pesquisas de Mercado

A pesquisa acerca dos fatores mercadoldgicos é a principal base de fundamentos
para realizacdo dos projetos e campanhas publicitarias para quase todas as marcas, a partir

dela, conversamos com o mercado que procuramos entender e damos a ele o poder da
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fala, para evidenciar seus gostos, desgostos, habitos sociais e de compra. Também é
possivel confirmar e descartar crencas dos gestores que foram abordadas nos topicos de

briefing e consolidar novos conhecimentos acerca das pessoas de Pouso Alegre e regiao.

3.1.1. Problema e Objetivos

O problema de pesquisa foi: como o publico prefere consumir sorvetes, picolés e

acais? As hipoteses identificadas foram:

a. Em grupo e em casa, mais de uma vez por semana utilizando-se de
acompanhamentos de caldas e guloseimas

b. Em grupo e em casa, uma vez por semana utilizando-se de acompanhamentos
de caldas e guloseimas;

c. Em grupo e em casa, uma vez por més utilizando-se de acompanhamentos de
caldas e guloseimas;

d. Em grupo e em sorveterias, mais de uma vez por semana, utilizando-se de
acompanhamentos de caldas e guloseimas;

e. Em grupo e em sorveterias, uma vez por semana, utilizando-se de
acompanhamentos de caldas e guloseimas;

f. Em grupo e em sorveterias, uma vez por més, utilizando-se de
acompanhamentos de caldas e guloseimas;

g. Em grupo e em locais publicos, mais de uma vez por semana, utilizando-se de
acompanhamentos de caldas e guloseimas;

h. Em grupo e em locais publicos, uma vez por semana, utilizando-se de
acompanhamentos de caldas e guloseimas;

i. Em grupo e em locais publicos, uma vez por més, utilizando-se de
acompanhamentos de caldas e guloseimas;

J. Sozinho e em casa, mais de uma vez por semana, utilizando-se de
acompanhamentos de caldas e guloseimas;

k. Sozinho e em casa, uma vez por semana, utilizando-se de acompanhamentos
de caldas e guloseimas;

I. Sozinho e em casa, uma vez por més, utilizando-se de acompanhamentos de

caldas e guloseimas;
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m. Sozinho e em sorveterias, mais de uma vez por semana, utilizando-se de
acompanhamentos de caldas e guloseimas;

n. Sozinho e em sorveterias, uma vez por semana, utilizando-se de
acompanhamentos de caldas e guloseimas;

0. Sozinho e em sorveterias, uma vez por més, utilizando-se de
acompanhamentos de caldas e guloseimas;

p. Picolé é a categoria de produto mais consumida;

g. Pote/Copo até 300ml € a categoria de produtos mais consumida;

r. Pote/Copo até 500ml é a categoria de produtos mais consumida;

s. Pote até 2 litros é a categoria de produtos mais consumida;

t. Sorvete em taca montadas é a categoria de produtos mais consumida;

u. Sorvete em cone € a categoria de produtos mais consumida;

V. AS pessoas consumiram sorvetes em ocasides especiais;

w. As pessoas ndo consumiriam sorvetes em ocasides especiais;

Como objetivo, foram determinados:

O objetivo primario foi: descobrir os métodos de consumo de sorvetes, picolés e
acais.

Assim segue 0s objetivos secundarios:

a. Detalhar a frequéncia de consumo do mercado

b. Listar principais categorias de estabelecimentos para revenda dos produtos
Shup’s;

€. Descobrir o reconhecimento de marca da Shup’s no mercado;

d. Entender os principais motivos de ndo consumidores;

e. Descobrir o quanto a questdo social impacta no consumo do mercado;

3.1.2. Metodologia

Para o céalculo do nimero de entrevistados necessario para a pesquisa, foram
considerados a populacdo acima de cem mil pessoas. Em relacdo ao célculo, também foi
considerada a margem de erro de 5%, um intervalo de confianca de 95% e split 50/50, ou
seja, 0s pesquisadores entendem que o publico é heterogéneo. Como pode ser observado

a seguir, o numero de pessoas que devem ser entrevistadas equivale a 384 individuos.
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Quadro 16 - Calculo Amostral

SPUT

BOS20
8
| 280 203 183 . 152 124 ] 8
500 . kL . 288 . 17 185 . B . &5
760 441 58 Fa 185 &5 &7
| 10040 . 16 . 406 . Fa) ) 158 . ] . &8
2,600 . T48 . 537 . 33 Frl) . 83 . 60
5.000 &80 60 ¥57 34 84 1
| gL [ b4 [ 638 . o 240 -] 61
| 25.000 1023 B85 T8 243 %5 1
50000 1.045 674 s 245 ] i1
100,000 1.056 678 33 245 ] L1
1,009,000 1.066 678 323 245 Eal L
100,000, 000 1067 6E3 a4 248 i a1

Fonte: Sebrae (2013)

Para a coleta dos dados dos pesquisados, foi definida a amostra ndo probabilistica
acidental, isto é, pessoas com o perfil indicado foram abordadas sem a realizacdo de
sorteio até que 0s pesquisadores conseguissem entrevistar 384 pessoas. Como
instrumento de coleta foi escolhida a documentacdo direta extensiva por meio de um
questionario estruturado e disfar¢ado, instrumento usado quando os pesquisados tém
autonomia para responderem as questdes e ndo sdo informados sobre os objetivos da
pesquisa. Nesse caso, 0s entrevistados ndo foram informados que o estudo tinha como
objetivo saber quantos potenciais consumidores conhecem a Shup’s e 0 que pensam a
respeito da marca e de empresas concorrentes.

No questionario, que foi criado na plataforma do Google intitulada Google Forms
e distribuido pelo WhatsApp, Instagram e pelo Facebook, foram utilizadas questdes
fechadas, abertas e escalas lineares. Os critérios de inclusdo dos pesquisados foram:
pessoas acima de 18 anos. Como critérios de exclusdo foram consideradas pessoas que
habitavam fora da regido de Pouso Alegre delimitada pelos pesquisadores em um raio de
100km.

Ainda sobre os dados coletados, o estudo exigiu uma analise estatistica descritiva,
que foi realizada por meio da tabulagdo de dados categdricos nominais e de dados
numéricos discretos. Em seguida, foi possivel identificar a moda, isto €, a resposta mais

comum dos pesquisados em cada questdo. Também foi realizada uma inferéncia
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estatistica, a qual possibilitou que os pesquisadores pudessem tirar conclusdes acerca do
universo estudado por meio do teste das hipoteses apresentadas anteriormente.

3.1.3. Aspectos éticos da pesquisa

A pesquisa foi autorizada pelos proprietarios da Shup’s e todos os dados coletados
serviram apenas para analise, de modo que o0s entrevistados tiveram suas identidades
mantidas em sigilo a fim de ser evitado qualquer constrangimento moral ou psicolégico.
Dessa forma, os pesquisados participaram do estudo voluntariamente e tiveram liberdade
para abandonar o processo de coleta de dados a qualquer instante e sem qualquer prejuizo

para eles. Ao final da tabulacdo e da analise dos dados, os questionarios e as informacoes
coletadas foram deletados.

3.1.4. Analise de Dados Coletados

Gréfico 1 - Onde vocé reside?

Onde vocé reside?

200

150

100

Quantidade

Fonte: Agéncia Sighum

Em relagéo a cidade onde moram, 72,4% dos pesquisados residem na cidade de

Pouso Alegre, 8,10% em Santa Rita do Sapucai, 4,5% em Natércia, 9% correspondem as



o1

cidades de Borda da Mata e Congonhal, 1,8% Conceic¢do dos Ouros, 1,6% as cidades de
Estiva e Cachoeira de Minas, 1,3% Cambui, 0,8% Itajub4 e 0,5% Pocos de Caldas. As
cidades de Piranguinho, Sdo Gongalo do Sapucai, Pedralva, Sdo Sebastido da Bela Vista,
Espirito Santo do Dourado, Bueno Branddo, Heliodora, S&o Lourengo, Senador José

Bento, Paraisopolis, Silvanopolis e Careacu pontuaram 0,3% cada.

Grafico 2 - Vocé consome sorvetes de massa, picolés ou agais?

Vocé consome sorvetes de massa, picolés ou acais?

®Nio

Fonte: Agéncia Signum

Em relacdo a quem consome os determinados tipos de produtos, 96,4% dizem

consumir e 3,6% ndo consomem.
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Gréfico 3 - Avalie o consumo de picolés

Avalie 0 quanto vocé consome picolés, numa escala de 1 a 10, sendo 1 0 menor e 10 o maior
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Fonte: Agéncia Signum

Quantidade

Sobre o0 consumo de picolés, 16,8% dos pesquisados responderam 3 para a
preferéncia de consumo, 15,7% preferéncia de 1, 15,1% preferéncia de 5, 13,8%

preferéncia de 2, 12,7% preferéncia de 4, 7,3% preferéncia 8, 7% preferéncia de 7, 6,5%
preferéncia de 6, 2,7% preferéncia de 9 e 2,4% preferéncia de 10.



53

Gréfico 4 - Avalie o consumo de sorvetes

Avalie 0 quanto vocé consome sorvetes de massa, numa escala de 1 a 10, sendo 1 0 menor ¢ 10 0 maior
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Fonte: Agéncia Signum

Quantidade

Referente ao consumo de sorvetes de massa, a maioria dos pesquisados (14,9%)
responderam 5 para a preferéncia de consumo, 13% preferéncia de 7, 12,7% preferéncia
de 8, 11,1% preferéncia de 4, 10,8% preferéncia de 6, 10,35% preferéncia 3, 9,7%
preferéncia de 1, 7,3% preferéncia de 2, 5,4% preferéncia de 9 e 4,95% preferéncia de
10.
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Gréfico 5 - Avalie o consumo de acai

Avalie o quanto vocé consome agais, numa escala de 1 a 10, sendo 1 0 menor e 10 0 maior
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Avalie o quanto vocé consome agais, numa escala de 1 a 10, sendo 1 0 menor e 10 o maior
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Fonte: Agéncia Signum

Quanto ao consumo de acai, 21,4% dos pesquisados responderam 10 para a
preferéncia de consumo, 14,3% preferéncia de 8, 13,5% preferéncia de 9, 11,4%
preferéncia de 7, 10% preferéncia de 1, 6,8% preferéncia 3, 6,8% preferéncia de 6, 6,2%

preferéncia de 5, 5,1% preferéncia de 2 e 4,6% preferéncia de 4.
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Gréfico 6 - Existe outros doces e sobremesas que vocé consumiria mais do que as trés opcbes acima?

Existem outros doces e sobremesas que vocé consome mais do que as trés opgdes acima (sorvetes de massa, picolés ¢ acais)?

168 (45.41%)

Sim

Fonte: Agéncia Signum

Em relagdo a quem afirmou consumir doces além dos elencados nas perguntas
anteriores, ou seja, sorvetes de massa, picolés e acais, 54,59% diz que consome outros

doces, enquanto para as respostas nao, 45,41% afirmaram ser seu doce mais consumido.

Gréfico 7 - Consumo de outros doces

Se a resposta anterior foi sim, qual ou quais doces sao seus preferidos?

40

Quantidade

10

o &

Fonte: Agéncia Signum
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Quando questionados sobre o consumo superior de outras sobremesas, que ndo
sdo os produtos da marca, 54,6% responderam consumir outros doces com maior
intensidade e 45,4% nao tem um consumo superior aos gelatos. Ao que diz respeito aos
doces preferidos, constatou-se que 32,4% dos entrevistados preferem chocolates, 11,7%
bolos, 8,12% pudim, 6,6% doce de leite, 3,5% brigadeiro e mousse, 4% tortas e pagoca,
1,5% frutas com chocolate, brownie, milkshake e pé de moleque. Para as op¢des bombom,
carolina, cajuzinho, maria mole, churros e paleta mexicana a pontuacéo foi de 2% e 0,5%
correspondem a strogonoff de bis, rocambole, pizza doce, chocolate 70% cacau, pavé,

gelatina e palha italiana.

Gréfico 8 - Onde vocé costuma consumir sorvetes, picolés e acais

Onde vocé costuma comprar sorvetes de massa, picolés e/ou agais? ATENCAO! Vocé pode marcar mais de uma resposta.
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Fonte: Agéncia Signum

Referente aos locais de compra dos pesquisados, 87,8% compram em sorveterias,
54,4% supermercados, 32,2% por aplicativos delivery, 65% padarias, 14,9% carrinhos de
rua, 14,6% mercearias, 4,9% bares, 1,5% lojas de agai, 0,8% shopping, 0,5% farmaécias e

0,3% realizam as compras em lanchonetes e com vale mensal de sorvetes.
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Grafico 9 - Quais locais de consumo

Quais locais vocé costuma consumir os produtos? ATENCAO! Vocé pode marcar mais de uma resposta
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Fonte: Agéncia Signum

Sobre os locais de consumo dos pesquisados, 90% consomem em casa, 76,5%
sorveterias, 42,2% na rua ou locais publicos, 5,7% em restaurantes, 3,5% padarias, 3%
em bares, 1,2% no trabalho, 0,5% shopping, 0,3% consomem em lojas de acai e

lanchonetes.

Grafico 10 - Para vocé o consumo de sorvetes, picolés e acai é um evento social?

Para vocé. consumir sorvetes de massa, picolés e/ou agais ¢ uma atividade social?

Sim

@ Nio

Fonte: Agéncia Signum
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Quando questionados se o consumo de gelatos é uma atividade social, os
entrevistados respondem que 81,1% consideram sim uma atividade social e 18,9% néo

consideram.

Graéfico 11 - Ocasides em que costuma consumir sorvetes, picolés e acai

Assinale as ocasides em que vocé costuma consumir sorvetes de massa, picolés e/ou agais. ATENCAO! Vocé pode marcar mais de uma resposta
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me refrescar com amigos Sobremesa  tempo e estou na tempo em casa comer doces Alivio carro de sorvetes dinheiro
rua passando na

minha rua

Fonte: Agéncia Signum

Sobre as ocasides em que 0 consumo ocorre, a maioria dos pesquisados (71,9%)
consomem quando querem se refrescar, 60,5% quando sai com amigos, 43,5% consomem
como sobremesa, 34,3% quando tem tempo e esta na rua, 33,5% quando tem tempo em
casa, 2,4% quando estd com a familia, 0,8% quando sentem vontade de consumir doces.
As alternativas correspondentes a ansiedade e alivio e quando escutam o carro de sorvetes

passando na rua pontuaram 0,5% cada, 0,3% para quando tem dinheiro.
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Graéfico 12 - Vocé consome ou consumiria sorvetes em situac@es especiais?

Vocé consome ou consumiria sorvetes em situagdes especiais?

Sim

@ Nio

208 (80.54%)

Fonte: Agéncia Signum

Quando questionados sobre 0 consumo em ocasides especiais constatou-se que

80,5% consumiriam e 19,5% nao fariam o consumo.

Gréfico 13 - Se sim, em quais ocasifes?

Se sim, em quais ocasioes?
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Sobre qual situacdo seria consumido os produtos, definiu-se que 45,5% dos

entrevistados consumiriam em aniversarios, 26,6% em festas, 23,1% em casamentos,

20,3% em formaturas, 16,4% confraternizacdo de empresas, 7,8% em familia, 0,7% no

natal. As alternativas, churrasco, batizado, despedida de solteiro, cha de bebé e congressos
pontuaram 0,4% cada.

200

Quantidade

100

Grafico 14 - Quais produtos vocé consome com maior frequéncia

Da lista abaixo, qual/quais tipo(s) de produto(s) vocé consome com maior frequéncia? ATENCAO! Vocé pode marcar mais de uma resposta.

Sorvete em Picolés  Potesecopos  Potesaté2  Potes ¢ copos

Picolés Sorvete em Sorvete em Picolés Agai Milkshake
casquinha tradicionais até 500ml litros até 300ml

naturais cone tagas gourmet

Fonte: Agéncia Signum

Sobre produtos consumidos com maior frequéncia, 63,1% dos pesquisados

consomem em casquinhas, 50,3% picolés tradicionais, 38,6% potes e copos até 500ml,

37% postes até 2 litros, 31,4% potes e copos até 300ml, 23,5% sorvete em cone, 21,9%
sorvetes em tacas, 15,9% picolés gourmet, 2,4% acai e 0,5% consomem milkshake.
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Grafico 15 - Share of Mind

Qual ¢ a primeira marca em que vocé pensa quando falamos sobre sorvetes de massa, picolés e/ou agais?
0 50
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sabe Roxo Sorvete Brasil Acai  Acai da das Acai  Mina Vand Agai Agai

querem Regina Mont.. (SP)

respo.

Fonte: Agéncia Signum

Quanto ao primeiro nome que vem a mente dos pesquisados quando se fala em

sorvetes, picolés e/ou acai, 31,1% apontaram ser as marcas Kibon e Ice bom, 13,6%

Shup’s, 6,21% nao sabem ou ndo quiseram responder, 3,7% Nestlé, 2,5% D’gusta, 1,8%

Santo Sorvete e Ouro Roxo. As marcas Cacau Brasil, Império do Acai, Manus do Acai e

Sorvetes Regina apontaram 1,2% cada. O restante das marcas mencionadas, Casa do

Acai, Ice Man, Tribo do Agai, Poderoso Acai, Le Vandone, Frida e Mina e Acai das

Montanhas, tiveram a pontuacdo de 0,6% individualmente.
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Gréfico 16 - A marca consumida é a mesma citada como a mais reconhecida?

A marca que voce citou na ultima pergunta ¢ a que vocé costuma comprar/consumir? Se ndo, qual marca vocé compra/consome com maior frequéncia?

230

& | I I | I I

Sim Kibon ~ NaoseiNao IceBom  Chiquinho Santo Sorvete  Frutee Icemelody ~Império Agai  Kissabore ~ Manus Agai Sorveteria do
quero Hugo
responder

Fonte: Agéncia Signum

No intuito de entender se as marcas consumidas sd0 as mesmas que O0S

consumidores lembram quando se fala dos produtos gelatos, 82,2% dos pesquisados

responderam sim, as marcas consumidas sdo iguais referente ao share of mind, 7,1%

Kibon, 4,8% ndo sabem ou ndo querem responder, 3,9% lIce Bom, 1,3% Chiquinho

Sorvetes, 0,6% Santo Sorvete. As marcas Kissabora, Frutee, Sorveteria do Hugo,

Icemelody, Império do Acai, Manus do Agai pontuaram 0,3% cada.
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Gréfico 17 - Motivos de ndo consumir sorvetes, picolés e acai

Por quais motivos vocé ndo consome sorvetes, picolés e/ou agais? ATENCAO! Vocé pode marcar mais de uma resposta.

Porque nao tenho costume Por questoes de saide Nao gosto de sobremesas ¢ Por conta do prego dos Por recomendagdes médicas
ce! produtos

Fonte: Agéncia Signum

Os entrevistados que ndo consomem sorvetes, picolés e/ou acai foram

questionados sobre as causas que os levam a ndo adesdo desse tipo de produto, podendo

ser assinalada mais de uma alternativa. Das respostas coletadas 57,1% ndo consomem por

ndo terem costume, 28,6% por questdes de saude, 21,4% ndo gostam de sobremesas e

doces. As opcOes por recomendaces médicas e pre¢o dos produtos pontuaram 7,1% cada.



64

Graéfico 18 - Marca mais reconhecida para quem ndo consome sorvetes

Qual é a primeira marca em que vocé pensa quando falamos sobre sorvetes, picolés ¢/ou agais?

Kibon Shup's Ice Bom Nenhuma Nestlé

Fonte: Agéncia Signum

Os pesquisados que responderam que ndo consomem sorvetes, picolés e/ou acai,
foram questionados sobre a primeira marca que pensam quando se fala nessa produtos,
mesmo que nao sejam consumidores. 42,8% afirmam lembrar da marca Kibon, 22,3%

Shup’s. As opcdes Ice Bom e nenhuma pontuaram 15,2% cada e 7,1% afirmam se lembrar

da marca Nestlé.
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Gréfico 19 - Por quais motivos consumiria sorvetes, picolés e agai?

Qual/Quais motivo(s) faria(m) vocé consumir sorvetes de massa, picolés e/ou agais? ATENCAO! Vocé pode marcar mais de uma resposta.
6
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Ocasides especiais  Alta qualidade dos  Pregos acessiveis Embalagens Niio consumiria por  Requisitos que Sabores mais Sorvetes amargos
produtos chamativas nenhum motivo cumpram medidas  acentuados com o
médicas gosto da fruta

Fonte: Agéncia Signum

Com o intuito de entender o que levaria 0os ndo consumidores adquirirem os
produtos, foi constatado que, 42,9% consumiram em ocasides especiais, 35,7% pela alta
qualidade dos produtos, 21,4% por pregos acessiveis, 14,3% devido a embalagens
chamativas. A opc¢bes ndo consumiria por nenhum motivo, requisitos que cumpram
medidas médicas, sabores mais acentuados com o gosto da fruta e sorvetes amargos

registraram 7,1% cada.
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Gréfico 20 - Qual seu sexo0?

Qual seu sexo?

1(0.26%)

128 (33,42%)

Feminino
@ Masculino
@ Prefiro ndo responder

®Nio binario

Fonte: Agéncia Signum

Quanto ao género dos pesquisados, 66,8% sdo do género feminino, 33,3% do

género masculino, 0,3% preferiram n&do responder, ndo binério ndo teve pontuacéo.

Graéfico 21 - Qual sua idade?

Qual sua idade?

22 (5.739%)2.0.52%)

42 (10,94%)

Qual sua idade?
18 a 24 anos de idade
@25 a 34 anos de idade
193(50,26%] @35 a 44 anos de idade
@45 a 54 anos de idade

@ Acima de 54 anos de idade

Fonte: Agéncia Signum
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Referente a idade dos pesquisados, 50,3% de 18 a 24 anos de idade, 32,9% de 25
a 34 anos de idade, 11,1% de 35 a 44 anos de idade, 5,8% de 45 a 54 anos de idade e

0,5% acima de 54 anos de idade.

Gréfico 22 - Nivel de escolaridade

Qual ¢ a seu nivel de escolaridade?
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Incompleto Completo Completo Completo Incompleto Incompleto

Fonte: Agéncia Signum

Sobre a escolaridade dos entrevistados, 36,7% possuem ensino superior
incompleto, 23,7% possuem ensino superior completo, 19,8%, possuem ensino médio
completo, 15,6% possuem pos graduacdo, 1,8% possuem ensino fundamental completo,

1,3% possuem ensino fundamental incompleto, 1% possuem ensino médio completo.
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Gréfico 23 - Renda familiar

Qual ¢é a sua renda familiar?
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Fonte: Agéncia Signum

Quando questionados sobre sua renda familiar, 24,8% responderam de R$
3.042,48 até 5.449,60, 22,7% de R$ 1.805,92 até R$ 3.042,47, 20,1% de R$ 813,57 até
R$ 1.805,91, 12,8% de R$ 5.449,61 até R$ 10.427,74, 5% de R$ 10.427,75 até R$
22.716,99, 3,1% até R$ 813,56.
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Gréfico 24 - Quantas pessoas residem com vocé?

Quantas pessoas moram com vocé?
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Fonte: Agéncia Signum

Referente a quantidade de pessoas residentes na mesma moradia com oS
pesquisados, 28,6% dos afirmam morar com mais 2 pessoas, 25,5% 3 pessoas, 17,2% 4

pessoas, 14,3% 1 pessoa, 8,9% moram sozinhos e 5,5% 5 ou mais pessoas.

Gréfico 25 - Doce que adoraria consumir com frequéncia

Qual ¢ o doce que vocé adoraria consumir com maior frequéncia?
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Fonte: Agéncia Signum
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Quanto aos doces que o0s pesquisados gostariam de consumir com maior
frequéncia, em sua maioria (26,6%) dos entrevistados responderam que gostariam de
consumir com frequéncia chocolates, 19,4% acai, 12,3% sorvetes, 9,2% pudim, 1,8%
pontuaram, doce de leite, pé de moleque e tortas, 1,5% pontuaram mousse, frutas com
chocolate e milk shake, 1,3% pontuaram bolos e pagoca, 1% churros, 0,7% brownie, 0,5%
pontuaram doce de banana, fondue, doce de abdbora, kinder ovo, petit gateou, bombom
e brigadeiro. Os doces palha italiana, leite ninho, sorvetes amargos, chocolate amargo,
sorvete importado, leite condensado, baklava, danone, bala de café, goiabada, beijinho,
strogonoff de bis, maria mole, e carolina pontuaram 0,2% cada.

Gréfico 26 - Vocé conhece a sorveteria Shup’s?

Vocé conhece a Sorveteria Shup's?

Sim

@ Nio

Fonte: Agéncia Signum

Na questdo de reconhecimento da marca, 79,7% dos entrevistados afirmam

conhecer a sorveteria e 20,5% ndo conhecem.
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Grafico 27 - Conhecimento da existéncia da fabrica Shup’s

Vocé sabia que os produtos da Sorveteria Shup's sio produzidos pela prépria marca, isto ¢, que a Shup's tem sua propria fibrica de sorvetes?

167 (43,49%)

Sim

Fonte: Agéncia Signum

Sobre o conhecimento dos entrevistados sobre a marca ter a propria fabrica de
sorvetes, 56,5% responderam que tem conhecimento do assunto e 43,9% ndo sabiam da

fabricacdo propria.

3.1.5. Conclusao

Em sua totalidade, a pesquisa abordou questdes socioeconémicas da regido de
Pouso Alegre e ampliou o conhecimento a respeito do mercado alimenticio em seu nicho
de sorvetes. Dessa forma, foi possivel entender as marcas, produtos e preferéncias dos
consumidores e também ndo consumidores; foram levantados também outros fatores
solidos para sustentar as campanhas publicitdrias realizadas em prol da marca Shup’s
Sorvetes Naturais, tais como: tomar sorvetes € uma questdo social, o delivery que ganha
forcas e faz com que as empresas a se adequem a nova era e um desejo maior por consumir
sorvetes em ocasides especiais, sejam festas de aniversario, casamento ou shows.

O principal perfil de respostas corresponde a mulheres de 18 a 24 anos, residentes
de Pouso Alegre que moram com mais duas pessoas, ainda ndo tem o ensino superior
concluido e fazem parte da classe C1 com a renda familiar entre R$ 3.042.48 até R$
5.449,60.
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Quase todos participantes da pesquisa afirmam consumir sorvetes de massa,
picolés ou agais, correspondendo & 96,35% do total e cerca de 54,59% destes afirmam ser
seu doce favorito. A maior frequéncia de consumo sobre o0s produtos abordados se deu ao
acai seguido por sorvetes de massa; as respostas acerca dos picolés mantiveram a média
de baixa frequéncia. Os principais locais de compra foram respectivamente: sorveterias,
supermercados e aplicativos de delivery e o consumo geralmente feito em casa,
sorveterias e locais publicos. Foi concluido também que 81,08% das pessoas que
afirmaram tomar sorvetes de massa, picolés e acais consideram o ato social, ou seja, a
compra é feita com a familia, amigos ou colegas de trabalho; ainda entre consumidores
80,54% consomem ou gostariam e consumir em ocasides especiais, tais como:
aniversarios, festas e casamentos principalmente.

Pela longa histéria da Shup’s, 79,69% das pessoas afirmam conhecer a marca,
mas esse valor ¢ também associado ao ponto de venda Shup’s Sorveteria e Cafeteria,
porque quando questionados sobre a existéncia da fabrica e sorvete proprio, é conhecido
por 56,51%. Assim, o nome Shup’s tém uma presenca forte na cidade, mas nem todos
conhecem sobre a parte fabril. O consumo é fortemente ligado ao top of mind na opinido
dos participantes ¢ Shup’s ocupa a terceira posicao, atras de Ice Bom e Kibon.

A pesquisa também utilizou os dados de ndo consumidores de sorvetes de massa,
picolés e acais, para entender suas motivacdes, no total de entrevistados, apenas 3,65%
afirma ndo ter o consumo dos produtos em questao. Destes, 50% disseram ndo ter costume
ou hébito de compra, apresentando questdes como: falta de uma experiéncia e
desinteresse pelos produtos; outros 28,5% nao consomem devido a problemas de salde
que podem ser ocasionadas pelos produtos, demonstrando um nicho de atuagcdo no
mercado para a marca. Eles afirmaram que em uma ocasido especial como festividade e

comemoracdo degustariam os produtos.

3.2.Pesquisa de Satisfacéo

A pesquisa de satisfacdo realizada para a marca Shup’s busca entender o ponto de
vista dos clientes em relacdo a empresa do ramo sorveteiro e coletar informacdes chaves
para um planejamento mais eficiente. Com esta pesquisa, também foram levantadas
perguntas de forma exploratéria acerca do perfil dos clientes e suas preferéncias de

compra.
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3.2.1. Problema e Objetivos

Como problema de pesquisa, a principal pergunta a ser respondida pelo estudo,

foi definida como: Qual o principal motivo de fidelizacdo dos clientes? Como hipoteses,

isto é, possiveis respostas para o problema de pesquisa, foram elencadas ap6s um processo

de pesquisa exploratoria:

o o

o o

> Q@ o

J-

Sdo clientes da marca devido a qualidade dos produtos;

Sdo clientes da marca devido aos pre¢os competitivos oferecidos;

Sao clientes da marca devido ao atendimento réapido;

Séo clientes da marca devido ao atendimento cordial e parceiro;

Sdo clientes da marca devido as formas de pagamento negociaveis;

Sao clientes da marca devido ao prazo de entrega e agilidade logistica;
Sao clientes da marca devido a variedade de produtos e sabores ofertados;
Sdo clientes da marca devido a constante inovagdo e novos lancamentos;
Séo clientes da marca devido a existéncia de uma linha fitness;

Sdo clientes da marca devido a linhas de produtos especiais sem lactose ou sem

origem animal;

O objetivo principal do estudo foi: saber por que as empresas pesquisadas séo

clientes da Shup’s.

E como objetivos secundarios, foram definidos:

a.

o

h o o O

Listar produtos mais comprados pelos entrevistados;

Entender a frequéncia de compra dos clientes entrevistados;

Definir porte das empresas clientes e quantidade de colaboradores;

Definir o principal tipo de estabelecimento que constitui os clientes;

Definir grau de satisfagdo dos entrevistados com a Shup’s Sorvetes Naturais;
Detalhar concorrentes que os entrevistados compram;

Entender os principais métodos de atendimento ao cliente.

3.2.2. Metodologia

Para o estudo, foi escolhida a pesquisa descritiva quantitativa, nivel de pesquisa

que levanta informacdes sobre as caracteristicas das pessoas pesquisadas ou sobre um

fendmeno. Nesse nivel de pesquisa, o pesquisador descreve a realidade sem manipula-la.
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A pesquisa descritiva também permite anélises, como a relagdo entre as caracteristicas
dos pesquisados e suas opinides e atitudes. O estudo teve como método de abordagem o
hipotético-dedutivo, quando percebe-se lacunas no conhecimento e formulam-se
hipdteses; como método de procedimento: o estatistico, usado quando os dados coletados
sdo agrupados e os resultados sdo apresentados por meio de numeros, graficos ou de
tabelas. O procedimento técnico utilizado foi o levantamento; procedimento em que as
pessoas sao interrogadas sobre determinado assunto.

O perfil dos pesquisados foi definido como: empresas do setor alimenticio de
varejo, os critérios de inclusdo dos pesquisados foram: clientes da Shup’s Sorvetes
Naturais. Como critérios de exclusdo foram considerados: clientes que estdo fora do raio
de 100km.

Para o calculo do numero de entrevistados necessario para a pesquisa, foi
considerado o niumero de clientes da Shup’s atualmente, o que totaliza 200 empresas.
Ainda em relacdo ao céalculo, também foi considerada a margem de erro de 10%, assim
como um intervalo de confianca de 68%, utilizando o split 80/20. Como pode ser
observado a seguir, a amostra da pesquisa, ou seja, 0 nimero de pessoas que deveriam
ser entrevistadas foi de 20 empresarios, uma vez que o universo de pesquisa corresponde

a 200 empresas, conforme foi apresentado anteriormente.

Op = margem de erro, definida em 8,5%;

Z = intervalo de confianca, definido em 1 (68%);
p e q = indices de favoraveis, 80 e 20 respectivamente;
N = universo

n = amostra

Op = (Np*g/n) * z * (N N-n/N-1)

8,5 = (V80*20/n) * 1 * (v200-n/199)

72,25 = 1600/n * (200-n)/199

14.377,75n = 320.000 - 1600n

n = 320.000/15.977,75

n=20

Para a coleta dos dados dos pesquisados, foi definida a amostra ndo probabilistica
acidental, isto é, pessoas com o perfil indicado foram abordadas sem a realizagdo de

sorteio até que o0s pesquisadores conseguissem entrevistar 20 empresas. Como
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instrumento de coleta dos dados foi escolhida a documentacdo direta extensiva por meio
de um questionario estruturado e ndo disfarcado, instrumento usado quando o0s
pesquisados tém autonomia para responderem as questes e sdo informados sobre os
objetivos da pesquisa. No questionario, que foi criado na plataforma do Google intitulada
Google Forms e foi distribuido pelo WhatsApp, foram utilizadas questdes fechadas,
abertas e escalas lineares.

Ainda sobre os dados coletados, 0 estudo exigiu uma anélise estatistica descritiva,
que foi realizada por meio da tabulacdo de dados categéricos nominais e de dados
numericos discretos. Em seguida, foi possivel identificar a moda, isto €, a resposta mais
comum dos pesquisados em cada questdo. Também foi realizada uma inferéncia
estatistica, a qual possibilitou que os pesquisadores pudessem tirar conclusbes acerca do

universo estudado por meio do teste das hipoteses apresentadas anteriormente.

3.2.3. Aspectos éticos da pesquisa

A pesquisa foi autorizada pelos proprietarios da Shup’s e todos os dados coletados
serviram apenas para analise, de modo que os entrevistados tiveram suas identidades
mantidas em sigilo a fim de ser evitado qualquer constrangimento moral ou psicolégico.
Dessa forma, os pesquisados participaram do estudo voluntariamente e tiveram liberdade
para abandonar o processo de coleta de dados a qualquer instante e sem qualquer prejuizo
para eles. Ao final da tabulacdo e da analise dos dados, 0s questionarios e as informacdes

coletadas foram deletados.

3.2.4. Andlise de Dados Coletados

A andlise dos dados busca mensurar todas as informac6es alcancadas por meio da
aplicacdo dos questionarios com os clientes da fabrica. Com isso os resultados gerados
pelas respostas dos consumidores/clientes da empresa sdo 0s apresentados a seguir.

Abaixo encontram-se as empresas cliente da marca que responderam a pesquisa

de satisfacdo:
a) Acai e Pastelaria Elshaday

b) Sodexo do Brasil Comercial S.A



f)
9)
h)
i)
)
K)

1)

D+Acai Machado

Padaria do Chico

Sorveteria Dom Bosco

Aconchego da gula

Padaria do Chico

Sorveteria Era do Gelo

Acai e Geladdo gourmet

Sorveteria Ki"sabor

Panificadora e confeitaria Flor da Mata

Sorveteria Mercearia Santa Barbara

m) J A Doces

n)
0)
p)

q)

Sorveteria da Lili

Acougue e Mercearia Vista Alegre
Panificadora e confeitaria Flor da Mata
Point mineiro

Sorveteria da Valeria

Sorveteria Mais Sabor

Casa de Carnes Santa Lucia

Padaria Santa Elisa

76
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Gréfico 28 - Em qual cidade sua empresa atua?

Em qual cidade sua empresa atua?

Pouso Alegre Natércia Borda da Mata Silvianépolis Conceigao dos Machado Pogo Fundo Sao Sebastiao da
Ouros Bela Vista

Fonte: Agéncia Signum

Quanto a cidade de atuacdo dos clientes da marca, 35% afirmam atuar na cidade
de Pouso Alegre, 20% Natércia, 15% Borda da Mata, 10% Silvandpolis. As cidades de
Machado, Po¢co Fundo, Conceicdo dos Ouros e Sdo Sebastido da Bela Vista pontuaram
5% cada.
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Graéfico 29 - Como sua empresa € categorizada?

Como sua empresa ¢ categorizada?

2 (10%) 8 (40%) Sorveteria
@ Padaria

® Agougue

@ Restaurante
@ Doceria

@ Lanchonete

2 (10%) @ Supermercado

5(25%)

Fonte: Agéncia Signum

Sobre o porte das empresas pesquisadas, 40% sao sorveterias, 25% padarias, 10%
acougues, 10% restaurante. Os estabelecimentos denominados doceria, supermercado e

lanchonetes, pontuaram 5% cada.

Grafico 30 - Classifique o porte da sua empresa

Classifique o porte da sua empresa

9(45%) CNP)
o MEI
@ Micro Empresa

@ Pessoa Fisica

Fonte: Agéncia Signum



79

Referente a classificagdo do porte das empresas, 45% dos entrevistados séo
enquadrados na opg¢do CNPJ, 40% MEI, 10% Micro empresas e 5% compram usando 0

préprio CPF.

Gréfico 31 - NUmero de colaboradores

Nimero de colaboradores

3 colaboradores Somente o dono 2 colaboradores 6 colaboradores 4 colaboradores 8 colaboradores

Fonte: Agéncia Signum

Quando questionados sobre o nimero de colaboradores existentes nas empresas,
trinta e cinco por cento (35%) dos pesquisados contam com 3 colaboradores em seus
estabelecimentos, 25% ndo possuem funcionarios, sendo assim o proprietario faz essa
funcdo, 20% 2 colaboradores, 10% 6 colaboradores. Cinco por cento (5%) dos clientes

afirmam ter 4 e 8 colaboradores.
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Gréfico 32 - Produtos mais vendidos no estabelecimento

Produtos mais vendidos no estabelecimento

g S & W & O i o i o i o o
& e X & o RS o & o & o N o

o
2Oy

Fonte: Agéncia Signum

Quanto aos produtos mais vendidos pelas empresas clientes da marca, setenta e
oito virgula cinco por cento (78,5%) dos clientes afirmaram vender mais sorvetes, 64,2%
acai, 35,7% empataram pdes e doces, 28,5% milkshake e salgados, 21,4% picolés. Os
produtos, frios, refrigerantes, lanches, carnes e bolos pontuaram 14,2% cada e para

finalizar 7,1% responderam cervejas.
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Gréfico 33 - Importancia do sorvete para o estabelecimento

Importancia do sorvete para o estabelecimento

Fonte: Agéncia Signum

Quando questionados sobre a importancia do sorvete para os estabelecimentos em
uma escala de 0 a 5, quarenta por cento (40%) dos pesquisados deram a importancia de 5
pontos, 25% de 3, 20% de 2, 10% de 4 e 5% a importancia de pontuacao 1.

Gréafico 34 - Fornece outras marcas de sorvete?

Fornece outras marcas de sorvete?

Nio
®lce bom

@ Kibon

14 (70%)

Fonte: Agéncia Signum
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Sobre o fornecimento compartilhado de outras marcas com os produtos Shup’s,
70% dos entrevistados fornecem somente produtos das Shup’s em seu estabelecimento.

Pontuaram com 15% cada as empresas Kibon e Ice Bom.

Gréfico 35 - Fornece outras marcas de acai?

Fornece outras marcas de agai?

Nio

@ lce bom

Fonte: Agéncia Signum

Quanto ao fornecimento de outras marcas com os produtos Shup’s, 95% dos
entrevistados fornecem somente produtos das Shup’s em seu estabelecimento e 5%

fornecem também o produto da marca Ice Bom.
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Gréfico 36 - Quais os produtos mais adquiridos da marca Shup’s?

Quais os produtos mais adquiridos da marca Shup's?

1 (4%)

6 (24%)

10 (40%)

Agai
@ Picolé
@ Sorvete

@ Leite em P

8 (32%)

Fonte: Agéncia Signum

Com relacdo aos produtos mais adquiridos pelas empresas clientes da marca, 50%
afirmam ser acai, 40% picole, 30% sorvete e 5% leite em po. Nesta questdo 0s
entrevistados poderiam descrever mais de uma opgéo.

Gréfico 37 - Produtos mais vendidos no estabelecimento

Produtos mais vendidos no estabelecimento

10

)

Fonte: Agéncia Signum
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Sobre os produtos mais vendidos pelas empresas clientes da marca, 65% afirmam
ser acai, 30% picole e 20% sorvete. Nesta questdo os entrevistados poderiam descrever

mais de uma opcéo.

Gréfico 38 - Algum produto ja encalhou?

Algum produto ja encalhou?

Nio

@ Sorvete de Biscoito

Fonte: Agéncia Signum

Quando questionados com relacdo ao encalhe de produtos, 95% dos pesquisados
responderam que nao tiveram produtos parados sem giro e 5% afirmam que o sorvete de

biscoito parou de ser vendido.
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Grafico 39 - Como conhece novos produtos da marca Shup’s?

Como conhece novos produtos da marca Shup's?

8 (40%)

Comercial Shup's
@ Indicagdo
@ Redes sociais

@ Procuro o comércio

6(30%)

Fonte: Agéncia Signum

Quando questionados sobre o conhecimento de novos produtos da marca, 40%
conhecem pelo comercial da Shup’s, 30% por indicacdo, 25% plataformas de midias

sociais e 5% procuram a fabrica.

Gréfico 40 - Ja substituiu produtos da Shup’s por outra marca?

Ja substituiu produtos da Shup's por outra marca?

Nio

20 (100%)

Fonte: Agéncia Signum
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Quanto a substituicdo de produtos da marca por outras, 100% dos entrevistados

responderam que nunca substituiram a Shup’s por outras empresas.

Gréfico 41 - J4 substitui outras marcas pela Shup’s?

Ja substituiu outras marcas pela Shup's?

Nio

@ Qualidade

16 (80%)

Fonte: Agéncia Signum

Sobre a substituicdo de outras marcas, 80% dos entrevistados responderam que
sempre trabalharam com a marca Shup’s e 20% afirmam ter sim, substituido devido a

qualidade ser superior.
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Gréfico 42 - Qual o motivo de escolha da marca?

Qual o motivo de escolha da marca?

2(12,5%)

3 (18.75%)
Qualidade
@ Relacionamento
8 (50%)
@ Valores

@ Atendimento

Fonte: Agéncia Signum

Quando questionados sobre os motivos de permanecerem comprando da marca,

60% escolheram pela qualidade, 15% valores e relacionamentos e 10% pelo atendimento.

Grafico 43 - Ha quanto tempo é cliente?

Ha quanto tempo ¢ cliente?

6 anos 1 ano 3 anos 3 meses 4 anos 5 anos Mais de 20 10 anos 11 meses 7 anos 8 anos 9 meses
anos

Fonte: Agéncia Signum
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Em relagdo a quantidade de tempo que os entrevistados sdo clientes da marca,
15%, 6 anos. Para as alternativas, mais de 20 anos, 3 anos, 5 anos, 1 ano, 4 anos e 3 meses
correspondem a 10%, com 5% pontuaram as opcdes, 8 anos, 10 anos, 7 anos, 11 meses e

9 meses.

Gréfico 44 - Por que mantém a compra?

Por que mantém a compra ?

3(9.09%)

3 (9,09%)

15 (45.45%) Qualidade
@ Atendimento
® Preco
@ Rotatividade

12 (36,36%)

Fonte: Agéncia Signum

Quando questionados sobre os motivos de permaneceram clientes, 75% séo
motivados pela qualidade dos produtos, 60% pelo atendimento e 15% pelo preco e
rotatividade dos produtos.
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Gréfico 45 - Avaliacdo geral dos produtos da marca

Avaliagao geral dos produtos da marca

10

6

S

Fonte: Agéncia Signum

Sobre a avaliagdo geral da marca em uma escala de 0 a 10, 60% classificam a
pontuacdo méxima de 10 pontos, 20% 8, 10% 9 e com 5% pontuacdo 7 e 4. As opcles
1,2,3,5,6 € 0 ndo pontuaram.

Gréfico 46 - Anélise do comportamento dos clientes em relagdo aos produtos Shup’s

Analise do comportamento dos clientes em relagao aos produtos Shup's

Produtos Saborosos
@ Alta qualidade

@ Valor justo

12 (60%)

Fonte: Agéncia Signum
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Quando questionados sobre como os clientes das empresas que compram da

marca se portam diante dos produtos Shup’s, 60% consideram os produtos saborosos,

25% de alta qualidade e 15% com um valor justo.

Gréfico 47 - Avaliacdo dos meios de contato com a empresa

Avaliagao dos meios de contato com a empresa

10

Fonte: Agéncia Signum

Sobre a avaliagdo dos meios de contato com a marca, 75% classificam a pontuagéo
maxima de 10 pontos, 10% 9, 5% e com 5% pontuacdo 7 e 4. As op¢des 1,2,3,5,6 8,6 e
5. As opgoes 1,2,3,4 e 7 0 ndo pontuaram.
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Grafico 48 - Percepcdo dos produtos

Percepcio dos produtos

2(10%)

3(15%)

@ Qualidade
Forma de pagamento

@ Giro de produtos

Fonte: Agéncia Signum

Quando questionados sobre a percep¢ao dos produtos da marca Shup’s, 75%
consideram os produtos de qualidade, 15% com vantagens no pagamento e 10% com giro

de produtos.

Grafico 49 - Frequéncia de compra

Frequéncia de compra

1(5%)

7(35%)
@ Scmanal

@ Quinzenal

Quando tem eventos

12 (60%)

Fonte: Agéncia Signum
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Quanto a frequéncia em que os clientes compram da marca, 60% fazem suas

compras semanalmente, 35% quinzenalmente e 5% quando tem eventos.

Gréfico 50 - Quais os produtos mais adquiridos da marca Shup’s?

Quais os produtos mais adquiridos da marca Shup's?

1 (4%)

6 (24%)

10 (40%)

8(32%)

Fonte: Agéncia Signum

Agai
@®Picolé
@ Sorvete

@ Leite em Po

Sobre os produtos comprados para revenda com uma frequéncia maior, 55% acai,

25% sorvete e 20% picolé.
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Grafico 51 - Meio de comunicacéao

Meio de comunicagiao

Telefone

@ Presencial

17 (85%)

Fonte: Agéncia Signum

Referente aos meios de comunicacgéo utilizados para contatar as compras, 85%
séo via telefone e 15% presenciais.

Gréfico 52 - Método de pagamento

Método de pagamento

1 (5%)

® A vista
A prazo

@ Cartio

@ Cheque

® Deposito

16 (80%)

Fonte: Agéncia Signum
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Referente aos métodos de pagamentos aplicados pela marca, 80% dos
entrevistados realizam o pagamento a vista. A meios cartdo, cheque, a prazo e depdsito

pontuaram 5% cada.

Gréfico 53 - Satisfacdo com as formas de pagamento

Satisfagdio com as formas de pagamento

Fonte: Agéncia Signum

Sobre a satisfagdo dos clientes com as alternativas de pagamento disponibilizadas
pela marca todos os entrevistados afirmam ter 100% de aprovacao.
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Gréfico 54 - Prazo para pagamento

Prazo para pagamento

Justos

20 (100%)

Fonte: Agéncia Signum

Quanto a satisfagdo dos clientes com as alternativas de prazo para pagamento
disponibilizadas pela marca todos os entrevistados afirmam ter 100% de aprovagé&o.

3.2.5. Conclusao

A pesquisa de satisfacdo foi capaz de comprovar muitos pontos levantados no
briefing, o que auxiliou no processo geral da campanha para evidenciar as forcas e
fraquezas da marca no ambiente interno. Vale ressaltar que 20 empresas clientes foram
entrevistadas entre 200, isso da uma margem reduzida de confiabilidade e uma maior
margem de erros, porém, devido ao cenario atual de pandemia, muitos gestores das
empresas clientes ndo estavam disponiveis para responder o questionario on-line.

O perfil das marcas entrevistadas foram: sorveterias, microempresas registradas
de Pouso Alegre com um a trés colaboradores, o carro chefe de produtos das mesmas séo
sorvetes e acais.

Durante o processo, foi buscado compreender o motivo das marcas serem clientes
da Shup’s e foi constatado que a qualidade € o principal fator de retencao, seguida pelo
relacionamento com a marca; apesar da comunicacao precaria, feita pela plataforma on-

line WhatsApp, mostrou-se efetiva e um dos pontos de destaque abordados pelos gestores.
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A marca também se apresenta como favorita, 70% deles fornecem apenas sorvetes Shup’s
e outros 30% sao divididos com Kibon e Icebom; o acai é quase unanime, correspondendo
95% da Shup’s.

A maioria dos clientes entrevistados (15%) estdo cerca de 6 anos ligados a Shup’s
e 60% realizam compras semanalmente com pagamentos a vista, com isso, a marca
consolida um bom capital de giro, importante para despesas e novos investimentos.
Exceto pelo sorvete de biscoito, nenhum produto fica estagnado no estoque dos clientes
e pela velocidade de compra, € notavel a saida de produtos com frequéncia.

Em suma, grande parte dos clientes atuais estéo satisfeitos com a marca, com seus
pregos, sua qualidade, seu atendimento e formas de pagamento, mesmo com a coleta de
dados de 10% do total de clientes da empresa, 0os demais seguem o mesmo perfil de
pequenas empresas da regido de acordo com os gestores, o que valida a eficiéncia. Com
isso, notam-se alguns déficits que podem ser trabalhados durante o planejamento e
execucdo da campanha como: abrir foco de atuacgdo, incluindo mais supermercados,
mercearias e outros estabelecimentos de revenda, diagnosticar produtos da marca para a
matriz BCG e identificar o ciclo de vida do produto que serdo fundamentais para futuras

campanhas.

3.3. Pesquisa de observacao sistematica participante

A experiéncia com a marca é de extrema importancia para a imagem gerada na
mente do consumidor e 0 benchmarking é essencial na inovacdo dos setores da empresa,
principalmente no atendimento. A técnica de pesquisa conhecida como cliente oculto foi
um parametro utilizado para medir 0s pontos positivos e negativos da concorréncia, como
atendimento, estrutura dos recursos e a comunicagao on-line.

Decorrente do periodo de pandemia e as principais concorrentes citadas no
briefing e aparentes com frequéncia na pesquisa de mercado, foi aplicada pesquisa de
observacao sistematica participante por meio de ligacdo de telefone com os seguintes
objetivos:

a. entender como € o atendimento ao cliente por cada empresa concorrente
analisada na pré venda, a fim de compreender como é o processo de contato, como
cordialidade, identificacdo do profissional atendente, conducdo do atendimento feito por

dominio do assunto e objetividade, além da espera para atendimento.
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b. analisar o retorno de atendimento, quanto a espera pelo feedback de cotacéo ou
solicitacdo de informacdes.
c. analisar o relacionamento com o cliente e reacdo dos profissionais quando

indagados sobre determinadas questdes de produtos e servicos.

3.3.1. Metodologia

A pesquisa foi realizada através do método descritivo qualitativo, com a coleta de
dados por meio de um checklist para manter a padronizacdo de respostas nas demais
empresas que receberam a aplicacdo desta pesquisa. O procedimento técnico foi o
levantamento de dados, que tem como objetivo interrogar os estabelecimentos acerca dos
itens mencionados acima, por meio de ligacOes telefonicas. O método de abordagem foi
0 indutivo, quando partimos do particular para o geral. O método de procedimento foi o
comparativo, onde os dados coletados na empresa cliente foram comparados aos das
empresas concorrentes.

Os contatos ocorreram em dias diferentes com uma semana de espagamento, tendo
inicio em 17 de agosto de 2020 e sendo finalizada em 25 de setembro de 2020. Foi
realizada as ligagdes de um pesquisador, sem ligacdo com nenhuma das empresas
contatadas (inclusive a empresa cliente).

O pesquisador teve o comportamento de um funcionério de empresa com CNPJ
real, demonstrando interesse em realizar uma cotagdo para compra de produtos para
eventos empresariais, itens esses que foram classificados como mais consumidos pelo
publico na pesquisa de mercado. Desta forma, foi possivel indagar varios pontos aos
atendentes das marcas, gerando assim, uma analise critica sobre o atendimento prestado
e outros itens de interesse.

O desenvolvimento dos critérios foi baseado no intuito de manter um padréo,
sendo eles: atendimento telefénico, maneira como a empresa se comporta com as davidas
sobre produtos, formas de contatar a marca, condicbes de pagamento, prazos para
faturamento, identificacdo dos funcionarios ao iniciar o atendimento e retorno das
solicitagOes.

Posteriormente a coleta de dados, foi iniciada uma analise comparativa dos pontos
positivos e negativos das empresas concorrentes, dando énfase ao contetdo relevante ao

cliente do Projeto Experimental.
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3.3.2. Aspectos éticos da pesquisa

A pesquisa foi autorizada pelos proprietarios da Shup’s e todos os dados coletados
serviram apenas para analise, de modo que os atendentes tiveram suas identidades
mantidas em sigilo a fim de ser evitado qualquer constrangimento moral ou psicolégico.
Dessa forma, os pesquisados participaram do estudo a partir de indagacOes feitas pelos
realizadores deste projeto. Ao final da tabulacdo e da analise dos dados, 0s questionarios

e as informacdes coletadas foram deletados.

3.3.3. Andlise dos dados coletados

A partir de ligaces realizadas para as empresas citadas como as principais
concorrentes ¢ incluindo a prépria Shup’s, por meio de questionarios padrdes para cada
pesquisa individualmente, foi apurado dados importantes para tracar o planejamento.

O primeiro contato se deu no dia 17 de agosto com a empresa Kibon a fim de
levantar de informagdes para ser um revendedor da marca, que por meio do atendimento
pode-se notar a abordagem ao cliente bem direcionada, com a tecnologia de ramal
especifico para vendas, o que ndo mantém o cliente na linha aguardando ou ocorrendo
diversas transferéncias de pontos telefonicos até que o procedimento seja realizado pelo
setor responsavel, a atendente tem dominio sobre as normas e condigdes de compras
implementadas pela empresa, sendo cordial e demonstrando paciéncia quando
questionada sobre as documentacdes necessarias para adquirir um freezer para a revenda
de produtos da marca. Foi possivel perceber que a empresa possui politicas internas
rigidas para autorizacdo da solicitacdo efetuada, com pedido de documentacbes da
situacdo fiscal da empresa solicitante e permissdo apenas para clientes com Cadastro
Nacional de Pessoa Juridica. Em questdo as plataformas digitais, a empresa se mantém
ativa com algumas postagens durantes a semana, de contetidos relacionados ao segmento
de atuacdo e divulgagédo de produtos da marca, além de a¢BGes promocionais veiculadas
no meio on-line. O ponto negativo de destaque com a Kibon se deu pela auséncia da
disponibilizag&o das informagdes pelo e-mail solicitado.

O segundo contato ocorreu no dia 20 de agosto com a empresa Nestlé, também
por meio de ligacdo e a tratativa muito semelhante com a da Kibon; ao que diz respeito
aos documentos empresariais necessarios para a revenda de produtos e obtencdo do

freezer, sendo fator de diferencial nas condi¢cbes para pagamentos e permutas mais
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volateis, disponibilizado duas formas de trabalho, a primeira sendo quinzenal e a segunda
mensal. Também foi observado como ponto positivo em relacdo a marca supracitada o
retorno por e-mail, contendo a listagem de documentos e um modelo de contrato para
adquirentes.

O terceiro contato foi realizado com a empresa Ice bom, diferente das marcas
acima, ela ndo apresenta nas plataformas digitais os ramais para atendimento direto com
0 setor de vendas, assim a ligacéo foi realizada e direcionada para a portaria da unidade
localizada na cidade de Pouso Alegre, o porteiro foi solicito, educado e informou um
nimero de contato para o departamento de vendas da empresa, tornando assim a
experiéncia mais prolongada e cansativa, ja que a explicacdo aplicada no comeco da
ligacdo teve que ser repetido para o setor responsavel. Quando a atendente iniciou o
desenvolvimento da conversa nao se identificou, tendo que ser indagada sobre seu nome,
foi educada e quando questionada sobre a precificacdo apresentou conhecimento dos
produtos (unidades por caixas, sabores, etc...), foi solicitado uma cotacdo para compras
de 200 picolés de fruta, 250 picolés de leite e 50 potes de 250 ml de sabores diversos de
massas. Referente aos métodos de faturamento e pagamento ndo foram informados via
telefone, sendo afirmado que seria incluido no e-mail da cotagdo. No dia 21 de agosto o
e-mail ainda ndo havia sido enviado, o contato com a empresa foi efetuado novamente
para esclarecimentos, a atendente disse que havia tido um dia corrido e ndo conseguiu
enviar o e-mail, afirmando que seria encaminhado no periodo da tarde, porém o e-mail
nunca foi enviado, ndo podendo ser analisado os dados precificados.

A quarta entrevistada foi a empresa Shup’s Sorvetes Naturais, o contato foi
realizado em 25 de setembro. O comeco da pesquisa interrogatoria ndo obteve o sucesso
esperado ja que houveram diversas tentativas de contato com a empresa pelo telefone fixo
disponibilizado no Google e site institucional da empresa, sendo assim o contato foi
realizado pelo telefone celular usado como conta comercial da empresa, o atendente nao
se identificou e tdo pouco apresentou a cordialidade ressaltada na pesquisa de satisfacéo,
quando questionado sobre os métodos de realizar uma cotagdo com a empresa (foi
solicitado 0 mesmo orgcamento da empresa Ice bom), o responsavel apresentou um tom
de pressa para desligar e informou que a maneira mais facil de realizar orcamento é via
WhatsApp, ndo demonstrando interesse em explicar melhor sobre a marca e os produtos,
uma mensagem foi enviada 10 minutos ap0s o contato telefonico, uma tabela de precos
foi enviada com orientacdes de que 0s precos ndo sofrem alteragdes e nem séo abertos a

negociacgdes, a quantidade de sabores poderia ser enviada juntamente com os dados para
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emissdo de pedido de compra e nota fiscal, as formas de pagamento poderiam ser a vista
ou em um prazo de 15 dias Uteis a partir do fechamento da compra, ainda quando
verificado que ndo obteve retorno apos o envio das informacgoes o atendente ndo entrou
em contato novamente para reforcar e tentar converter a venda.

A Ultima empresa entrevistada foi a Gelateria Alpina, a concorrente foi recém
instalada na cidade, e apresenta uma forte estrutura juntamente com um 6timo
atendimento conforme contato realizado no dia 26 de outubro, a ligacdo foi feita com
intuito de avaliar a desenvoltura dos atendentes apresentando uma solicitacao de cotacao
para um evento fechado de fim de ano, partindo do principio de ser cliente da marca desde
a sua estreia e querer servir 0s produtos para as festividades natalinas da empresa, a
pergunta tinha por finalidade descobrir o fornecedor ou se 0s sorvetes sdo de fabricacao
prépria, foi informado pelo proprietario da empresa que os produtos sdo de exclusividade
da marca, porém ndo sdo fabricados por eles, ainda, ndo houve éxito em descobrir o real
fornecedor. O contato foi finalizado deixando uma excelente impressdo sobre a marca,
pois a mesma atendeu todas as indagacdes.

As empresas citadas no briefing como principais concorrentes - Ice Nut e Creme

Mel - foram contactadas e afirmaram nao ter raio de atuacdo na cidade de Pouso Alegre.

3.3.4. Conclusao

A partir dos questionamentos realizados as concorrentes, foi possivel citar os
pontos fortes e fracos da Shup’s em relagdo as empresas entrevistadas. Tendo como
principal defeito a falta de interacdo com o cliente e falha no atendimento do telefone
fixo, muitas vezes passando a impressao de estar com a fabrica fechada ou desleixo para
0 atendimento, bem como o0 despreparo para conduzir a negociacdo de vendas,
conduzindo para um aplicativo onde o retorno ndo foi efetivo e interessado. Como pontos
fortes a marca ndo apresenta uma burocracia extensiva para vendas deixando assim a
possibilidade de ampliar a cartela de clientes. Ainda referente ao envio do or¢amento,
mesmo que a venda ndo tenha sido efetiva o resultado foi positivo comparado ao nao
envio de cotacdo solicitada a concorrente Ice Bom.

Com a disponibilizagdo dessas informacdes, foi possivel planejar um diagnostico
estratégico a fim de estabelecer melhorias de marketing e comunicagdo, aumentando as

possibilidades e diminuindo possiveis ameacas.
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4. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Com as informacdes levantadas no briefing e nas pesquisas, a agéncia Signum
visa sintetizar o contetido a fim de torna-lo pratico para que uma analise da marca seja
realizada e gere um diagndstico estratégico. Segundo AsasDH (DIAGNOSTICO..., 2017)
o diagnostico estratégico € um fator crucial para as empresas entenderem o cenario que
se encontram atualmente e auxiliar futuras tomadas de decisdes dos gestores.

Segundo Sant’ Anna, Rocha Junior e Garcia (2016, p.114) “O diagndstico ¢ uma
espécie de fotografia cujas caracteristicas sdo identificadas pelo pesquisador ou
planejador. A partir dele, entende-se a situacdo atual e o que fez que se chegasse a ela”.

Para tal, sdo consideradas questdes do ambiente interno, ou seja, as acles diretas
da marca e o impacto sobre si, ambiente externo, acdes tomadas pelo mercado que

influenciam no funcionamento da empresa em analise.

4.1. Analise de Ambiente

Analise de ambiente é o processo de identificacdo de oportunidades, ameacas,
forgas e fraquezas de uma empresa. A andlise de ambiente é dividida em duas partes:
Ambiente Interno (Forcas e Fraquezas) e Ambiente Externo (Oportunidades e Ameagas),
esta analise é de suma importancia no planejamento da empresa auxiliando e colaborando
com as decisdes a serem tomada pelas organizaces (KOTLER; KELLER, 2007).

Esta analise objetiva de identificar itens chaves para a gestdo da organizacdo e
preparar acOes estratégicas com foco de sanar riscos e problemas.

4.1.1. Macroambiente

No Macroambiente é realizado a anélise dos fatores externos, ou seja, forcas
ambientais incontrolaveis pela empresa e que pode afetar suas atividades para

positivamente ou negativamente.

Nessa anélise é imprescindivel analisar os diversos
fatores que podem afetar a situacdo da empresa tais
como: social, legal, tecnolégico, econémico,
competitivo etc. Com essas informacfes, a empresa
ou organizacdo pode desenvolver respostas as
mudancas do ambiente e capacitar-se para tomar
medidas proativas e ndo reativas (PAIVA, 2016).
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O macroambiente exerce influéncia direta no ambiente interno da empresa e nesse
contexto apresenta-se seis for¢as ambientais, sendo: ambiente demografico, econdmico,
natural, tecnoldgico, politico-legal e sociocultural; responsaveis por guiar as forcas e

fraquezas, assim como acdes e estratégias da organizacao.

4.1.1.1. Fatores Socioculturais

O comportamento, procedente de fatores sociais e culturais, influenciam e
norteiam o consumidor, de modo a formar costumes e crencas relacionadas com as
pessoas e ambientes pelo qual é diretamente ligada. Pouso Alegre tem definida em seus
costumes o fator de novidade, que por sua vez, atinge grande parte da popula¢do quando
lancamentos sdo realizados na cidade, seja de uma nova marca, produto ou servi¢o, porém
0s mesmos podem ser sobrepujados com facilidade, uma vez que o mercado esta
constantemente a ser reinventado.

A cidade é a 22 mais populosa no Sul de Minas Gerais e a 18? no Estado e, segundo
0 ultimo Censo realizado no ano de 2010, apontou-se o total de 130.615 habitantes com
uma populacéo estimada no ano de 2020 de 152.549 pessoas, além do fato de ser uma
cidade com oportunidades de emprego e educacdo, 0 que proporciona a chamada
populacdo flutuante, individuos residentes em cidades da regido que trabalham e/ou
estudam em Pouso Alegre. Ainda com informacdes levantadas do Censo, a cidade é
composta por 119.590 habitantes residentes na area urbana e 11.025 no territério rural,
em sua maioria homens e mulheres com 25 a 29 anos de idade.

Pouso Alegre é referéncia no setor de salude para as cidades da regido, com a
centralizacdo de diversas clinicas de saude, postos de saude, centro de medicina e trés
hospitais disponiveis a populagdo, com destaque para 0 maior deles, Hospital das Clinicas
Samuel Libanio, responsavel pelo atendimento de pacientes pouso alegrenses e de cidades
vizinhas.

Segundo o IBGE, 98,2% dos habitantes entre 6 e 14 anos estéo alfabetizados, com
um numero de 47 escolas responsaveis pelo ensino fundamental e 21 unidades pelo ensino
médio. Além dos polos educacionais privados superiores, como: Universidade do Vale
do Sapucai, Faculdade de Odontologia - Inap6s, Faculdade de Direito do Sul de Minas

(FDSM), Faculdade Asmec, Faculdade Catdlica de Pouso Alegre (Facapa), Centro



103

Universitario UNA, no municipio é ofertado, também, cursos técnicos e de
especializacdo, como Cursos Técnicos OBJETIVO e Senac. Ressalta-se, ainda, 0 ensino
publico no municipio, com cursos técnicos e profissionalizantes no Senai, Instituto
Federal do Sul de Minas (IFSULDEMINAS) e Conservatorio Estadual de Mdsica
Juscelino Kubitschek de Oliveira (CEMJKO).

Referindo-se a religiosidade em Pouso Alegre, a populacdo, em sua maioria, é
constituida por catélicos, prosseguindo por religides Evangélicas, Testemunhas de Jeova,
Espiritas, Umbandistas e Budistas.

As midias sociais ja influenciam a maneira como as empresas apresentam 0s
alimentos e esta tendéncia mostra que os consumidores valorizam cada vez mais a

aparéncia do sorvete.

4.1.1.2. Fatores Econdmicos

Segundo a prefeitura da cidade, Pouso Alegre atualmente é considerada um polo
regional, tanto para saide, quanto para o comercio. Detém de facil acesso de cidades
vizinhas por possuir o maior entroncamento rodoviario da regido, com trés rodovias
estaduais de Minas Gerais e duas Federais do Governo Brasileiro. E considerada um local
atrativo para o setor industrial e de logistica em geral, onde 70 empresas de transporte
utilizam a cidade como base de operac¢des; localizada as margens da Ferndo Dias, na rota
de Belo Horizonte (373km) a Sdo Paulo (180km). Ponto para grandes industrias do
mercado brasileiro tais como: Unilever, Cimed, Tigre, Yoki e XCMG que é considerado
0 maior investimento chinés na américa latina.

De acordo com a ACIPA, Associacdo do Comércio e Industria de Pouso Alegre,
a cidade tambeém dispbe de 4.500 pontos comerciais e mdo de obra em grande parte
capacitada pelo SENAL.

O PIB Per Capta do municipio é de R$ 50.211,91 ocupando o segundo lugar da
microrregido e trigésimo segundo no estado de Minas Gerais (IBGE, 2017), e a populagéo
ocupada é correspondente a 37,2% no total de 55.335 pessoas numa média salarial de 2,6
salarios minimos de acordo com os dados mais recentes do IBGE em 2018, sendo o

primeiro colocado em trabalho e rendimento na micro regido e trigésimo nono no estado.
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Acerca das informagOes sobre o mercado de sorvetes, em 2018 alcangou um
montante de 13 bilhGes de reais e mais de 1,2 bilhdes de litros de sorvetes vendidos no
pais e também, conforme informacdo do Presidente da Associacdo Brasileira das
Industrias de Sorvete, Eduardo Weisberg (PERSPECTIVAS..., 2020), apesar da retragdo
econdmica enfrentada pelo Brasil nos anos anteriores a 2020, o setor tinha taxas positivas
de crescimento variando entre 0,5% a 3%.

Assim como o pais, a microrregido de Pouso Alegre ainda convive com a recessao
econémica decorrente dos desdobramentos do COVID-19 ter se alastrado pelo mundo.
No ambito nacional, o Brasil, epicentro da crise sanitaria na América Latina, pode sofrer
reducdo de até 9,7% no Produto Interno Bruto (PIB) em 2020, indice idéntico ao da
Alemanha e menos agressivo do que os indices previstos para outros paises europeus que
foram muito afetados pelo virus, como é o caso da Espanha (-18,5%) e do Reino Unido
(-20,4%) de acordo com estudo apresentado pelo portal Exame (2020).

Entretanto, a economia brasileira ja demonstra reacéo positiva e isso pode levar o
pais a ter um indice de retracdo menor, de 5,6%, o que ja tem reflexos na bolsa de valores,
visto que a Bovespa acumulou alta 30% entre os meses de maio e julho (EXAME, 2020b).
Esses indices mais otimistas refletem as a¢des feitas pelo Banco Central a fim de controlar
a inflacdo, como a reducéo da taxa Selic (taxa de juros), o que tem estimulado a populagéo
a ampliar seu consumo antes mesmo do fim da pandemia (JORNAL DO COMERCIO,
2020). Os indices otimistas também sdo reflexo do desempenho positivo da producdo
industrial neste ano, assim como da ajuda emergencial do governo e do registro de

aumento nas vendas do varejo nos ultimos meses (EXAME, 2020).

4.1.1.3. Fatores Politicos Legais

No mercado de atuag@o da Shup’s, as normas a serem cumpridas pela empresa séo
de acordo com as leis trabalhistas, vigilancia sanitaria do municipio, licenca e alvara de
funcionamento, além da Anvisa, com a citacdo de duas normas referente a producdo
sorvetes ¢ acai “4.10.3. As condi¢des de armazenamento devem manter a integridade e
qualidade sanitaria do produto final, sendo a temperatura do mesmo igual ou inferior a -
180C. 4.14.1. Quando da exposicdo a venda de gelados comestiveis, € permitido que a

temperatura do produto final seja igual ou inferior a -120C. Nos equipamentos para venda
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ambulante, sem unidade de refrigeragéo prdpria, é permitido que a temperatura seja igual
ou inferior a -50C no produto final” (NORMAS..., 2019), normas completas em
apéndice. Recentemente, decorrente do novo COVID-19 houve a publicagdo de duas
novas notas de procedimentos também pela Anvisa para empresas de alimentos, com as
solicitacBes de adocdo de boas préticas de fabricacdo e manipulacéo de alimentos, como
também o uso de luvas e mascaras. Ambas notas reforcam a importancia da higiene das
méaos e dos ambientes de trabalho, incluindo equipamentos e utensilios. Ha também
orientacdes sobre a avaliacdo da saude do trabalhador, conduta pessoal, distanciamento
fisico, divisdo de turnos para os colaboradores, além do controle de matéria-prima e
transporte de produtos, comenta a Assessoria de Comunicacdo da Agéncia Nacional de

Vigilancia Sanitaria.

4.1.1.4. Fatores Tecnoldgicos

A cada dia, novas tecnologias surgem e a capacidade de se adaptar a mudancas
tém se tornado a principal caracteristica do século XXI, tanto para pessoas quanto
empresas. O processo fabril e industrial é intrinsecamente ligado a todas vertentes de
fatores tecnoldgicos; softwares para gestdo e atendimento, maquinario para producéo e
reducdo de gastos, sdo fundamentais para o sucesso de um negdcio nos dias de hoje.

A pandemia de COVID-19 tem for¢ado todos os setores a uma rapida adaptacéo,
por mais tradicional que uma empresa seja 0 cenario dos sorvetes também buscam
solucdes e a maioria delas envolve aprimoramento tecnologico de suas marcas. Com
encontros limitados, o delivery torna-se o principal fator decisivo para os pontos de venda
ao consumidor final.

Novas tecnologias integradas ao mercado impactam outras areas de atuacdo
diretamente, como a logistica de entregas e refrigeragdo dos produtos durante o translado,
novos sistemas de gestdo capazes de dar um suporte de registros, otimizacao da fabrica
como uma unidade e reducdo de erros operacionais.

Através de uma pesquisa exploratéria, a Agéncia Signum buscou também
informagdes a respeito do maquinério fabril, estes ttm uma grande variedade de pregos e
modelos de acordo com as tecnologias empregadas nas maquinas, é definido

principalmente pela quantidade de litros produzidos por hora.
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A respeito de sorveteiras, a maquina para sorvetes de massa, possui variagdes que
véo de eletrodomésticos na faixa de R$ 600,00 a modelos industriais proximos a R$
18.000,00 que produzem 500 litros/hora. Também existem modelos de porte ainda maior,
porém sdo necessarios orcamento com empresas de producdo industrial. As sorveteiras
tém manutencdo simples e permitem fécil criagdo de novos sabores a partir de
ingredientes inseridos. Outro fator decisivo na velocidade de producdo sdo as
pasteurizadoras e processadores de leite, 0 preco, tamanho e tecnologia empregadas tém
base em litros, seja capacidade de armazenamento ou capacidade de producdo. Estas,
variam de R$ 5.000 a R$ 18.000,00 com espaco respectivo de 80 litros até 500. Sao
necessarios também camaras frias que demandam estrutura fisica e tém custo elevado,
acima de R$ 10.000, utilizadas para armazenar ingredientes e estoque de produtos.

Picoleteiras diferenciam-se do formato de litros, a qualidade e beneficios da
maquina sdo medidos por quantas formas de picolés, ou seja, unidades por hora podem
ser produzidas. As maquinas mais basicas que compde o mercado, fabricam 120 unidades
de picolés por hora e tem faixa de preco proxima a R$ 8.500,00; também existem modelos
capazes de produzir 1000 unidades por hora e custam aproximados R$ 25.000,00. Para
selar os picolés, ou seja, aplicar a embalagem do produto, sdo utilizadas seladoras que
variam entre R$ 1.500 reais a R$ 6.500,00 com modelos que processam diferentes

unidades por hora.
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A analise PEST (Politica, Econdmica, Sociocultural e Tecnoldgica) € uma

avaliacdo que lista os principais fatores impactantes no ambiente externo e o que eles tém

a agregar ou alertar para a empresa.

Quadro 17 - Analise PEST

crescimento do segmento
de sorvetes entre 0,5% a
3% nos anos anteriores

localizada em um local
de facil acesso para
logistica fabril para
interagir com cidades
vizinhas

Cenario Tendéncia Oportunidade Ameaca
Politico Normas de vigilancia Né&o ha Interdicdo do
sanitéria de fabricacdo e processo fabril
medidas contra o
COVID-19
Econdmico Taxas positivas de Pouso Alegre esta Brasil pode sofrer

uma queda de 9,7%
do PIB devido a
pandemia

Sociocultural

Consumir
servigos/produtos por
delivery

Pouso Alegre conta com
oportunidades de
empregos, educacao,
Sservigos e prestacéo de
salde a populacao

Populacao deseja
consumir novidades

Tecnoldgico

As empresas buscam se
integrar ao digital e
delivery

Produtos saudaveis

Estar
constantemente
atualizado

Fonte: Agéncia Signum

4.1.1.6. Conclusao

O quadro indica 0 maior problema enfrentado pelas marcas no ano de 2020, a

grande pandemia instaurada em todo o globo, modificando todos os pontos em analise,

sejam eles, novas medidas politicas de saude, crises econdémicas, transformacéo
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sociocultural e distanciamento social e, por fim, uma grande aceleragdo no meio digital
para suprir a comunicacdo atual. Com todas as informacdes coletadas, a agéncia Signum
em conjunto com a marca Shup’s Sorvetes Naturais ttm uma visdo mais ampla ao
considerar as oportunidades e ameacas que circundam o mercado e assim tomar decisoes

fundamentadas.

4.1.2. Microambiente

No Microambiente é levantado os fatores internos da empresa, ou seja, pontos

controlaveis pela organizacéo.

E composto por forcas que exercem influéncias mais
proximas a atuacdo das empresas e afetam
diretamente sua capacidade de entender e atender
seus clientes. As forcas que interagem no
Microambiente geram os pontos fortes e pontos
fracos de uma empresa, marca ou produto em relagéo
a sua atuacao no mercado (JR,MARIO, 2018).

Fazem parte do microambiente de uma organizacdo: politica interna da empresa,
fornecedores, prestadores de servico, clientes concorrentes e demais variaveis internas da

empresa. Assim, é possivel destacar os pontos fortes da marca.

4.1.2.1.Fatores Internos

A fim de resumir os fatores internos de uma empresa, pode-se levantar as
seguintes vertentes: producao, vendas, marketing e recursos humanos.

Atualmente, a fabrica Shup’s possui sua Unica sede na cidade de Pouso Alegre, o
espaco utilizado para as atividades da empresa € amplo e setorizado em: producéo,
recepcdo, armazenamento, deposito e escritorio e com a utilizagdo de um software interno
responsavel pelos cadastros dos clientes e emissdo de Nota Fiscal. Com énfase no setor
de producéo, a fabrica conta com equipamentos de qualidade, utilizados na produgéo dos
produtos dentro das normas de vigilancia sanitaria do municipio.

No ambito de distribuicdo, os produtos sdo vendidos para empresas em Pouso
Alegre, como o ponto de venda da Shup’s e cidades vizinhas circuladas em um raio de

100 km das dependéncias da empresa, decorrente do fato da fabrica ndo possuir um
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veiculo ideal para armazenamento dos produtos a fim de realizar viagens de longa

distancia.

A comunicacdo da marca é realizada em seu ponto de venda fisico, embalagens e

freezers personalizados distribuidos nas empresas revendedoras dos produtos, além de

materiais graficos utilizados pelos profissionais comerciais contratados, que sdo

responsaveis pela venda e relacionamento com clientes no territorio citado anteriormente.

Os recursos humanos da empresa contam com a presenca dos proprietarios, sendo:

Keila de Oliveira Piev Ferreira, Tatiana Andrade Campos, Dilson de Paula Ferreira e

Daniele Cristina Campos, além de um encarregado de producéo, dois vendedores, quatro

auxiliares de producdo e uma atendente, sem terceirizacdo de colaboradores, atuando de

segunda-feira a domingo, das 08h30 as 18h.

4.1.2.2. Concorréncia

Tabela 4 - Analise de Concorréncia

produtos;

Marcas | Shup’s Kibon Ice Bom Nestlé
Fatores
Comunicacéo Online Dificuldades | Informacgdes | Fraco; Informacgdes
para claras; claras;
contactar a
marca;
Atendimento Feito sem | Atendimento | Cordial, Dominio
identificacdo | cordial e bem [ seguro, mas [sobre normas
e com pressa; | direcionado; | sem e vendas;
dominio de
Sem interesse | Dominio informacdes
em explicar a | sobre normas | basicas da
marca ou | e vendas; empresa;
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Teve inicio
pela
portaria;
Tempo de Espera Médio, Rapido no [ Alto, setor [Baixo, tanto
contato feito | atendimento; | devendasse [em

10  minutos esqueceu de |atendimento
apos a | Sem respostas | enviar 0 |quanto no
ligacdo, por | no e-mail orcamento; [envio das
meio de propostas e
mensagens requisitos;
no Whatsapp;

Estrutura de Recursos N&o possui | Ramais N&o possui [Politicas
ramais de | especificos ramais, rigidas;
conversa; para 0 [ nimeros

assunto; diferentes  |Melhores
Comunicacéo foram condi¢bes de
feita pelo | Politicas repassados |pagamento;
Whatsapp; rigidas; até atingir o
setor de
vendas

Retorno do Orgcamento | Enviado de | Nao foi [ N&o foi [Feito com
acordo com | enviado 0 [ enviado o [exceléncia,
as orcamento orcamento [indicando
solicitacOes e | pelo  e-mail | pelo e-mail [documentos
prazos de | como como necessarios;
pagamento; | combinado combinado;

Fonte: Agéncia Signum
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4.2.Conclusao

A partir dos aspectos pautados e observados, ¢ notado que a Shup’s ¢ uma empresa
de qualidade, tradicionalismo e relacionamento saudavel com seus clientes e mais de trés
décadas de atuacdo no mercado, na cidade de Pouso Alegre e regido. E possivel
compreender que a empresa possui oportunidades de crescimento em seu segmento, com
0 auxilio de boas estratégias nos planejamentos de comunicacéo e marketing.

A empresa possui boa localizacdo, o que acarreta na otimizacdo da logistica de
distribuicdo de seus produtos, porém com a falta de um veiculo de transporte adequado
limita seu territdrio abrangido, abrindo espaco para a concorréncia atingir um publico-
alvo da marca. Além do mais, seu espaco fisico tem setores adequados para a producao e
porte para suportar aumento de vendas em épocas sazonais ou de campanhas estratégicas.

A comunicacdo da marca pode ser definida como sua fraqueza, decorrente da
utilizacdo dos meios de plataformas sociais on-line como Facebook e Instagram e
materiais institucionais da marca em freezer e graficos nos empreendimentos dos
revendedores para a comunicacao, ressaltando que é do ponto de venda da marca e o site
como forma de divulgacdo da fabrica e seus produtos vigentes, além de abrir espaco para
o cliente entrar em contato por telefone ou e-mail.

A partir da analise da concorréncia € possivel considerar alinhamentos internos
nos processos da fabrica, a fim de melhoria na logistica e escala de produc¢édo de produtos

e comunicacao da empresa fabril de sorvetes e acai.

5. PLANEJAMENTO DE MARKETING

O planejamento de marketing € um direcionamento essencial a fim de comunicar

a todos os envolvidos na empresa 0 rumo que a organizacao vai estabelecer para o futuro.
O plano de marketing é o instrumento central para

direcionar e coordenar o esforco de marketing. Ele

funciona em dois niveis: estratégico e tatico. Keller
(2006, p. 41).

Desta forma, ¢ possivel tragar as agdes ideias para a empresa Shup’s.
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5.1. Missao, Visao e Valores

O direcionamento estratégico de uma organizacao é de extrema importancia, pois
auxilia na compreensdo das mudancas do ambiente externo e interno, ajuda a identificar
problemas que podem surgir ao longo do tempo e enxergar oportunidades de melhorias
na empresa, além de estabelecer um alinhamento nos processos e projetos da empresa
junto aos colaboradores.

A empresa Shup’s ndo possui sua missdo, visao e valores definidos. Desta forma,
os realizadores deste projeto definiram junto ao cliente os seguintes pontos:

A misséo da empresa é ser catalisadora dos momentos felizes na vida das pessoas,
proporcionando a melhor experiéncia ao consumidor e inovacao constante.

A visdo da Shup's para o futuro, € ser reconhecida por seus publicos dentro de
cinco anos, tornando-se presente nos momentos importantes de cada cliente.

Seus valores se baseiam em pilares internos trabalhados todos os dias pela
empresa e externados a sociedade, sendo: responsabilidade social; ética e respeito; busca
constante pela inovacdo; dar vida a novos sabores e gostos; busca pela sustentabilidade,

e estar presente na vida dos clientes como a marca de sorvete dos momentos especiais.

5.2. Proposito

O proposito € a razdo pela qual a empresa existe e 0 que prega na sociedade. Como
ele, se expressa sua promessa, ou seja, aquilo que justifica a marca existir e perpetuar-se.
A Shup’s compreende que seus produtos, proximidade com seus clientes e tradicdo no

mercado tornam os pilares de existéncia da marca.

E algo que tem que ser escavado dentro da vida da
organizacdo. Ele inspira colaboradores, gera pessoas
mais engajadas, alinha discurso, e entdo tem uma
utilidade mercadoldgica. (TROIANO, 2017).

A empresa ndo havia definido seu proposito e desta forma, no entanto, junto aos
realizadores deste projeto, afirmam o seguinte proposito: "Ser um elo entre as pessoas e

impulsionar o valor de estar presente”.
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5.3. Ciclo de Vida do Produto e Matriz BCG

O Ciclo de Vida dos Produto, abreviado em CVP, é constituido de quatro etapas,
sendo estas: introducdo, crescimento, maturidade e declinio; a analise do CVP
implementa conhecimentos que podem situar uma marca dentro de seus parametros e
tomar agdes decisivas e assertivas com base no estagio em que a empresa se encontra.
Mesmo com trinta décadas de existéncia, a Shup’s Sorvetes Naturais encontra-se Nno
estagio de crescimento, disputa 0 mercado de Pouso Alegre e regido com as principais
concorrentes Ice Bom e Kibon, mesmo com baixo investimento em marketing e gestéao.
Com correcdes no processo gerencial, objetivos e estratégias de campanhas publicitarias
a Shup’s pode crescer exponencialmente no territério regional e colher melhores margens
de lucro e preferéncia do consumidor. Sdo aconselhados para essa etapa maiores
investimentos em comunicacao, softwares de gestdo e colaboradores para sustentarem o
crescimento da empresa.

A utilizacdo da analise BCG traz também informacgdes complementares acerca do
que ¢ comercializado pela marca, segundo Matheus Pereira (APRENDA..., 2018), “¢ a
técnica utilizada para analisar o desempenho dos produtos ou servicos de uma
determinada empresa em relagdo a sua aceitagdo pelo consumidor”. Desenvolvida em
1970 por Bruce Henderson para a empresa de consultoria empresarial americana Boston
Consulting Group, a matriz considera dois itens: a taxa de crescimento do mercado e a
participacdo do produto no mercado. Nela os produtos sdo classificados em: estrela,
guestionamento, vaca leiteira e abacaxi.

Rocha (2013) comenta que os produtos estrela do portfélio da marca geram uma
receita alta, porém, é necessario um alto investimento para que eles alcancem a
performance desejada nas vendas e todo esse lucro. Como produto estrela da Shup’s
Sorvetes Naturais foi listado o acai fitness, que necessita de novas tecnologias e cuidados
para producdo, em contrapartida, seu valor gera receitas consideraveis e € um mercado
em expansdo que pode se consolidar ainda mais. Em questionamento encontram-se
produtos que podem tornar-se estrelas, aqui sdo colocadas algumas inovagdes da marca
como: sorvete de pavé e picolé de queijo, que fogem do usual do mercado e caso algum
destes mostrar-se interessante ao mercado, a marca devera impulsiond-lo com grandes

investimentos para sua passagem a estrela.
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Nos produtos da categoria vaca-leiteira, sdo 0s que provém o sustento da marca,
com vendas consolidadas no mercado e pouca variacdo tanto positivas quanto negativas
e com a certeza de lucro no fechamento das contas, foram considerados o agai “normal”
e sabores tradicionais de sorvete de massa como: ninho trufado, mousse de maracuja e
sonho de valsa, ja para picolés, sdo: malt’ovo, coco queimado e mousse de maracuja.

Os produtos abacaxi sdo em parte abandonados pela empresa e pelo mercado, ou
seja, baixa participacdo e sem tendéncia de crescimento; sdo apontados alguns dos
lancamentos da marca que cairam no esquecimento e ndo serdo procurados pelo mercado
e nem impulsionados pela marca, que sdo sorvete de biscoito, chiclete e marshmallow
black.

5.4. Matriz Ansoff

A matriz Ansoff é uma estratégica que faz o cruzamento de produtos - novos e
existentes - como também os mercados - novos e existentes - a fim como servir de base
para a definicdo de objetivos de comunicacdo e marketing. E uma maneira de representar
algumas formas que o autor, Igor Ansoff, acreditava que poderiam aprimorar o negécio
de determinada organizacdo por meio de quatro estratégias distintas: Penetracdo de
Mercado, Desenvolvimento de Mercado, Desenvolvimento de Produto e Diversificacdo
Pura (MINTZBERG, 2001).

Quadro 18 - Matriz Ansoff

PRODUTO Existentes Novos
MERCADO
Existentes Penetracdo de Mercado Desenvolvimento do Produto
Novos Desenvolvimento de Mercado Diversificacdo

Fonte: Agéncia Signum

Inicialmente foi definido o estagio de Crescimento como a situacdo atual da
empresa com base no Ciclo de Vida do Produto e, apés analises das reais necessidades e
possibilidades da empresa, foram definidos na matriz Ansoff os quadrantes Penetracao
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de Mercado, Desenvolvimento de Produto e Desenvolvimento de Mercado como o0s
grandes pilares para a criagdo dos objetivos e estratégias para a marca.

Para uma marca que anseia em crescer e tem potencial para tal, deve-se aumentar
a penetracdo de mercado, criar mercados, produtos e divulga-los com exceléncia e

efetividade.

5.5. Anéalise SWOT

Considerando fatores internos e externos que influenciam a marca Shup’s
Sorvetes Naturais é feita a Analise SWOT (strengths, weaknesses, opportunities e threats
- forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas) a fim de identificar principais tdpicos a

serem trabalhados.
Quadro 19 - Analise SWOT

Oportunidade Ameaca
Oportunidades de venda por Descumprimento das normas e
delivery fiscalizac&o na producdo e entrega
Forga Alavancar Defesas
Tradicdo da Novos meios de contato com a Entender melhor a vigilancia sanitaria
marca marca por delivery, carrinhos; e 0s requisitos durante a pandemia;
Parcerias fora da cidade de Pouso
Alegre;
Fraqueza Debilidades Vulnerabilidades
Identidade da | Padronizag&o da marca em todas as Manual de boas préticas, com
Marca formas de contato com o publico e embalagens preparadas que
clientes; evidenciam o cuidado;

Fonte: Agéncia Signum

Os apontamentos levantados pela anélise SWOT atua como uma das sustentacdes
para o planejamento de marketing e comunicacdo, ampliando as formas de contato do
publico com a marca por meio de modelos de franquias, carrinhos; também expandir o

contato regional com parcerias em cidades vizinhas além de criar uma padronizagdo e
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manual de identidade visual para a marca. Serdo levados aos proprietarios também
propostas acerca do nivel tecnolégico atualmente empregado na marca no sistema de

gestdo, atendimento e maquinario.

5.6. Mix de Marketing

Mix de Marketing ou Composto de Marketing representa os 4 pilares essenciais
para o desenvolvimento de estratégias aplicadas no mercado, e segundo Philip Kotler, o
composto de marketing é “o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir os
seus objetivos de marketing no mercado alvo”. Sendo assim, apos a coleta de informagoes
sobre a empresa e o publico, ¢ analisado os 4 Ps para a Shup’s.

Quanto a praca, a empresa se localiza na cidade de Pouso Alegre, Sul de Minas
Gerais, com oportunidades de logistica de distribuicao, tanto dentro do municipio quanto
nas cidades vizinhas, que sdo atingidas em um raio de 200 km pela venda atacadista para
outras empresas, como sorveterias, supermercados etc. A estrutura fisica conta os espagos
necessarios para funcionamento da fabrica, e ao analisar a fachada, conta apenas com um
pequeno elemento de comunicacdo informando o local da empresa. A empresa realiza
entregas em caixas de isopor com diversas placas de gelo para a refrigeracdo para as
cidades vizinhas e certos pedidos maiores dentro de Pouso Alegre.

Em relacdo ao preco, apos a aplicacdo da pesquisa de satisfacdo com as empresas
compradoras dos produtos da Shup’s, denota-se o agregar valor pela qualidade da oferta
e a percepcdo de preco justo por uma parcela (15%) da amostra pesquisada; além do mais,
o ideal é o levantamento de pre¢os da concorréncia, porém durante a pesquisa sistematica
ndo foi possivel adquiri-los decorrente da falta de envio das cotacfes solicitadas nas
empresas concorrentes.

Na analise dos produtos, foi observado o valor agregado, a variedade de sabores
e categorias de alimento, além também da qualidade e tradicionalismo atrelado aos
produtos da empresa e ainda o desejo de inovacéo para novos nichos.

No quesito promocado, responsavel pela propaganda da empresa utiliza a
comunicacdo pelo site, materiais de comunicacdo de produto no ponto de venda dos
clientes e material grafico na participagdo de patrocinios em eventos da cidade de Pouso
Alegre, além das plataformas sociais Facebook e Instagram sem investimento nas

postagens, mantendo o alcance organico.
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5.7. Posicionamento

O posicionamento de uma marca € a posicao ou local que uma empresa ocupa na
mente de seus consumidores, ou seja, a imagem que é transmitida para eles. Com uma
marca bem posicionada no mercado, suas principais vantagens e caracteristicas
evidenciadas sdo afirmadas na mente do publico-alvo.

A partir da analise da marca e seu histérico de atuacdo no mercado, os realizadores
deste projeto estabelecem dois posicionamentos capazes de definirem a Shup’s Sorvetes
Naturais, citando o posicionamento por atributo, que no caso da Shup’s se determina pelo
tempo de mercado na cidade de Pouso Alegre e regido. Ainda neste ponto, a empresa
também entende como posicionada por beneficio, que se da pelo fato da qualidade dos
produtos e tradicdo na producdo de sorvetes a partir de frutas naturais e empresa de
ambiente familiar.

A empresa ird utilizar um dos 12 arquétipos desenvolvidos pelo psicanalista Jung,
que representam padrdes de imagens e simbolos que aparecem de forma recorrente de
diferentes formas em todas as culturas e que passam de geracdo em geragdo. (AUR, 2018)
Estes arquétipos séo divididos em: Herdi, Fora-da-Lei e Mago, Inocente, Explorador e
Sabio, Bobo da Corte, Cara Comum, Amante, Criador, Prestativo e Governante.

Novamente, apds a analise da marca em um ambito geral e a linha comunicacional
proposta para esta campanha, pode-se afirmar a ado¢do do arquétipo Fora da Lei, pois
como uma maneira de dar continuidade as antigas qualidades, caracteristicas e
propriedades eventualmente existentes na cultura e fazé-las emergir novamente e estas
vertentes sdo exaltadas no propdsito idealizado na comunicacao, de estar presente ao lado
de pessoas importantes por parte do individuo. (FORA, 2015).

A Shup’s busca com o posicionamento adotado no mercado o firmamento de
empresa responsavel, com produtos de qualidade e tradicionalismo a partir dos aspectos
adotados e direcionamento adequado nos planejamentos de comunicagdo e marketing é

objetivado.

5.8. Objetivos e Segmentacéo de Mercado

A partir das diversas analises e levantamentos da pesquisa, a Agéncia Signum da
inicio aos objetivos do trabalho para que a marca tenha um desempenho eficaz, calculado
e comprovado. Nos topicos abaixo serdo detalhados os objetivos, estratégias e taticas dos
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objetivos de marketing, comunicacdo, promocado e midia. Para que sejam executados com
maestria, alguns pontos aqui séo elaborados para auxiliar as tomadas de decisdes por meio
de uma segmentacdo de mercado que adota os parametros da matriz Ansoff: aumentar
penetracdo de mercado, desenvolver mercados e desenvolver novos produtos.

Ao abordar um mercado fabril, devemos considerar tanto pessoas fisicas quanto
juridicas para obter sucesso na campanha de 12 meses com inicio em janeiro de 2021. O
atual mercado de pessoas fisicas € constituido por habitantes de Pouso Alegre e pequenas
cidades vizinhas da regido, com homens e principalmente mulheres entre 18 a 60 anos da
classe C1 que consideram tomar sorvete um ato social. Dessa forma, é adotada uma

estratégia de nichos que busca atingir e ampliar esse mercado:

a. Grupo Fitness (desenvolver mercado). As pessoas incluidas nesse grupo tém
faixa etéria ampla de 18 a 60 atualmente ligadas a vida e atividades fitness, procuram
produtos que tenham valores nutricionais e ndo sejam prejudiciais a sua saude.

b. Grupo Vegano (desenvolver produtos), insere a marca no desenvolvimento de
novos produtos para uma parcela pequena, porém existente, que por questées de salde ou
engajamento em causas animais necessitam de um produto a parte. Pertencem a classe A
e B e que estdo dispostos a pagar um valor maior por um produto que apoie sua causa.

c. Grupo com Intolerancias (desenvolver produtos), com foco em abranger as
pessoas com problemas relacionados a lactose, que saem com amigos e procuram por
produtos que atendam as suas intolerancias alimentares, estdo dispostos a pagar mais pelo
consumo.

Com foco em vendas, a marca também precisa priorizar os segmentos de
empresas, que atualmente pode ser descrito como: sorveterias categorizadas como
microempresas que possuem 2 colaboradores além do proprietario. Para tal foram
definidos segmentos:

a. Supermercados e mercearias de Pouso Alegre e cidades vizinhas a fim de
aumentar a penetragcdo de mercado da marca Shup’s. Empresas de pequeno ¢ médio porte
qgue comercializam produtos alimenticios, tém entre 1 a 10 colaboradores em sua
estrutura.

b. Buffets, mercado de festas e pessoas que trabalham no setor, para desenvolver
um novo mercado para a Shup’s Sorvetes naturais, de eventos pequenos, médios e de

grande porte.
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5.9. Objetivos, Estratégias e Taticas de Marketing

Para iniciar os planos de modificacdo da marca, antes da comunicacdo, sao
definidos objetivos de marketing, diretamente correlacionados com a Matriz Ansoff, séo

detalhados a sequir:

1) Objetivo 1 - Aumentar a Penetracdo de Mercado

Meta: Aumentar em 10% as vendas no periodo de 12 meses.

a. Estratégia 1: Treinamento de Representantes
A estratégia visa o publico interno da marca, ou seja, colaboradores e responsaveis
pela venda do produto da Shup’s.
i. Tatica 1: Cursos de autoridades da area comercial
e Operacionalizacdo: Realizacdo de treinamentos bimestrais por meio de
workshops, palestras ou cursos com autoridades da &rea comercial a fim
de manter os representantes sempre em dia com novas taticas e tecnologias

empregadas no processo de venda do mercado. Tatica realizada para B2B.

ii. Tatica 2: Bonus para metas de venda
e Operacionalizacdo: Iniciar o pagamento de comissdes com base em metas
de venda para os representantes, considerando as flutua¢ées do mercado
para a definicdo delas, caso sejam atingidas aplicar um bonus de 4% sobre

o valor das vendas realizadas. Tética realizada para B2B.

iii. Téatica 3: Primeiros clientes
e Operacionalizacdo: Fazer dos representantes junto de seus familiares e
amigos os primeiros consumidores de novos produtos da marca, a fim de
coletar informacOes chaves para serem aplicadas no processo de venda. A
tatica consiste em torna-los autoridades nos sabores oferecidos pela marca
para que saibam pontos positivos e negativos dos produtos. Tatica

realizada para B2B.
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b. Estratégia 2: Expandir carteira de clientes no raio de atuacao;

i. Tatica 1: Novos estabelecimentos para revenda;

e Operacionalizagdo: Atualmente, o mercado B2B em que a Shup’s Sorvetes
Naturais tém foco, é constituido por sorveterias dentro do raio de atuacao;
com auxilio dos representantes, encontrar e listar possiveis leads que
podem comercializar os produtos Shup’s em uma categoria mais
abrangente, incluindo: supermercados, mercearias, farmacias e padarias

das cidades vizinhas. Tatica realizada para B2B.

ii. Téatica 2: Reestruturacdo do Ponto de Venda na fabrica;
e Operacionalizacdo: Reformar e implementar a nova comunicacdo da
marca em um pequeno ponto de venda localizado na fabrica, torna-lo um
local de atendimento fisico para compradores e consumidores. Ressalta-se

que ndo sera um local de consumo. Tética realizada para B2B e B2C.

iii. Tatica 3: Rotas de carrinhos de sorvete
e Operacionalizacdo: Definir rotas que visam a otimizacdo dos carrinhos
ambulantes ao considerar locais e horarios comerciais nos principais
bairros de Pouso Alegre, a tatica tem foco em aumentar o publico B2C da

marca.

2) Objetivo 2 - Desenvolvimento de Mercado;

Meta: Tornar os novos mercados da empresa produtos “vaca leiteira” em 12 meses;

a. Estratégia 1: Franquia de sorvetes
A estratégia de franquias é oferecida a parceiros e leads no mercado B2B, suas
taticas serdo detalhadas abaixo:

i. Tatica 1: Niveis de Franquia;
e Operacionalizacdo: Definir niveis de franquias para que se torne um

processo mais amplo e que possa ser aplicado a mais estabelecimentos.



121

o 1° Nivel - Freezers e Tabela de Precos, sendo este o nivel mais
baixo de franquia, com foco em ampliar as areas de atuacdo da
marca, sendo oferecidos para supermercados, mercearias,
sorveterias, padarias e farmacias. Contrato de exclusividade de uso
com fiscalizagdo de representantes da marca. Materiais de apoio
promocional sdo opcionais. Os freezers sdo alugados por R$
400,00 e é responsabilidade do franqueado contatar assisténcias e

reparos durante o contrato vigente.

o 2° Nivel - Quiosques/llha - composta por uma tenda, bancada de
atendimento, freezer e materiais promocionais da marca, tornam o
ambiente um lugar proprio da Shup’s. Contrato de exclusividade
com fiscalizacdo de representantes da marca. A montagem e
instalacdo do stand sera terceirizada e a Shup’s se compromete

com o material visual, ao franqueado custa R$ 6.000,00.

o 3° Nivel - Sorveteria que utiliza a padronizacdo de fachada e
decoragdo com cartazes Shup’s. Freezers e material promocional
inclusos. Contrato de exclusividade com fiscalizacdo de
representantes da marca. A adesdo do sistema necessita de R$

8.000,00 para ser amparada pela marca Shup’s.

o 4° Nivel - Sorveteria e Cafeteria Shup’s com aplica¢do do manual
de identidade visual da marca, material promocional, freezers,
mobilia e treinamento de colaboradores. Contrato de exclusividade
com fiscalizacdo de representantes da marca. O nivel da franquia é
adquirido por R$ 140.000,00. Tatica realizada para B2B a fim de

aumento de clientes finais.

ii. Tatica 2: Treinamentos para padronizacdo de atendimento e apresentacéo;

Operacionalizacdo: Como opcdo para os niveis de franquias 2 e 3, seréo
oferecidos treinamentos que incluem atendimento, apresentacdo e
montagem de sorvetes. O treinamento para o nivel 4 é obrigatorio. Téatica

para treinamento interno das empresas franqueadas.
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iii. Tatica 3: Primeiros clientes;

Operacionalizacao: Por meio de um sorteio dos franqueados, selecionar
amostras para coleta de opinides acerca de novos sabores dos produtos da
marca, a fim de coletar informacGes chaves para serem aplicadas no
processo de venda. A tatica consiste em torna-los autoridades nos sabores
oferecidos pela marca para que saibam pontos positivos e negativos dos

produtos. Tética realizada para consumidores B2B.

b. Estratégia 2: Impulsionar Linha Saudavel - Acai Fitness, Sorvetes e Picolés Naturais.

O mercado fitness cresce cada vez mais, essa estratégia busca novos mercados

tanto B2B quanto B2C, as taticas sdo definidas em:

i. Tatica 1: Quiosques em academias parceiras;

Operacionalizagdo: Implementagdo de quiosques da Shup’s em academias
parceiras com énfase nos produtos da linha saudavel; a gestdo do pequeno
ponto de venda é feita pelos gestores da academia com a porcentagem de
venda combinada; o projeto segue um padrdo pré-estabelecido de itens e
materiais promocionais da marca e a montagem do mesmo € feita pela
Shup’s. Os produtos serdo melhor trabalhados no objetivo 3, estratégia B.
Tatica para B2B.

ii. Tatica 2: Parcerias com autoridades da area: Nutricionistas e Educadores Fisicos;

Operacionalizacdo: Ter a eficiéncia dos produtos da linha saudavel
comprovada e recomendada por nutricionistas e educadores fisicos micro
influenciadores da regido de Pouso Alegre, os detalhes da tatica estdo
inclusos no planejamento de comunicacdo em objetivo 2, estratégia 3.
Tatica para B2C.

3) Objetivo 3 - Desenvolvimento de Produtos

Meta: Superar a quantidade de nichos de atuagdo da concorréncia no periodo de 12 meses;

a. Estratégia 1: Abacaxis Rentaveis

Os abacaxis rentaveis, fazem alusdo aos produtos abacaxis da matriz BCG, que

ndo tem tanta demanda pelo mercado nem pela marca, outrora, existem formatos de torna-
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lo uma linha lucrativa através de muita segmentacdo, comunicagdo dos beneficios e
qualidades do produto além de vendedores treinados para executar as vendas, pois tém
custos elevados. Para a producdo serdo monitorados rigidamente custos e rentabilidade
dos produtos além de testes para otimizar a producdo, como utilizar a producao do sabor

X zero lactose e logo em seguida dar continuidade ao sabor X com os padrdes normais.

i. Tatica 1: Produtos zero lactose
e Operacionalizagdo: Desenvolver produtos zero lactose para atender ao
publico que possui limitagdes entorno do leite, geralmente causadas por

problemas de salde. Tatica para B2C.

ii. Tatica 2: Produtos veganos
e Operacionalizagdo: desenvolver produtos que ndo utilizam nenhum
recurso animal e atendem um publico segmentado aderentes ao veganismo

por causas ou saude. Tatica para B2C.

b. Estratégia 2: Linha fitness

i. Tatica 1: Produtos com valor nutricional
e Operacionalizacdo: desenvolver produtos que se adequem as normas para
obter o selo de valor nutricional e fitness e serem propriamente divulgados
para 0s consumidores que optam por produtos com baixo teor calérico, ou

beneficios nutricionais. Téatica para B2C.

c. Estratégia 3: Mercado de festas

i. Tatica 1: Criacdo do Guia de Sorvetes para Eventos
e Operacionalizacdo: Serdo tabulados os possiveis pacotes de sorvetes e
servigos da Shup’s para eventos, ou seja, consumidores B2B, partindo de
um pacote mais basico como um simples aluguel de um freezer com
sorvetes da marca até a um servigo personalizado para cada evento, com

um montador de tacas terceirizado, tagas do menu.
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d. Estratégia 4: Shup’s TV
i. Tatica 1: Criagdo de Midia Indoor
e Operacionalizacéo: Sera desenvolvida a Midia Indoor Shup’s na TV para
0 ponto de venda atual da empresa na Rua Vicente Simdes da cidade Pouso
Alegre, a fim de vender espacos de divulgacdo das marcas da regido ao
publico-alvo. Esta acdo é direcionada internamente para gerar aumento de

receita e parte da verba seré destinada a comunicacdo da marca.

4) Objetivo 4: Ampliar a fatia de mercado

Meta: Aumentar o raio de atuacdo da marca em 100km.

a. Estratégia 1: Aprimoramentos logisticos

i. Tatica 1: Fretar veiculos refrigerados
e Operacionalizacdo: Fretar caminhdes ou carros com sistema de
refrigeracdo para o transporte do produto para distancias maiores e abarcar
consequentemente uma quantidade maior de publico e estabelecimentos.

Tatica para parametros internos da empresa.

ii. Tatica 2: Parcerias para centros de armazenamento Shup’s em cidades vizinhas
e Operacionalizacdo: Firmar parcerias com empresas revendedoras da
Shup’s em cidades vizinhas para atuarem como centros de armazenamento
dos produtos; assim o veiculo atual de transporte da fabrica que ndo possui
um sistema de resfriamento adequado para longas viagens, pode utilizar-
se do estoque frio que aguarda em armazenamento na empresa parceira e
assim realizar viagens estendidas a partir da troca da carga. Tética para

parametros internos da empresa.

b. Estratégia 2: Fidelizac&o de clientes

i. Tatica 1: Melhorar Sistemas de Gestao

e Operacionalizagdo: Investir em ferramentas de gestdo integradas que

permitam expansdo e controle remoto das informagdes da empresa, com
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melhorias no sistema fiscal, relacionamento com o cliente, indicadores
chave de resultados, gerenciamento de estoque e distribuicdo logistica.
Tudo isso engloba fatore de um melhor atendimento, maior agilidade e

satisfacdo dos clientes. Téatica para parametros internos da empresa.

ii. Tatica 2: BonificagOes por Tempo e Quantidade
e Operacionalizacgdo: Clientes que realizam compras periodicamente, a cada
6 meses recebem bonificacdo de produtos que séo categorizados como
Questionamento e Abacaxis segundo a matriz BCG; Clientes que realizam
um pedido que supere a faixa de R$ 700,00, recebe como bonificagdo uma

unidade do principal produto do pedido. Tética para B2B.

iii. Tatica 3: Exclusividade Shup’s
e Operacionalizagdo: Por meio de um contrato de 12 meses sobre
exclusividade de produtos Shup’s os clientes recebem descontos no valor
final de pedidos, a fim de reduzir produtos de outras marcas nos

estabelecimentos. Téatica para B2B.

5.10. Métodos de Avaliagdo e Controle

Apos a definicdo de metas e objetivos, é de suma importancia a verificacdo dos
resultados cruzando as informacBes acerca de conclusGes concisas de que das
acOes planejadas esteja sendo atingidas. Para que isso ocorra é necessario desenvolver
um método de avaliacdo de controle e analise do desempenho da campanha, para nos
casos de resultados negativos, perante avaliacfes de pontos com resultados insatisfatorios
possam ser remanejados.

Com criacédo do sistema de CRM e melhoria no software utilizado atualmente pela
empresa para cadastro de clientes e controle de vendas e estoque, possibilitara gerar
relatorios com resultados gerados pelas agdes criadas nesse planejamento, ampliando a
efetividade, bem como os nimeros de vendas e novos clientes.

Também seré previsto um replanejamento caso seja identificado a necessidade de

revisao das estrategias e taticas.
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6. PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O planejamento de comunicacdo observa todos os pontos em relacdo a
comunicacdo da empresa, como melhorias na transmissdo da mensagem, canais e
publicos adequados, periodo de aplicagdo da campanha e a¢des comunicacionais efetivas

de acordo com a necessidade da marca.

Um planejamento de comunicacdo permite definir
qual o puablico mais adequado para receber a
informacdo, com base nos objetivos da transmisséo
da mensagem, além de mapear as solugdes e
estratégias de comunicacdo para que seu negdcio
precisa estar. Assim, é possivel definir como serdo
feitos os contatos com o publico-alvo e acompanhar
os resultados de forma mais eficiente. (SCOTTO,
2018)

Desta forma, um planejamento de comunicagédo direcionado propde atracdo de
novos clientes, fidelizagéo de clientes atuais e aumento de reconhecimento de marca para

a Shup’s.

6.1. Tipos de Campanha e Publico-alvo

O tipo de campanha a ser utilizada € a guarda-chuva, a qual engloba acGes
institucionais e de propaganda. A definicdo desse modelo hibrido veio por meio dos
resultados das pesquisas e demais analises.

A campanha institucional apresentara a nova identidade e propdésito da marca para,
por meio destes ampliar sua visibilidade e reconhecimento dentre consumidores atuais e
novos publicos. JA a campanha promocional serd voltada aos produtos e servigos
prestados pela empresa, com foco em seus beneficios e com o apoio da tradicdo da marca
como argumento.

O publico-alvo da campanha compde-se de mulheres de 18 a 24 anos, pertencentes
aclasse C1, com ensino superior incompleto e completo, que costumam sair para saborear
sorvetes e acgai ao lado da familia e amigos, sdo usuarios ativos das plataformas de midias
sociais como WhatsApp (95,1%), Instagram (86,7%) e Facebook (60,5%), o que fomenta
o0 desejo de compartilhar seus momentos on-line. Cita-se também o publico-alvo referente

ao business to business para o desenvolvimento da campanha, que segundo as pesquisas
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documental e satisfacdo é formado por empresas de micro e pequeno porte, além de

pessoas fisica que atuam no mercado irregularmente .

6.2.Contetido Basico

O conteldo basico da campanha apresentara aos consumidores a nova identidade
e proposta da marca em todos 0s seus pontos de contato com o publico, com reforgo a
atributos como a tradicdo, variedade de produtos e a qualidade do atendimento e de
servigcos prestados pela empresa. Esse conjunto de elementos sera responsavel por
reforcar perante os consumidores - revendedores e finais - a presen¢a da “Experiéncia
Shup’s”, um padrao de qualidade focado em nivelar a experiéncia do cliente com a marca

independentemente de onde ele esteja consumindo-a.

6.3.Promessa

A promessa da marca é transformar momentos cotidianos em memorias
inesqueciveis e apresenta-la como uma coadjuvante em datas especiais. Para isso, sera
necessario o reposicionamento da marca com um perfil mais voltado ao humano, um
discurso diferenciado em meio aos concorrentes diretos. Além disso, € necessario
destacar os principais atributos dos produtos da marca a consumidores e prospects,
visando maior visibilidade, interacdo, consumo e, por consequéncia, maior porcentagem

de share of mind.

6.4.0bjetivos, Estratégias e Taticas de Comunicacéo

1) Objetivo 1: Reposicionar a marca perante o consumidor
Meta: Apresentar nos dois primeiros meses da campanha a nova identidade e propdsito
da marca para seus consumidores, com uma comunica¢do mais voltada ao humano e as

novas prioridades — mais que estar acompanhado, estar presente.

a. Estratégia 1: Rebranding
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I. Revitalizacdo do Logotipo e MIV;

Operacionalizacao: Devido ao reposicionamento proposto e a necessidade
de padronizagdo de todos os pontos de contato da marca com o cliente,
torna-se necessaria a criagdo de uma nova identidade visual, a qual contara
com a confeccao de um novo logotipo e de um manual de identidade visual
(MIV), grandes aliados para a uniformizacdo de toda comunicacao on-line
e off-line. Essa tatica sera realizada no més de fevereiro de 2021, e contara
com a divulgacdo da nova marca e do proposito de remeter @ momentos
da vida do consumidor, utilizando os veiculos de comunicacgédo outdoor e

redes sociais. Tética voltada para marca.

ii.Criacdo de paginas nas Midias Sociais;

Operacionalizagdo: Criar contas nas plataformas Facebook, Instagram e
Linkedin para marca, a fim de realizar a divulgagdo da fabrica nestes perfis.

Tatica voltada para marca.

iii.Revitalizagdo das embalagens;

Operacionalizacdo: Serdo revitalizadas todas as embalagens para as linhas
de produtos fabricados pela empresa. Essa a¢do sera realizada nos meses
de janeiro a fevereiro e finalizado em maio de 2021, por se tratar de uma
quantidade consideravel de impressdes, a mudanca acontecera de forma

gradual. Tatica voltada para marca.

iv. Revitalizacdo dos freezers;

Operacionalizacdo: Desenvolvimento de nova arte para adesivacdo dos
freezers instalados nos estabelecimentos que revendem a marca. Tatica

voltada para marca.

v. Nova Fachada do PDV — Fabrica;

Operacionalizacdo: Sera desenvolvida uma nova fachada para o ponto de
venda localizado na fabrica, a fim de deixa-lo mais evidente, de acordo
com a nova identidade proposta e convidativo aos clientes. Essa tatica sera

realizada no més de janeiro de 2021.Tética voltada para marca.
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vi. Site;
e Operacionalizacdo: Sera desenvolvido um novo site institucional, o qual
contara com informacdes a respeito dos produtos e servicos presentes no
portfélio da empresa. Essa tatica serd realizada no més de janeiro de

2021.Tatica voltada para marca.

vii. Video Institucional;
e Operacionalizacdo: Criacdo de video institucional para a apresentacao do
novo posicionamento da empresa. Essa acdo serd realizada no més de

janeiro de 2021.Tética voltada para marca.

viii.Revitalizacdo dos materiais de PDV;
e Operacionalizacdo: Aplicacdo de novos layouts para banners, flyers e
catadlogo de precos. Comecando a aplicar as modificacdes em maio de
2021. Tética voltada para marca.

b. Estratégia 2: Levar a experiéncia da marca no momento da venda

i. Tatica 1: Guia de Produtos e Servigos para representantes;

e Operacionalizacdo: Criacdo de catalogo para apresentacéo institucional da
empresa, de produtos e servigos oferecidos, a fim de ser um apoio na
abordagem de novos clientes, e com isso, encanta-los. Com inicio em
fevereiro de 2021. Tética para B2B.

ii. Tatica 2: Material de apoio para venda
e Operacionalizagdo: Criacdo de materiais exclusivos para a utilizacdo dos
vendedores da fabrica na oferta de produtos aos clientes, como tabelas de
precos e formas de pagamento. Com inicio em fevereiro de 2021.Tética
para B2B.

2) Objetivo 2: Aumentar o share of mind

Meta: Aumentar a lembranca da marca.
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a. Estratégia 1: Ampliar os momentos de experiéncia com a marca

i.Tatica 1: Criacdo do cardapio especial “O Calor do Momento — Porque calor é

sindnimo de sorvete”.

Operacionalizacao: Criacdo de cardapio com tacas especiais intituladas
com nomes que remetem a sentimentos/momentos importantes do
consumidor, além da apresentacdo personalizada (por exemplo, taca
voltada para formatura). Iniciando em janeiro de 2021 e sendo divulgado

em maio de 2021. Téatica para B2C.

ii. Tatica 2: Embalagens de Delivery na revenda.

Operacionalizacdo: Criacdo de embalagens personalizadas para a revenda
por delivery. A Shup’s disponibilizara junto aos pedidos, sacolas, copos e
flyers, assim os consumidores das empresas clientes sempre visualizardo a
marca Shup’s. Iniciando em janeiro de 2021, sendo disponibilizada em

marco de 2021. Tética para B2C.

iii. Tatica 3: Tags de identificacdo em receitas de empresas parceiras

Operacionalizacdo: Realizar parcerias com empresas de alimentagéo
(restaurantes, lanchonetes, hotéis, etc...) para a criagdo / implementacédo de
receitas que utilizem produtos, 0s quais, no momento em que sao servidos,
seriam acompanhados de uma bandeirinha/tag com a marca da Shup’s e
um QRCode que direcionasse a pessoa para o site/Instagram da Shup’s.
Tatica para B2C.

iv. Tatica 4: Criar embalagens coleciondveis em material retorndvel - edigéo

limitada

Operacionalizacdo: Desenvolvimento de embalagens retornaveis
aplicadas nos produtos sorvetes de massa e acai, com o intuito de
promover a sustentabilidade com o publico consumidor da marca. A agdo
sera iniciada em junho de 2021. Ainda toda comunicagdo da marca sera
voltada para essa acdo. Tatica para B2C.
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v. Tatica 5: Criar a “Loja de Presenga”

e Operacionalizacdo: Desenvolvimento de uma loja de souvenirs
licenciados da marca, como: canecas, pratos, jogos americanos, vasos de
flores, bonecos amigurumi etc. Os produtos, em sua maioria, seriam
produzidos por meio de parcerias com artesaos da regido, resultando em

uma divulgacado mutua. Tética para B2C.

b. Estratégia 3: Firmar parcerias com digital influencers da regido

i. Tatica 1: Envio de produtos para divulgacdo nas midias sociais do influencer
e Operacionalizacdo: Acordo por meio de contrato de prestacao de servicos
para a marca, a fim de usar o testemunho como forma de criar endosso.
Tatica para B2C.

ii. Tatica 2: Liberacdo de cupons de desconto
e Operacionalizacdo: Sera gerado cupons de desconto para compras nos
deliverys levando o nome dos influencers. Esses cupons serdo
disponibilizados nas redes sociais. Iniciando em abril de 2021.Tética para
B2C.

3) Objetivo 3: Criar desejo de compra

META: Aumentar a frequéncia de consumo mensal no periodo da campanha.

a. Estratégia 1: Aumentar a compra por impulso

i. Tatica 1: Carrinhos de rua
e Operacionalizagdo: Atualmente a marca conta com diversos carrinhos
espalhados pela cidade. Sera repaginado todo layout com intuito de gerar
0 desejo de compra primeiramente pelos olhos, deixando a adesivacgéo
atrativa, bem como a padronizacdo de uniformes para os vendedores.

Inicializacdo em fevereiro 2021. Tética B2C.
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ii. Tatica 2: Desenvolver aroma especifico para a marca.

Operacionalizacdo: Disponibilizar sprays com o aroma desenvolvido, a
fim de ser utilizado nos pontos de venda e nos carrinhos de rua, agéo

importante para instigar a memoria olfativa.

iii. Tatica 3: PublicacOes e pecas publicitarias

Operacionalizacdo: Utilizar nas pecas publicitarias veiculadas nas
plataformas on-line o desejo de consumo dos produtos por meio de
imagens food porn. Téatica B2C.

iv. Tatica 4: Criacdo de combos promocionais

Operacionalizacdo: Desenvolvimento de combos promocionais de
produtos, sendo a combinacdo de dois ou mais produtos juntos, criando
diferenciacdo e melhor valor, além de melhorar e aumentar as vendas por

aqueles que procuram ofertas e oportunidades de economia. Tética B2C.

b. Estratégia 2: Degustacao

i. Tatica 1: Supermercados

Operacionalizacdo: Promover aos possiveis clientes os sabores dos
produtos mais vendidos da marca bem como os langamentos, de maneira

segura e dentro das normas de vigilancia sanitaria. Tatica B2C.

c. Estratégia 3: Compartilhamento de Receitas

i. Tatica 1: Videos no IGTV

Operacionalizagdo: Criagdo de uma série de videos intitulada “Nossa
Receita Shups” na qual seriam postados os videos da tatica de Receitas
Patrocinadas, e, posteriormente, das receitas ganhadoras do concurso
#SuaReceitaShups, detalhado no capitulo do Plano Promocional. Tética
B2C.
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ii. Tatica 2: Receitas Patrocinadas

e Operacionalizacdo: Os parceiros (chefs, confeiteiros, nutricionistas, etc.)
seriam desafiados a criar receitas que levassem algum produto da marca,
e, por meio de um script encaminhado pela agéncia, gravariam um video
de apresentacdo da receita desde os ingredientes até o resultado, e
direcionariam os interessados em implementa-la a entrarem em contato
com a marca. Os videos serdo publicados tanto no perfil dos parceiros
quanto no IGTV do perfil da Shups no Instagram. Tatica B2B e B2C.

6.5.Métodos de Avaliacéo e Controle

Para essa campanha as plataformas de redes sociais sdo a principal ferramenta
utilizada para a comunicacdo do cliente deste projeto experimental, extremamente
importante para a mensuracdo da funcionalidade da campanha, como apontado na
pesquisa de mercado o publico alvo se encontra atualmente em uma quantidade
consideravel nas plataformas digitais, ainda a atencdo para propaganda veiculadas nelas
tem alcance e alta visibilidade. Sera realizada pesquisas frequentes sobre o atendimento
da marca e satisfacdo com os produtos por trimestre.

A analise de novos clientes também sera monitorada para confirmar a eficacia das
acOes planejadas. Também serd previsto um replanejamento caso seja identificado a

necessidade de revisdo das estratégias e taticas.
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7. PLANO PROMOCIONAL

A seguir é definido as acdes promocionais a fim de auxiliar a concretizacdo dos

objetivos de marketing e comunicacdo definidos anteriormente.

7.1. Objetivos, estratégias e taticas promocionais

1) Promogao 1: Concurso “N0sso sabor. Sua presencga.”
Objetivo: Impulsionar vendas, ampliar o reconhecimento da marca em cidades vizinhas

e definir novos sabores para o portfélio da empresa.

a. Tética 1: A fabrica desenvolvera 5 sabores inéditos e exclusivos para o periodo
da campanha, 1° a 23 de setembro, os quais seriam levados para eventos itinerantes em
cidades vizinhas em parceria com empresas locais nas cidades de Santa Rita do Sapucai,
Borda da Mata e Natércia - definidas como principais pontos da marca a partir da pesquisa
de mercado - e também disponibilizados no Ponto de Venda localizado na Av. Vicente
Simbes em Pouso Alegre. Nos eventos, 0s participantes terdo acesso a alguns dos
produtos cléssicos da Shup’s, mas também serdo apresentados aos novos sabores, 0s
degustardo e, por meio de um formulario on-line na landing page criada para esta acéo,
votardo qual sabor eles gostariam que entrasse oficialmente para o portf6lio da Shups. No
PDV em Pouso Alegre, também serdo propostas degustacBes para avaliacdo dos novos
sabores. As votacdes estardo abertas até as 23h59 do dia 23 de setembro, dia do sorvete.
No dia seguinte, sexta-feira (24), ocorrera o evento oficial (coquetel fechado para todos
0S representantes, patrocinadores, influencers, autoridades parceiras e demais
convidados) para divulgacdo do novo sabor escolhido e das novas solugdes que eles
trazem para o portfélio (tacas, combinacdes etc.). A divulgacdo serd realizada nas

plataformas de midias sociais, indoor e e-mail marketing.

2) Promogdo 2: Concurso “Sua Receita Shups”
Obijetivo: Impulsionar vendas e incentivar a utilizacdo de produtos da marca, com o

intuito de proporcionar novas experiéncias.
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a. Tatica 1: O concurso consistira em 4 etapas: 1. Cadastro de Receitas, 2.
Avaliagéo e testes, 3. Divulgacdo dos Ganhadores e 4. Filmagem e Divulgacdo das

Receitas no IGTV da Shups. Essas etapas funcionardo conforme abaixo:

e Etapa 1: 05 de abril a 20 de maio - os interessados em participar deverao
publicar videos e/ou fotos das receitas em seus perfis do Instagram, com as
sequintes informagbes na legenda: o nome da receita, 0s ingredientes
(destacando qual produto da Shups foi utilizado), modo de preparo e
informacdes adicionais/dicas importantes (se existirem), além da hashtag
#SuaReceitaShups, a qual garante a participacdo no concurso. Somado a isso,
0 periodo também sera utilizado para a votacdo popular por meio dos likes: as
30 receitas mais votadas serdo selecionadas para a avaliacdo que ocorrera na
Etapa 2.

e Etapa 2: 21 de maio a 04 de julho - as receitas enviadas serdo avaliadas e
testadas por um time de chefs, confeiteiros, nutricionistas e por diretores da
marca.

e Etapa 3: 5 de julho - contato com os 10 ganhadores - 5 que gravardo a receita
com a equipe e 0s 5 que serdo creditados nos videos - e divulgacdo do
resultado do concurso nas midias sociais (Instagram e Facebook).

e Etapa 4: a partir do contato com os ganhadores, seré definido o cronograma de
filmagens e divulgagdo dos materiais no IGTV e Facebook da marca.
Cronograma previsto: Inicio das gravacdes (12 de julho) e Divulgacdo do
primeiro video (2 de agosto) - divulgacdo de 2 a 3 videos por més de agosto a

novembro.

Além da participacdo nos videos da marca, os dez ganhadores receberdo um KIT
com produtos da “Loja de Presenca” e sorvetes diversos.

Apos a concluséo dos videos, em dezembro, sera disponibilizado um E-BOOK
com as receitas ganhadoras, o qual podera ser baixado no site da marca por meio do

preenchimento de formulario.
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3) Promocdo 3: Concurso “Presenteie o Futuro”
Objetivo: aproximar a Shups do publico infantil e aproveitar-se da criatividade como um
meio de reforcar a importancia da sustentabilidade - um dos valores da empresa. Junto a

isso, a acdo almeja fidelizar os pais e responsaveis.

a. Tatica 1: O Concurso “Presenteie o Futuro” acontecerd no periodo do dia 04 ao
dia 17 de outubro - decorrente da Semana de Dia das Criancas - e sera direcionado para
criancas de 3 a 12 anos. As criancas deverdo criar, a partir das embalagens da marca,
desenhos/colagens/maquetes/bonecos, ou seja, obras de arte que servirdo como respostas
criativas a pergunta “Que futuro vocé quer de presente?” e postar por meio de foto ou
video no Instagram, utilizando a hashtag #presenteieofuturo. A divulgacao seré realizada
nas redes sociais, indoor, outdoor e busdoor e o resultado serd exposto no dia 18 de
outubro nos meios de comunicacdo digitais. A apuragdo dos vencedores sera realizada
pelos proprietarios da marca, considerando criatividade e inovagdo com o prémio de um

kit de jardinagem e uma suculenta para o ganhador realizar o plantio.

4) Promogao 4 - Sorteio? de produtos nas plataformas digitais.
Objetivo: Impulsionar o publico nas plataformas digitais a gerar movimento para a marca,

a fim de criar interagcdo com os internautas.

a. Tatica 1: Anunciar a cada trés meses sorteios de produtos da marca, utilizando
o Instagram e Facebook. Para concorrer os participantes terdo que postar nos stories e

marcar trés amigos na publicagéo original. Os ganhadores vé&o retirar o prémio no local.

7.2. Justificativa

As acgbes promocionais acima citadas, foram propostas com a intengdo de
conquista de novos consumidores dos produtos e fidelizacdo dos atuais, uma vez que a

marca se encontra na fase de crescimento pela anélise realizada no Ciclo de Vida do

2 Todos os sorteios serdo credenciados junto ao Ministério da Fazenda para aprovacéo prévia de 40 dias
antes do inicio das divulgacGes, com o pagamento da taxa minima de R$ 27,00 para cada acéo com prémio,
uma vez que cada prémio ndo teré valor maior que R$ 1.000,00.

Informacgdes de taxas e aprovacgdes: [https://www.gov.br/fazenda/pt-br/acesso-a-informacao/perguntas-
frequentes/regulacao/promocoes-comerciais]



137

Produto. A sustentabilidade é uma esséncia nos valores da marca, com a ideia de
demonstrar este valor a populagéo se faz necessario as aplicaces das agdes.

8. PLANEJAMENTO DE MIDIA

O trabalho desenvolvido ressalta a importancia da veiculagdo de pecas
publicitarias em midias corretas perante uma campanha, escolhidas a partir da obtencao
do briefing com a empresa Shup’s, almejando resultados positivos para o cliente quanto
as vendas e alcance de novos consumidores. Foram utilizadas cinco plataformas, onde
cada uma possui sua cobertura de inser¢Ges individuais em um periodo de doze meses,
com cobertura na cidade de Pouso Alegre e regido, onde a segmentacdo do publico foi
feita decorrente de pesquisas em cada meio de comunicacdo e analisados os dados da

amostra em foco

8.1. Pesquisa de Midia

Com o intuito de entender quais s@o os meios mais utilizados pelos clientes
potenciais da empresa, foram entrevistadas 384 pessoas. A metodologia foi a mesma

planejada para a pesquisa de mercado.
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8.2.Apresentacao e anélise dos dados coletados

Grafico 55 - Meios de Comunicagédo

Quais os meios de comunicagio vocé utiliza? ATENCAO! Vocé pode marcar mais de uma resposta.
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Fonte: Agéncia Signum

Referente aos meios de comunicacdo mais utilizados, 89,8% Redes Sociais,
80,7% Internet (sites/blogs), 37% Televisdo, 16,7% Radio, 6% Jornal, 3,4% Revista. Os
meios de comunicacdo Outdoor, Podcast, WhatsApp e Familia pontuaram 0,3% cada.
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Gréfico 56 - Redes Sociais Utilizadas

Quais redes sociais vocé utiliza com mais frequéncia? ATENCAO! Vocé pode marcar mais de uma resposta.
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Fonte: Agéncia Signum
Quando questionados sobre as redes sociais mais frequentadas, 95,1% WhatsApp,

86,7% Instagram, 60,5% Facebook, 21,1% Twitter, 18,5% Pinterest, 15,6% Tik Tok,
1,8% Tumblr, 1,3% Youtube, 0,8% Telegram, 0,3% Hangout e Linkedin.

Gréfico 57 - Emissoras de Radio

Quais emissoras de Radio vocé costuma ouvir? ATENCAO! Vocé pode marcar mais de uma resposta.
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A respeito das emissoras de radio ouvidas pelos pesquisados, 47,9% ndo ouvem
radio, 34,5% D2 FM, 27,9% Band FM, 14,7% Educativa Univas, 10% Trilha FM, 4,5%
Radio Viva, 3,2% Nova Difusora, 1,5% Educativa FM, 9% Max FM, 0,5% Réadios on-

line. As radios 98 FM, Réadio Capital SP, Jovem Pam e Nova Brasil FM pontuaram 0,3%
cada.

Gréfico 58 — Principais Jornais

Quais jornais vocé costuma ler? ATENCAO! Vocé pode marcar mais de uma resposta.
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Quanto aos jornais lidos pelos pesquisados, 89,1% ndo leem jornais, 5,8% Jornal
do Estado, 3,4% Jornal Tribuna, 1,6% Dias News e G1, 0,8% Jornal Bandeirantes. Os

jornais, Estaddo, Globo News, Folha de Sdo Paulo, Nexo, Terra do Mandu e Jornal
Domingo pontuaram 0,3% cada.
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Gréfico 59 - Revistas mais lidas

Quais revista vocé costuma ler? ATENCAO! Vocé pode marcar mais de uma resposta.
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Fonte: Agéncia Signum

Sobre as revistas lidas pelos pesquisados, 94% ndo leem revistas, 1,6% IMG
Magazine e Dias News, 0,8% Superinteressante, 0,5% Carta Capital. As revistas, Veja,
isto é, Galileu, Exame, Ciéncia e Saude Coletiva, Académicas, VC, RH, Selecbes

pontuaram 0,3% cada.
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Graéfico 60 - Emissoras de Televiséo
Quais emissoras de TELEVISAO vocé costuma ouvir? ATENCAO! Vocé pode marcar mais de uma resposta.

180

160
140
120
100
80
40
0 -

Nao costumo assistir TV EPTV Su] de Minas / TV Alterosa / SBT Record Minas Canais Fechado Band Minas

Quantidade

3

Fonte: Agéncia Signum

Com relacédo a emissora de TV assistida pelos pesquisados, 49,2 % néo costuma
assistir TV, 45,3% EPTV Sul de Minas/Globo, 10,7% Tv Alterosa/SBT, 8,9% Record
Minas, 7,5% Canais Fechados e 4,9% Band Minas.

Gréfico 61 - Atengdo em Outdoors

Quanto vocé costuma prestar aten¢io em outdoors, sendo 0 nenhuma atengao e 5 muita atengio:
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Referente a atencdo dos pesquisados em propagandas em propagandas em

outdoors, 21,3 % atencéo 3, 17,6% atencdo 5, 17,1% atencdo 1, 17,1% atencdo 2, 11,5%

atencéo 4 e 8,42% atencéo 0.
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Gréfico 62 - Atencdo em Radio

Quanto vocé costuma prestar atengdo nas propagandas em radio, sendo 0 nenhuma atengdo e 5 muita atengdo:
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Fonte: Agéncia Signum

Sobre a atencéo dos pesquisados em propagandas em propagandas em radio, 36

% atencéo 0, 23,1% atencdo 1, 15% atencdo 2, 14,2% atencdo 3, 6,5% atencéo 4 e 6%

atencéo 5.
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Gréfico 63 - Atengdo em TV

Quanto vocé costuma prestar atengio nas propagandas em TV, sendo 0 nenhuma atengao e 5 muita atengdo:
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A respeito da atencdo dos pesquisados em propagandas em propagandas de TV,
23,9 % atencéo 0, 23,1% atencédo 1, 15% atencéo 2, 14,2% atencéo 3, 6,5% atencédo 4 e
6% atencéo 5.

Gréfico 64 - Atencdo em Sites/Blogs

Quanto vocé costuma prestar atengao nas propagandas em Sites e Blogs, sendo 0 nenhuma atengdo e 5 muita atencio:
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No aspecto atencdo dos pesquisados em propagandas em sites e blogs, 23 %
atencdo 3, 22,8% atencdo 2, 22,8% atencdo 0, 18,2% atencdo 1, 13,6% atencdo 5 e 7,6%

atencdo 4.

Gréfico 65 - Atencéo em Plataformas de Midia Sociais

Quanto vocé costuma prestar atengdo nas propagandas em Redes Sociais, sendo 0 nenhuma atengdo e 5 muita atengio:
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Fonte: Agéncia Signum

Na questdo atencdo dos pesquisados em propagandas em plataformas de midia
sociais, 24,7 % atencdo 5, 22,6% atencgdo 3, 20,2% atencdo 2, 19,2% atencdo 4, 9,2%

atencédo 1 e 5% atencéo 0.
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Gréfico 66 - Atencéo em Flyers

Quanto vocé costuma prestar atengdo nas propagandas em Flyers, sendo 0 nenhuma atengdo ¢ 5 muita atengao:
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Sobre a atencdo dos pesquisados em propagandas em flyers, 32,1% atencéo O,
25% atencdo 1, 17,3% atencdo 2, 14,2% atencéo 3, 7,1% atencao 4 e 5,2% atencdo 5.

Gréfico 67 - Atencdo em Cartazes

Quanto vocé costuma prestar atengdo nas propagandas em Cartazes, sendo 0 nenhuma atengio e 5 muita atengao:
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Referente a atencdo dos pesquisados em propagandas em cartazes, 31% atencao
1, 25,6% atencéo 0, 16,8% atencéo 3, 15,7% atencéo 2, 6,8% atencdo 4 e 5,2% atencao
5.

8.3.Conclusao

Apo6s a andlise de dados coletados na referida pesquisa, foi possivel identificar os
canais mais indicados para veiculagdo das acdes propostas. Constatou-se que 0s meios de
comunicagdo mais utilizados pelo publico alvo sdo: as redes sociais - WhatsApp (95,1%),
Instagram, (86,7%) e Facebook (21,1%), internet/blog (80,7%), televisdo (37%), radio
(16,7%), mostrando também que revistas, jornais e flyers ndo sao relevantes.

Se tratando do nivel de atencdo empregada as propagandas veiculadas, pode-se
concluir que as midias que mais prendem a atencdo dos entrevistados sdo: redes sociais,

outdoor, sites e blogs.

8.4.0bjetivos de Midia

O Planejamento de Midia almeja a¢Ges concretas de retorno para o cliente, com a
utilizacdo correta do budget fornecido e canais de distribuicdo da mensagem da marca.
Com base nisto, € tracado as etapas do planejamento acima de trés fatores intitulados:
alcance, que é responsavel pela quantitativa de pessoas ou domicilios atingidos pela
campanha, com a classificagdes entre baixo, médio e alto; frequéncia, fator que denota o
namero de domicilios ou individuos atingidos pela mensagem do anunciante, também
com classificacBes entre baixa, média e alta; e continuidade, que diz respeito periodo que
0 conteudo publicitério é veiculado, dividido em linear, ondas e concentracéo.

Para que os targets da campanha sejam atingidos, foram definidos os seguintes

fatores:

a.Alcance: Com o intuito de atingir 50% do publico-alvo (B2B) durante a
vigéncia da campanha, foi estabelecido o alto alcance na cidade de Pouso Alegre e regido;
para a realizacdo deste ponto, seré utilizada as midias externas outdoor, além de meios
digitais como plataformas de midias sociais, e-mail marketing, site da empresa, Google
Ads e portais de noticia da regido. Para o publico-alvo de consumidores finais (B2C) é
estabelecido o objetivo de atingir 40% na cidade de Pouso Alegre e regido, para isto sera



148

utilizado os canais de comunicacdo externos outdoor e busdoor plataformas de midias

sociais, portais de noticia e carrinhos da empresa.

b.Frequéncia: Para alavancar o planejamento, o primeiro més da campanha
(janeiro), ndo disponibilizard de frequéncia, decorrente das alteragdes implantadas na
fabrica, neste més, como revitalizacdo de logotipo, fachada, padronizagdes e treinamentos
internos. Serd utilizado a estratégia de insercdo de teasers nas plataformas de midias
sociais, para criar interesse e curiosidade do publico. No inicio da campanha (fevereiro)

frequéncia alto com OTS 7 a 10, remanejando de acordo com 0 necessario.

c. Continuidade: A campanha utilizara a continuidade pulsada, aconselhada para
campanhas de 6 a 12 meses de durabilidade, misturando o modelo linear com o modelo
em ondas, com vigéncia de 12 meses, partindo do dia 1 de janeiro até o dia 31 de
dezembro de 2021.

8.5.Justificativa dos meios

Abaixo segue 0s meios utilizados no planejamento de midia respectivamente com
as justificativas de uso para o cliente.

a. Radio: A plataforma réadio, ao contréario do que se pensa, ainda possui grande
abrangéncia e alcance de publico. Com uma segmentacdo especifica, mensagens objetivas
e rapidas, a radio conquista o publico imediatista, que procuram por informac6es que ndo
sd0 massivas e gque sejam em tempo real. A linguagem da radio deve ser nitida, simples,
repetitiva (mas rica em variagdes), forte, correta e agradavel aos ouvidos. Utilizar a radio
para a empresa € viavel, pois 0s spots produzidos serdo veiculados de forma continua,
para que a marca e suas promogcdes sejam reforcadas no Share of Mind. O custo da
plataforma é baixo, podendo ser utilizado o cronograma das duas campanhas propostas,

propagada no sul de Minas em estacdes que alcancam toda a regido.

b. Plataformas de midias sociais (Facebook/Instagram): Nos ultimos anos, as
plataformas de midias sociais tém ganhado for¢ca em nosso cotidiano, ndo sé para lazer e
distracdo, mas também como uma forma de trabalho na &rea de comunicacdo. Quando se
pensa em divulgar, informar e apresentar sua marca, as midias tradicionais sao lembradas

no primeiro momento, porém, hoje estamos lidando com o crescimento e firmamento da
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Internet para fins comerciais. Além dos sites e blogs, as redes sociais contribuem para
que seu negdcio ganhe mais visibilidade deste tipo de publico, o on-line.

O Facebook, assim como o Instagram e outras plataformas digitais, sao de facil
manuseio e ndo existem limitacfes para seu uso. O contato profissional € através das
paginas criadas com a imagem da marca, para que seja divulgado seu material, em
postagens com fotos ou videos com legenda.

Para se obter resultados nesta area, € necessario utilizar a ferramenta Facebook
ADS., uma vez que a rede social limita seu conteudo, em média, apenas 1% de seus fas
tém acesso as suas postagens. Esta plataforma nada mais é do que uma midia paga que
promove seu contetdo para os usudrios. Este tipo de anuncio possui varios formatos, e da
a liberdade de segmentar seu publico de uma forma bem precisa, especificando faixas
etarias, cargos, localizacdo, interesses etc. H4 também o0s anuncios, pequenas imagens e
textos que aparecem para que ndo curte a pagina, atraindo assim mais curtidores a
acompanharem seu trabalho.

Os resultados sdo imediatos, uma vez que vocé impulsiona 0s posts, mais pessoas
recebem e interagem com ele, criando um vinculo comercial, curiosidades sobre o que
esta sendo divulgado.

Com uma boa estratégia visual, marketing de conteldo e perseveranga, O
investimento € certeiro. O Facebook ainda ajuda a analisar 0s resultados, com relatdrios
que ele mesmo produz e sdo muito faceis de se entender.

Os anuncios no Linkedin serdo apresentados em forma de Sponsored Content com
a insercdo de pecas no feed de noticias do usuério, com vantagens de segmentacéo de
publico e captacdo de leads com mais intensidade, o que também diminui a jornada de
compra, uma vez que o alvo pode ser direcionado direto para a empresa e a possibilidade

de definicdo personalizada para cada anuncio na plataforma.

c. Outdoor: A midia outdoor é conhecida como uma das mais eficazes quando o
objetivo de uma campanha é ter maior visibilidade e atingir um grande nimero de pessoas
em determinado local. Para obter bons resultados, este tipo de anincio requisita uma
segmentacdo de publico adequada, mensagem clara, objetiva e de facil memorizacéo.
Para a Shup’s, situada na cidade de Pouso Alegre, Minas Gerais, esta midia foi escolhida
para aumentar a participacdo da empresa no mercado regional, gerando Share of Mind em
seus consumidores, a fim de que a marca seja fixada na memoria deles, gerando certa

preferéncia, ainda que de forma implicita. Seu impacto visual causa um retorno positivo,
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com a utilizacdo correta de cores e textos rapidos de leitura, focando palavras-chave que
podem ser facilmente compreendidas durante a passagem do consumidor ao outdoor, sem

a necessidade que ele “pare” para ler o mesmo, o que nao € usual. Seu alcance ¢ alto.

d.Google ADS: O Google Ads é uma ferramenta flexivel capaz de veicular em
rede de pesquisa por palavras-chave adquiridas e display, por pecas capazes de aplicar o
remarketing com a marca anunciada, além da segmentacdo de publico com mais

objetividade.

e. Busdoor: O Busdoor sera utilizado em veiculos da viagdo Expresso Planalto,
por ser um canal com forte alcance na cidade de Pouso Alegre. Para campanha

institucional e criar desejo de consumo através da técnica de food porn.

f. E-mail Marketing: A estratégia de utilizacdo de e-mail marketing é essencial
em fatores de inbound marketing, relacionamento com o cliente, personalizacdo da

mensagem, aumento de trafego no site institucional.

g. Portais de noticia: A veiculacdo em portais de noticia regionalmente ¢ uma
midia de excelente comunicacao dentro do publico-alvo proposto, com banners e informe

publicitario. Serdo veiculados no Portal Terra do Mandu.

8.6.Periodo de veiculacao

Para ilustrar de maneira clara e objetiva, a seguir é apresentado o mapa de
veiculacao da campanha proposta ao cliente Shup’s Sorvetes Naturais, considerando cada

midia em seu periodo de veiculacdo.



Tabela 5 - Mapa de Veiculacdo

AGENCIA
CLIENTE

SIGNUM
SHUPS
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Veiculo/Més

Semana

1

2 3 411

2 3 4

1

Mar
2 3 4

1

Abr
D3

1

Mai
23

1

Jun
2 3 4

Outdoor

Busdoor

Facebook

Instagram

Linkedin

Radio

E-mail MKT

Tv indoor Shups

Google ADS

Portal de noticia

Veiculo/Més

Semana

1

Jul
2 3 4]1

Ago
2 3 4

1

Set
2 3 14

1

Out
28 s

1

Nov
2 3 4

1

Dez
2 3 4

Outdoor

Busdoor

Facebook

Instagram

Linkedin

Radio

E-mail MKT

Tv indoor Shups

Google ADS

Portal de noticia

Fonte: Agéncia Signum
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8.7. Mapas de Veiculagéo

A seguir serdo apresentados os mapas de veiculagcdo de cada midia escolhida na
campanha com o cliente, assim como seus custos unitarios, custos brutos e liquidos e

bonificacdo da agéncia Signum em cada veiculo.

a. Outdoor: para esta midia, a agéncia junto aos estudos de a¢des de comunicagéo
e marketing, definiu na empresa Start Outdoor a utilizacdo de placas reservadas nos
mesmos enderegos durante todo o periodo como auxilio no trabalho de posicionamento
da marca, exceto nos meses de junho e outubro, decorrente das agdes promocionais
planejadas. Para as veiculacdes, foi proposto 7 placas no territdério pouso-alegrense,
distribuidas e utilizadas novamente durante os meses de fevereiro, marco, abril, junho,
agosto e outubro, totalizando 25 veiculagdes dentro dos enderecos: rodoviéria, Dique 11,
Av. Prefeito Olavo Gomes de Oliveira, Av. Tuany Toledo, Av. Vicente Simdes e na rua

Levindo Ribeiro do Couto.

Tabela 6 - Mapa de veiculagdo outdoor fevereiro

Mapa de Veiculagdo
Outdoor | Fevereiro

Agéncia Signum Comunicacdes
Cliente Shups Sorvetes Naturais
TIPO PLACA MES  BI-SEMANA VALOR
Padréo 573 - Rodoviaria 06 (01/02 a 14/02) R$ 650,00
Padrdo 511 - Av. Prefeito Olavo Gomes de Oliveira 06 (01/02 a 14/02) R$ 650,00
Padréo 565 - Dique Il 06 (01/02 a 14/02) R$ 650,00
Padréo 569 - Tuany Toledo 06 (01/02 a 14/02) R$ 650,00

Custo total: R$ 2.600,00
Bonificacio (20%): R$ 520,00
Custo liquido: ~ R$ 2.080,00

Assinatura Veiculo Assinatura Agéncia

Fonte: Agéncia Signum
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Tabela 7 - Mapa de veiculacdo outdoor marco

Mapa de Veiculagdo

Outdoor | Marco

Agéncia Signum Comunicag6es
Cliente Shups Sorvetes Naturais
TIPO PLACA MES  BI-SEMANA VALOR
Padréo 573 - Rodoviéaria 10 (01/03 a 14/03) R$ 650,00
Padrdo 511 - Av. Prefeito Olavo Gomes de Oliveira 10 (01/03 a 14/03) R$ 650,00
Padréo 565 - Dique Il 10 (01/03 a 14/03) R$ 650,00
Padréo 569 - Tuany Toledo 10 (01/03 a 14/03) R$ 650,00

Assinatura Veiculo

Fonte: Agéncia Signum

Custo total: R$ 2.600,00

Bonificacdo (20%): R$ 520,00

Custo liquido: ~ R$ 2.080,00

Assinatura Agéncia

Tabela 8 - Mapa de veiculagdo outdoor abril

Mapa de Veiculagdo

Outdoor | Abril

Agéncia Signum Comunicag6es
Cliente Shups Sorvetes Naturais
TIPO PLACA MES  BI-SEMANA VALOR
Padréo 573 - Rodoviaria 14 (29/03 a 11/04) R$ 650,00
Padrdo 511 - Av. Prefeito Olavo Gomes de Oliveira 14 (29/03 a 11/04) R$ 650,00
Padrao 565 - Dique Il 14 (29/03 a 11/04) R$ 650,00
Padréo 569 - Tuany Toledo 14 (29/03 a 11/04) R$ 650,00

Assinatura Veiculo

Fonte: Agéncia Signum

Custo total: R$ 2.600,00

Bonificacio (20%): R$ 520,00

Custo liquido:  R$ 2.080,00

Assinatura Agéncia
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Tabela 9 - Mapa de veiculagcdo outdoor junho

Mapa de Veiculagdo

Outdoor | Junho

Agéncia Signum Comunicagdes
Cliente Shups Sorvetes Naturais
TIPO PLACA MES  BI-SEMANA VALOR
Padréao 573 - Rodoviaria 24 (07/06 a 20/06) R$ 650,00
Padrdo 511 - Av. Prefeito Olavo Gomes de Oliveira 24 (07/06 a 20/06) R$ 650,00
Padréo 565 - Dique |1 24 (07/06 a 20/06) R$ 650,00
Padréao 569 - Tuany Toledo 24 (07/06 a 20/06) R$ 650,00
600 - Av. Prefeito Olavo Gomes de Oliveira - Sentido
Padréo Centro 24 (07/06 a 20/06) R$ 650,00

Assinatura Veiculo

Fonte: Agéncia Signum

R$
Custo total: 3.250,00
Bonificacdo
(20%): R$ 650,00
R$

Custo liquido: 2.600,00

Assinatura Agéncia

Tabela 10 - Mapa de veiculagéo outdoor agosto

Mapa de Veiculacdo

Outdoor | Agosto

Agéncia Signum Comunicag6es
Cliente Shups Sorvetes Naturais
TIPO PLACA MES  BI-SEMANA VALOR
Padréo 573 - Rodoviaria 34 (16/08 a 29/08) R$ 650,00
Padrdo 511 - Av. Prefeito Olavo Gomes de Oliveira 34 (16/08 a 29/08) R$ 650,00
Padrao 565 - Dique Il 34 (16/08 a 29/08) R$ 650,00
Padrao 569 - Tuany Toledo 34 (16/08 a 29/08) R$ 650,00

Assinatura Veiculo

Fonte: Agéncia Signum

Custo total: R$ 2.600,00

Bonificacio (20%): R$ 520,00

Custo liquido:  R$ 2.080,00

Assinatura Agéncia
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Tabela 11 - Mapa de veiculagdo outdoor outubro

Mapa de Veiculagdo
Outdoor | Outubro

Agéncia Signum Comunicagdes
Cliente Shups Sorvetes Naturais
TIPO PLACA MES BI-SEMANA VALOR
Padrao 573 - Rodoviaria 42 (11/10 a 24/10) R$ 650,00
Padrdo 510 - Av. Vicente Simdes 42 (11/10 a 24/10) R$ 650,00
Padréo 546 - Levindo Ribeiro do Couto 42 (11/10 a 24/10) R$ 650,00
Padrao 569 - Tuany Toledo 42 (11/10 a 24/10) R$ 650,00

Custo total: R$ 2.600,00
Bonificagio (20%): R$ 520,00
Custo liquido: ~ R$ 2.080,00

Assinatura Veiculo Assinatura Agéncia

Fonte: Agéncia Signum

b. Busdoor: neste veiculo de comunicacéo, intitulado Flash Placas, sera dividido
entre quatro meses as transmissées de mensagens institucionais - fevereiro e marco - e
promocionais - junho e setembro - da marca, com a utilizagcdo das linhas centrais do
transporte publico, citando Centro x Pantano, Sdo Jodo x Sao Cristovdo, Sao Cristovao x
Faisqueira e Centro x Cidade Jardim. Assim, os publicos receberdo as mensagens com

clareza e maior frequéncia.
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Mapa de Veiculagdo

Busdoor
Agéncia Signum Comunicagdes
Cliente Shups Sorvetes Naturais
X i VALOR ) VALOR
TIPO LINHA MES MES UNITARIO VEICULOS TOTAL
Busdoor Centro x Pantano Fevereiro R$ 397,00 4 R$ 1.588,00
Busdoor Sa%}‘?sigv’; gao Marco R$ 397,00 4 R$ 1.588,00
Busdoor Si0 Cristovao x Junho R$ 397,00 4 R$ 1.588,00
Faisqueira
Centro x Cidade
Busdoor Jardim Setembro R$ 397,00 4 R$ 1.588,00
Producéo
Adesivo: R$ 145,00 16 R$ 2.320,00
Custo total: R$ 8.672,00
Bonificacéo
(10%): R$ 867,20
Custo liquido: R$ 7.804,80
Assinatura
Veiculo Assinatura Agéncia

Fonte: Agéncia Signum

c. Redes Sociais: neste meio de comunicacdo serdo utilizadas trés plataformas

sociais para impulsionamento da marca, citando Facebook e Instagram com foco ao

publico consumidor - B2C - nos valores mensais de R$ 150,00, porém acumulativo aos

demais meses caso ndo haja utilizacdo total dentro dos métodos de anuncios Sponsored

Content, page like e post e Linkedin com énfase no target B2B, no valor de R$ 200,00

mensalmente no método de anuncio Sponsored Content.
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Tabela 13 - Mapa de veiculacdo Facebook

Mapa de Veiculagdo

Facebook
Agéncia Signum Comunicacdes
Cliente Shups Sorvetes Naturais
TIPO MES VALOR

Patrocinio pagina / post Janeiro R$ 150,00
Patrocinio pagina / post Fevereiro R$ 150,00
Patrocinio pagina / post Marco R$ 150,00
Patrocinio pagina / post Abril R$ 150,00
Patrocinio pagina / post Maio R$ 150,00
Patrocinio pagina / post Junho R$ 150,00
Patrocinio pagina / post Julho R$ 150,00
Patrocinio pagina / post Agosto R$ 150,00
Patrocinio pagina / post Setembro R$ 150,00
Patrocinio pagina / post Outubro R$ 150,00

Patrocinio pagina / post Novembro R$ 150,00
Patrocinio pagina / post Dezembro R$ 150,00
Custo total: R$ 1.800,00

Fonte: Agéncia Signum

Tabela 14 - Mapa de veiculagdo Instagram

Mapa de Veiculagdo

Instagram
Agéncia Signum Comunicacdes
Cliente Shups Sorvetes Naturais
TIPO MES VALOR

Patrocinio post Janeiro R$ 150,00
Patrocinio post Fevereiro R$ 150,00
Patrocinio post Marco R$ 150,00
Patrocinio post Abril R$ 150,00
Patrocinio post Maio R$ 150,00
Patrocinio post Junho R$ 150,00
Patrocinio post Julho R$ 150,00
Patrocinio post Agosto R$ 150,00
Patrocinio post Setembro R$ 150,00
Patrocinio post Outubro R$ 150,00
Patrocinio post Novembro R$ 150,00

Patrocinio post Dezembro R$ 150,00

Fonte: Agéncia Signum
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Tabela 15 - Mapa de veiculacdo LinkedIn

Mapa de Veiculagdo

LinkedIn
Agéncia Signum Comunicacdes
Cliente Shups Sorvetes Naturais
TIPO MES VALOR

Sponsored Content Janeiro R$ 200,00
Sponsored Content Fevereiro R$ 200,00
Sponsored Content Marco R$ 200,00
Sponsored Content Abril R$ 200,00
Sponsored Content Maio R$ 200,00
Sponsored Content Junho R$ 200,00
Sponsored Content Julho R$ 200,00
Sponsored Content Agosto R$ 200,00
Sponsored Content Setembro R$ 200,00
Sponsored Content QOutubro R$ 200,00

Sponsored Content Novembro R$ 200,00
Sponsored Content Dezembro R$ 200,00

Custo total: R$2.400,00

Fonte: Agéncia Signum

d. Radio: foi proposto o fechamento de contrato anual com a radio D2FM, com a
intencdo de manter spots de 30, com trés inser¢des diarias por trés dias na semana ao
decorrer de todo o0 ano, nos meses que ndo serdo trabalhadas acBes promocionais, sera
mantido a mensagem institucional da marca, assim como em janeiro com a informacao

de rebrand e novidades instaladas na fabrica.
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Tabela 16 - Mapa de veiculacédo radio

Mapa de Veiculagdo

Radio
Signum
Agéncia Comunicagdes Signum Comunicagdes
Shups
Sorvetes
Cliente Naturais Shups Sorvetes Naturais
- FREQUENCIA INSERCAO INSERCAO VALOR
MES ~ TIPO SEMANAL DIARIA.  MENSAL UNITARIO? VALOR
Spot R$
Janeiro 30" Qua, Sex e Sab 3 36 R$ 13,72 493,92
Spot R$
Fevereiro 30" Qua, Sex e Sab 3 36 R$ 13,72 493,92
Spot R$
Marco 30" Qua, Sex e Séab 3 36 R$ 13,72 493,92
Spot R$
Abril 30" Qua, Sex e Sab 3 36 R$ 13,72 493,92
Spot R$
Maio 30" Qua, Sex e Séab 3 36 R$ 13,72 493,92
Spot R$
Junho 30" Qua, Sex e Sab 3 36 R$ 13,72 493,92
Spot R$
Julho 30" Qua, Sex e Sab 3 36 R$ 13,72 493,92
Spot R$
Agosto 30" Qua, Sex e Sab 3 36 R$ 13,72 493,92
Spot R$
Setembro 30" Qua, Sex e Sab 3 36 R$ 13,72 493,92
Spot R$
Outubro 30" Qua, Sex e Sab 3 36 R$ 13,72 493,92
Spot R$
Novembro 30" Qua, Sex e Sab 3 36 R$ 13,72 493,92
Spot R$
Dezembro 30" Qua, Sex e Sab 3 36 R$ 13,72 493,92

R$
Custo bruto: 5.927,04
Bonificacdo  R$

(20%):  1.18541
Custo R$
liquido:  4.741,63

Assinatura Veiculo Assinatura Agéncia

Fonte: Agéncia Signum

3 Valor unitario a partir de contrato acima de 6 meses de vigéncia
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e. E-mail Marketing: o disparo de e-mails marketing sera realizado por meio da
plataforma Wix, que a partir do contrato de hospedagem do novo site da fébrica, a
plataforma disponibiliza o envio de 5.000 mensagens mensalmente para cadastros no
endereco virtual e os contatos remanescentes serdo trabalhados manualmente pela equipe

comercial da empresa.

Tabela 17 - Mapa de veiculacdo e-mail marketing

Mapa de Veiculagdo
E-mail Marketing

Agéncia Signum Comunicag6es
Cliente Shups Sorvetes Naturais
TIPO MES VALOR
Fevereiro R$ 0,00
Marco R$ 0,00
Abril R$ 0,00
Maio R$ 0,00
Junho R$ 0,00

E-mail Marketing

envio manual e plataforma Wix Julho R$ 0,00
Agosto R$ 0,00

Setembro R$ 0,00

Outubro R$ 0,00

Novembro R$ 0,00
Dezembro R$ 0,00
Custo total: R$ 0,00

Fonte: Agéncia Signum

f. TV Indoor: a intencdo é ser utilizada como auxilio no posicionamento da marca,
com anuncios institucionais e promocionais dentro do ponto de venda fisico da loja e
posteriormente em filiais da marca, neste sentido a midia ndo tera custo de investimento,

pois por ser propriedade da marca.
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Tabela 18 - Mapa de veiculacdo TV indoor

Mapa de Veiculagdo

TV Indoor
Signum
Agéncia Comunicagdes Signum Comunicagdes
Shups Sorvetes
Cliente Naturais Shups Sorvetes Naturais
- FREQUENCIA INSERCAO INSERCAO

MES  TIPO SEMANAL DIARIA MENSAL VALOR
VT

Fevereiro 30" Todos os dias 8 224 R$ 0,00
VT

Marco 30" Todos os dias 8 224 R$ 0,00
VT

Abril 30" Todos os dias 8 224 R$ 0,00
VT

Maio 30" Todos os dias 8 224 R$ 0,00
VT

Junho 30" Todos os dias 8 224 R$ 0,00
VT

Julho 30" Todos os dias 8 224 R$ 0,00
VT

Agosto 30" Todos os dias 8 224 R$ 0,00
VT

Setembro 30" Todos os dias 8 224 R$ 0,00
VT

Outubro 30" Todos os dias 8 224 R$ 0,00
VT

Novembro 30" Todos os dias 8 224 R$ 0,00
VT

Dezembro 30" Todos os dias 8 224 R$ 0,00

Custo total:  R$ 0,00

Fonte: Agéncia Signum

g. Google ADS: para a campanha, serd utilizada a ferramenta de andncios dentro
do buscador on-line Google, com foco na rede de pesquisa - 0 anincio pode ser exibido
perto dos resultados de pesquisa quando alguém procura termos relacionados a uma das
suas palavras-chave selecionadas para a campanha. Para isto, € proposto:

e No més de fevereiro serd implementado o valor de R$ 300,00
decorrente do rebranding e inicio de trabalhos a fim do posicionamento da marca;
« A partir de marco, os anuncios serdo aplicados com o investimento de

R$ 200,00 para aumento de share of mind e posicionamento de marca;
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« Nos meses de setembro e outubro, o valor serd aumentado para R$
500,00 e R$ 300,00, respectivamente decorrente de a¢Ges promocionais em

vigéncia e no més de junho o valor de R$ 300.00.

Tabela 19 - Mapa de veiculacdo Google ADS

Mapa de Veiculagdo

Google ADS
Agéncia Signum Comunicagdes
Cliente Shups Sorvetes Naturais
TIPO MES VALOR
Fevereiro R$ 300,00
Margo R$ 200,00
Abril R$ 200,00
Maio R$ 200,00
Junho R$ 300,00
Rede de pesquisa Julho R$ 200,00
Agosto R$ 200,00
Setembro R$ 500,00
Outubro R$ 300,00

Novembro R$ 200,00

Dezembro R$ 200,00
Custo total: R$ 2.800,00

Fonte: Agéncia Signum

h. Portal de noticia: neste meio de comunicacdo foi proposto trés andincios no
portal de noticia Terra do Mandu, com mais de 300.000 acessos por més durante o0 ano
de 2020 e seguindo o formato de informe publicitério foi definido:

 Informe publicitario acompanhado de fotos para 0 més de fevereiro,
referente a reforma de PDV e rebranding da marca;
« Informe publicitario acompanhado de videos para os meses de setembro

e outubro, em decorréncia dos eventos promocionais: Nosso Sabor, Sua Presenca

e Presenteie O Futuro, ambos em proposta as a¢cBes promocionais embasadas no

planejamento.



Tabela 20 - Mapa de veiculacdo Terra do Mandu

Mapa de Veiculagdo

Terra do Mandu

Agéncia Signum Comunicag6es
Cliente Shups Sorvetes Naturais
TIPO MES VALOR
Informe Publicitario R$
+ Foto Fevereiro 455,00
Informe Publicitario R$
+ Video Setembro 800,00
Informe Publicitario R$
+ Video Outubro 800,00
R$
Custo total: 2.055,00
R$
Bonificagio 411,00
Custo R$
liquido: 1.644,00
Assinatura
Veiculo Assinatura Agéncia

Fonte: Agéncia Signum
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9. PLANO DE TRABALHO CRIATIVO

O Plano de Trabalho Criativo consta no detalhamento do tema “O valor de
ser presente” da campanha, acompanhado do slogan e a marca da empresa, com o
proposito de remeter a momentos da vida do consumidor. A ideia central é demonstrar ao
cliente final como ele pode apreciar cada momento saboreando os produtos da marca
Shup’s, assim seguindo fielmente os propdsitos e valores apresentados por ela. Também
citado o publico de revendedores, com a proposta de transmitir todo o apoio necessario
para as atividades de venda, a possibilidade de serem os primeiros a experimentarem
novos sabores de produtos e a questao da franquia e os niveis oferecidos. Também citado
0 publico de revendedores, com a proposta de transmitir todo o0 apoio necessario para as
atividades de venda, a possibilidade de serem 0s primeiros a experimentarem novos
sabores de produtos e a questdo da franquia e seus niveis oferecidos, que se adequam a
necessidade de cada futuro empreendedor de acordo com sua realidade, além do fato de
trazer o valor sustentdvel da empresa em foco com a presenca do momento, com o
pensamento no futuro do planeta. A definicdo da campanha envolve relancar a Shup’s
Sorvetes Naturais no mercado com a nova identidade visual, a fim de destacar seus

principios e sua esséncia.
9.1. Tema da Campanha

A Shup’s € reconhecida por sua cultura extremamente familiar, a qual também
reflete em seu atendimento para com o publico: muito admirado e enaltecido pelos
clientes. Aqui é definido o principal pilar da marca: pessoas que cuidam de pessoas, ou
seja, pessoas presentes na vida de outras pessoas. A partir desse pressuposto e junto ao
novo proposito da marca, foi definido o tema “O valor de ser presente”. Aqui ha uma
jungdo de significados diante do termo “presente”, pode-se entender como fator de tempo,
de presentear e de presenca - estar junto, o que abre um grande leque de possibilidades

criativas para a campanha.

9.2. Slogan da Campanha/Institucional

A partir do proposito e do tema supracitado foi desenvolvido um slogan

institucional que reforcasse a ideia de que a marca também €é importante na vida das
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pessoas, e que ela pode ser usada como instrumento para se estar presente, seja em um
evento cotidiano ou em um momento inesquecivel com pessoas importantes. Desta forma

o slogan definido foi: O sabor da presenca.

9.3. Criacéo do novo logotipo

A criacdo do novo logotipo iniciou-se por meio de analises de Naming e Design,
descritas de forma detalhada nos proximos tdpicos. Em resumo, foram encontrados
diversos pontos de melhoria a serem feitos como: fatores graficos, o contexto e
identificacdo da marca no mercado e a relagcdo do simbolo com o proposito da marca.

Todos os gargalos foram corrigidos com a criacdo de uma marca totalmente nova,
alinhada ao reposicionamento da empresa e com melhores condic¢des graficas para uso e

aplicacdo em todos 0s meios.

9.4. Andlise de Naming

Shup’s Sorvetes Naturais ¢ o nome atual da marca, nele sdo evidenciadas trés
categorias do processo de naming: nomes inventados, nomes simbdlicos e nomes
descritivos. Shup’s ndo ¢ classificada como uma palavra no dicionério portugués, sendo
em partes, inventada, outrora sua sonoridade engloba o simbolismo de chupar sorvetes,
fazendo vagas referéncias ao seu produto. Por fim, Sorvetes Naturais € apresentado como
sustentacdo descritiva do nome.

A nova proposta do naming, consiste em consolidar e reduzir os conceitos da
marca: Shup’s. A empresa de sorvetes, produz ndo so sorvetes naturais, a parte descritiva
atual do nome pode passar falsas impressdes e gerar desacordos; também foi proposto a
retirada do apostrofo ao final da palavra Shups, sendo uma pontuacéo de supresséo de

letras - utilizado em pingo d’agua - ndo trazendo nenhum beneficio real a marca.

9.5. Analise de Design

A metodologia apresentada no livro “Como criar identidades visuais para
marcas voltadas para o sucesso” de Gilberto Strunck utiliza oito critérios capazes de

diagnosticar e assim aplicar mudancas ou ndo a identidade visual da marca. A agéncia
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Signum avaliou cada um desses critérios de acordo com a escala a seguir: 1 - fraco, 2 -
regular, 3 - bom, 4 - muito bom e 5 - excelente.

Figura 20 - Gréafico da matriz de diagndstico de identidade

1

omp X g . Leg bEcaoe Personalicade Durabikdace Fregrancia Agfcatiicade
Fonte: Agéncia Signum

Em acordo com a matriz, a nota da Shup’s Sorvetes Naturais teve o total de
dezoito pontos, que dentro dos parametros tabelados pela agéncia, apresenta a
necessidade de mudanca de marca através da estratégia de Transformacdo, ou seja, uma

alteracdo mais radical na estrutura da marca.

Figura 21 - Pardmetros para mudanca de marca

Sugestio

gals Substituicio
15221 | Transformacdo
BTl cvolugo
29335 Adaptagio
756340 Manter a logo

Fonte: Agéncia Signum
9.6. Apresentacao do novo logo e justificativa

O novo logotipo difere completamente do utilizado até entdo pela empresa,
tomando por referéncia apenas alguns pontos de cor em sua composicdo. Essa grande
mudanca buscou principalmente o alinhamento ao proposito e a diferencia¢do da marca

no mercado, trazendo também a personalidade e modernidade necessarias para a nova
linha de comunicacéo.
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Portanto, ser um elo entre as pessoas e reforcar a importancia de estar presente,
mais que isso, aproveitar o momento presente foram pontos essenciais para a criacao e
harmonizacéo de todos os elementos da marca.

O novo simbolo possui um design harmdnico, moderno e expressivo. Ele traz por
meio de elementos e formas mais arredondadas a humanizacéo necessaria para a marca.
O circulo externo é entendido como um ciclo, a troca de experiéncias entre as pessoas,
simbolizadas pelas letras ‘S’. Pode-se entender também que elas estdo ao redor de uma
mesa, a qual possui bem ao centro uma taca de sorvete - criada pela juncao da letra ‘U’
com formas geométricas simples, elemento que segmenta a area de atuacdo da marca e
reforga a presenca dela como uma coadjuvante em momentos especiais.

Estes elementos, dentre outros citados no MIV, foram minuciosamente alinhados
para auxiliar a marca em sua comunica¢do como um todo, com o intuito de apresentar
por meio de um Unico elemento toda a nova personalidade e proposta da marca aos seus

consumidores.

Figura 22 - Novo Logo

A -\
NUPp
N4

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 23 - Antigo Logo

Fonte: Shup’s Sorvetes Naturais
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9.7. Layouts

Figura 24 - Mockup MIV |

Fonte: Agéncia Signum
Figura 25 - Mockup MIV 11

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 26 - MIV Capa

manual de

identidade visual
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Figura 27 - MIV Folha de Rosto

manual de

identidade visual
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Figura 28 - MIV Sumario

Sumario
I

3 A Empresa
4 Conceito da Marca
5 Slogan
6 Versoes da Marca
7 Malha de Construgao
8 Area de Protecdo
9 Limites de Reducao
10 Padrao de Cores
11 Versao Monocromatica
12 Versoes em Reticula de Preto
13 Aplicacdo sobre fundos coloridos
14 Tipografia
15 Usos Incorretos

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 29 - MIV Empresa

A Empresa
/4

A Shups é uma empresa local, produtora de sorvetes
naturais e comercializagdo atacadista no segmento. Conta
com uma estrutura de produgdo de média escala, com mais
de 30 anos no mercado alimenticio de Pouso Alegre e
regido, trabalha de forma artesanal com sorvetes, picolés,
acai, linhas especiais e fitness, além de fornecer produtos a
eventos e festas na regido.

A produgdo é feita a partir de insumos naturais como frutas
congeladas para garantir o sabor da marca conhecido por
sua exceléncia, sendo os produtos mais vendidos pela
empresa.

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 30 - MIV Conceito da Marca

Conceito da Marca
I

A Shups é reconhecida por sua cultura extremamente familiar, a qual também reflete em seu
atendimento para com o publico - um fator muito admirado e enaltecido pelos clientes.

Aqui é definido o principal pilar da marca: pessoas que cuidam de pessoas, ou seja, pessoas
presentes na vida de outras pessoas.

shﬁpa shﬁpe

sorvete rosto feI|z
shUpe sht'Jpa sht'Jpa
A
duas pessoas ao redor duas pessoas se ciclo
de uma mesa abragando

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 31 - MIV Slogan

Slogan

Como complemento ao conceito criado, é apresentada a
importancia das pessoas na vida umas das outras, e para isso, foi
desenvolvido um slogan institucional que reforgasse também essa
ideia de proximidade, porém, entra a marca e seu publico,
transformando-a em um instrumento para se estar presente.

O sabor da
presenca.

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 32 - MIV Valores da Marca

Versoes da Marca
I

Existem trés configuragdes possiveis para a utilizagao da marca:
1. Principal - prioritaria e deve ter predominancia nas aplicagdes.

2. Com slogan
3. Reduzido - uso apenas em casos especiais, como icones para web, grafismos, etc.

Principal

shype
\~/
s

0 sabor da presenca

Fonte: Agéncia Signum

Reduzido



Figura 33 - MIV Malha de Construcédo

Malha de construgao
4

O desenho da marca se constitui a partir das relagoes
entre seus elementos, dispostos de forma que representassem
0s principais valores da marca.

A malha quadriculada a seguir
estabelece as proporgdes entre os elementos

5x

3X

0O Sabor

NGa

3x
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Fonte: Agéncia Signum
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Figura 34 - MIV Limite de Reducéo

Limite de Redugao
4

Para garantir a reprodugao legivel da marca, foi estabelecida a redugdo
maxima para cada uma de suas assinaturas.

Deve-se respeitar a propor¢do entre os elementos de cada assinatura,
nao podendo haver nenhum tipo de alteragdo nas respectivas formas e
espagamentos para ndao comprometer a legibilidade.

Digital Impresso

Sfe IZOpx s'a ISmm

@e I40px S@Z I 16mm

AN\
S@a 80px S@a 32mm

0 53bor da presenca 0 sabor da presenga

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 35 - MIV Area de Protecéo

Area de protecdo
I

A drea de protegao tem por objetivo preservar a visibilidade e leitura da marca,
evitando a aproximacgdo excessiva de outros elementos.

Portanto, nenhuma informacgdo ou elemento gréfico (textos, outras assinaturas etc.)
pode ultrapassar o espago delimitado pela linha rosa.

O mddulo X equivale a altura da letra ‘S’.

Fonte: Agéncia Signum



Figura 36 - MIV Padréao de Cores

Padrao de Cores -
I 22697F

As cores possuem grande importancia RGB
na identificagdo visual de uma marca e 34, 105, 127
tornam-se grandes aliadas para o
reconhecimento por parte do publico. CMYK
73,17,0, 50
A Shups possui quatro cores
institucionais, descritas ao lado, HEX HEX
para a correta utilizagdo
nas principais escalas para

mpressao e reprodugdo RGB RGB
digital. 191, 34, 86 255, 188, 66

BF2256 FFBC42

CMYK CMYK
0,82, 55,25 0,26,74,0

HEX
132E3A

RGB
19, 46, 58

CMYK
67,21,0,77

180

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 37 - MIV Versdes Monocromaticas

Versoes Monocromaticas
4

A marca pode ser aplicada nas cores preta (versao positiva),
branca (versao negativa), ou ainda na versdo Negativa Especial, a qual
mantém as cores de alguns elementos da marca oficial.

sh pa

Versdo Positiva Versdo Negativa Versdo Negativa Especial

Além delas, pode-se utilizar as cores institucionais, conforme abaixo:

shﬁpe sht'Jpe sht'Jpe

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 38 - MIV Versdo em Reticula de Preto

Versao em reticula de preto
4

Quando houver restrigdes de uso

para impressdo em reticula de preto,

a marca deve ser aplicada sobre fundo branco
com a seguinte configuragao:

Para fundos em tonalidades de cinza,

deve-se optar por uma versao monocromatica,
de acordo com a tabela de legibilidade
apresentada abaixo:

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 39 - MIV Fundos Coloridos

Fundos Coloridos
I

Para aplicagdes em fundo escuro, deve-se optar por
uma versao monocromatica, respeitando critérios de

contraste e legibilidade.

Para permitir maior flexibilidade na aplicacao da marca, é possivel aplica-la com as cores originais
sobre fundos homogéneos e claros até uma porcentagem equivalente a 10% da saturagdo total da
cor.

Se Se se se

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 40 - MIV Tipografias

Tipografias
4

A tipologia é um importante instrumento de identidade visual
e fortalecimento da imagem da empresa.

As familias de letras escolhidas para representa-la foram
a Kirvy Bold como fonte principal e a Calibri e Pacifico como fontes de apoio.

Ki
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890!@#$% &*()

Calibri  Pacift

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ GBCDEFGHITKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz i

e * xF
1234567890!@#5% " &*() 1234567890/@#$% " &*(0

Fonte: Agéncia Signum



Figura 41 - MIV Usos Incorretos

Usos Incorretos
I

Para a correta identificagdo da marca,
sdo estritamente proibidas as alteragoes
e aplicagbes descritas a seguir:

w
C

sh Sha 8: sho, hype
mudar a ordem esticar/deformar inclinar mudar a propor¢ao
das cores dos elementos

X

rotacionar utilizar versao utilizar contorno
monocromatica
nao prevista neste
manual

185

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 42 - MIV Contra Capa

2D &=

0. &5
- :# :t
iy ¥ ¢:

) 090 O
080 OS8O
L 90 *3

Y & 0 sabor da presenca

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 43 - Embalagem Picolé |

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 44 - Embalagem Picolé Il
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Fonte: Agéncia Signum
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Figura 45 - Embalagem Pote |

IndUstria Besied
Conteddo Liquido: 281
Peso Liquids

Fonte: Agéncia Signum



Fonte: Agéncia Signum

Figura 46 - Embalagem Pote 11

, Ingredientes:

Agua, Leite em P6, Aglcar,
Gordura Vegetal Hidrogenada,
Saborizante Artificial,
Estabilizante e Emulsificante.
NAO CONTEM GLUTEN.
ALERGICOS: CONTEM LEITE

IADOS

E DERIV/

IndUstria Brasileira
Conteudo Liquido: 200mi
Peso Liquido: 90g
16

313

1

Figura 47 - Embalagem Pote 2L

InformaggoNutridonal
Porcio de 65g (100 ml)
— 5

190

Fabricado por:
SHUP'S SORVETES NATURAIS LTDA
Rua José da Costa, 69
Guanabara - Pouso Alegre/MG

SERVICO DF ATENDIVENTO
A CONSUMIDOR

(35) 3421-3490
< 999845501

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 48 - Mockup Freezer

Fonte: Agéncia Signum

Figura 49 - Adesivo Freezer

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 50 - Mockup Uniforme

Fonte: Agéncia Signum



193

Figura 51 - Mockup Carimbo

Fonte: Agéncia Signum

Figura 52 - Mockup Cartéo de Visita

Fonte: Agéncia Signum



Figura 53 - Site Shups

histéria  produtos

Que
momento
voceé
quer viver

e eventos blico m dietas especial

EVENTOS PRODUTOS

Seja um
franqueado!

Leve a experiéncia Shups
para a sua cidade!

eventos

OICK £

franquia  contato

194



195

Figura 54 - Site em Devices

Fonte: Agéncia Signum

Figura 55 - Busdoor Institucional

UMA %V SHUPS.

A Presenga de Sempre!

Conhega as novidades!
@shups.sorvetes
(35) 3421-3490

wwWw.shupssorvetes.com.br o sabor da presenga!

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 56 - Mockup Busdoor

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 57 - Outdoor Institucional

Porque calor é sinbnimo de sorvete!

@

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 58 - Post Institucional 1

o sabor da presenga!

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 59 - Post Institucional 2

0 sabor da presenga!

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 60 - Post Institucional 3

Qual 0 seu sabor

Conta pra
gente nos
comentarios!

o sabor da presencgal!

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 61 - Cartaz 1

O Sabor da Presenca

Sorvetes (35) 3421-3490
Acal (35) 99999-9999
Picolés shupssorvetes.com.br

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 62 - Cartaz 2

O Sabor da Presenca

Sorvetes (35) 3421-3490
Acai (35) 99999-9999
Picolés shupssorvetes.com.br

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 63 - Cartaz 3

O Sabor da Presenca

Sorvetes (35) 3421-3490
Acai (35) 99999-9999
Picolés shupssorvetes.com.br

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 64 - Cartaz 4

O Sabor da Presenca

Sorvetes (35) 3421-3490
Acai (35) 99999-9999
Picolés shupssorvetes.com.br

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 65 - Cartaz 5

O Sabor da Presenca

Sorvetes (35) 3421-3490
Acai (35) 99999-9999
Picolés shupssorvetes.com.br

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 66 - Cartaz Mascote 1

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 67 - Cartaz Mascote 2

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 68 - Cartaz Mascotes

sh

Upe

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 69 - Capa Catalogo de Produtos

000

O sabor da

Wﬂga

Guia de Produtos e Servicos

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 70 - Mockup Catéalogo de Produtos

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 71 - Capa Cardapio O Calor do Momento

Porque calor é sinbnimo de sorvete!

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 72 - Mockup Cardapio O Calor do Momento

Fonte: Agéncia Signum

Figura 73 - Logo para Franquias

2 o’ £
9
5
qyo
S (\®
Orvete

Fonte: Agéncia Signum



213

Figura 74 - Mockup Aventais

Fonte: Agéncia Signum



Figura 75 - Mockup Jogo Americano

piea,
AT,

@

' &
Orverei®

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 76 — Mockup Stand de Degustacao

Fonte: Agéncia Signum



216

Figura 77 - Mockup Sacolas

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 78 - Mockup Tags

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 79 - Mockup Prato

Fonte: Agéncia Signum



219

Figura 80 - Mockup Rel6gio

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 81 - Mockup Canecas

Fonte: Agéncia Signum

Figura 82 - Banner Més do Meio Ambiente

107 do valor das vendas de
O junho revertidas para 0

plantio de arvores!

Presenteie o O® Saiba mais:
= .... @shups.sorvetes

A (35) 3421-3490

Junho: Més do Meio Ambiente www.shupssorvetes.com.br

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 83 - Busdoor Presenteie o Futuro

Preseﬂ teie 0 ...

Junho: Més do Meio Ambiente

Vocé faz uma compra.
Nés plantamos uma arvore.*

*Saiba como:
@shups.sorvetes Sﬂa
(35) 3421-3490 N

wwWw.shupssorvetes.com.br o sabor da presenga!

Figura 84 - Mockup Busdoor Presenteie o Futuro

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 85 - Mockup Vaso Presenteie o Futuro

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 86 - Busdoor Concurso

Procentéie 0 0@
B ) rese ey

Fuburcg

g Concurso de Criatividade
voce

Que
quer de '
Consulte o regulamento!

@shups.sorvetes
(35) 3421-3490

www.shupssorvetes.com.br o sabor da presenga!

Fonte: Agéncia Signum

Figura 87 - Mockup Busdoor Concurso

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 88 - Post Concurso

Concurso de Cristividade

AR
shipe
\/

o sabor da presenga!

Fonte: Agéncia Signum

Figura 89 - Facebook Shups

0 Q i [ I:ja = € omsmn + © B -

Shups Sorvetes o

@shups.sorvetes

Fonte: Agéncia Signum



Figura 90 - Instagram Shups

eeeee Company = 19:33

shups.sorvetes

15 1633

posts followers

Edit Profile

Shups Sorvetes

“Viva o calor do momento!
Porque calor € sinébnimo de sorvete!”
#osabordapresenca

www.shupssorvetes.com.br

Conta pra
gente nos
comentarios!

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 91 - Evento Dia do Sorvete Landing Page

(2]
-
C
©
(qV)

Qual sabor vocé

A
\—/ mais gostou?

SABOR 1
’ , SABOR 2
SABOR 3

SABOR 4

§
1]]]

SABOR 5

VOTAR!

Fonte: Agéncia Signum

Figura 92 - Mockup Evento Dia do Sorvete Landing Page

Qual sabor vocé
mais gostou?

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 93 - Outdoor Dia do Sorvete

Sua presenga!

Acesse 0 instagram
@shups.sorvetes e vote! sﬂa

N/

(35) 3421-3490 www .shupssorvetes.com.br 0 sabor da presenga!

C

Fonte: Agéncia Signum

Figura 94 - Mockup Outdoor Dia do Sorvete

Sua presenga!

Acesse 0 instagram
@shups.sorvetesge vote! 5@8

N

(35) 3421-3490 www .shupssorvetes.com.br 0 sabor da presenca!

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 95 - Post Dia do Sorvete

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 96 - Tenda de Eventos

Fonte: Agéncia Signum



Figura 97- Revitalizagdo PDV 1
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Fonte: Agéncia Signum

Figura 98 - Revitalizacdo PDV 2

a‘\

TP

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 99 - Revitalizacdo PDV 3

o\
shgpe

>

Fonte: Agéncia Signum

Figura 100 - Revitalizacdo PDV 4

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 101 - Revitalizacdo PDV 5

Fonte: Agéncia Signum

Figura 102 - Revitaliza¢do PDV 6

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 103 - Mockup Carrinho

Fonte: Agéncia Signum
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10. CRONOGRAMA DE ACOES E ORCAMENTOS

Para a realizacdo da campanha, foram desenvolvidos cronogramas de acdes de
marketing e comunicacdo. Também foram realizados levantamentos dos custos de
veiculacdo e producdo e foram confeccionadas tabelas informativas de valores, a fim de
apresentarem os investimentos necessarios em cada etapa deste projeto.

A sequir, sdo apresentados os cronogramas de agoes:

Figura 104 - Cronograma de a¢Ges de marketing

Agdes Jan | Fev | Mar | Abr | Mai| Jun | Jul Ago Set Out | Nov | Dez
Bonus para vendas
Primeiros clientes
Novos estabelimentos para revenda
Reestruturacdo pdv fabrica
Rota carrinhos de sorvete
Franquia
Inicio de Treinamento franquias
Implementagédo de quiosques
Parcerias com autoridades da area
Abacaxis rentaveis: zero lactose
Abacaxis rentaveis: veganos
Produtos com valor nutricional (fitness)
Criacao guia do sorvete para eventos
Criagao da midia indoor
Fretar veiculos
Centro de armazenamentos
Melhoria do sistema de gestdo
Bonificagao por tempo e quantidade
Exclusividade Shups
CRM

Fonte: Agéncia Signum
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Figura 105 - Cronograma de a¢des de comunicacédo

|_ Agdes Jan | Fev | Mar ] Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Revitalizacdo logo e MIV

|Cria¢§0 paginas nas midias sociais
|Revitalizacdo das embalagens

|Revitalizacdo dos frezzers

Nova fachada PDV fibrica

Site

Criagdo de video institucional

|Revitaliza¢do do material de PDV

|Guia de produtos e servicos para representantes
|Material de apoio para vendas (representenates)
Criagiio do cardapio especial

Embalagens para delivery na revenda

Tag de identificagdo de empresas parceiras
Embalagens coleciondveis em materiais retorndveis
Loja de presenca

Envio de produtos para influencers

Cupons de desconto com nome dos influencers
|Repaginacio dos carrinhos de sorvete

Aroma especifico para marca

Publica¢des e pecas publicitarias
Desenvolvimento de combos

Degustaciio em supermercados

Videos no IGTV

|Receitas patrocinadas

Concurso "Nosso sabor sua presenga”
Concurso "Sua receita Shups" - etapas
Concurso "Presentei o futuro”

Sorteio de produtos em plataformas digitais

Fonte: Agéncia Signum

Foi disponibilizado pelo cliente o budget de R$ 95.000,00 (noventa e cinco mil
reais) para a realizacdo da campanha no periodo de doze meses. Para ampliar a verba
disponivel para os investimentos em comunicacao, os autores deste Projeto Experimental
propuseram a empresa cliente a implementacdo de uma midia indoor no ponto de venda
varejista. Por meio da veiculacdo de filmes publicitarios de terceiros em um aparelho de
TV a ser instalado no ponto de venda, a empresa vai gerar renda a partir da
comercializacdo desse espaco publicitario. Para veiculacdo desta midia é utilizado um
software instalado no aparelho

As veiculagdes dos anuncios serdo realizadas durante o horario de funcionamento
do ponto de venda, de terca a domingo das 13h as 19h. Foram disponibilizadas cotas de
10 clientes e 0 tempo de cada VT sera de 20" (vinte segundos), com trés exibicdes por
dia. O valor cobrado de cada anunciante pelos anincios mensais sera de R$ 200,00. Os
filmes serdo de responsabilidade dos anunciantes, ficando a Shups responsavel somente
pela veiculagdo dos VTs . Com isso, € estimada a geracdo de uma verba de R$ 24.000
(vinte e quatro mil reais) ao longo da campanha, sendo o valor mensal de R$ 2.000,00
(dois mil reais), que serdo acrescentados a verba de comunicacdo estabelecida
previamente, o que elevara o budget para um total de R$ 119.000,00 (cento e dezenove

mil reais).
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Em relacdo as acdes digitais previstas no planejamento de comunicacgao, como e-
mail marketing e midia indoor, esses dois itens do orcamento ndo v&o gerar custos para a
campanha, uma vez que a plataforma de disparo de e-mails marketing utilizada sera do
Wix e o pacote anual de hospedagem na plataforma a ser contratado permite a realizacdo
de até 5.000 envios mensais. Caso haja a necessidade de um volume maior de envios, 0s
e-mails remanescentes serdo enviados manualmente. Quanto a midia indoor, visto que a
empresa tera seu préprio sistema no ponto de venda, os anuncios da marca serdo
veiculados nos intervalos entre os filmes de terceiros.

A agéncia trabalhard com o método de prestacdo de servigos conhecido como fee
mensal, sendo o valor equivalente a R$ 3.000,00 (trés mil e quinhentos reais) por més
para a elaboracdo de planejamentos, criacao de pecas publicitarias e outras pecas graficas,
estratégias voltadas ao publico B2B e B2C, producdo de textos, alimentacdo do site e
compra de midias.

A agéncia destinara 10,4% da verba para replanejamento de estratégias e acdes
que sejam necessarias devido a imprevistos durante a vigéncia da campanha ou em caso
de identificacdo da necessidade de mudanca de planos para que 0s objetivos sejam

alcancados. A verba destinada ao replanejamento serd, portanto, de R$ 12.326,48.

Tabela 21 - Orgamento Total

Orgamento total

Valor
Quantidade Item Fornecedor unitario Valor total Observacéao
R$ R$
16 Busdoor Flash Placas 542,00 8.672,00
R$ R$
7 Google ADS Google 200,00  1.400,00 Alcance menor
R$
3 Google ADS Google 300,00 R$900,00 Alcance médio
R$
1 Google ADS Google 500,00 R$ 500,00 Alcance maior
R$ R$
25 Outdoor Start Outdoor 650,00 16.250,00
Terra do R$ Informe com
1 Portal de noticia Mandu 455,00 R$ 455,00 foto
Terrado R$ R$ Informe com

2 Portal de noticia Mandu 800,00 1.600,00 video
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12

12

12
2

10

50

10

2000

50

50

50

50

10

Radio
Redes Sociais
Redes Sociais

Redes Sociais
Aroma

Freezer

Embalagem
Picolés-
Laminado

Embalagem
200ml

Embalagem 2L

Video
Institucional

Catéalogo de
precos

Cardapio

Banners
Digital
Influencers
Digital
Influencers

Guia de Sorvetes

Hospedagem
Wix

Cartdo de visitas
Fachada de
fabrica
Catalogo
representantes
Cardépio
especial

D2 FM
Facebook
Instagram

Linkedin

Essencial

AB
Comunicacéo

R$ 13,72
R$
150,00
R$
150,00
R$
200,00
R$ 23,57

R$
383,00

Polar Indistria R$ 48,90

R$

Polar IndUstria 236,36

Polar Indistria R$ 1,76

Luan Osorio
Prod.

Gréfica
Paulista
Gréfica
Paulista

Futura IM

Gabriela
Capone

Engordait
Gréfica
Paulista

Wix
Futura IM
Futura IM

Grafica
Paulista

Gréfica
Paulista

R$
3.000,00

R$ 13,21
R$ 6,92

R$ 36,38

R$
300,00

R$
150,00

R$ 9,80

R$
114,00

R$ 58,99

R$
279,44

R$ 13,21

R$
9.380,00

R$
5.927,04

R$
1.800,00

R$
1.800,00

R$
2.400,00

R$ 47,14
R$
3.830,00
R$
2.445,00

R$
2.363,60

R$
3.520,00

R$
3.000,00
R$ 660,60
R$ 346,49
R$
1.818,99
R$ 900,00
R$ 350,00
R$ 98,00
R$ 114,00
R$ 294,95
R$ 279,44

R$ 660,60

R$ 98,00
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Venda por kg -
900 Un. cada

Caixa com
1000 Un.

Sequéncia de
stories
Sequéncia de
stories

Pacotes de
1000 Un.
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Sacos para
delivery Pacotes de 100
10 310x100m FuturalM  R$52,99 R$ 529,90 un.
Sacos para
delivery Pacotes de 100
10 340x145m FuturalM  R$63,99 R$ 639,90 un.
1.000 Tags Futura IM R$0,16 R$ 151,98
Embalagens
retornaveis 210  Descartaveis R$ Pacote com
1 ml Delivery 233,00 R$233,00 1.000 Un.
Adesivos de Gréfica
50 carrinhos Paulista R$2,17 R$ 108,89
1 Promoter Nirlene Vieira R$ 50,00 R$ 150,00 Valor por hora
R$
1 Balcéo Mercado Livre 329,00 R$ 329,00
Agéncia R$ R$
12 Fee Agéncia Signum 3.000,00 42.000,00
R$
Total 106.673,52

Fonte: Agéncia Signum

Tabela 22 - Comisses por Veiculagéo

Comisséo por Veiculagdes (20%)

Fornecedor Valor unitario Comissao Valor total
R$ 650,00 R$ 130,00 R$ 3.250,00
R$ 13,72 R$2,74 R$1.18541

Total: R$4.435,41

Quantidade Item
25 Outdoor Start Outdoor
432 Radio D2 FM

Fonte: Agéncia Signum
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11. CONSIDERACOES FINAIS

O projeto experimental, elaborado pela Agéncia Signum para a marca Shup’s
Sorvetes Naturais, utilizou dos conhecimentos publicitarios desenvolvidos ao longo do
curso para auxiliar e nortear a marca de trinta e trés anos em um novo estigio de
crescimento. Foram empregadas técnicas de criacdo e renovacdo; com foco na
comunicacdo, a agéncia prop6s novas embalagens, promogdes, logo, slogan e estratégias
internas.

Todo trabalho foi de suma importancia para o amadurecimento dos discentes, ao
realizar projetos reais, similares ao que enfrentaremos no mercado. As pesquisas
agregaram valor ao mercado regional, com novas informacdes e descobertas que podem
ser exploradas novamente no futuro como base de comparacéo ou tomadas de deciséo.

A equipe foi capaz de propor boas solugdes, objetivos tangiveis e uma campanha
mensurdvel a fim de demonstrar resultados. Muitas das hipdteses levantadas no
diagnostico provaram-se verdadeiras, desse modo, foi atribuido mais credibilidade aos
estudantes sobre héabitos e no¢bes do comportamento do mercado regional para que
fossem propostas estratégias e taticas capazes de explorar as oportunidades.

Ao pensar também em ac¢des futuras para a marca, foi proposto no planejamento
de marketing palestras com autoridades da &rea, ao realizar os contatos foi identificado
que as reunides para cotacGes de honorarios dos palestrantes devem ser realizadas pelos
proprietarios da empresa cliente, uma vez que os palestrantes sempre buscam entender o
ambiente e realidade das empresas.

Durante o desenvolvimento, existiram dificuldades e limitagcdes, geradas
principalmente pela pandemia, interrompendo as aulas presenciais, reunides e coleta de
informacdes. Conseguir acesso aos dados, tanto da marca quanto dos concorrentes foi
trabalhoso e acreditamos que isso possa ser melhorado em futuras agdes, com reunides
de briefing e pesquisas de cliente oculto. Outro fator chave do projeto, que envolveu
aplicar estratégias para clientes fisicos e juridicos necessitou de esforco para interliga-las
e tornar o trabalho conciso, entretanto, trouxe muito aprendizado a todos os membros da
equipe.

Por fim, o projeto experimental, nos fez pensar, estudar e amadurecer ideias e
habilidades, gerar conhecimento cientifico e solucBes para uma marca que tém

possibilidade de crescer e investir em publicidade.
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APENDICES

APENDICE | — Normas da ANVISA

ANVISA — RDC 216/04 Regulamento Técnico de Boas Praticas para Servigos de
Alimentacao
Essa RDC vale para outros servicos de alimentacdo também, mas, para sorveterias,

destacamos os artigos abaixo:

Art. 30 Os estabelecimentos tém o prazo de 180 (cento e oitenta) dias, a contar da data da
publicacdo, para se adequarem ao Regulamento Técnico constante do Anexo | desta

Resolucao.

2.14 Registro: consiste de anotacdo em planilha e ou documento, apresentando data e

identificacdo do funcionario responsavel pelo seu preenchimento.

4.8.18 Caso o alimento preparado seja armazenado sob refrigeracdo ou congelamento
deve-se apor no involucro do mesmo, no minimo, as seguintes informacoes: designacao,
data de preparo e prazo de validade. A temperatura de armazenamento deve ser

regularmente monitorada e registrada.

4.10.3 Os equipamentos necessarios a exposi¢do ou distribuicdo de alimentos preparados
sob temperaturas controladas, devem ser devidamente dimensionados, e estar em
adequado estado de higiene, conservacdo e funcionamento. A temperatura desses

equipamentos deve ser regularmente monitorada.

ANVISA — RDC 267/03 Regulamento Técnico de Boas Préaticas de Fabricacdo para

Estabelecimentos Industrializadores de Gelados Comestiveis

Essa RDC é especifica para gelados. E importante ler ela toda, mas no que diz respeito

ao exigido para temperatura destacamos:
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4.4.3. A pasteurizacdo deve atender as seguintes condicdes minimas: no processo
continuo (HTST), 800C por 25 segundos, ou no processo em batelada (batch), 700C por

30 minutos.

4.45. O tempo e a temperatura do tratamento térmico devem ser registrados e

monitorados por funcionario devidamente capacitado.

4.4.6. Devem ser elaborados, implementados e mantidos os Procedimentos Operacionais
Padronizados-POPs referentes a pasteurizacdo ou tratamento térmico contendo, no
minimo, informacBes sobre: especificacdo do produto, quantidade processada por
operacdo, tempo e temperatura utilizados, tipo e caracteristicas do sistema de tratamento

térmico.

4.5.1. A mistura deve ser resfriada, imediatamente apds a pasteurizacao, a temperatura de

40C ou inferior.

4.6.1. Quando realizada a maturagédo deve-se manter a mistura em temperatura de 40C ou

inferior por no méaximo 24 horas.

4.10.3. As condicBes de armazenamento devem manter a integridade e qualidade sanitaria

do produto final, sendo a temperatura do mesmo igual ou inferior a -180C.

4.14.1. Quando da exposicdo a venda de gelados comestiveis, € permitido que a
temperatura do produto final seja igual ou inferior a -120C. Nos equipamentos para venda
ambulante, sem unidade de refrigeracdo propria, € permitido que a temperatura seja igual

ou inferior a -50C no produto final.

4.15.2. O Procedimento Operacional Padronizado-POP referente a operacdo de
tratamento térmico deve atender aos requisitos gerais e as disposicOes relativas ao
monitoramento, avaliacao e registro previstos no Regulamento Técnico de Procedimentos
Operacionais Padronizados Aplicados aos Estabelecimentos Industrializadores de

Alimentos.
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4.15.3. Os Procedimentos Operacionais Padronizados, o Manual de Boas Praticas de
Fabricacdo e demais documentos devem estar acessiveis aos funcionarios responsaveis
pelo processamento dos gelados comestiveis, sendo ainda disponibilizados a autoridade

sanitaria sempre que requerido.

4.15.6. Os registros devem ser utilizados para verificacdo da eficacia das medidas de
controle implantadas, sendo mantidos por periodo superior ao prazo de validade do

produto final.
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ANEXOS

ANEXO | — Pesquisa de Mercado



11/11/2020 Seja bem-Vindo!

Seja bem-Vindo!

Esta pesquisa é desenvolvida pela Signum Comunicagdes, Agéncia Experimental do curso de
Publicidade & Propaganda da Universidade do Vale do Sapucai - UNIVAS.

Com estas perguntas queremos entender mais do mercado de sorvetes, picolés e agai no Sul
de Minas e vocé pode nos ajudar!

*QObrigatdrio

1. Em qual cidade vocé reside? *
Marcar apenas uma oval.

) Pouso Alegre
() santa Rita do Sapucai
() Borda da Mata
() silvianépolis
() Cambui
() Estiva
() congonhal

) Outro:

2. Vocé consome sorvetes de massa, picolés e/ou agai? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim Pular para a pergunta 3

:; Nao Pular para a pergunta 17

Entendemos vocé como um consumidor, vamos pedir entao algumas
respostas acerca do seu consumo!

Parte 1-
Consumidores

3. Avalie o quanto vocé consome SORVETE DE MASSA, numa escala de 1a 10,
sendo 10 menor e 10 o maior. *

Marcar apenas uma oval.

Consumo Pouco Consumo Muito

https://docs.google.com/forms/d/1tn9pKJE2g_LMPSVzjfQkx4GYVXWIMTpwAwyqAQVW4xk/edit 1M1
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11/11/2020 Seja bem-Vindo!

4. Avalie o quanto vocé consome PICOLES, numa escala de 1a 10, sendo 10 menor
e 10 o maior. *

Marcar apenas uma oval.

Consumo Pouco Consumo Muito

Avalie o quanto vocé consome ACAI, numa escala de 1a 10, sendo 10 menor e 10
© maior. *

Marcar apenas uma oval.

Consumo Pouco Consumo Muito

Existem outros doces e sobremesas que vocé consome mais do que as trés
opg¢des acima (sorvetes de massa, picolés e acais)? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Sim

7. Se aresposta anterior foi sim, qual ou quais doces sao seus preferidos?

https://docs.google.com/forms/d/1tn9pKJE2g_LMPSVzjfQkx4GYVXWIMTpwAwyqAQVW4xk/edit 211
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11/11/2020 Seja bem-Vindo!

8. Onde vocé costuma comprar sorvetes de massa, picolés e/ou agai? ATENCAO!
Vocé pode marcar mais de uma resposta. *

Marque todas que se aplicam.

| Sorveteria

Mercearias

| carrinhos de Rua

l

\'

|| supermercados
\.

| | Padarias

| | Bares

[ Aplicativos de celular / Delivery

Qutro: u

9. Ja entendemos onde vocé compra, agora, quais locais vocé costuma consumir
os produtos? ATENCAO! Vocé pode marcar mais de uma resposta *

Marque todas que se aplicam.
| | Em sorveterias

| ]Emcasa

|| Narua ou locais publicos
|| Em restaurantes

[ Em bares

[ | Em padarias
outro: [

10. Paravocé, consumir sorvetes de massa, picolés e/ou acai € uma atividade
social? *

Marcar apenas uma oval.

(") sim, consumo em grupo de amigos/familia.

(") Nao, consumo sozinho.

https://docs.google.com/forms/d/1tn9pKJE2g_LMPSVzjfQkx4GYVXWIMTpwAwyqAQVW4xk/edit 31
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13.

14.

250

Seja bem-Vindo!

Assinale as ocasides em que vocé costuma consumir sorvetes de massa,
picolés e/ou agai. ATENGAO! Vocé pode marcar mais de uma resposta *

Marque todas que se aplicam.

|| Quando saio com amigos
|| Quando quero me refrescar
| Quando tenho tempo e estou na rua
|| Quando tenho tempo em casa
|| consumo como sobremesa
Outro:

Vocé consome ou consumiria sorvetes em situacdes especiais? *

Situagbes especiais como: festas de casamento, aniversarios, formatura etc.

Marcar apenas uma oval.

(" )sim

) N@o

Se sim, em quais ocasides?

Da lista abaixo, qual/quais tipo(s) de produto(s) vocé consome com maior
frequéncia? ATENCAO! Vocé pode marcar mais de uma resposta. *

Marque todas que se aplicam.

|| Picolés Naturais
|| Picolés Gourmet

| Picolés Tradicionais
| Potes e Copos até 300ml
|| Potes e Copos até 500ml
| Potes até 2 litros
|| sorvetes em casquinha
|| sorvetes em tagas

| Sorvetes em cone
Outro: [

https://docs.google.com/forms/d/1tn9pKJE2g_LMPSVzjfQkx4GYVXWIMTpwAwyqAQVW4xk/edit 411
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11/11/2020 Seja bem-Vindo!

15.  Qual é a primeira marca em que vocé pensa quando falamos sobre sorvetes de
massa, picolés e/ou agai? *

16. A marca que vocé citou na ultima pergunta € a que vocé costuma
comprar/consumir? Se ndo, qual marca vocé compra/consome com maior
frequéncia? *

Pular para a pergunta 21

Parte 1- Entendemos que vocé ndo é um consumidor de tais produtos, agora desejamos
N obter algumas respostas sobre o motivo de ndo consumir

Nao

Consumidor

17. Sorvetes de massa, picolés e/ou acais ndo te agradam. Qual € o doce que vocé
mais consome? *

18.  Por quais motivos vocé ndo consome sorvetes, picolés e/ou agai? ATENCAO!
Vocé pode marcar mais de uma resposta. *

Marque todas que se aplicam.

|| Por questdes de satide

j Né&o gosto de sobremesas/doces gelados
| Por conta do prego dos produtos

|| Porque n@o tenho costume
| Por recomendagdes médicas

Outro: [

19.  Qual é a primeira marca em que vocé pensa quando falamos sobre sorvetes,
picolés e/ou agai? *

https://docs.google.com/forms/d/1tn9pKJE2g_LMPSVzjfQkx4GYVXWIMTpwAwyqAQVW4xk/edit 5/11
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11/11/2020 Seja bem-Vindo!

20. Qual/Quais motivo(s) faria(m) vocé consumir sorvetes de massa, picolés e/ou
acai? ATENGAO! Vocé pode marcar mais de uma resposta. *

Marque todas que se aplicam.

| Alta qualidade dos produtos
| Pregos acessivel
| Embalagem chamativa
| Ocasides especiais
:] N&o consumiria por nenhum motivo
Outro: [

Parte 2 - Sobre vocé

21. Qual seu género? *
Marcar apenas uma oval.

) Feminino
) Masculino
) Prefiro nao dizer

() Outro:

22.  Qual suaidade? *
Marcar apenas uma oval.
(" )18a 24 anos de idade
() 25a 34 anos de idade
() 35a 44 anos de idade

() 45a 54 anos de idade

(") Acima de 54 anos de idade

https://docs.google.com/forms/d/1tn9pKJE2g_LMPSVzjfQkx4GYVXWIMTpwAwyqAQVW4xk/edit 6/11
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11/11/2020 Seja bem-Vindo!

23. Qual é a sua escolaridade? *
Marcar apenas uma oval.

() Ensino Fundamental Incompleto

;} Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
() Ensino Médio Completo
) Ensino Superior Incompleto
() Ensino Superior Completo

() P6s Graduagao

24. Paraanalisarmos o mercado, qual € a sua renda familiar? *
Marcar apenas uma oval.

) Até R$ 813,56
() DeR$ 813,57 até R$ 1.805,91
() DeRS$ 1.805,92 até R$ 3.042,47
() De R$ 3.042.48 até R$ 5.449,60

) De R$ 5.449,61 até R$ 10.427,74

() DeR$ 10.427,75 até R$ 22.716,99

25. Quantas pessoas moram com vocé? *
Marcar apenas uma oval.

() Moro sozinho(a)
~ )1 pessoa

) 2 pessoas

() 3pessoas

) 4 pessoas

) 5 pessoas ou mais

. Para fecharmos nossas duvidas, nos ajude aqui rapidinho.
Vamos conversar mais?

https://docs.google.com/forms/d/1tn9pKJE2g_LMPSVzjfQkx4GYVXWIMTpwAwyqAQVW4xk/edit 7M1
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11/11/2020 Seja bem-Vindo!

26. Qual é o doce que vocé adoraria consumir com maior frequéncia? *

27. Vocé conhece a Sorveteria Shup's? *

Marcar apenas uma oval.

()sim

() Nao

28. Vocé sabia que os produtos da Sorveteria Shup's sdo produzidos pela propria
marca, isto &, que a Shup's tem sua propria fabrica de sorvetes? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim
) Nao
- Agora precisamos somente de mais algumas informacgdes.
Sobre Midia
29.

Quais os meios de comunicagao vocé utiliza? ATENGAO! Vocé pode marcar
mais de uma resposta. *

Marque todas que se aplicam.

|| Televisdo
|| Radio
| Jornal

L

| Revista
| Internet (Sites/blogs)

| Redes Sociais
Outro: [

https://docs.google.com/forms/d/1tn9pKJE2g_LMPSVzjfQkx4GYVXWIMTpwAwyqAQVW4xk/edit 8/11
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Seja bem-Vindo!

30. Quais redes sociais vocé utiliza com mais frequéncia? ATENCAO! Vocé pode

marcar mais de uma resposta. *

Marque todas que se aplicam.

|| Facebook
|| Instagram
| Twitter
|| WhatsApp
|| Pinterest
"] Tik Tok
[ Tumblr
outro: |

L

31.  Quais emissores de TV vocé costuma assistir? ATENGAO! Vocé pode marcar

mais de uma resposta. *

Marque todas que se aplicam.

| EPTV Sul de Minas / Globo
|| TV Alterosa / SBT
j Band Minas
|| Record Minas
|| N&o costumo assistir TV
Outro: ]

32, Quais emissoras de Radio vocé costuma ouvir? ATENGAO! Vocé pode marcar

mais de uma resposta. *

Marque todas que se aplicam.

~|D2FM

| |Band FM

[ | Trilha Fm

|| Educativa Univés
| Nova Difusora

|| Ré&dio Viva

|| Néo ougo Réadio

Outro: [

https://docs.google.com/forms/d/1tn9pKJE2g_LMPSVzjfQkx4GYVXWIMTpwAwyqAQVW4xk/edit

91
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33.

34.

35.

Seja bem-Vindo!

Quais jornais vocé costuma ler? ATENCAO! Vocé pode marcar mais de uma
resposta. *

Marque todas que se aplicam.

|| Jornal do Estado
|| Jornal Domingo

[ | Jornal Tribuna

[ ] Dias News

| ] Jornal Bandeirante
|| N&o leio jornal

Outro: []

Quais revista vocé costuma ler? ATENGAO! Vocé pode marcar mais de uma
resposta. *

Marque todas que se aplicam.

[ ]IMG Magazine
| | Dias News
| | N&o leio Revistas

QOutro: D

Quanto vocé costuma prestar atengdo nas propagandas nas seguintes midias,

sendo O nenhuma atencéo e 5 muita atencéo: *

Marcar apenas uma oval por linha.

0 1 2 3 4 5
Outdoor @) ) O @) O O
Radio O O O O o o
Televisdo O O O @) O @)
Sites/blogs @) (@D) O O O @)
Redes Sociais () @) O @) ) @)
Flyers (@) @ @) (@) O O
Cartazes O O O (@D) @) @)

Este conteudo néo foi criado nem aprovado pelo Google.

https://docs.google.com/forms/d/1tn9pKJE2g_LMPSVzjfQkx4GYVXWIMTpwAwyqAQVW4xk/edit

10111
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ANEXO Il — Pesquisa de Satisfacdo



11/11/2020 Pesquisa Gelada Satisfagéo

Pesquisa Gelada Satisfacao

*Obrigatério

1. Qual o nome da suaempresa? *

2. Em qual cidade sua empresa atua? *
Marcar apenas uma oval.

) Santa Rita do Sapucai
) Pouso Alegre

() Borda da Mata

{'7' ) Silviandpolis

( ) Cambui

(") congonhal

) Outro:

3. Como sua empresa é categorizada? *
Marcar apenas uma oval.

) ; ) Sorveteria
) Supermercado
_) Distribuidora de Produtos
) Restaurante

() outro:

https://docs.google.com/forms/d/1xK35yBiax7MzlirdEBP501P OS Zvwd8F40arJPldid Ds/edit

1/9
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11/11/2020 Pesquisa Gelada Satisfagéo
4. Classifique o porte de sua empresa. *
Marcar apenas uma oval.
() CNPJ
) MEI

() Micro Empresa

B 7,' Qutro:

5. Qual o numero de colaboradores de sua empresa? *

6. Quais sdo os produtos mais vendidos em seu negocio? (Cite até 3 produtos) *

7. Caso nao seja sorvetes o produto com maior niumero de vendas na sua empresa,
qual o nivel de importancia dos sorvetes para suas vendas em uma escalade 1a
10 (sendo 1 para mais vendido e 10 para menos vendido)? (conferir sobre) *

Marcar apenas uma oval.

https://docs.google.com/forms/d/1xK35yBiax7MzlirdEBP501P OS Zvwd8F40arJPldid Ds/edit

2/9
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11/11/2020 Pesquisa Gelada Satisfagdo

8. Vocé fornece outras marcas de sorvetes em seu estabelecimento? Se sim, liste-
as abaixo. *

9. Vocé fornece outras marcas de acai em seu estabelecimento? Se sim, liste-as
abaixo. *

10. Quais os produtos mais adquiridos pela empresa da Shup's? *

11.  Qual produto da Shup's mais vendido em seu comércio? *

https://docs.google.com/forms/d/1xK35yBiax7MzlirdEBP501P OS Zvwd8F40arJPldid Ds/edit 3/9
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11/11/2020 Pesquisa Gelada Satisfagdo

12.  Algum produto da Shup's ja teve encalhe no estabelecimento? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim

) Ndo

13. Caso resposta acima foi afirmativa, qual produto?

14.  Como conhece novos produtos da marca Shup's? *
Marcar apenas uma oval.

) Redes Sociais
) Internet
) Indicagao
) Comercial da Shup's

) Outro:

15.  Ja substituiu produtos da Shup's por outra marca? Por qué? *

https://docs.google.com/forms/d/1xK35yBiax7MzlirdEBP501P OS Zvwd8F40arJPldid Ds/edit 4/9
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11/11/2020 Pesquisa Gelada Satisfagdo

16. O inverso da pergunta acima ja aconteceu? Por qual motivo? *

17. Qual o motivo de escolha da marca? *
Marcar apenas uma oval.

) Atendimento

) Valores

) Qualidade
') Relacionamento com os proprietarios

) Outro:

18. Ha quanto tempo vocé realiza compras com a Shup's Sorvetes Naturais? *

19. Porque mantém a compra de produtos da Shup's? *

https://docs.google.com/forms/d/1xK35yBiax7MzlirdEBP501P OS Zvwd8F40arJPldid Ds/edit 5/9



11/11/2020 Pesquisa Gelada Satisfagéo

20. Em uma escala de 0 a 10 (sendo O para péssimo e 10 para excelente), como
avalia os produtos da marca em geral? *

Marcar apenas uma oval.

21. Analisando o comportamento de compra de seus clientes, qual a percepcéao de
preferéncia deles pela marca Shup's? *

Marcar apenas uma oval.

) Alta qualidade
() Baixa qualidade
() Valor elevado
() Baixo valor

) Valor justo
() Produtos saborosos

() Costume de compra

() outro:

22. Qual o meio de contato com a Shup's Sorvetes Naturais? *
Marcar apenas uma oval.

jl‘ Telefone
() Presencial
\:, Internet
:‘ Redes Sociais

) Outro:

https://docs.google.com/forms/d/1xK35yBiax7MzlirdEBP501P OS Zvwd8F40arJPldid Ds/edit

6/9
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11/11/2020 Pesquisa Gelada Satisfagéo

23. Pelo meio de contato com a empresa, em uma escala de O a 10, como vocé
avalia o atendimento da Shup's Sorvetes Naturais? *

Marcar apenas uma oval.

Péssimo Otimo

24. Quais as quantidades de cada tipo de produto da Shup's? *

25. Qual a sua percepgao a respeito dos produtos da Shup's Sorvetes Naturais? *

Marcar apenas uma oval.

) Qualidade
() Giro de produtos
) Valores
) Forma de pagamento

) Outro:

26. Qual é a frequéncia de compra de sua empresa com os produtos da Shup's
Sorvetes Naturais? *

Marcar apenas uma oval.

) Semanal
() Quinzenal
() Mensal

7 ) Outro:

https://docs.google.com/forms/d/1xK35yBiax7MzlirdEBP501P OS Zvwd8F40arJPldid Ds/edit 719

264



11/11/2020 Pesquisa Gelada Satisfagdo

27. Algum produto é comprado com maior ou menor frequéncia de outros? Por
qué? *

28. Qual o método de pagamento vocé costuma utilizar? *
Marcar apenas uma oval.
() Avista
() Cartéo de crédito
Cheque

) Outro:

29. Vocé esta satisfeito com as formas de pagamento da Shup's Sorvetes Naturais?
Caso nao, deixe qual forma util para vocé. *

30. O que acha dos prazos de pagamento oferecidos pela empresa?

https://docs.google.com/forms/d/1xK35yBiax7MzlirdEBP501P OS Zvwd8F40arJPldid Ds/edit

8/9
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ANEXO IlI - Spots de Radio



X

signum

CONCURSO “O NOSSO SABOR, A SUA PRESENCA”

Veiculo: D2 FM

Data: Setembro/2021 Tempo: 30

Editor: Agéncia

Signum Redator: Agéncia Signum Ne° linhas: 16

TECNICA ‘

‘ TEXTO

TEC.

SOBE BG. MUSICA
INSTRUMENTAL
ALEGRE 2”

TEC
DESCE BG.

LOC.

VOZ FEMININA EM
TOM
CONTAGIANTE.

TEC
CORTA BG.

(1)EI VOCE EMPREENDEDOR/ ISSO MESMO/ A SHUPS
TEM UMA NOVIDADE PARA QUEM DESEJA INVESTIR//
AGORA TEMOS PLANOS DE FRANQUIAS EM DIVERSAS
ETAPAS/ DESDE UM FREEZER NO SEU
ESTABELECIMENTO ATE UMA SORVETERIA COMPLETA
DA NOSSA MARCA//

E MAIS/ VOCE PODE CONTAR COM NOSSA PRESENGA/
PARA PROMOGOES/ TREINAMENTOS E DICAS DE
MONTAGEM DOS NOSSOS DELICIOSOS SORVETES//
PARA MAIS INFORMAGOES ENTRE EM CONTATO COM
TRINTA E CINCO TRES QUATRO DOIS UM TRINTA E
QUATRO NOVENTA OU ENTAO VISITE A NOSSA
FABRICA NA RUA JOSE DA COSTA PAIVA NUMERO
SESSENTA E NOVE NO BAIRRO GUANABARA EM POUSO
ALEGRE//

('YNOSSA MARCA/ SEU ESTABELECIMENTOS//
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X

signum

CONCURSO “O NOSSO SABOR, A SUA PRESENCA”

Veiculo: D2 FM

Data: Setembro/2021 Tempo: 30

Editor: Agéncia

Signum Redator: Agéncia Signum N° linhas: 11

TECNICA \

| TEXTO

TEC.

SOBE BG. MUSICA
INSTRUMENTAL
ALEGRE 2”

TEC
DESCE BG.

LOC.

VOZ FEMININA EM
TOM
CONTAGIANTE.

TEC
CORTA BG.

PODE SER UM ABRACO/ PODE SER UM BEIJO/ UMA
GARGALHADA OU UM CHORO/ SAO ESSES E MUITOS
OUTROS MOMENTOS QUE NOS FAZEM SER QUEM
SOMOS//

COM ELES/ CRESCEMOS/ FICAMOS MAIS FORTE/
INOVADORES E COMPARTILHAMOS NOSSAS
EXPERIENCIAS// A NOSSA MARCA SHUP/, ALEGRA-SE
DE VER ESSES SENTIMENTOS ESPECIAIS E POR ISSO/
NOS DEDICAMOS SEMPR/, A TORNA-LOS AINDA
MELHOR//

(NSHUPS/ O SABOR DA PRESENCA//
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X

signum

CONCURSO “O NOSSO SABOR, A SUA PRESENCA”

Veiculo: D2 FM

Data: Setembro/2021 Tempo: 30

Editor: Agéncia

Signum Redator: Agéncia Signum N° linhas: 13

TECNICA ‘

‘ TEXTO

TEC.

SOBE BG. MUSICA
INSTRUMENTAL
ALEGRE 2”

TEC
DESCE BG.

LOC.

VOZ FEMININA EM
TOM
CONTAGIANTE.

TEC
CORTA BG.

(NESTAMOS COM NOVIDADE NA SORVETERIA SHUPS/
DESENVOLVEMOS CINCO NOVOS SABORES EM
COMEMORACAO AO DIA DO SORVETE E VAMOS
VISITAR A SUA CIDADE// )

DURANTE O MES DE SETEMBRO VOCE PODE
EXPERIMENTAR COM A GENTE ESTE MOMENTO E
ESCOLHER O SEU SABOR FAVORITO/

O SABOR MAIS VOTADO SERA DIVULGADO NO DIA
VINTE E QUATRO DE SETEMBRO E FARA PARTE DE
NOSSO CARDAPIO E COMBINACOES EXCLUSIVAS DO
SEU GOSTO//

SAIBA MAIS EM NOSSAS REDES SOCIAIS/
CONCURSO O NOSSO SABOR/ A SUA PRESENCA//

() FACA PARTE//
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X

S9UM - CONCURSO “PRESENTEIE O FUTURO”

Veiculo: D2 FM

Data: Outubro/2021 Tempo: 30

Editor: Agéncia

Signum Redator: Agéncia Signum Ne° linhas: 12

TECNICA ‘

‘ TEXTO

TEC.

SOBE BG. MUSICA
INSTRUMENTAL
ALEGRE 2”

TEC
DESCE BG.

LOC.

VOZ FEMININA EM
TOM
CONTAGIANTE.

TEC
CORTA BG.

PARA O MES DAS CRIANGAS/ A SHUPS APRESENTA O
CONCURSO PRESENTEIE O FUTURO//

O CONCURSO VAI ACONTECER DO DIA QUATRO A
DEZESSETE DE OUTUBRO/ E NOSSOS PEQUENOS
DEVEM SOLTAR A IMAGINAGAO COM AS EMBALAGENS
DOS SORVETINHOS QUE ELAS MAIS AMAM E CRIAR UM
RESPOSTA BEM CRIATIVA PARA A PERGUNTA(?)QUAL E
O SEU PRESENTE PARA O FUTURO/ REUTILIZANDO A
EMBALAGEM DELAS E VOCE PAPAI OU MAMAE PODE
CADASTRAR SEU FILHO DE TRES A DOZE ANOS NO
SITE SHUPS SORVETES PONTO COM.//
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X

SgUM - CONCURSO “SUA RECEITA SHUP’S”

Veiculo: D2 FM

Data: Abril a 20 de maio Tempo: 30

Editor: Agéncia

Signum Redator: Agéncia Signum Ne° linhas: 14

TECNICA ‘

‘ TEXTO

TEC.

SOBE BG. MUSICA
INSTRUMENTAL
ALEGRE 2”

TEC
DESCE BG.

LOC.

VOZ FEMININA EM
TOM
CONTAGIANTE.

TEC
CORTA BG.

(1) SINTO CHEIRO DE RECEITA NOVA NO AR AQUI NA
SHUP’S E VOCE PODERA PRESENCIAR Al NA SUA CASA
TAMBEM/ ) ]

A PARTIR DO DIA CINCO DESTE MES DE ABRIL ATE O
DIA VINTE DE MAIO A SHUPS LANCA O CONCURSO/ SUA
RECEITA SHUP’S//

VOCE PODE ENVIAR PELO SITE SHUPS SORVETES
PONTO COM/ UMA RECEITA CRIADA POR VOCE
USANDO UM DE NOSSOS PRODUTOS//

A SUA RECEITA SERA TESTADA COM CHEFS DA
REGIAO E VOCE PODERA PARTICIPAR DE GRAVACOES
EXCLUSIVAS REALIZANDO A SUA RECEITA AO LADO
DOS CHEFS. ]

(?) SUA RECEITA NA SHUP'S, JA PENSOU//
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ANEXO IV — Cotacdo Adesivos para Carrinho

< C {t @ paulistacartoes.com.br,
Apps @ Assistir Naruto Ship.. 6] Gartic- O portalde.. @ INFOSCIP % NFS-e /Y DAEONLINE-SEF.. @ CAU & 2004-Sitepdf MG EscolhacSENAlec.. [V Trello @ Novaguia
— R . - - N = Ola, MAIARA
= GRAFICAPAULISTA Digite aqui o produto que deseja buscar Q Pontos de Retirada Instrugées 1 Minha Conta = ditem
Agendas 2021 _ B . R R . .
Opcdes do Produto Servicos Opcionais Envio dos Arquivos Resumo do Pedido
Bandeirolas
Categoria vio Pendente Produtos
Bannerstelionos 8! Chetenen A Envie Pender R$ 108,89
Adesivo de Vinil ~ @ Profissional Previsdo de prodgugdo até 1 dia il
Rasbos AR 0 guecissor Enviar Arquivos
Bloco com Canhoto 1
Mazerial [ Desejo obter a Checagem Total R$ 108.89
Blocos de Anctacoes Adesivo Vinil 80g - Profissional R$ 15,00
Grimes Cor Acabamentos Opcionais
B _ . 4%0 ~ Download dos Gabaritos
Caixa para Cartéo de Visita Produto néo possui acabamentos
" " opcionais
Caixas Personalizadas Cobertura 4 lustrator - PADRAO — Link
. 5 = de Arquivas
Calenddrios
Tamanho
Cardépios
11x9 cm ~
Cartazes
Carteirinhas Quantidade
Cartdes de Visita 50 w2
Cartéo Fidelidade @
Acabamento Incluso

Cartela para Bijuteria
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ANEXO V - Cotacéo Balcdo de Degustagédo

@ {} @& produto.mercadolivre.com.br,

ii Apps @ AssistirMaruto Ship... 6] Gartic- Oporfalde.. @ INFOSCIP & NFS-e DAEONLINE - SEF.. @) CAU @@ 2004-Sitepdf MG EscohaoSENAlec. ¥ Trello @ Novaguia

Vocé também pode gostar: maguininha moderninha - maquina mercado pago - balcde vitrine - maquininha de cartdes - embaladora vécuo

Voltar a lista | Industria e Comércio > Equipamento para Coméreios > Outros Compartilhar
i 5 Balcao De Degustacéo, Q
& Opinides sobre este produto Stand Promecional Basico
S/porta
40 KAk K 2oomioe
. em 12x R$ 31
Tudo Positivo Negative Ver os meios de pagamento
E [E] Entrega a combinar com o vendedor
Bon s D S&0 Paulo
Ultimo disponivel!
—
Excelonta Compare
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ANEXO VI - Cotacédo Cardépio

& > C {} @& paulistacartoes.com.br, w @

ii Apps @ AssistirNaruto Ship... 8] Gartic-Oportalde.. @ INFOSCIP & . NFS-e /\ DAEONLINE-SEF.. @ CAU @ 2004-Sitepdf MG EscolhaoSENAlec.. WY Trello @ Novaguia »

—
=== GRAFICAPAULISTA

uscar Q Pontos de Retirada Instrucdes L Minh;/éonta v 1item

qui 0 produto que deseja

MAIS VENDIDOS
Eleicdes 2020 & Carrinho

Folders, Flyers e Folhetos

Cardapio em PVC 0,5mm Fosco Frente e Verso 21,5x29cm 1 1+ v = Resumo do Pedido
Pastas " Folha (2 paginas) 50un 4x4 D
Impressdo RS 346,49
Materiais Hot Stamping
em Profissional R$ 15.00 @ Sub-Total: R$ 346,49 Enviar Arquivos Peso total 4000 Kg
Calendarios
Local de entrega
Caioe de i Previsdo de produgdo até 1 dia util
TODOS OS PRODUTOS Total ——————— R$ 346,49

Comprou Chegou em 24h Simule seu frete

Adesivos

Digite se

Agendas 2021

Bandeirolas

[[] Declaro que li e aceito todos os

Banners e Lonas ;e}rr?:sade garantia da Grafica
aulist:

Baralhos

Bloco com Canhoto

Continuar Comprando

Blocos de AnotacGes
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ANEXO VII - Cotacdo Catalogo

5 o
& > C {} @& paulistacartoes.com.br, pxd w

ii Apps @ AssistirNaruto Ship.. 1G] Gartic-Oportalde.. @ INFOSCIP & . NFS-—e DAEONLINE- SEF/.. @ CAU @ 2004-Sitepdf M EscohaoSENAlec.. I¥ Trelo @ Novaguia

—— . " 0la, MAIARA
e GRAFICA PAULISTA Q Pontos de Retirada Instrucées x Minha Conta ‘ 1Item
MAIS VENDIDOS S
Eleicbes 2020 ‘\‘,\ Carrlnho il
Folders, Flyers e Folhetos
Catélogo Couché 120g Sem Verniz 21x29,7cm 8 Paginas CR Resumo do Pedido
Pastas * 50un 4x4 -1 Ve R
Impressdo RS 660,60
Materiais Hot Stamping
[ Checagem Profissional R$ 30,00 @ Sub-Total: R$ 660,60 Enviar Arquivos Peso total 1497 Kg
Calendarios
Local de entrega
Caitbes de Vhsita Previsdo de produgto 2 dias dteis
TODOS OS PRODUTOS Total ———————— R$ 660,60

Comprou Chegou em 24h

Simule seu frete

Adesivos

Agendas 2021

Bandeirolas
[ Declaro que li e aceito todos os

termos de garantia da Grafica

Banners e Lonas Paulis
lista

Baralhos

Bloco com Canhoto Continuar Comprando

AR T T—
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ANEXO VIII - Cotacdo para Copos Descartaveis

SIGA-NOS WhatsApp P v L 4 Meu Carrinho
. ! n
4 11 94048-8910 Escolher Marca Minha Conta Rastrear Pedido Favoritos

DESCARTAVEIS
—DELIVERY

BUSCA

Descartaveis Biodegradaveis Descartéveis Personalizados Descartaveis em Geral

Copo de Fibra de Bambu 210ml- Varios
modelos

o Marca FNS

Selecione 3 0pcéo de Biodegradévet

Selecione a opgéo de Tamanho
ST Pacote 50 uni

Copo de fibra de bambu 210ml para café, agua,
suco

- Suporta liquido quente e frio

- Nao acompanha tampa
o peurppoeta o

- Capacidade: 210m|
- Quantidade: Possivel escolher pacotes com 50
uni ou caixas com 1.000 uni.

rs252.00 RS 233,00 1

- m_




ANEXO IX — Cardépio para Guia do Sorvete

& > C {} @& paulistacartoes.com.br,

i Apps @ AssistirNaruto Ship.. [8] Gartic-Oportalde.. @ INFOSCIP & NFS-e /) DAEONLINE-SEF.. @ CAU @ 2004-Sitepdf MG Escolhao SENAlec..

=== GRAFICAPAULISTA Dightc adul o'prodd

MAIS VENDIDOS o
Eleicées 2020 Q Carrln |'10

Folders, Flyers e Folhetos
Cardapio em PVC 0,5mm Fosco Frente e Verso 21,5x29cm 1
Pastas " Folha (2 paginas) 10un 4x4

Materiais Hot Stamping

Profissional R$ 1500 @ Sub-Total: R$ 98,00
Calendarios

Cartdes de Visita

TODOS OS PRODUTOS
Comprou Chegou em 24h

Adesivos

Agendas 2021

Bandeirolas
Banners e Lonas
Baralhos

Bloco com Canhoto

Blocos de Anotacdes

Pontos de Retirada Instrucdes

-1 Ve R @

Enviar Arquivos

277

Trello @ Nova guia

Ola, MAIARA
1 Minha Conta P hem

Resumo do Pedido
Impressao RS 98,00
Peso total 800g
Local de entrega
Previsdo de produgtio até 1 dia Gtil
Total —————— R$ 98,00
Simule seu frete

Digite seu CEP

[ Declaro que i e aceito todos os

termos de garantia da Grafica
Paulista

Continuar Comprando
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ANEXO X — Cotagéo para Aroma

M Gma” Agencia Signum <agencia.signhum@gmail.com>
Cotacao - Aroma Baunilha Duas Rodas

1 mensagem

Vendas Essencial <vendas@essencialingredientes.com.br> 10 de novembro de 2020 11:35

Para: agencia.signum@gmail.com
Email A/C Planejamento.
Boa tarde, Maiara.
Tudo bem?

Conforme solicitado, encaminho cotagéo do aroma de baunilha que temos disponivel em estoque. Como te disse, € um aroma
alimenticio, nao sei dizer se daria para atender a seu projeto. Mas acho valido testes para verificar a eficiéncia.

Ja te adianto que quando carrego em meu carro alguma amostra ou algum pedido de algum cliente, o carro fica cheirando por
semanas...

Cod. 21 - Aroma Artificial Baunilha - Embalagem 1kg - R$ 23,57

Condicoes:

Frete: CIF (Pedido acima de R$ 1.000,00)
Nota fiscal mineira: 18% ICMS
Pagamento: a combinar

Qualquer duvida, permaneco a disposicao.

At.te.,

ThaizMalta -Vendedora Técnica

00%

NOSSO NOVO '§7p2-3
SITEESTA [ %A
NO AR

ESSENCIAL




ANEXO XI — Cotagéo para Banner

Orgamento

FUTUrajym

11/11/2020
00:13:54
0la, Agéncia Signum

Agradecemos por escolher a nossa gréfica online para fazer cotagdes de impressos. Estamos contentes por saber que deseja adquirir

nossos produtos, e temos certeza que tudo o que disponibilizamos a vocé, vai agregar no seu trabalho.

Produto Quantidade Valor Total

Banner em Lona Brilho Frontlight 1 RS 1.818,99 R$ 1.818,99

Banner - 900x1200mm em Lona Brilho
280g - 4x0 - Sem Cobertura - Bastao e
Cordao

Prazo de producéo : 2 dias Uteis

R$1.818,99

impostos inclusos no prego

Veja abaixo todas as informagGes sobre cada etapa da compra:

Facilitamos o seu pagamento. Vocé pode optar por transferéncia, depésito bancario, boleto ou
cartao de crédito, com parcelamento em até 3x sem juros. Apos efetuar o pagamento, aguardar a

Formas de pagamento
aprovacao e liberagdo da compra.

Este periodo é estabelecido de acordo com as caracteristicas do produto. Lembrando que, a
Prazo de Produgao produgao passa a ser contada ap6s a aprovagao do pagamento e arquivo, e o prazo para
produzir é diferente do prazo de frete.

Voceé podera analisar este orgamento e fechar a compra em até 5 dias (teis, portanto, aproveite

Validade da Proposta este prazo para concluir seu pedido.

. A nossa equipe altamente qualificada, analisa e padroniza o seu arquivo antes de seguir para a
Checagem Profissional ., oqqs0.

Deixamos todas as informacgdes pertinentes no nosso regulamento, explicando cada etapa do

Responsablhdade pedido e a responsabilidade de cada uma delas. Leia com atengao.

Rua Prefeito Takume Koike, 499 - Nucleo Itaim - Ferraz de Vasconcelos - SP - CEP 08538-100 - CNPJ 08.142.850/0001-36 - (11) 4674-7676
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ANEXO XII — Cotagéo para Cartdo de Visita

10/11/2020

Futurajym

0l3, Agéncia Signum

FuturalM Grafica Online Imbativel
Orgamento

11/11/2020
00:59:54

Agradecemos por escolher a nossa gréfica online para fazer cotagdes de impressos. Estamos contentes por saber que deseja adquirir
nossos produtos, e temos certeza que tudo o que disponibilizamos a vocg, vai agregar no seu trabalho.

Produto

Quantidade Valor Total

.,

l

Cartao de Visita em Couché 5
Fosco com Laminagao Fosca e
Verniz Localizado

RS 58,99

Cart&o de Visita - 43x48mm em Couché
Fosco 300g - 4x4 - Laminagao Fosca e
Verniz Localizado Frente e Verso - Refile

Prazo de produgao : 2 dias Uteis

R$ 294,95

R$294,95

impostos inclusos no prego

Veja abaixo todas as informagdes sobre cada etapa da compra:

Formas de pagamento

Prazo de Produgao

Validade da Proposta

Checagem Profissional

Responsabilidade

Este periodo € estabelecido de acordo com as caracteristicas do produto. Lembrando que, a
produgao passa a ser contada ap6s a aprovagao do pagamento e arquivo, e o prazo para
produzir é diferente do prazo de frete.

JCE podera anal este

A nossa equipe altamente qualificada, analisa e padroniza o seu arquivo antes de seguir para a
impresséao.

Rua Prefeito Takume Koike, 499 - Nticleo Itaim - Ferraz de Vasconcelos - SP - CEP 08538-100 - CNPJ 08.142.850/0001-36 - (11) 4674-7676

hitps:/Muturaim com br/carrinho-compra/imprimir-proposta

280

”n



ANEXO XIII — Cotagéo para Lona de Fachada

FUTUrajm Orgamento

12/11/2020

00:36:23
Agradecemos por escolher a nossa gréfica online para fazer cotagées de impressos. Estamos contentes por saber que deseja adquirir
nossos produtos, e temos certeza que tudo o que disponibilizamos a vocé, vai agregar no seu trabalho.

Produto Quantidade Valor Total

Banner em Lona Fosca Frontlight 1 RS 193,46 R$ 193,46

Banner m? em Lona Fosca 340g - 4x0 -
Sem Cobertura - Ilhés

|
E Prazo de produgao : 2 dias Uteis
a

Banner em Lona Fosca Frontlight 2 RS 85,98 RS 85,98

Banner m? em Lona Fosca 340g - 4x0 -
Sem Cobertura - llhos

Prazo de producéo : 2 dias Uteis

R$279,44

impostos inclusos no prego

Veja abaixo todas as informagGes sobre cada etapa da compra:

Facilitamos o seu pagamento. Vocé pode optar por transferéncia, depdsito bancario, boleto ou
Formas de pagamento cartao de crédito, com parcelamento em até 3x sem juros. Apos efetuar o pagamento, aguardar a

aprovacao e liberagao da compra.

Este periodo é estabelecido de acordo com as caracteristicas do produto. Lembrando que, a
Prazo de Pl’OdUQ50 produgao passa a ser contada ap6s a aprovagao do pagamento e arquivo, e o prazo para
produzir é diferente do prazo de frete.

Vocé poderd analisar este orgamento e fechar a compra em até 5 dias Uteis, portanto, aproveite

Validade da Proposta

este prazo para concluir seu pedido.

. A nossa equipe altamente qualificada, analisa e padroniza o seu arquivo antes de seguir para a
Checagem Profissional i, eqsz0.

" Deixamos todas as informagées pertinentes no nosso regulamento, explicando cada etapa do
Responsabilidade

pedido e a responsabilidade de cada uma delas. Leia com ateng&o.

Rua Prefeito Takume Koike, 499 - Nucleo Itaim - Ferraz de Vasconcelos - SP - CEP 08538-100 - CNPJ 08.142.850/0001-36 - (11) 4674-7676
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ANEXO XIV — Cotacdo para Embalagens

M Gmail

COTAGAO

4 mensagens

Agencia Signum <agencia.signum@gmail.com>
Para: mtandretta@gmail.com

Marcelo, bom dia .
Tudo bem?

Agencia Signum <agencia.signum@gmail.com>

4 de novembro de 2020 11:30

Conforme contato telefénico, segue em anexo artes referentes a embalagens de picolés e potes de 200 ml de sorvetes da empresa

Shup's.

Precisamos do valor unitario para cada impressao e caso tenha descontos para valores maiores, favor informar.

Qualquer duvida estou a disposigao.

Atenciosamente

Maiara Rodrigues.

Ingredientes
Agua, Leite em P5, Agicar,

Estabilizante e Emulsificante.

Ul
M LEITE

NAO CONTEM GL
ALERGICOS: CONTE
0 sabor da presencal E DERI

InformaxgoNutriconal
P

Fabreado por:
SHUP'S SORVETES NATURASS LTDA

vl
m (35)3421-3490
< "99984-5501
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Marcelo Andretta <mtandretta@gmail.com> 4 de novembro de 2020 11:48
Para: Agencia Signum <agencia.signum@gmail.com>

Pote 200 ml material plastico PP

Marca copobras na gramatura maior 4,8 kg por caixa
236,36 cada caixa com 1000 un

Pagamento 28 35 42

Pedido minimo 30 cx

Bobina picole

Material pérola 39,90 por kilo

Material laminado fosco 48,90 por kilo
Minimo 40 kg cada sabor

Minimo 3 sabores

Orgamento valido por 7 dias
Grato

Marcelo Andretta
[Texto das mensagens anteriores oculto]

Agencia Signum <agencia.signum@gmail.com> 4 de novembro de 2020 17:45
Para: Marcelo Andretta <mtandretta@gmail.com>

Marcelo, obrigada pelo retomo.
Fiquei em divida somente na questao das embalagens de picolés, aproximadamente quantas unidades s&o produzidas com um kilo
de bobina?
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Atenciosamente
Maiara Rodrigues
[Texto das mensagens anteriores oculto]

Marcelo Andretta <mtandretta@gmail.com> 5 de novembro de 2020 07:16
Para: Agencia Signum <agencia.signum@gmail.com>

Bom dia
Depende do material

Bobina de picolé
Pérola. 1100 unidades
Pérola laminado 900 unidades

Marcelo
[Texto das mensagens anteriores oculto]
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ANEXO XV - Cotacdo Adesivos para Freezer

AB Comunicagao Visual Ltda.
CNPJ:05.958.404/0001-06

E-mail:contato@abcomunicacaovisual.com.br
Tel.:(35)3423-6132

COMUNICAGAD VISURL Rua Geraldo dos Reis. n2 185 — Faisaueira

Orgamento
Cliente: Agencia Signum Data: 05-11-2020
A/C: Lucas Vencimento: 30 Dias

Valor

Quant. Descrigado do(s) Produto(s) Unit Subtotal
01 Adesivagem de freezer com pelicula de transparente para protegdo 446x80 432,00
01 Adesivagem de freezer com pelicula de transparente para protegdo 396x80 383,00

01 Adesivagem de freezer com pelicula de transparente para protegdo 344x80 333,00




ANEXO XVI — Cotagdo Hospedagem WIX

POR TEMPO LIMITADO!
Economize 50% em Todos os Planos Anuais llimitado e VIP

Basico
Fique Online

“13..

Conectar Dominio

O Mais Basico

R$
6 /més

i Esse plano exibe andncios Wix

2GB de largura de banda
3GB de armazenamento
Conecte o seu dominio
Remova andncios Wix
Dominio grétis por um ano

30 minutos de video

1GB de largura de banda
500MB de armazenamento

Conecte o seu dominio

287
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METOD OS DE PAGAMENTO ACEITOS

REEMBOLSO GARANTIDO

g,.q Experimente o Wix por 14 dias e se vocé

Y/ nao ficar 100% satisfeito, recebaseu

dinheiro de volta.

Todos os Planos Premium Incluem

Hospedagem Gratuita

Desfrute de hospedagem web

répida e confidvel gratuitamente.

B

Google Analytics

Acompanhe, analise e otimize o
trafego doseu site.

Conecte um Dominio
Personalizado

Facilite abusca pelo seu negécio
com um dominio personalizado.

&3

Suporte Premium

Recebasuporte prioritério para
todas as suas perguntas.

SSL PAGAMENTO SEGURO

Sua informagao é protegida pela
criptografia SSL 256-bit.

Armazenamento Maior

Mais armazenamento significa mais
espaco para fazer o upload de
midia ao seu conte” tdo.

&

Favicon Personalizado

Deixe amarca doseu site
registrada com um icone exclusivo

Perguntas Frequentes:

O que é um plano Premium?

Criar o seu site é gratis. Com um plano Premium vocépode
conectar o seu dominio préprio, remover os antincios Wix do seu
site e muito mais. A maioria dos planos Premium incluem um
cupom de dominio grétis por um ano. Para obter o melhor custo

beneficio, nés recomendamos os nossos planos anuais ou bianuais.

Como eu adquiro meu dominio gratuito?

A maioria dos planos Premium anuais ou bianuais oferecem um
cupom de dominio gratuito por 1ano. Vocé pode escolher seu
proprio nome de dominio com sufixos como .com, .net, .org e mais.
Depois de encontrar o dominio perfeito para o seu site, seu cupom
estara esperando por vocé no checkout.

Posso experimentar um plano Premium Wix?

na aba do navegador.

O que ssignifica "conectar seu dominio"?

Vocé pode substituir sua URL gratuita do Wix
(username.wixsite.com/sitename) com um dominio personalizado
que vocé comprou do Wix ou um que vocé ja possui. Um dominio
personalizado, como meusiteincrivel.com, é uma 6tima maneira de
ser encontrado online.

Como adquiro meu enderego de email personalizado?

Depois de adquirir seu préprio dominio, vocé pode adquirir uma
conta de email do G Suite e obter um enderego de email
personalizado usando seu dominio, como
info@meusiteincrivel.com. Fizemos uma parceria com o G Suite do
Google Cloud para oferecer 30 GB de armazenamento na Caixa de
entrada eno Google Drive, bem como no Google Agenda,
Documentos, Planilhas e Apresentacoes Google.

Onde encontro minhas infor oes de to?




10/11/2020

FUuturaim

0l3, Agéncia Signum

ANEXO XVII — Cotacdo Sacolas

FuturalM Gréfica Online Imbativel
Orgamento

11/11/2020
01:12:35

Agradecemos por escolher a nossa gréfica online para fazer cotagdes de impressos. Estamos contentes por saber que deseja adquirir
nossos produtos, e temos certeza que tudo o que disponibilizamos a vocg, vai agregar no seu trabalho.

Produto Quantidade Valor Total
Saco Kraft Delivery 10 RS 63,99 R$ 639,90
Saco Kraft Delivery - 340x145mm em
! Kraft 110g - 1x0
% c Prazo de produgao : 2 dias Uteis
Saco Kraft Delivery 10 RS 52,99 R$ 529,90
Saco Kraft Delivery - 310x100mm em
! Kraft 110g - 1x0
A - Prazo de producao : 2 dias Uteis
R$1169,80

impostos inclusos no prego

Veja abaixo todas as informagdes sobre cada etapa da compra:

Formas de pagamento

Prazo de Produgao

Validade da Proposta

Checagem Profissional

Responsabilidade

Este periodo é estabelecido de acordo com as caracteristicas do produto. Lembrando que, a
produgdo passa a ser contada ap6s a aprovagao do pagamento e arquivo, e o prazo para
produzir é diferente do prazo de frete.

nto e fechar a compra em até

A nossa equipe altamente qualificada, analisa e padroniza o seu arquivo antes de seguir para a
impresséo.

Rua Prefeito Takume Koike, 499 - Nticleo Itaim - Ferraz de Vasconcelos - SP - CEP 08538-100 - CNPJ 08.142.850/0001-36 - (11) 4674-7676

hitps:/uturaim com br/carrinho-compralimprimir-proposta
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ANEXO XVIII — Cotagéo Tags

FUTUrajym

10/11/2020

23:59:46
0la, Agéncia Signum

Agradecemos por escolher a nossa gréfica online para fazer cotagdes de impressos. Estamos contentes por saber que deseja adquirir

nossos produtos, e temos certeza que tudo o que disponibilizamos a vocé, vai agregar no seu trabalho.

Produto Quantidade Valor Total

Tag em Couché Brilho 2 RS 75,99 R$ 151,98

Tag - 48x88mm em Couché Brilho 2509 -
4x0 - Sem Cobertura - Furo 4mm

Prazo de produgao : 2 dias lteis

R$151,98

impostos inclusos no prego

Veja abaixo todas as informagoes sobre cada etapa da compra:

Facilitamos o seu pagamento. Vocé pode optar por transferéncia, deposito bancario, boleto ou
Formas de pagamento cartao de crédito, com parcelamento em até 3x sem juros. Apos efetuar o pagamento, aguardar a

aprovacao e liberagao da compra.

Este periodo é estabelecido de acordo com as caracteristicas do produto. Lembrando que, a
Prazo de Produqéo producao passa a ser contada ap6s a aprovagao do pagamento e arquivo, e o prazo para
produzir € diferente do prazo de frete.

Vocé podera analisar este orgamento e fechar a compra em até 5 dias Uteis, portanto, aproveite

Validade da Proposta este prazo para concluir seu pedido.

Checagem Profissional i resszo.

Deixamos todas as informagdes pertinentes no nosso regulamento, explicando cada etapa do

Responsabilidade pedido e a responsabilidade de cada uma delas. Leia com ateng&o.

Rua Prefeito Takume Koike, 499 - Nucleo Itaim - Ferraz de Vasconcelos - SP - CEP 08538-100 - CNPJ 08.142.850/0001-36 - (11) 4674-7676

Orgamento

A nossa equipe altamente qualificada, analisa e padroniza o seu arquivo antes de seguir para a
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ANEXO XIX — Cotac¢do do Video Institucional

10/11/2020 Gmail - COTAGAO VIDEO INSTITUCIONAL

M Gma|l Agencia Signum <agencia.signum@gmail.com>

COTAGAO VIDEO INSTITUCIONAL

2 mensagens

Agencia Signum <agencia.signum@gmail.com> 10 de novembro de 2020 11:53

Para: luanosorio2015@gmail.com
Luan, bom dia.

Solicito cotagéo para produgao de video institucional com duragdo de 1 minuto.
Segue em anexo roteiro.

Atenciosamente,

Maiara Rodrigues.
Agencia Signum Comunicacgdes.

roteiro.docx
@ 36K

Luan Osorio <luanosorio2015@gmail.com> 10 de novembro de 2020 12:22

Para: Agencia Signum <agencia.signum@gmail.com>
Boa tarde Maiara!
Para 1 minuto de video finalizado levando em consideragéo o roteiro anexado, sendo necessaria o deslocamento da
equipe e equipamentos para as locagdes e a logistica das pessoas que faréo parte do video institucional, o valor ficara

em torno de 3 mil reais caso a gravacéo tenha 1 diaria, sendo 2, o valor sobe para 5 mil reais.

Att. Luan Osério
[Texto das mensagens anteriores oculto]

https://mail .google.com/mail/u/0?ik=51fca82847 &view=pt&search=all&permthid=thread-a%3Ar-4 3594 59225999837 253&simpl=msg-a%3Ar-27250812. ..

n
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ANEXO XX — Midia Kit Engordait

8:21 =)

< g Cadu F?rrelra Cp F:( @

Como funciona para a *@Engordait* ter
parceiros [ anunciantes?

Story unico: 150,
Sequéncia de Stories

Pacote PRATA: R$ 180,
1 post + sequéncia de Stories

Pacote GOLD: R$ 330, (ideal para divulgar
produtos diversos)

3 posts (feed) + sequéncia de Stories em
cada agao

Pacote PREMIUM: R$ 500,

5 posts (feed)+ sequéncia de Stories em
cada agao

Ensaio com 15 fotos dos produtos (para
empresa utilizar na propria comunicagao):
Consulte investimento.

Divulgacao de eventos: R$ 200,

Publicacao no feed (apds evento o post
sera arquivado) + sequéncia de Stories

Presenca em eventos: a combinar.

Formato de pagamento: na assinatura do
contrato.

As datas das publicagées serao alinhadas
entre as partes.

Realizamos o formato de investimento
mensal recorrente, consulte-nos.

¢ 0
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ANEXO XXI — Midia Kit Gabriela Capone

* A)
- B)

Tabela de publiposts

Foto Instagram: 300,00

carrosel Instagram: 400,00

Stories: 5 a 10 stories 300,00

video Instagram feed ou igtv: 500, 00
video Youtube(YT): 1.000,00

Pacotes Promocionais:

1

2
3
4
4
1
2
4
1
1

foto no instagram + 1 sequéncia de stories: 500,00

fotos no instagram + 2 sequéncias de stories: 600,00

fotos no instagram + 3 sequéncias de stories: 800,00

fotos no instagram + 4 sequéncias de stories: 1.000,00

sequéncias de stories: 600,00

igtv + 3 fotos no instagram + 4 sequéncias de stories: 1.000,00

igtv + 2 fotos no instagram + 4 sequencias de stories 1500,00

igtv + 4 fotos no instagram + 4 sequencias de stories: 2.000,00

video no YT + 4 fotos no instagram + 4 sequencias de stories: 2000,00
video no YT + 1 igtv + 3 fotos no insta + 4 sequéncias de stories: 2500,00
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ANEXO XXII — Cotacao Radio

{&2) Fernando D2FM

esta tabela Wed, 4 Nov ires brutos?

O custo de produgao da emissora € R$180,00.
Para contratos acima de 6 meses nao é cobrado
custo.

O BV é de 20%, mas digo que em cima do valor
final, para contratos acima de 6 meses pode
jogar um desconto de 20%

Por exemplo: a insercao de 30" esta saindo a
R$17,16. Para contratos grandes, pode cobrar
R$13,728 cada

E esse valor ja incluso o BV

R$13,72 este valor ja esta com o bv incluso de
20%, correto?

s6 pra entender certinho aqui kkkk

Isso mesmo. Mas esse valor para contratos
acima de 6 meses

perfeito

porgue a ideia é de 12 meses mesmo

contrato firmado com um veiculo apenas que
queremos

Entao pode jogar R$13,72 mesmo, ja incluso o
BV

contrato firmado com um veiculo apenas que

Perfeito




ANEXO XXIIl — Lauda Video Institucional

VIDEO INTITUCIONAL | SHUPS SORVETES NATURAIS

Cliente: Shups Sorvetes Naturais
Produtora: Luan Osorio Produgoes
Job: Roteiro | Video institucional
Tempo: 12
Video Técnica Audio
Fade in
SOBE Trilha — musica instrumental alegre
BG
Cena 1 - Externa/dia
Grande Plano Geral (Dolly aproxima até OFF Locutora - HA MAIS DE 30 ANOS/ A
Plano Geral) - Camera pega imagens da EMPRESA SHUPS SORVETES
fachada da fabrica OFERECE O MELHOR EM
QUALIDADE/ SABOR E PARCERIA
COM SEUS CLIENTES//
Cena 2 - Externa/Dia
Plano Geral - Camera passa pelos corredores PORQUE SORVETE SE TOMA COM
da fabrica e porta abre para o setor de CALOR//
produgao.
NO CALOR DE QUANDO NOSSOS
MOTIVOS PARA SORRIR SE UNEM
Cena 3 — Externa/Dia EM UM SO/
Plano Americano - Camera passa pelos
corredores da ala de produgdo, com COM PROFISSIONAIS
colaboradores trabalhando e equipados QUALIFICADOS E RESPONSAVEIS/
devidamente. A SHUP’S TRABALHA TODOS OS
DIAS SEUS VALORES SOCIAIS/
SUSTENTAVEIS/ E A BUSCA POR
Cena 4 — Externa/Dia INOVACAO E MOMENTOS
Plano Médio ESPECIAIS PROPORCIONADOS
Pessoas tomando uma taga de sorvetes na PARA CADA CLIENTE//
Shups Sorveteria (Zoom out na taga até
Primeiro Plano). PORQUE A SHUPS ESTA NO
CALOR DE SE FAZER PRESENTE
NA VIDA DE QUEM AMAMOS//
Packshot — Logo da Shups SHUPS SORVETES//
O SABOR DA PRESENCA//
DESCE | Trilha — musica instrumental alegre
Fade out BG
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