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1. NOME DA EMPRESA

JD

A escolha da empresa JD aconteceu quando o grupo percebeu a paixao do chef pela
culinaria e seu investimento em varios projetos. Sem pensar somente na parte financeira,
mas sim no que a sociedade pensa e busca, sua conhecida “Filosofia JD” resgata os
valores de comida caseira e de familia e entende que a comida € como forma de ato

politico.

2. HISTORICO DA EMPRESA

2.1 Empresas

Endereco JD: Rua Capitdo Félix, 110 | CADEG, 15th Street Store 2, Rio de Janeiro.
Estado do Rio de Janeiro 20910-060, Brasil.

Endereco Na minha Casa: Rua Capitdo Félix, 110 | CADEG, Upper Floor, 15th Street
Store 2, Rio de Janeiro, Estado do Rio de Janeiro 20910-060, Brasil.

Endereco Diamantes na Cozinha: Rua Lopes da Cruz, 322 | Méier, Estado do Rio de
Janeiro 20720170, Brasil.

2.2 Histéria da empresa

A empresa JD é focada, exclusivamente, na imagem do chef gastrondémico e em
seus negocios. O intuito € auxiliar na organizacao dos projetos e trabalhar sua imagem
como uma chamada para que o publico possa conhecer um pouco mais sobre o que ele
faz.

Joao Augusto Santos Batista, conhecido como Jodo Diamante, é um jovem negro,
nordestino e morador de favela que, mesmo tdo novo, tem sua trajetria marcada por

sempre sair da sua zona de conforto.
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Jodo Diamante foi cozinheiro de autoridades na Marinha do Brasil, trabalhou com
grandes nomes da cozinha, como Alain Ducasse, Flavia Quaresma e David Jobert.
Chefiou uma das cozinhas da Confederacdo Espanhola nas Olimpiadas Rio 2016,
qguando recebeu reconhecimento de cozinha padrdo. Depois, se tornou chef Executivo
do Restaurante Fazenda Culinéria, localizado no Museu do Amanh@, por 2 anos.

O Chef foi o criador do Projeto social Diamantes na Cozinha, utilizando a
gastronomia como ferramenta de transformacdo de vidas, com intuito de dar
oportunidades e criar cidadados conscientes do espirito de equipe. As aulas oferecem
compreensao sobre todos os processos da gastronomia, focando no mercado de
trabalho ou até mesmo em projetos préprios. Foi chamado pelos idealizadores do
Circuito Gastrondémico de Favelas para ser Embaixador Gastron6mico dos circuitos no
Rio de Janeiro.

Atualmente, comanda o espaco Na Minha Casa, localizado no Mercado Municipal
do Rio de Janeiro; um restaurante sem cardpio e com preco sugerido, uma forma ética
no recebimento, onde o visitante paga o que acha justo pela refeicdo. Um espaco
acolhedor com ar de caseiro, que visa conectar pessoas.

Jodo Diamante também € Jurado do Programa Cozinheiros em Acéo, que € uma
competicdo que busca o melhor cozinheiro de comida caseira que recebe duplas de
parentes que vem de todo o Brasil para concorrer aos 30 mil reais do prémio final e
conquistar os paladares super exigentes dos jurados no canal GNT, da Globosat. !

Seu novo projeto € a Padaria BoulangeRua, uma panificadora adepta da arte da
fermentacao natural, que faz fornadas semanalmente, sem padrao ou escolhas de tipos
de pées. Seu padeiro, Sandro Fernandes, decide livremente quais tipos de pées ira
fornecer naquela semana e, sem nenhuma formalidade, os clientes fazem o pedido
através das redes sociais. O objetivo do projeto é levar a todos a cultura milenar dos
paes de fermentacao natural, sem aditivos, conservantes e com preco justo. Esse projeto
possui menos de seis meses, por isso nao se tem dados suficientes para aprofundar.

Suas empresas realizam suas compras diariamente, trabalhando sempre com
sazonalidade e a escolha do cardapio é o que estdo com vontade de cozinhar, sem se
prender a um estilo de cozinha especifico. Sempre com inspiracdo na cozinha brasileira,

utilizam ao maximo os produtos do mercado.

! Disponivel em - https://gnt.globo.com/programas/cozinheiros-em-acao/noticia/inscreva-se-na-nova-
temporada-de-cozinheiros-em-acao.ghtml
13



2.3 Diretrizes da empresa

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solucdes para
satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo
melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem
suas mais profundas necessidades de justica social, econdmica e
ambiental em sua missao, visao e valores, buscam néo apenas satisfacao
funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual nos produtos
qgue escolhem. (KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan e SETIAWAN,
Iwan., 2010, p. 4).

2.3.1 Misséao

Prover solugdes gastronémicas para seus clientes, sendo a principal referéncia no
setor.
2.3.2 Viséao

Ser reconhecido no mercado gastrondémico como referéncia no desenvolvimento
de solu¢Bes inovadoras, a partir do basico, antecipando as necessidades e superando

as expectativas do consumidor.

2.3.3 Valores

O respeito ao proximo e o trabalho em equipe sdo os pilares. A disciplina e a
hierarquia sédo as bases, sem nunca perder a leveza e a alegria de trabalharmos juntos

buscando pelos objetivos.

2.4 Know-how

Segundo o dicionario Aurélio,

Know-how é conhecimento ou habilidade técnica para realizar algo,
experiéncia pratica na sua realizagao; saber-fazer; aptiddo ou habilidade
para executar tarefas praticas ou para resolvé-las com competéncia: usou
seu know-how e solucionou o problema. Esse é um termo muito utilizado
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no universo corporativo, podendo ser aplicado ao profissional ou a
empresa.>

Atualmente, Jodo é empresario, consultor gastronémico com expertise em gestao
de pessoas e treinamento de equipes no setor de Alimentos e Bebidas. Realiza palestras
motivacionais e tornou-se ativista social, realizando treinamento para inserir pessoas no
mercado de trabalho.

Foi premiado, em 2017, com o titulo de Chef Revelacdo pelo Prémio Infood de
Gastronomia. Também recebeu o prémio, em 2019, pela Universidade Estacio de S& -
Medalha Alumni Diamante - Homenagem a egressos que se destacam na sociedade,

atraves de atuacgdes diferenciadas como cidadéos e profissionais.

3. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

O grupo, para explicar melhor a estrutura organizacional dos empreendimentos
de Joao Diamante, achou mais pratico criar uma estrutura de “grupo empresarial”, pois
as empresas analisadas neste projeto, Grupo JD, Diamantes na cozinha e Na minha
casa, possuem 0S mesmos socios.

A sua estrutura coloca os sécios tomando decisdes nas areas de suas competéncias,
produzindo uma relacdo dindmica em cada servico, contando com contratacfes
periédicas de terceirizados. S&do eles: Jodo Diamante (gastrdnomo responsavel
comercial), Gilberto (gastrbnomo gestor da empresa), Priscila (cozinheira subchefe

responsavel operacional) e Stephanie (jornalista responsavel pela comunicacao).

3.1 Departamento de marketing e comunicacgéao Interna

7

O marketing € estruturado por uma equipe liderada pela jornalista Stephanie
Parreira, a qual administra o marketing e a comunicacdo interna que atendem as

necessidades dos produtos do Grupo JD.

2 Disponivel em - www.dicio.com.br/know-how/
15



3.2 Politica de beneficios, carreira e salario

Para eventos especificos da consultoria, se contrata uma equipe terceirizada. Os
funcionarios no restaurante sao alunos do Diamantes na Cozinha, que desejam expandir
o conhecimento, a partir do aprendizado com a pratica e acesso a cursos, durante o
processo que estiverem no restaurante. Sao eles que cuidam da limpeza, do atendimento

e auxiliam o chef no preparo dos pratos.

3.3 Departamento de vendas

Segundo Kotler (2003), “vendas é a comunicacdo verbal direta concebida para
explicar como bens, servicos ou ideias de uma pessoa ou organizagdo servem as
necessidades de um ou mais clientes potenciais”.

N&o h& departamento de vendas responsavel pela consultoria. Nela, a captacao
de clientes € inexistente e os proprios clientes acabam vindo procurar pelo Grupo JD.

4. PRODUCAO

Segundo Kotler & Keller (2012, p.16):

A orientagdo para producdo é um dos conceitos mais antigos nos
negécios. Ela sustenta que os consumidores dao preferéncia a produtos
faceis de encontrar e que sejam de baixo custo. Os gerentes das
empresas orientadas para a produgdo se concentram em alcancar alta
eficiéncia de producao, baixos custos e distribuicdo em massa.

Sendo assim, descrevemos as etapas de producao de cada servico.

4.1 Consultoria

Na consultoria, o primeiro contato se d4 em uma conversa entre entre Joao e o
cliente, em que este passa suas necessidades e objetivos. Depois, Gilberto da
andamento a negociacdo e explica a realizacdo de pagamento. Apos a finalizacdo do

contrato, se da inicio & operagéo ou se estabelece como prazo a data de um evento.
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4.2 Fluxograma Consultoria

Imagem 1: Fluxograma da Consultoria

FLUXOGRAMA CONSULTORIA

PROPOSTAE FECHAMENTO E
CONTATO INICIAL
D E STEPH NEGOCIAGAO PAGAMENTO
GILBERTO NELSON
VIABILIZAR ENTREGA DO MANUTENGAO DO
OPERAGAO PRODUTO/SERVICO CONTATO (POS VENDA)
PRISCILA JD E EQUIPE STEPH
Fonte: Organograma Desenvolvido pelo grupo.
5. FINANCAS
Segundo Kotler e Keller (2012, p.2):
O marketing tem desempenhado um papel fundamental

enfrentamento desses desafios, uma vez que financas, operacoes,
contabilidade e outras fun¢gBes organizacionais néo terdo sentido se ndo
houver uma demanda por produtos (bens e servigos) que seja suficiente
para que a empresa obtenha lucro.

Partindo disso, entendemos que ter o balanco financeiro em ordem faz com que

a empresa tenha maior planejamento dos gastos futuros, mantendo, assim, o controle

sobre as financgas.
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5.1 Anélise 2016

2016 foi 0 ano inicial da empresa, em que o principal intuito era a organizacao dos
gastos, viabilizagdo de investimentos na infraestrutura para comunicacdo. Foi um
trabalho de busca de ferramentas, adequacao dos equipamentos para profissionalizagao
dos processos de trabalho. A saude financeira da empresa chegou a 43% do faturamento

anual.

5.1.1 Faturamento 2016

O ano de 2016 obteve um faturamento total de R$ 20.340,00, sendo este valor
dividido entre consultorias (R$6.740,00), palestras (R$8.000) e workshops (R$5.600,00).
Este foi o primeiro ano de investimento e retorno da empresa, a qual lucrou um total de
R$8.790,00.

Gréafico 1: Faturamento 2016.

Faturamento 2016
I I I
Lucro
s .
Lucro
Pt | mreremene
Consulertas S
RS 0,00 RS 2.000,00 R$4.UDU,UU RS 6.000,00 RS 8.000,00 RSlD.UUU,UU

Fonte: Desenvolvida pelo Grupo.
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5.1.2 Custos 2016

Em 2016 também, a JD comecou a investir em comunicacao. Foram R$1.080,00
destinados a esta area e R$940,00 para o marketing, totalizando R$2.020,00 em
investimentos. Contudo, a empresa teve outros custos no geral (transporte, aluguel,
passagem e outros), que correspondem a R$9.530,00, totalizando R$11.550,00 em
custos.

Gréfico 2: Custos 2016

Custos 2016

Comunicagdo

Marketing

W Custos

Gerais

Total

T T T T
A& 0,00 RS Z.000,00 RS 4.000,00 RS E.000,00 R 800000 RS 1000000 RS 1ZOO0O0 RS 1400000

Fonte: Desenvolvida pelo Grupo

5.2 Andlise 2017

Em seu segundo ano, a empresa manteve seu indice de lucratividade no mesmo
nivel, em aproximadamente 45%. O crescimento dos custos, proporcionalmente, se
equiparado ao crescimento do faturamento, se deve ao investimento em comunicacao

como a principal ferramenta de desenvolvimento da imagem do chef Jodo Diamante.

5.2.1 Faturamento 2017
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O ano de 2017 obteve um faturamento total de R$44.340,00, divididos entre
consultorias (R$16.740,00), palestras (R$17.000,00) e workshops (R$10.600,00). Este
foi o segundo ano de investimento e retorno da empresa, a qual lucrou um total de

R$20.340,00.

Gréfico 3: Faturamento 2017

Faturamento 2017
|

Lucro

Workshops

Lucro

Faturamento
Palestras .

Consultorias

Il

R$0,00 RS$S5.000,00 RS10.000,00R%15.000,00RS 20.000,00 RS 25.000,00

Fonte: Grafico desenvolvido pelo Grupo.

5.2.2 Custos 2017

Em 2017, a JD investiu R$2.100,00 em comunicacao e R$2.600,00 em marketing,
totalizando R$4.700,00. Todavia, a empresa teve outros custos no geral (transporte,
aluguel, passagem e outros), o que correspondem a R$19.300,00, totalizando
R$24.000,00 em custos.
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Gréafico 4: Custos 2017

Custos 2017
Comunicacdo i
Marketing -
i W Custos
%S-::u:-:- as-s::I-:-:u:-:- RS ID.ICIIIZIJII RS ]5.::-:01:0 as-zml:-:-:u:-: RS 3500000 RS 30.000,00

Fonte: Desenvolvida pelo Grupo.

5.3 Analise 2018

Em 2018, o crescimento da empresa se consolida proporcionalmente a
notoriedade do chef Jodo Diamante em grandes midias e a empresa organiza novos
produtos a partir também da demanda de mercado. A lucratividade chega a 51% do

faturamento.

5.3.1 Faturamento 2018

O ano de 2018 obteve um faturamento total de R$77.800,00, sendo divididos entre

consultorias (R$22.200,00), palestras (R$21.400,00), workshops (R$18.200,00) e

publicidade (R$16.000,00). Este foi o terceiro ano de investimento e retorno da empresa,
a qual lucrou um total de R$40.070,00.
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Gréafico 5: Faturamento 2018

Lucro

Publicidade

Workshops

Palestras

Consultorias

|1}

Faturamento 2018

RS 0,00

R510.000,00RS 20.000,00RS 30.000,00RS 40.000,00 RS 50.000,00

Lucro

M Faturamento

5.3.2 Custos 2018

A JD teve como custo total R$7.230,00, sendo distribuidos entre comunicagao

Fonte: Grafico desenvolvido pelo Grupo.

(R$3.000,00) e marketing (R$4.230,00). Entretanto, vale ressaltar que existem outros

gastos (transporte, aluguel, passagem e outros), que correspondem a R$30.500,00,
totalizando R$37.730,00 em custos.

Grafico 6: Custos de 2018
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Custos 2018
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Fonte: Grafico desenvolvido pelo Grupo.
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5.4 Analise 2019

A partir do crescimento constante e a evolugéao da imagem do chef Jodo Diamante,
houve a decisdo de investimento em restaurante, padaria e producédo centralizada,
visando atender as demandas de eventos e, ainda, possibilitar a diminuicdo dos custos
fixos e variaveis operacionais da empresa.

Como o restaurante foi inaugurado no ano de 2019, seu faturamento atual é de 20

mil reais.

5.5 Verba destinada a comunicac¢do nos ultimos 3 anos

A verba esteve dentro do esperado, representando 10% do faturamento da
empresa. A proposta inicial de desenvolvimento visava atender o crescimento da imagem
do Jodo Diamante e esta proposta foi atendida. Hoje, a empresa entende a importancia
dos investimentos para atender a um novo publico executivo e assessoria empresarial
gue estdo em fase desenvolvimento.

A previsdo para 0s anos seguintes € de manter os 10% de verba destinados a
comunicacado, 0s quais sao necessarios para um bom planejamento e realizacdo de boa

estratégia de marketing para a alcancar os objetivos.

Gréfico 7: Faturamento 2016-2018

Consultoria
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Workshops m 2018

Publicidade
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o

Fonte: Desenvolvida pelo Grupo.
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6. PRODUTOS E SERVICOS

Segundo Kotler (2006), entende-se um produto como tudo que pode ser oferecido
a um mercado para satisfazer seu desejo ou necessidade. Nesse sentido, Rocha (1999)
afirma que o produto é qualquer coisa que possa ser objeto de troca entre individuos ou
organizacdes. A autora menciona ainda, que este deve ser visto pela a organizacdo néo
apenas a forma como ela enxerga, mas sim como o que significa para o consumidor, isto
€, a lente pela qual a organizacdo deve realizar a visao do produto, precisa transcender
sua dimensao egocéntrica.

De acordo com Casas (2007), o servico € qualquer atividade ou beneficio que uma
parte possa oferecer a outra que seja essencialmente intangivel e nao resulte na
propriedade de qualquer coisa. Peter (2000, p. 290) menciona que, segundo a American
Marketing Association, “servigos sao produtos, como empréstimos bancarios ou seguros
residenciais, que sao intangiveis, ou pelo menos intangivel em sua maior parte”.

Para Casas:

Os servigcos profissionais sdo aqueles que estariam localizados na
extremidade do continuum e cuja comercializacdo, consequentemente,
distancia-se do marketing tradicional de bens, no qual séo utilizadas
ferramentas destinadas & massificacdo (CASAS, 2007 p. 202).

Segundo Kotler & Keller: “E tudo o que pode ser oferecido a um mercado para
satisfazer uma necessidade ou um desejo, incluindo bens fisicos, servi¢cos, experiéncias,
eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacdes e ideias” (2012,
p.348).

6.1JD

Atualmente, a JD conta com 0s servigos de consultoria, atendimento a empresas,

palestras, workshops, além de restaurante e um projeto social.

6.1.1 Consultoria:
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Atividade profissional de analise, diagndstico e formulacéo de solug¢des dentro do
universo gastrondémico para empresas. Além disso oferece também palestras, onde o
chef interage com o publico, profissionais ja inseridos no mercado de gastronomia,
trocando conhecimentos (podem ser tedricos ou praticos), atendendo aproximadamente
90 empreendimentos em Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Mato Grosso, Bahia,
Parand, Espirito Santo e Distrito Federal. Uma consultoria sai em média por 150 mil reais

anuais.

6.1.2 Restaurante:

O “Na minha casa” € um estabelecimento comercial destinado ao preparo e
comércio de refeicbes, com comida caseira e proposta de preco sugerido. Os
funcionarios sdo alunos do Diamantes Na Cozinha, que desejam expandir o
conhecimento, aprendendo com a pratica. Sdo eles que cuidam da limpeza, do

atendimento e auxiliam o chef no preparo dos pratos.

6.1.3 Projeto Social:

O “Diamantes na Cozinha” € um projeto com a intencdo de inserir pessoas de
baixa renda no mercado gastronémico, através do ensino do funcionamento de uma
cozinha e de técnicas para o preparo de refeicbes. Ja atendeu 5 turmas desde 2016.

Cada turma conta com 25 alunos e as aulas duram o periodo de seis meses.

6.1.4 Matriz BCG

Segundo Kotler e Keller (2012, p.394), “Podemos conceitualizar a Matriz BCG
(Matriz Crescimento Participagdo) como sendo uma ferramenta que visa classificar os

produtos de uma determinada empresa, de acordo com o seu potencial.”
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Imagem 2: Matriz BCG

ALTO
CRESCIMENTO
DE MERCADO

BAIXO
CRESCIMENTO
DE MERCADO

ALTA _ BAIXA _
PARTICIPAGAO PARTICIPACAO
DE MERCADO DE MERCADO

Fonte: Google Imagens / Editado pelo grupo.

A andlise acima foi feita através dos servicos oferecidos pela empresa.

6.1.2 Consultoria:

E um servico com bastante concorrentes, mas, pelo prestigio do chef Jodo
Diamante, ele consegue se manter com certa vantagem competitiva em relagdo a
concorréncia. Isso se da por causa de seu faturamento principal, qual provém de suas
consultorias, nas quais atua por um pouco mais de 3 anos. Entretanto, necessita de

muitas pessoas no processo e acaba tendo um gasto a mais nesse servico.

6.1.3 Na Minha Casa:

O mercado de restaurantes € muito concorrido; por isso, a proposta de
precificacdo e filosofia da casa atrai um nicho, mas sofre com os comércios mais
tradicionais da regidao. Porém, a tendéncia de um consumo mais consciente torna o
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servico mais interessante para o publico por ter um diferencial dos outros, além de as

pessoas saberem que ha um Chefe de renome cozinhando.

6.2 Brand Equity

Para Kotler & Keller:

O brand equity é o valor agregado atribuido a bens e servi¢os. Esse valor
pode se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem
em relacdo a marca, bem como nos precos, na participacdo de mercado
e na lucratividade gerada pela marca (2012, p. 260).

O Brand Equity € o valor da marca, sendo a real maneira que os clientes a veem,
podendo ser uma imagem negativa ou positiva.

6.3 Portfolio de servigcos da empresa JD- Consultoria

6.3.1 Beneficio Central

Podemos elencar como beneficio central, o contato com um chef reconhecido e

com experiéncia no mercado. Ja4 que pode haver uma comparagcdo com outros chefs.

6.3.2 Produto Basico

O produto basico empresa JD é a experiéncia gastronémica, tanto no ensino dos

processos, has questdes técnicas, quanto no resultado final dos pratos.

6.3.3 Produto Esperado

Obter o as melhorias em seu determinado negdcio.

6.3.4 Produto Ampliado

Obter melhorias no negdcio, rapidamente, com a contratagédo do servico.
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7. PRECO

De acordo com Kotler e Armstrong (2008, p.250):“Prego é o unico elemento do
mix de marketing que produz receita; todos os outros representam custos.”

Na consultoria, a precificacdo das palestras e workshop € apoiada, primeiro no
custo, onde é medida a representatividade no faturamento e valor de mercado. Ja nas
consultorias, existem variaveis como: o porte do empreendimento, operacionalidade,
metas e indicadores e objetivo almejados. Em média, uma consultoria sai por 150 mil
reais anuais, ou seja, R$12.500 mensais. Outro fator que & sempre levado em conta € o
valor da notoriedade do chef Jodo Diamante pelas suas redes sociais e o valor praticado
por personalidades agora no mercado.

7.1 Estratégia de preco x qualidade

Segundo Kotler e Armstrong: “Os clientes formam expectativas em relacdo ao
valor e a satisfacdo que varias ofertas proporcionaram e fazem suas escolhas de acordo
com essas expectativas” (2008, p.5). Para Kotler (2012, p. 137): “A satisfagdo também
depende da qualidade dos produtos.”

O maior beneficio da marca € a relacdo com o nome do Chef Jodo diamante, o
que traz garantias e prestigio na consultoria prestada e nos eventos nos quais
comparece. No restaurante, além da comida, a presenca do chef complementa a
experiéncia.

A fim de atender as expectativas dos consumidores, a empresa preza pela
gualidade e uma conexdo emocional com o consumidor. A qualidade é medida com
pesquisas presenciais, nas relacdes efetuadas com as partes envolvidas. De forma
digital, € medida pelo setor de comunicacao, em que é levada em conta a receptividade
da imagem da empresa, no caso o Chef Jodo Diamante, e também dos produtos da
empresa com sites como “Trip Advisor”, no qual usuarios e visitantes deixam suas
experiéncias na plataforma.

A cada quatro meses é feita uma auditoria entre os socios para medir resultados,
satisfagdo dos consumidores, estipular metas e redefinir estratégias, visando a qualidade

do produto.
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7.2 Seis passos para estabelecer o preco

O preco € elaborado visando a maximizacao do lucro, a estimativa de custos, o
preco e oferta dos concorrentes e a determinagédo da demanda, como podemos ver a
sequir:

1° Passo - Selecédo do objetivo da determinacéo de preco: a empresa tem como
objetivo a sua sobrevivéncia, desde que o preco cubra os custos, e a maximizacdo do
lucro.

2° Passo - Pelo servico ser oferecido por um Chef com presenca midiatica, se
pode cobrar um valor mais elevado e, para alguns consumidores, o valor elevado de um
produto pode significar qualidade.

3° Passo - Estimativa de custo: a empresa analisa os custos de acordo com o
valor de compra da matéria prima. Pelo custo varidvel, a estimativa pode oscilar em
proporcao direta ao nivel de producao.

4° Passo - Analise de custos, precos, ofertas dos concorrentes: a JD foca sua
analise de mercado na sua relacdo com os clientes, deixando seu produto mais atrativo
na negociacgao de preco, focando no diferencial de seus produtos e ndo se importa com
as manobras dos seus concorrentes.

5° Passo - Selecdo de um método de determinacdo de preco: o preco
determinado através de uma base no valor ideal, visando fidelizar o cliente com um preco
justo por uma oferta de alta qualidade, calculando custos sem sacrificar a qualidade. Usa
também um método de valor percebido em outros produtos, o qual julga a imagem que
o comprador tem do desempenho do produto.

6° Passo - Selecdo do preco final: a empresa, ao analisar o mercado para decidir
0 preco final, leva em consideragédo o valor cobrado pelos concorrentes, no caso da

consultoria e participagdo em eventos, qualidade do servigo e produtos e 0 consumo.

7.3 Politica de pagamento

Formas de pagamento na JD:
Restaurante: dinheiro ou cartdo de débito ou crédito
Consultoria: dinheiro, boleto ou cartdo de débito.
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Projeto social: Gratuito.

7.4 Reacdo a mudancas de precos dos concorrentes

A empresa se adapta a variacdo econémica do mercado, visando sempre buscar
o melhor produto no melhor preco possivel. Assim, repassa um produto final com maior
qualidade e satisfacéo.

Na consultoria, altera o preco para a base do que € cobrado pelo mercado.

8. DISTRIBUICAO

Segundo Kotler e Keller (2007, p.464): “Canais de distribuigdo sado conjuntos de
organizagdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou
Servigo para uso ou consumo”.

O contato do cliente com a consultoria se da, em parte, por causa das palestras
que se destinam ao publico do meio gastrondmico, pela aparicdo do Chef na midia, pela
indicacao de pessoas que ja utilizaram o servico e divulgacdo por redes sociais.

O Na Minha Casa conta com um canal de venda fisico, localizado na CADEG, que
€ o0 seu principal fornecedor, para garantir agilidade e qualidade nos produtos oferecidos.
Aproveita os comerciantes locais para obter produtos frescos a qualquer hora. A proposta
de atrair o publico até o local € uma estratégia para fazer maior uso do Mercado Municipal
do Rio de Janeiro, j4 que, em suas palestras, Jodo sempre diz desejar trazer um grande
reconhecimento ao local (CADEG), a fim de que possa se comparar ao 0 Mercado
Municipal de Sao Paulo.

Como ambos estéo localizados no mercado municipal do Rio de janeiro, ha grande
rotatividade e boa possibilidade de acesso. E possivel chegar ao local de trem, metrd,

onibus ou transporte privado.

9. COMUNICACAO E PROMOCAO

A comunicacao é desenvolvida por meio de interacéo social (boca a boca), jornais,

redes sociais pessoais do Chef, do Projeto Social e do Na minha casa. Também ha
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divulgacao dos servicos prestados e trabalhos na conta pessoal, no Instagram do Projeto
social, dos seus projetos. Além disso, utilizam sites que fornecem informacdes e opinides
de conteudos relacionados a turismo e viagens para divulgar de seus estabelecimentos,
além de entrevistas e programas que a assessoria promove nos canais de comunicacao
em massa.

A empresa investe bastante em comunicacdo, mais que 10% ao ano para suas
atividades de publicidade e marketing, e possui uma boa verba reservada para estes
fins. Em 2016, utilizou R$1.080,00; em 2017, R$2.100,00; em 2018, R$3.000,00; e,

atualmente, utilizam a verba de R$3.000,00 fixos, distribuida para:

Instagram - Anancios patrocinados (posts, stories, IGTV);
TV - Anuncio em programas de TV por assinatura;
Jornal - Colunas patrocinadas em jornais;

Assessoria de Imprensa - Cuidados com a imagem do Jodo Diamante.
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Imagem 3: Divulgacao da participagdo no Rock in Rio.

S Jodo Diamante esta em Rock in Rio. oo
27 de setembro as 14:04 - Rio de Janero - Q@

¥ ¥ Partiu Rock in Rio!

https://infood.com_br/joao-diamante-e-uma-das-atracoes-do-. ../

INFOOD.COM BR
Joao Diamante € uma das atracoes do Espaco Favela no Rock

in Rio - Infood

Q0% 356 29 comentarios 50 compartilhamentos

g Curtir () comentar 2> Compartilhar @ ~

Fonte: www.facebook.com/joaodiamante
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Imagem 4: Instagram do chef Jodo Diamante

joaodiamante #  seguindo | ~

1.365 publicaces 43,1mil seguidores 2.067 seguindo

Jodo Diamante

COZINHEIRO !

Ativista Social

Filosofia JD :

@diamantesnacozinha @

@naminhacasajd £}

@boulangerua N

Jurado #cozinheirosemacaonognt @gnt B
gl.globo.com/rj/rio-de-janeiro/bem-do-rio/noticia/2019/07/11/bem-do-rio-conhec...

Sequido por aboutraphaela < biancarditiago

Familia Bas... GNT Na Minha... Y Alumni-... ProjetoSoci... Carnaval ilha Cabelo e b...

88 PUBLICAGOES IGTV & MARCADO

Fonte: Instagram @joaodiamante

Imagem 5: Programa Diamantes na Cozinha

GAME: Chefs do Cozinheiros em Ag#o precisam acertar pratos através de dicas | Ingredientes em Agéo

9.239 visualizagdes + 9 de ago de 2019 B - iy 39 & 19 4 COMPARTILHAR = SALVAR

Fonte: Youtube NHACGNT.



Joao Diamante
@joaodiamanteoficial

Pagina inicial
Avaliagdes
Fotos

Videos
Publicagdes
Eventos
Sobre

Comunidade

Imagem 6: Facebook Jodo Diamante

b Curtiu ~

05

A Fotorvideo

3\ Seguindo + = # Compartilhar

8 Marcar amigos

° Check-in

Recomendagdes e avaliagbes

o Recomendado por 20 pessoas

excelente pessoa..e um 6timo chefe

6 de junho

grande chefe admiracao iotal desde historia de vida ao talento!!
chegou onde esta por otal merecimento A Q@

u 20 de junho

Sou muito suspeita, afinal sou a noiva! Mas sao 11 anos acompanhando
cada pensamento, cada conquista... Ver mais

22 de maio de 2017

Vocé recomenda Joao Diamante?

Ver twdo

Fonte: Facebook.

nviar email

@ Enviar mensagem

4,9 de 5 - Com base na opiniao de 104

pessoas

Pergunte a Pagina Joao Diamante

“Pode me falar mais sobre vocé?”

‘Posso saber mais sobre 0 seu
historico?”

“Vocé esta disponivel para
conversar?”

Comunidade

© Perguntar

© Perguntar

© Perguntar

Ver tudo

2L Convide seus amigos para curtir esta Pagna

s 8.432pessoas curtram isso

N\ 8.715 pessoas estao seguindo isso

Sobre

R, (21)96651-6581

(») Enviar mensagem

@ www joaodiam ante.com
=

Chei

Sugerir edigées

Imagem 7: Instagram Diamantes na Cozinha

Ver tudo
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PROKCTO SO0
DIAMANTES xa COZINHA

Tartaros Di... Mais vocé2/2

L e

diamantesnacozinha L B8 -

298 publicagdes 6.442 seguidores 168 seguindo

Diamantes na Cozinha

Projeto Social que utiliza a gastronomia como ferramenta de transformacéo.

@ |dealizador: Chef @joaodiamante
gl.globo.com/rj/rio-de-janeiro/bem-do-rio/noticia/2019/07/11/bem-do-rio-conhec...

Seguido por biancarditiago, aboutraphaela e joaodi; t

-

Palestra JD Base Base Gastr...

Fonte: Instagram.

Imagem 8: Instagram Na minha Casa

naminhacasaid SN Bl

224 publicagdes 5.322 seguidores 170 seguindo

Na Minha Casa

Um lugar para viver uma experiéncia gastrondmica Unica e afetiva.

®preco sugerido

[sem cardapio fixo

£3 Sex a Dom, 8 as 17h
blogs.oglobo.globo.com/luciana-froes/post/joao-diamante-restaurante-onde-o-cli...

por biancarditiago, aboutraphaela ¢ joaodiamante

Se liga!! Q...

Duvidas

Como cheg...

88 PUBLICAGOES [

Fonte: Instagram @naminhacasajd
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Os temas abordados nas campanhas sao apelo social, gastronomia mundial e
promocéao da prépria marca. De 2018 até hoje, a marca vem sendo expandida, obtendo
um crescimento meédio de 2 mil seguidores mensais para a sua marca nas redes sociais.

A imagem projetada nas campanhas para esses clientes é de apego social que,
independente de sua classe social ou renda, os ambientes mais sofisticados estdo ao
alcance de qualquer um. Usam sempre a premissa basica de superacédo, criando uma
identificacdo do publico com o cozinheiro e passando um sentimento de aconchego

familiar em cada estilo de comunicacéo.

10. POSICIONAMENTO

A JD possui a filosofia de auxiliar no crescimento individual em base do coletivo,
seja com o projeto social Diamantes na cozinha, seja com a consultoria a outros
restaurantes, seja dentro da cozinha do Na Minha Casa, o qual valoriza os produtores
locais, a familia, as raizes do Brasil e a sociabilidade.

Segundo os usuarios que deram depoimentos nos sites de compartilhamento de
opinides, nas pesquisas presenciais ou nas enquetes em redes sociais, a empresa é
percebida pelo publico como um ambiente familiar e aconchegante. Ha relatos sobre
frequentarem o local em busca de conversar e fazer amigos.

Seguem, abaixo, depoimentos de clientes e suas opinides positivas sobre o

ambiente, comida e atendimento:
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Imagem 9: Depoimento de Cliente #1.

G DanielSanabio

(@)(@)@)(@®)(@®) Publicada ha 3 semanas
Grande experiéncia

As refeigdes sao caseiras e bem gostosas. O Clima é
descontraido com o staff sempre muito educado e
compreensivo.

os drinks sao excelentes e a comida é perfeita. Vale muito a
pena ir, o custo beneficio eu achei 6timo. 58 reias o prego
sugerido do almogo, acabei dando mais.

Mostrar menos

Data da visita: setembro de 2019

@@@ @)@ Custo-beneficio @@@®@@®@)@®@ Atendimento
@@@@®@® Comida

Fonte: Tripadvisor.

Imagem 10: Depoimento de Cliente #2.

(@)(@®)(@®)@®)(®) Publicada em 5 de setembro de 2019

Conforto e confianga como se estivesse
em casal!

A sensacéo é de conforto, de se sentir em casa, um bom
papo na cozinha com novos amigos e café fresquinho ou um
bom drink feito especialmente para vocé. E muito gostoso! A
comida é deliciosa e o0 ambiente € muito aconchegante.

Data da visita: setembro de 2019

i® 1 Obrigado, erikasoulpower -

Fonte: Tripadvisor.
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Imagem 11: Depoimento de Cliente #3.

@ 398jo_ol

(@)(@)(@®)(®)(® Publicada em 18 de agosto de 2019
[] via dispositivo movel
Experiéncia unica!

Almoco incrivel! Comida brasileira deliciosa, bons drinques e
ainda fizemos amigos gragas a maravilhosa proposta de
mesa comunitaria! Voltaremos para o café da manha!

Data da visita: agosto de 2019

Fonte: Tripadvisor.

Imagem 12: Depoimento de Cliente #4.

e marcosbh8
Sy

(@)@)@®)®)®) Publicada em 10 de agosto de 2019

[J via dispositivo mével

Calor humano

Antecipamos o dia dos pais, nesse restaurante escondido na
Cadeg. Nao é propriamente alta gastronomia mas a proposta
€ caseira. Mesa coletiva, atendentes bons de papo e um
prato unico. Hoje entrada de salada verde com escabeche,
escondidinho de batata com galinhada e brigadeiro de
Cumaru. Tudo gostoso e simples. O barman simpatico e
criativo, oferece bons drinks. Uma tarde bem aproveitada.
Mostrar menos

Data da visita: agosto de 2019

Fonte: Tripadvisor.
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Imagem 13: Depoimento de Cliente #5.

e
A glaucolsc
N2
L\

(@)@ (@®@)(@®@)® Publicada em 4 de agosto de 2019
Espetacular

Nunca um nome de restaurante traduziu exatamente como
vocé se sente. As pessoas que trabalham sao super
atenciosas e se preocupam efetivamente com o seu bem
estar, comida sensacional, barman excepcional, tudo
maravilhoso.

Data da visita: agosto de 2019

Fonte: Tripadvisor.

Imagem 14: Depoimento de Cliente #6.

Publicada em 4 de agosto de 2019

12 visita

Restaurante sensacional!

Fui neste sabado (03/08/2019) com mais 03 amigos e
experimentamos um sensacional café da manha! Eles
conseguiram criar um ambiente onde todos, mesmo sem
serem conhecidos, se sentisse a vontade e interagissem uns
com os outros como se fosse uma grande mesa familiar. A
qualidade do que é oferecido ao publico e o tratamento dos
funcionarios sé@o pontos altos.

Dica: Nao se pode ir embora sem degustar um dos drinks da
casa!

Mostrar menos

Data da visita: agosto de 2019

Fonte: Tripadvisor.
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Imagem 15: Depoimento de Cliente #7.

@ anasan2ss

(@@ (@) (@)@ Publicada ha 5 dias [] via dispositivo mével
Muito carinho e propdsito

O restaurante é so afeto. A comida é simples. Nao va
esperando alta gastronomia, pois, a proposta é reunir em
torno da mesa para uma refeigao caseira. Mas por tras
daquele fogao existe um projeto social e a histéria de vida do
Jodo Diamante, que sdo admiraveis. Pense em alguém que
inspira os outros a um mundo melhor e vc vai provar daquela
comida e sentir o sabor do manjar dos deuses.

Mostrar menos

Data da visita: outubro de 2019

Fonte: Tripadvisor.

Imagem 16: Depoimento de Cliente #8.

anacarolinal234
Rio de Janeiro, RJ
(@)(@)(@®)(@®)(®) Publicada em 26 de agosto de 2019

[J via dispositivo movel

Otimo atendimento!'me senti em casa!!

Excelente restaurante!!'Toda a equipe e atenciosa !|Parabéns
pelo trabalho,realmente eu me senti em casa !!A comida e os
drinks deliciosos e de se comer rezando !'Voltarei com
certeza!!

Data da visita: agosto de 2019

Fonte: Tripadvisor.
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11. SISTEMA DE INFORMACAO

Segundo Kaotler:

Um Sistema de Informacdo de Marketing (SIM) é constituido por “pessoas,
equipamentos e procedimentos para a coleta, classificacéo, andlise, avaliagdo e
distribuicdo de informagBes necessarias, precisas e atualizadas para os
responsaveis pela tomada de decisdes de marketing. (2007, p.84).

A empresa possui poucos sistemas de pesquisa para monitoramento de
satisfacdo ao cliente, sendo eles: avaliacao no site TripAdvisor e nas redes sociais, onde
0S usuarios e visitantes deixam suas experiéncias nas plataformas ou respondem
enquetes.

Seus meios de relacionamento e feedback s&o as redes sociais e o emalil
corporativo. A empresa nao faz o uso continuo de pesquisas e nem possui um sistema
de verificagao ativo que busque atender ao cliente em momentos de urgéncia, a ndo ser
no local e na hora do consumo.

A divulgacéo inicial é feita por participacdo do Chef em programas televisivos e
em anuncios no jornal; logo apés, vem a procura nas redes sociais.

Na empresa, ha reunides semanais para tomada de decisbes sobre qual
estratégia de marketing aderir, caso haja um decaimento no faturamento. Também utiliza
da TV para promover o Chef, com participacdes em quadros nos programas culinarios,
e das midias sociais para promover seus Servicos, sempre com uma pegada de
responsabilidade social e ecologica para que atinjam o seu nicho de publico ja
segmentado. Além disso, utilizam um dos maiores sites de opinides compartilhadas, o
TripAdvisor, a fim de atrair clientes de outros lugares que estdo a procura de uma
experiéncia auténtica.

Os s6cios da empresa JD procuram se organizar para estarem presentes nos
eventos gastrondmicos, buscando trazer grandes novidades do mercado atual. Dessa

forma, o restaurante se mantém sempre com novidades e pratos/drinks modernos.

12. ANALISE EXTERNA
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12.1 Macro ambiente

Muitos s&o os fatores externos a organizacdo que exercem influéncia direta sobre
ela e que devem ser levados em consideracdo durante a elaboracdo do plano de
marketing. Segundo Ferrell e Hartline (2005, p.38): "a analise do ambiente externo inclui
fatores externos pertinentes — competitivos, econdmicos, sociais, politicos/legais e
tecnologicos — que podem exercer pressodes diretas e indiretas consideraveis sobre as
atividades de marketing da empresa”.

12.1.2 Variavel econbmica, social e politica

Segundo Schwartz (2003), as pessoas possuem na base de suas orientacdes
(religiosas, afetivas, politicas etc.) aquilo que é construido desde cedo, até certo ponto,
de dificil mutabilidade.

Atualmente, o Brasil apresenta um cenario econémico desfavoravel, devido a crise
econdmica que esta vivendo. A economia estd desaquecida e a populacdo com poder
de compra comecando agora, em 2019, a emergir. Este cenario ocasiona uma
diminuicao do nivel de desemprego e aumento da renda da populacao brasileira.

De acordo com Fabio Bentes, economista-chefe da CNC, no primeiro semestre
de 2017, o estado do Rio contabilizou um saldo liquido negativo, com 1.082 restaurantes
fechados. No mesmo periodo deste ano, esse numero foi reduzido para 123
estabelecimentos encerrados. Na cidade do Rio, o movimento foi semelhante: caiu de
um numero negativo de 760 casas que fecharam as portas para apenas 49
estabelecimentos encerrados.

De acordo com o estudo do Sebrae (2016), os habitos alimentares tém passado
por mudancas ao longo do tempo, devido ao aumento da populacao urbana, do indicador
de escolaridade, do poder de compra, das mulheres no mercado de trabalho, do
envelhecimento da populagdo, entre outros. Isso traz modificacbes diretas nas
percepcdes e, consequentemente, nas preferéncias e escolhas do que sera consumido.
Devido ao crescimento da expectativa de vida da populagdo brasileira, muitas
descobertas cientificas relacionadas a doencgas e tipos de dietas vém proporcionando o
surgimento e aumento de segmentos de consumo, como alimentos funcionais, nova

geracao de produtos naturais e para dietas e controle de peso (SEBRAE, 2016).
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12.1.3 Variavel tecnolégica

Tecnologia € sempre um fator positivo para empresas que querem inovar e
buscam ter um diferencial para seus negdcios. Hoje, temos a internet, que nos
proporciona acesso a tudo, celulares cada vez mais modernos, softwares e maquinarios
gue auxiliam na gestdo dos negaocios.

De acordo com o site BOL, da UOL, na palestra Gula Digital: Por que a Tecnologia
vai nos alimentar mais e mais até 2050?, o engenheiro agrébnomo Marcos Ripoli, a
jornalista de gastronomia Marisa Furtado e a engenheira de alimentos Renata Del Claro
abordaram como a cultura digital muda a cultura gastronémica e vice-versa. Um ponto
central na discusséao foi um estudo da ONU, o qual supde que o mundo precisara de 70%
mais alimentos para a populacdo em 2050 - esta, por sua vez, estara estimada em 9,6
bilhdes de pessoas. Hoje, somos 7,6 bilhdes.

O problema € que o0 modelo atual esta saturado, ndo sustenta tamanha demanda
e exige novos formatos. Além disso, o acesso das pessoas a comida precisa melhorar.
Para Marisa Furtado, o binbmio fome/superalimentacdo € sustentado por uma falha
logistica-comercial a ser superada por novas tecnologias. “Além de reduzir as areas de
extrema pobreza alimentar, os chamados ‘desertos alimentares’, as novas tecnologias
permitirdo a reducdo do desperdicio e a conscientizacdo sobre um novo jeito de se
alimentar que, sim, passa pelo saudavel, mas principalmente pela conscientizacdo de
gue sobreviveremos com recursos escassos”, afirma Marisa.

Em uma pesquisa realizada pelo YouGov, que entrevistou 1.108 pessoas no més
de abril de 2018, os resultados mostraram que os millenials s&o cinco vezes mais
propensos a usar recursos inteligentes para fazer uma reserva em um restaurante
especifico do que as pessoas com mais de 55 anos e trés vezes mais propensos a fazer
uma reserva por meio das midias sociais. Eles também séo trés vezes mais propensos
a efetuar pagamentos sem cartdo, usando Apple Pay e Venmo, quando estiverem
jantando fora. Ainda assim, os millenials valorizam mais as relacdes pessoais do que a
tecnologia futurista.

No site, o diretor disse: "Os millenials estdo adotando muito mais as novas
tecnologias, mas, no geral, esta claro que a populacdo em geral ainda esta nos primeiros
estagios da mudanca da experiéncia gastronémica”, disse Joel Montaniel, diretor-

executivo e fundador do SevenRooms: “As pessoas ainda querem essa conexao
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humana.” Com isso, podemos ver que estar nas plataformas online tem grande
significancia nos tempos atuais, se uma empresa quer se manter atualizada
tecnologicamente.

Muitas empresas, para enfrentar momentos dificeis, buscam segundo a EBC
(Empresa Brasil de Comunicagéo), tentar diminuir o custo da producédo, evitando
repassar os gastos para o consumidor. Grande parte das empresas tém ampliado
investimentos em equipamentos que aumentam a produtividade, entre eles maquinas de
lavar pratos. Todavia, muitas vezes, essa manobra acaba saindo muito caro, o que
demanda um investimento muito grande e acaba comprometendo e dificultando a boa

produtividade.

12.1.4 Variavel legal

O ambiente politico-legal é formado por leis, 6érgdos governamentais, grupos de
pressdo, 6rgdos fiscalizadores e reguladores. As vezes, o trAmite politico-legal cria
oportunidades a cadeia de negocios e, por outro lado, cria empecilhos de ordem
regulatoria e legislativa. A estratégia empresarial deve estar atenta a legislacao
regulatéria dos negocios e ao crescimento dos grupos de interesses que influencia e
pressionam tanto o mercado como a empresa (KOTLER, 1995).

Antes de qualquer atitude, € necessario realizar a consulta prévia de atividades
econdmicas para o local no site da Prefeitura Municipal, com base no SEBRAE (2014).
Para realizar a consulta prévia, ha a necessidade do indice cadastral, nUmero constante
no IPTU do imével e o codigo de atividade do setor, mencionado anteriormente. A
Prefeitura Municipal, assim, ir4 delimitar a autorizagdo ou ndo para tal empreendimento.

O préximo passo seré a verificagdo no Cartorio de Pessoa Juridica, a fim de saber
se ja had alguma outra empresa com o0 nome pretendido, sendo necessario o
preenchimento de um formulario préprio com trés opcdes de nome e o registro do
contrato social no Cartorio de Registros de Pessoa Juridica da cidade onde o
empreendimento funcionara. Assim, tendo o registro da empresa com o NIRE (NUmero
de Identificacdo do Registro de Empresa), determinado pela Junta Comercial do Estado,
um namero do ato constitutivo da empresa, o proximo passo sera a retirada do CNPJ na

Receita Federal. SEBRAE (2014).

44



Por dltimo, com o CNPJ cadastrado, é preciso retirar a inscricdo municipal e o
alvara de localizacao e funcionamento na Prefeitura da regido do estabelecimento. Em
seguida, os trabalhadores sao contratados, de acordo com as normas da Consolidacéo
das Leis do Trabalho. O calculo e recolhimento dos impostos junto ao Governo Federal

se dao sob Regime de Limitada.

12.1.5 Variavel demografica

A demografia diz respeito, basicamente, a populacdo e sua composi¢cao. Dentro
das variaveis sociais, € 0 item que mais possui fontes de informacédo confiaveis e
disponiveis a praticamente todos. Estudos acerca da populacdo sao feitos
periodicamente por instituicbes como IBGE e IPEADATA.

Para Kotler (2006), “as tendéncias demograficas sao indicadores altamente
confiaveis de curtos e médios prazos. Ha pouca desculpa para uma empresa ser pega
de surpresa por eventos demograficos." Os dados demogréaficos sédo a base para o que
se tem de mais simples em termos de segmentacdo de mercado. Outros aspectos do
cenario demografico que podem auxiliar na definicdo dos objetivos da empresa sao os
indices de natalidade e mortalidade, a densidade demogréafica e a expectativa de vida da
populacao.

As pesquisas de mercado sdo necessarias para determinar as chances de um
potencial lucratividade. E importante considerar que, em seu ambiente tecnoldgico, a
maioria dos equipamentos tem um numero razoavel de fabricantes, entre nacionais e
importados, tendo um amplo dominio da tecnologia de producdo e investimento
fortemente no desenvolvimento de novas formulas, a fim de estar a frente do mercado
com produtos inovadores.

Quando pensamos em fatores socioculturais, devemos entender que o
comportamento e estilos de vida influenciam na decisdao de compra do consumidor; o
aumento da importancia do bem estar pode gerar lucros significativos no mercado a
populacdo com maior poder aquisitivo, a qual ttm demonstrado maior preocupagdo com

gualidade dos produtos.
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Tabela 1: Anélise Macroambiente

VARIAVEL

AMBIENTAL CRITICA

Historico da

variavel

Por que esta

variavel é critica?

Possiveis

consequéncias

Tendéncias e

Projecdes

O Rio de janeiro
foi bastante
afetado pela

crise econémica
€ no primeiro
semestre de

2017, o estado

do Rio

Porgue a recente
crise econémica
no estado vem
afetando o poder
de compra
consequentemente
tendo um impacto

nos negocios.

Com o avanco da
crise
conseguentemente

(o]

servico de
consultoria pode
ser mais procurado

por donos de

As empresas
tendem a fomentar
a concorréncia,
aproveitando o
aumento no

consumo.

Econdmica contabilizou um
L. estabelecimentos
saldo liquido
. tentando se
negativo, com
manter fora da
1.082
crise salvando
restaurantes
seus negacios,
fechados. o
mas a diminui¢éo
do poder de
compra afasta
clientes do
restaurante.

Empresas cujo | Atualmente o nivel Uma empresa A importancia de
tem em seu de degradacdo ao | sustentavelmente um futuro
protocolo um solo e poluicéo no mercado atrai a ambiental nas

processo aumenta com atencéo do empresas vem
correto de rapidez. consumidor para apresentando um
producéo e com o seu produto, crescimento
descarte com sendo visto como dentro do
preocupacéo 0 mais vantajoso. mercado.
ambiental, tem Atualmente os
se destacado consumidores
no mercado. estdo cada vez
Natural mais preocupados

de que forma é

produzido, como
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séo preparados, e
de onde vieram
visando a
importancia com o

meio ambiente.

Tecnoldgica

Com o avango
da tecnologia
se as industrias
ignorarem as
adaptacdes
tecnoldgicas,
seus negdcios
entram em
declinio,
acompanhar o
avanco é

necessario.

Com maior acesso
as plataformas
digitais o Chef

acaba tendo um
aumento em sua
exposicdo atraindo

clientes.

Uma consequéncia
positiva € a maior
visibilidade da
marca através de
midias digitais.
Porém uma
consequéncia
negativa é o rapido
avanco tecnoldgico
dos concorrentes,
que obriga a
empresa a ter uma
atualizacéo

gradativa.

Para acompanhar
0S avangos a
utilizacdo de

meios eletrénicos

obrigara a
empresa a
remodelar a sua
maneira de
oferecer seus

Servicos.

Sociocultural

Os valores
centrais e
culturais
formam a
personalidade

do individuo.

Através desta
variavel ter a visdo
de cada nicho
separadamente, a
subcultura da
sociedade faz com
que os individuos
compartilhem
experiéncias e

circunstancia da

Embora os valores
centrais sejam
bastante
persistentes,
mudancas
culturais
acontecem. E do
nosso ambiente
sociocultural

absorvemos quase

Os profissionais
de marketing
podem ter alguma
chance de mudar
os valores
secundarios,
porém pouco pode
fazer contra

valores centrais.

vida. que
inconscientemente
Esse ambiente A variavel Os clientes e O setor tende a se

é formado por
leis 6rgdos
governamentais

e grupos de

regulariza os
negécios protege
as empresas da

concorréncia

funcionarios junto
a autoridades
governamentais

pressionam

manter estavel

com um alto
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Politico-legal

organizagoes e

pressao que
influenciam

varias

individuos. O
aumento da
legislacdo que
regulariza os
negocios e
crescimento de
grupos de
interesse
especiais,
geram um
impacto no
movimento dos

consumidores.

desleal proteger os

praticas desleais e

consumidores de

mina mesmo que
nao seja previsto
as iniciativas
retardam o
crescimento

econdmico.

empresas a seus
direitos.
Asseguram o
mesmo aos seus
direitos.

crescimento até o

proximo ano.

Demografico

O objetivo é

populacéo
mundial das

graus de

padrbes

acompanhar o

crescimento da

regides, paises,
distribuicdo das

faixas etarias,

instrucdo e

imposto pela
sociedade.

Considerando o
objetivo de atingir
0 grupo de
consumo que
apresenta um
crescimento
gradativo, é
necessario

conhecer as

ela se aplica em

de individuo

tendéncias e como

cada faixa etaria e

grau de instrucéo

Uma empresa que
nado conhece o seu
publico alvo e nem
suas
peculiaridades,
dificilmente
considerar
alcancar e
convencer a
massa de

consumidores.

E previsto que o
crescimento da
populacdo e a
faixa etaria
diminua,
aumentando assim
um ndmero de
idosos com grau
de instrucdo
mediano, e uma
dicotomia de
padrbes. E
importante prevé o
mercado e esta

preparado para

48



€sse NoVo grupo

de consumidores.

Fonte: Desenvolvida pelo grupo.

12.2 Micro ambiente

Ao desenvolver planos de marketing, a administracdo de marketing precisa
contar com outros grupos da empresa, como, por exemplo, o alto escaldo e os
departamentos financeiros, de pesquisa e desenvolvimento (P&D), de compras,
de producéo e de contabilidade. Todos esses grupos inter-relacionados formam
0 ambiente interno da empresa. O alto escaldo estabelece a missédo, os
objetivos, as estratégias mais amplas e a politica da empresa. Os gerentes de
marketing tomam decisdes de acordo com os planos desenvolvidos pelo escaldo
e os planos de marketing sdo aprovados pelo escaldo antes de serem
implementados. (KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p.132).

O microambiente se divide em interno e externo. Faz parte do ambiente interno a
empresa e do ambiente externo os mercados. Na empresa, podem ser citados como
integrantes os funcionarios, a producdo, o setor financeiro, de vendas, comercial e
marketing. Ja nos mercados, se encontram os concorrentes, fornecedores, clientes.

Atualmente, o ramo gastronémico tem mudado cada vez mais e, com isso, as
criticas também. Devido o aumento da tendéncia de reality shows de culinéria, os clientes
tem sido muito mais criticos e fundamentais no processo de desenvolvimento de servigcos
nesse ramo de atividade. A cada dia que passa, esse universo vem se agregando mais
a outros valores, trazendo tipos de clientes diferentes para cada ambiente.

No Na Minha Casa, o perfil de clientes é de pessoas que prezam por um apego
social, ndo levando em conta os gastos dentro do ambiente, pois sabem que seréo
usados para um objetivo maior. A localiza¢do dos estabelecimentos € de dificil acesso e
com pouca visibilidade para atrair novos clientes, contando com 0s concorrentes que
estdo na mesma praca. Os equipamentos e as técnicas utilizadas na preparacéo de cada
comida sdo eficientes e em conjunto com o que o mercado demanda do setor. A
burocracia e as normas definidas pelo estado em constante mudanca podem acabar
prejudicando o apego social da empresa e seu compromisso social.

Segundo pesquisas da Nielsen, 51% dos brasileiros comem fora de casa mais de

uma vez por semana; a maioria o faz por necessidade e prefere comer a comida feita no
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proprio fogdo, tendo sempre preferéncia por alimentos mais saudaveis. Em uma
pesquisa feita pelo site ReclameAqui, descobriu-se que 60% dos brasileiros buscam
informacdes sobre o caminho da comida até a mesa.

O mercado de gastronomia vem crescendo no pais cada vez mais e movimenta a
economia em uma ascendéncia constante gerando oportunidades de negdécios e
empregos. Segundo dados do IBGE, “o brasileiro gasta cerca de 25% de sua renda com
alimentacédo fora do lar. A Associacédo de Bares e Restaurantes (ABRASEL) estima que
o setor representa, hoje, 2,7% do PIB brasileiro. Ja a Associa¢éo Brasileira das Industrias
da Alimentacao (ABIA) destaca que o setor tem crescido a uma média anual de 14,2%.”

Segundo o site EXAME, apesar de a crise econdmica ter diminuido o poder de
compra dos brasileiros, alguns ndo mudaram seus habitos alimentares, como o de se
alimentar fora do lar. A indastria Food Service faturou no ano de 2012, R$242.8 bilhdes
de reais, representando uma importante contribuicdo para o setor alimenticio como um
todo, que faturou R$431.6 bilhdes. As industrias de produtos alimentares, assim como
os produtores de alimentos In Natura, contam com quatro grandes canais de distribuicdo
de seus produtos no mercado interno: atacado, varejo, indastria e alimentacéo fora do
lar.

De acordo com uma matéria da Veja (Crise Reduz Gasto de Brasileiros com
Refeigao fora de Casa): “O faturamento do setor de foodservice, ou alimentacao fora do
lar, cresceu 6,2% em 2015, evolucdo maior que os 5,2% registrados em 2016. Para 2017,
o setor esperava crescer 10,9%. De acordo com o diretor do ndcleo de dados do Instituto
FoodService, Eduardo Yamashita, “uma série de indicadores ndo estdo mais jogando
contra. A inflagéo alta, por exemplo, tem impacto direto no bolso do consumidor, mas as
redes continuam investindo e ampliando sua participagdo. O fator tempo também
contribui para a alta no setor™.

Este cenario se refere a um mercado que, nos ultimos anos, tem virado tendéncia
junto com a ascenséao de programas de culinaria, e que vem crescendo cada vez mais.
Segundo pesquisas feitas pelas revistas populares (VEJA e O GLOBO), os
consumidores das classes A e B, além de comerem fora regularmente, também séo mais
interessados em experimentar novos restaurantes e alimentos do que os brasileiros de
outras classes socioecondmicas. Enquanto quase trés em cada cinco pessoas das
classes A B declaram ter o habito de comer fora de casa com frequéncia, segundo a

pesquisa da Mintel, 16% deles comem usualmente em fast food. Isso destaca que o fato
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de eles estarem mais propensos a comer fora ndo necessariamente influencia a
demanda por restaurantes gourmet.

Da relagdo entre o ambiente e a empresa, em especifico neste plano o Na Minha
Casa, podem surgir ameacas e oportunidades que terdo que ser aproveitadas e que
podem representar o fracasso ou 0 sucesso, dependendo do aproveitamento. Tendo isso
em mente, podemos avaliar a atual localizacdo do estabelecimento que esté situado na
CADEG, no Centro do Rio de Janeiro, a qual reiine comércios alimenticios, restaurantes,
lanchonetes e bares populares numa extensdo que nos proporciona uma alta
probabilidade de oportunidades. Observamos, além disso, como base, 0s periodos
sazonais que apresentam aumento significativo nas vendas, contando também com as

tendéncias que podem vir a ser supridas com o servi¢co bem prestado.

13. FORNECEDORES

Para Kotler (1998, p.30): "marketing de relacionamento € a pratica da construcao
de relacdes satisfatorias de longo prazo com partes-chave [...], para reter sua preferéncia
e negdcios a longo prazo".

A empresa possui uma relacao simples entre seus fornecedores, na qual preza a
qualidade, armazenamento adequado dos produtos e preco favoravel. O fornecedor que
possui um grande poder de barganha é a Cervejaria Suburbana, ja que bonifica a
empresa com uma grande quantidade mensal de cerveja e possui exclusividade nesta
parceria.

Abaixo, estéo tabelados todos os fornecedores e seus produtos:

Tabela 2: Fornecedores da empresa
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FORNECEDOR

ALA POINT ROBERTO
ACOUGUE CANTA
¢ DIEGO
GALO
GOLDEM CHEASE JORGE
AQUA CENTER LILIAN
RIGAR MICHAEL
PEIXARIA COPA VICENTE
MULTIPLAS BIANCA
RIO QUALITY JORGE

COMERCIAL HOTARU [ 2¥: 18 Ko

BRF SADIA ANDRE

PEIXARIA MARTINHO, .1 {s 2 Ke}

CIPAR CLAUDIA
CASA FLORA ANDRE
FAZENDA SOLEDADE SR [#3,]]3
CAPRIL DE VILLI ROMULO
CERVEJA PRAYA VICTORIA
MARMOARIA ROSA
DOS VENTOS
CLORIN FELICIA
CERVEJA W- KATZ Luiz
CERVEJA 2 CABECAS [N || F.%
CERVEJA HOCUS MARCELO
POCUS

CERVEJA 3 CARIOCAS| {s]sl i [cle]

CAFE FAZENDA MARIO
MUNDO GOURMET DEBORA
KOMBUCHA BRUNO
ETIQUETAS MIRIAN
BERNA MAURICIO
FARINHA DE TRIGO LURDINHA
ESPECIAS

VENDEDOR

PRODUTO

AGUA MINALBA E GELO

CARNES BOVINA/ SUINA/ MOCOTO, CARNE
SECA/ LINGUICA

LATICINEOS/ MANTEIGA / CREME 35%

AGUA PRATA/ AGUA MINALBA/ CERVEIA/
REFRIGERANTE

BEBIDAS DESTILADAS/ CERVEJA PRAYA/
CERVEJAS

PEIXE/ CAMARAO/ FRUTOS DO MAR

DESCARTAVEIS E MATERIAIS DE LIMPEZA

SECOS E MERCEARIA EM GERAL

HORTIFRUTI

GALETOS/ EMBUTIDOS/ LATICINEOS/ CORTES DE
SUINOS/ CORTES DE FRANGOS

SURURU/ CAMARAO/ FRUTOS DO MAR

JOGO AMERICANO/ PAPEL TIMBRADO

ESPUMANTE TERRA NOVA E AZEITE DELEYDA

CACHACA SOLEDADE

QUENO DE CABRA

CERVEJA PRAYA

MARMORE

CLORIN

CERVEJA W-KATTZ

CERVEJA 2 CABECAS

CERVEJA HOCUS POCUS

CERVEIJA 3 CARIOCAS

CAFE EM GRAOS E EM PO

CHOCOLATE SICAO E CALLEBAUT

KOMBUCHAS

ETIQUETAS E SACO SOUS VIDE

PASTRAME

FARINHA 00/ CEMOLINA/ ESPECIAL
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COGUMELO JOHNSON COGUMELOS SHITAKE E PARIS

CDI BARRA ANDREA MERCEARIA E SECOS

EDB MASSAS BARILA B3} K13 MASSAS BARILLA
EBD REFRIGERANTE RODRIGO REFRIGERANTES WEWI
WEWI
WINE BRANDS  [JQfa\ Falinl:{e) VINHOS DA CARTA
ATELIER DA GULA MARIA SACOS CONFEITEIRO/ PO DE OURO/
CHOCOLATES

ECOMAX ANGELO MAQUINA DE LAVAR E FORNO
CHA IMO PRISCILA CHA IMO

MATERIAL DE LIMPEZA/ PRODUTO PARA A

COOPOPEL ERICA
MAQUINA DE LAVAR E CLORIN

TEMPEROS/VCASTANHAS E ESPECIARIAS/

TEMPEROS CARIOCA @¥:1a]3 14, (o)
FARINHA PANKO

CASAS PEDRO ANTONIO TEMPEROS/ CASTANHAS E ESPECIARIAS

ORGANICOS DA
FATIMA

DARLENE BROTOS

CERVEJA CIDADE CERVEJA CIDADE IMPERIAL

IMPERIAL
CACHACA VERNEK [20RN/E:1134 CACHACA WERNECK
FRESCATO \"[\"[I'\\[3 BACALHAU/ LASCAS / FILE DE PANGA E MERLUSA
SELO VERDE PATOS/ FIGADOS/ GORDURAS/ COXAS
EQUILIBRIO RUBENS PALMITO IN NATURA
NATURAL
ECILLA REQUELAO/ corm{‘;lsf CREAM CHEESE/
LATICINEOS
KI POLPA POLPA/ FRUTAS VERMELHAS/ ERVILHA
PAPELEX PAPEL
ZAMBONI/ AZEITE AZEITE E SECOS
OLIVE
WEWI REFRIGERANTE ORGANICO ( WEWI)
RIO QUALITY SECOS EM GERAL
ACOUGUE COSTELA BOVINA/ GALETO/ CONTRA FILE/
CANTAGALO MOCOTO/ BARRIGA SUINA

COSTELA BOVINA/ CONTRA FILE/ CARNE SECA/
LINGUICA

ARENA 1 COMERCIO
DE ALIMENTOS




PEIXARIA SO PEIXE
PEIXARIA COPA FISH

FILE DE TILAPIA/ PESCADOS/ FRUTOS DO MAR
PESCADOS DIVERSOS

BRF SADIA GALETO/ FRIOS/ EMBUTIDOS
FRESCATO POSTA DE BACALHAU/ PEIXES CONGELADOS/
FRUTOS DOMAR
BERNA PASTRAMI E EMBUTIDOS
CDI BARRA SECOS EM GERAL

TEMPEROS CARIOCA TEMPEROS/ ESPECIARIAS/ CACAU EM PO

EBD MASSAS BARILA MASSAS BARILLA

CASAS PEDRO
ADRIANO MARTINS
ATELIER DA GULA

TEMPEROS E ESPECIARIAS
TEMPEROS/ ESPECIARIAS,/ AZEITE DE DENDE
CHOCOLATES SICAO E CALLEBAUT

SOCoco LEITE DE COCO
CASAS FLORA AZEITE DELEYDA
MARIO ZARDO CAFE EM GRAOS E EM PO

REGALLO LATICINEOS EM GERAL

GOLDEN CHEESE LATICINEOS EM GERAL

ECILLA LATICINEOS

CAPRIL DE VILLI QUEIO DE CABRA
EMBALAGENS SOUS VIDE E ETIQUETAS DE

VALIDADE

EMBAMAQUI

COMERCIAL
AGRICOLA

HORTFRUTI EM GERAL

Fonte: Desenvolvida pelo grupo.

14. INTERMEDIARIO DO MERCADO

Segundo Kotler e Keller: “Canais de distribuicdo sdo conjuntos de organizacdes
interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servi¢co para
uso ou consumo” (2007, p.464). Na Consultoria, os clientes procuram 0s servigos pelas
proprias redes sociais do Chef (Instagram e Facebook). Por ele ter presenga na midia,
acrescenta mais credibilidade a seus trabalhos, ja que os servicos de consultoria ndo
sdo amplamente divulgados.

As vantagens sé@o que o ponto de venda e os servicos sdo no mesmo local e ha
possibilidade de converter clientes da loja que vende utensilios de cozinha, que fica no
andar inferior, em clientes do restaurante e os clientes do restaurante em clientes da

consultoria. Isso tudo acaba gerando o reconhecimento de marca.
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As desvantagens sdo a ma localizacdo do estabelecimento, dificuldades no
acesso da loja até o restaurante, podendo ser impossivel a entrada para Pessoas Com

Deficiéncia e o espaco interno do restaurante, por ser bem apertado.

15. CONCORRENCIA

Segundo Kotler e Keller: “A concorréncia abrange todas as ofertas e os substitutos

rivais, reais e potenciais que um comprador possa considerar” (2012, p.10).

15.1 Consultoria JD

A empresa ndo aponta diretamente um concorrente, porém, com uma breve
pesquisa, hotamos que o ramo de consultorias gastronémicas vem crescendo cada vez

mais.

Imagem 17 Logotipo Luiz Jacob

LUIZ
JACOB

GASTRONOMIA E GESTAQ

Fonte: Google Imagens

Chef Luiz Jacob é Consultor de restaurantes, focado na gestéo de cozinha. Luiz
Filipe Jacob comecou a trabalhar aos 15 anos, mas foi com 19 que se formou em Nova
York, onde teve a oportunidade de trabalhar lado a lado de grandes chefs da cidade.
Participou da 12 temporada do maior reality show gastronémico MasterChef, em 2016.

Imagem 18: Logo Fernanda Cestari

FERNANDA CESTARI
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Fonte: Google Imagens

Fernanda Cestari presta consultoria gastrondmica para restaurantes, bares, cafés
e casas noturnas, desde 2002. A consultoria estrutura o negécio como um todo,
abrangendo elaborac¢éo de cardapio, ficha técnica e padronizacdo dos pratos, montagem

da cozinha, escolha de utensilios, contratacédo e treinamento de equipe.

Imagem 19: Das Gastronomia

Fonte: Desenvolvido pelo grupo

Dias Gastronomia oferece uma ampla gama de servigos especializados em
consultoria para ajudar a melhorar os resultados, inaugurar ou expandir o negécio de

alimentos e bebidas.

Imagem 20: Logotipo Juliano Albano

JULIANG.
ALBAND

CHEF & FOOD STYLIST

Fonte: Google Imagens

A consultoria de Juliano Albano comecgou quando o chef se habilitou para trabalhar
com eventos, de onde iniciou sua experiéncia com a organizacdo de producao,
fundamental para uma cozinha de sucesso. E, dai, iniciaram-se as consultorias para
restaurantes. Posteriormente, da necessidade de fotografar os pratos para o cardapio de
clientes, se aproveitou da experiéncia prévia em Artes Visuais e de sua infinita
curiosidade para atuar como Food Stylist. O Chef vem atuando com Consultoria

Gastrondmica em todo o pais, mas se concentra no estado de Sao Paulo.
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Imagem 21: Logotipo Personal Paulo Silva:

e

L a
——
- - = o —~

r_;_ er F‘I-'r"l_p'll_ _/I J.”. -"r-'r"

Fonte: Google Imagens

Personal Chef Paulo Silva: “Especialista em Alta Gastronomia e Cozinha
Contemporanea o Chef Paulo Silva oferece um servico diferenciado com menus
personalizados para cada cliente, atendendo assim os mais exigentes paladares”.
Pernambucano radicado em S&o Paulo, comecou desde cedo trabalhando como
ajudante de cozinha em restaurante. Crescendo no universo da Gastronomia, pegou
gosto pela coisa e foi se profissionalizar. Formou-se em gastronomia pelo Senac Campos
do Jordéo, onde residiu durante dois anos. De volta a S&o Paulo, foi chef executivo do
restaurante Malagueta, chefiou a cozinha da hipica de S&o Bernardo e hoje se dedicar

exclusivamente ao seu trabalho de Personal Chef.

Imagem 22: Flavio Pedro

Fonte: Desenvolvido pelo grupo.

Flavio Pedro: Chef de Cozinha, estrategista de negocios e arquiteto de solucdes,
Flavio aplica sua expertise na analise e resolucdo de processos gastrondmicos — atraves
de metodologia propria e exclusiva —, permitindo que seus clientes aumentem
produtividade e o turning de clientes. De forma rapida, eficaz e sem comprometer a
qualidade — ou atrapalhar o cotidiano do empreendimento — € possivel “colocar a casa

em ordem”, seja resgatando negdcios ja em funcionamento ou atuando estrategicamente
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para implantacdo de novos negdcios (pré e pos opening). Um conceito diferenciado e
eficiente, contando com um projeto personalizado elaborado apdés um diagndstico
detalhado, que supera expectativas, objetivando o sucesso do seu empreendimento,
onde aumentar sua margem de lucros, profissionalizar a gestdo de pessoas, e criar
planos de reestruturacdo fisica ou logica personalizada sdo apenas alguns dos
resultados que podem ser obtidos a partir desta consultoria.

Imagem 23: Logotipo Danilo Campos

) DANILO
).y CAMPOS

Fonte: Google Imagens.

Danilo Campos Chef Consultor: A DCCHEF conta com grande experiéncia em
mercado gastrondmico. Para isso, busca entender e suprir as verdadeiras necessidades
dos seus clientes, aliando a isto todo o conhecimento em tendéncias e movimentos
gastronémicos. Para aquelas empresas que precisam revitalizar seu negdcio ou até
mesmo solucionar problemas mais especificos e pontuais, oferecem um diagndstico
extremamente preciso e técnico. E, a partir dele, criam solucdes inteligentes que
otimizam tempo e processo. Além, é claro, trazer o beneficio da minimizacé@o dos erros.
Criam, testam e implementam receitas e/ou conceitos no seu estabelecimento. Desde a
planta da arquitetura, passando pelo marketing, até chegar aos treinamentos da brigada

especificamente.

16. CLIENTES

De forma geral, cada vez mais os prestadores de servicos tém percebido que
perder um cliente pode custar caro, uma vez que significa muito mais do que perder
aguela Unica venda, mas sim toda a cadeia de compras daquele cliente durante toda
uma vida de consumo (KOTLER E ARMSTRONG, 2003) e mais, toda a divulgacédo que
aguele cliente fara acerca daquele servico.
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Segundo Kotler: “O conceito de satisfacdo é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto ou
resultado em relacéo as expectativas da pessoa (1998, p.53).

O publico alvo da JD é formado por profissionais no setor gastronémico que
necessitam de consultoria para crescer, revitalizar ou comecar seu negdécio e
organizadores de eventos.

Quanto ao critério de renda, o publico alvo encontra-se na classe média alta e na
meédia da sociedade, ja que os servicos prestados podem se encaixar adequadamente
nas duas classes, umavez que sdo modelados para o cliente conforme sua necessidade.
Sendo assim, o publico alvo da empresa ndo é segmentado. O poder de barganha do
cliente se da pelo fato de todos os precos serem negociados por demanda e

necessidades destes.

17. FECHAMENTO DO DIAGNOSTICO

Tabela 3; Matriz SWOT

MATRIZ SWOT - EMPRESA JD

JIJ

JOAD OAMANTE

FORCAS FRAQUEZAS

- Servigo customizado - Marca pouco conhecida

- Qualidade do servico - Pode ser substituido caso o cliente ndo

- Chef de renome queria pagar o prec¢o por um chef conhecido.
- Experiéncia de mercado - Falta de um site

- Atendimento qualificado
- Presenca na grande midia

AMEACAS OPORTUNIDADES

- Muitos concorrentes no mercado | - Mercado em crescimento

- Entrada de novos concorrentes - Visibilidade do chef pela participagao na
- Alteracéao no poder de compra televiséo

- Crise econbmica

Fonte: Desenvolvida pelo grupo.
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18. PROGNOSTICO

Levando em conta o cenério econdémico nacional, podemos analisar e projetar um
cenario favoravel para a JD, caso consigamos corrigir suas principais fraquezas e buscar
melhorar e manter suas forcas. A empresa vem tendo um constante desenvolvimento
financeiro nos ultimos anos e reconhece a importancia de investir em comunicacao, visto
gue aumenta a verba para este fim a cada ano, apresentando um bom posicionamento
de seus servigos no mercado.

ApoOs andlise das forcas da empresa, chegamos a conclusdo de que, se forem
exploradas as oportunidades do mercado, podemos projetar um crescimento e
fortalecimento da marca. Dentre as forgas e oportunidades, encontramos a customizagao
do servigo, qualidade comprovada dos servi¢os oferecidos, o reconhecimento do chef e
um mercado em crescimento.

Sendo assim, encontramos fraquezas a serem assinaladas e trabalhadas com o
intuito de transforma-las em novas forcas, dentre elas o espaco interno do restaurante,
falhas na sinalizacdo para o estabelecimento na CADEG e problemas de divulgacéo da
marca. A auséncia de um site e de redes sociais bem trabalhadas também atrapalha na

divulgacao da marca.

19. OBJETIVOS DE MARKETING E META

Apos realizar a analise dos elementos empresariais da Empresa JD, chegamos a
conclusao de que existem pontos fracos a serem corrigidos e outros pontos fortes que
favorecem e muito a gestdo da marca e seu crescimento. Pudemos observar que existe
uma deficiéncia quando pensamos sobre um departamento de marketing, por isso, o
ponto principal é a criacdo desse departamento, pois, somente através de um trabalho
bem definido de marketing os outros objetivos poderédo ser alcancados.

E através do departamento de marketing que conseguiremos realizar um trabalho
bem elaborado de pesquisa, com a intencéo de identificar e definir o publico principal, e
através desses dados, desenvolver as prOximas estratégias com maior sucesso.

Visamos:
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Aumentar vendas

Aumentar a presenca da marca no share of mind.
Posicionar a marca no mercado

Ser poténcia em seu nicho

Captar Leads

20. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estratégia de marketing nada mais é do que planejar com antecedéncia todas as
acOes para divulgacdo de sua marca, produto ou servico e, também, ter devido
acompanhamento dos resultados dessas acdes para saber quais pontos devem ser
mantidos e quais podem ser melhorados. Além disso, ter uma estratégia de marketing é
também conseguir divulgar seu produto/servico para um cliente em potencial da melhor
maneira possivel, os fidelizando a marca.

Desse modo, pela analise de dados da empresa, feita anteriormente, verificamos
alguns pontos a serem melhorados, para que possa alcancar 0os objetivos almejados,

séo eles:

Mudancas na infraestrutura e sinaliza¢éo do local
Segmentar os servicos da empresa

Criacéo de um departamento de Marketing

Criacédo de um hotsite para a JD

Gerenciamento das redes sociais
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20.1 Criacao de um setor de marketing

Responsavel pela captacdo de novos clientes, pesquisa de satisfacdo, busca de
informagdes e opinides de clientes, a fim de descobrir pontos fortes e fracos dos
produtos. Apos a analise desses dados, visa buscar solucdes e estratégias voltadas para
o fortalecimento da marca e contribuir com o crescimento das vendas e um possivel
aumento nas vendas.

A criacao de um departamento de marketing € uma etapa crucial, uma vez que as
outras estratégias s6 obterdo sucesso com a criacao deste departamento. Ele atuara de
diversas formas estratégicas, inclusive na captacao de novos clientes para 0s servi¢cos e

administracdo das redes sociais da empresa.

20.2 CRM (Customer Relationship Management)

Apbs a coleta dos dados através das pesquisas, o departamento de marketing
inicia o trabalho de CRM dentro da empresa. Esse sistema é importante, pois poderemos
enxergar que uma comunicacao personalizada com o cliente aumenta as chances de
sucesso do Marketing da empresa; o cliente fica mais propenso a adquirir produtos da

empresa porgue os produtos oferecidos serdo os que o cliente ja possui certo interesse.

20.4 Comunicacao externa

20.4.1 Site institucional

A criacdo de um site auxiliar4 a JD a segmentar sua marca, de modo que estara
na web e pessoas que procurarem pela consultoria, workshops ou palestras encontrarao
neste site cases de sucesso, histdria, contatos e depoimentos de pessoas que utilizaram
do servico. O site reunird a maior parte das informagcdes e também funcionara como

canal de comunicacéo com os clientes.

20.4.1.2 Redes sociais

Sera usado para postagens, na intencéo de que gere curiosidade e interesse dos
clientes em potencial em conhecer o dia a dia do Chef e seus trabalhos, aproximando-o

mais com seu publico.
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As redes sociais também serdo imprescindiveis para o contato com o cliente; um
canal direto entre ele e a empresa, mais uma opg¢ao de comunicacao. Ele ter4 mais de
uma funcéo: além de se aproximar de seu publico, funcionara como um meio informativo
€ mais um ponto para pesquisas sobre o publico que os acompanha; com isso,
poderemos ter mais uma maneira de analisar quem s&o 0s clientes e como essas
pessoas se comportam.

A responsabilidade dos canais de comunicagao externa é proporcionar um canal
direto para a empresa e para o cliente, um ponto onde ele seja ouvido, diferentemente

da pesquisa, que ele procura a empresa para falar sobre o servigo ou sobre a marca.

21. OBJETIVOS DE COMUNICACAO

Os objetivos de comunicagdo tém como seu principal objetivo definir estratégias
e metas para a comunicacdo de toda organizacao e seu dever. O objetivo esta ligado a
comunicacdo da empresa. Algo essencial para o sucesso da comunicacao € a harmonia
entre a mensagem com 0 meio e 0 veiculo que serdo usados para a veiculacao,
descrevendo corretamente a imagem que se quer passar para o consumidor.

Segundo Kotler e Keller (2006),

0S objetivos de comunicagdo devem resultar de decisdes anteriores sobre o
mercado-alvo, posicionamento da marca e o programa de marketing. Uma meta
ou objetivo de propaganda é uma tarefa especifica de comunicagao e um nivel
de sucesso a ser atingido junto a um determinado publico, em um prazo
estabelecido (p.596).

Apos realizar a analise dos elementos empresariais da Empresa JD, chegamos a
conclusao de que existem pontos fracos a serem corrigidos e outros pontos fortes que
favorecem a gestdo da marca e o crescimento dela, pudemos observar que existe uma
deficiéncia quando falamos sobre um departamento de marketing, por isso 0 ponto
principal é a criagdo desse departamento, somente através de um trabalho bem definido
de marketing os outros objetivos poderao ser alcangados.

Realiza¢gbes de acdes de estimulo ao servico € um tépico que tem potencial de
conquistar mercado, mostrando para o cliente o auxilio que ele ira receber da empresa

e como gerir diante dessa crise.

63



E através do departamento de marketing conseguiremos realizar um trabalho bem
elaborado de pesquisa com a intencao de identificar e definir o publico principal, através
desses dados as préoximas estratégias serdo desenvolvidas com maior sucesso.

Posicionar a empresa no mercado € imprescindivel uma vez que o cliente saiba o
que esperar da marca.

Para isso é essencial que os canais de informacao sejam ativos e livres entre o
cliente e a empresa, 0 ponto aqui é passar para o cliente que queremos ouvi-lo, fazendo-
0 se sentir importante e que sua opiniao realmente sera levada em conta.

O Trabalho de comunicacéo na fidelizacdo dos clientes fard com que esse cliente

satisfeito com o trabalho feito, o indique para outras pessoas.

21.1 Verba para comunicagéo

A empresa estipulou uma verba de 14 mil reais anuais para 2020, baseada na
verba de 2019. Planejamos a campanha para trés meses, com verba de 3.500 reais.

O grupo estipulou como objetivos: 1) posicionar a marca; 2) criar uma identidade
visual; 3) fidelizar clientes; 4) aumentar o share of mind em 10%; 5) explicar os servicos

da empresa e 6) aumentar a participacdo nas redes sociais.

Tabela 4: A¢des

Como se trata de uma empresa relativamente
Acao 1: Localizar o restaurante no nova, a estratégia a ser adotada sera a utilizagcéo midias
CADEG fisicas (banners) no interior da Cadeg alertando sobre o
Chef e sobre o restaurante.

Notamos uma deficiéncia na divulgacdo da
consultoria e uma falta de padronizacdo das redes.
Criacdo de um site que servirhA com o proposito de
divulgacdo da empresa como um todo, com foco em
melhorar o alcance da consultoria. Investir nas redes
sociais (principalmente instagram), com andncios e
impulsionamentos para aumentar o alcance da imagem
do Chef e da marca.

Acao 2: Web

Sera utilizado o IGTV para que o Chef tenha um canal
para a divulgacdo da consultoria, com dicas,
assessorando com as melhores praticas, mostrando a
evolucdo dos mesmos durante a assessoria, gerando
engajamento e divulgando seus servicos. Também sera
utilizado para o Chef contar sua trajetoria, o aproximando
do publico.

Acdo 3: Instagram - Consultoria
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Seréa desenvolvido um plano visual de modo que
venha a padronizar os materiais visuais seguindo um

IAcdo 4: Identidade visual e corporativa [manual, que sera desenvolvido e sendo esse

responsavel por pecas que vao desde os brindes da
empresa, a visualizagdo interna e a fachadas das
empresas.

22. MiDIA KIT

Fonte: Desenvolvida pelo grupo

Imagem 24: Media Kit

EMPRESA JD

FAIXA ETARIA

”»

v
JRIVL(

60% | 40% 8 S% 2% 11
AME ffw' R lJ
45%
10% =
20% I
20% S =
SEGUIDORES 51% 3% 18"
ANCI IMPRESSOES ALCANCE
UNICOS UNICOS POR MES

Fonte: Desenvolvida pelo grupo
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23. TATICAS DE COMUNICAGCAO

Com base no nosso plano de comunicacao, temos como objetivo o aumento das
aumento de visibilidade da consultoria, fazendo com que a marca ganhe maior
visibilidade no mercado.

23.1 Internet

A Internet € o maior conglomerado de redes de comunica¢c@es em escala mundial,
onde varios computadores, dispositivos como celulares, carros, televisdes, etc. estdo
conectados em uma rede mundial

Segundo McLuhan (1962) “Uma das caracteristicas do processo de globalizagao
€ a criacdo de uma rede de conexdes, que deixam as distancias cada vez mais curtas,
facilitando as relagdes culturais e econémicas de forma rapida e eficiente.”, Com isso, a
internet € a ferramenta primordial para um planejamento de comunicacdo bem sucedido

no século XXI, onde todos estdo conectados a um Aldeia Global.

23.1.1 Objetivos e motivo da Escolha

Com base no nosso plano de comunicagao, temos como objetivo principal fazer
com que a empresa atinja novos clientes, assim, ganhando maior visibilidade e
ampliando os negocios, mantendo o publico informado sobre a rotina que o Chef leva e
Seus servigos.

Este é 0 meio mais pratico para se escolher, no sentido de preco e qualidade, ja
gue a maioria das pessoas possuem acesso as redes sociais. Nestas midias, é possivel
ter um grande feedback, quase que instantaneo. Os atrativos visuais e interativos séo
uma grande sacada também, sem contar que, devido ao cenario atual, o uso da internet
chega ser quase que obrigatério. Para a empresa, utilizaremos as redes sociais para
divulgar e informar de modo mais rapido e direito, e o site para informacdes mais

detalhadas.
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23.1.2 Web site

Seré utilizado para a captacdo de leads, contato direto, agendamento, mostrar

cases de sucesso e seus projetos, de modo que estara na web e pessoas que

procurarem pela consultoria, workshops ou palestras encontrardo neste site. O site

reunira a maior parte das informacdes e funcionara como canal de comunicagdo com 0s

clientes.

A plataforma possui 5 paginas, na tela principal explica um pouco o que é a

Empresa JD.

Tabela 5: Paginas da Plataforma

Template “Sobre nés” — mostra um pouco o que € a Empresa JD.
Template “O Chef” — mostra um pouco da vida do Chef Jodo Diamante e toda sua
trajetéria até almejar sua carreira de sucesso.
Template “Contato” — mostra como o cliente pode entrar em contato com a Empresa.
Template “Agenda” — informa os préximos eventos que o Jodo Diamante ira
participar.
Template “Consultoria” — contém dados mostrando a importancia da gastronomia e
depoimentos.
Template “Depoimentos” — contém fotos e depoimentos de pessoas que fizeram uso
do servi¢co de Consultoria Gastronémica

Fonte: Desenvolvido pelo grupo.

Template 1 - Sobre nés

Imagem 25: Sobre nés
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- nossa histéria -

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adiviscing

elit, sed diam nonummy nibh euvismed tincidunt ut lac

reet dolore magna aliguam erat velutpat

Fonte: Desenvolvido pelo grupo.
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Template 2: O chef

Imagem 26: O chef Jo&o Diamante
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- o chefe -

Jodo Augusto Santos Batista, conhecide como Jodo
Diamante, é um jovem, negro, nordestino e morador
de favele, que mesmo tao novo, tem sua trajetéria

marcada por sempre sair do sua zona de conforto.

logo Diemante foi cozinheiro de autoridades na Marinha do
Bresil, trabalhou com grandes nomes de cozinhc como Alain
Ducasse. Flévia Quaresma e David Jobert. Chefiou uma das
cozinhas da Confederacdo Espanhola nas Olimgiades Rio
2016, recebendo reconhecimento de cozinha padr&o. Depois
se tornou chef Executivo do Restaurante Fazenda Culindria,

localizado no Museu do Amanha por 2 anos

O Chef foi o cricdor do Projeto social Diamcntes na
Cozinha, utilizando a gastronomia como ferreamenta de
transformagdo de vides, com intuito de dar oportuni-

dades, e criar cidad&os conscientes do espirito de
eqguipe, as aulas oferecem compreensao sobre todos
os processos da gastronomic, focando no mercado de
trabalho ou até mesmo em projefes préprios. Foi cha-
o g5 mado pelos idealizadores do Circuito Gastronémico
A A

de Favelas, para ser Embeixedor Gastronémico dos

circuitos no Rio de Janeiro
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£ Jurado do Programa Cozinheiros em
Acdo - GNT. Constentemente estéd em pro-
gramas do Rede Blc de Televis@o, apre-
sentou programa x na GNT e ¢ apresenta-

dor no cancl NHAC no youtube

Fonte: Desenvolvido pelo grupo
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Template 3: Contato

Imagem 27 : Contato

@ SOBRENOS ~ OCHEF  CONSUTORA  DEPOMENIOS — CONTATO  AGENDA

') Consultoria

Gastronémica

a » Rie

299 9999 -

ENVIAR

CONTEUDO GRATUITO Consulforia
Gaostrondmico
DEPOIMENTO

Rua Capltéo Félix » 110+ CADEG
CURSOS E PALESTRAS Benfica » Rio de Janelro

21 99999 9999 + EMPRESAIDaGMAIL.COM
SERVICOS

O CHEF JOAO DIAMANTE nu

SOBRE NOS

Fonte: Desenvolvido pelo grupo.

72



Template 4: Agenda

Imagem 28: Agenda

SOBRE NOS O G#F CONSUTORIA DEPOIMENTOS CONTAIC AGENDA

- Jodo Diamante -

AGENDA

Eventos / Palestras / Workshops

01/08 4  Gastronomia na crise

Encontro gastronomico - Séo Paulo

<

01/09 4 * Gastronomia na crise

Encontro gastronomico - Séo Paulo

<

01/10 4 * Gastronomia na crise

00HOO Encontro gastronomico - S&o Paulo

<

01/1 4 * Gastronomia na crise

Encontro gastronomico - Séo Paulo

«

01/12 4 * Gastronomia na crise

00KO0 Encontro gastronomico - Séo Paulo

“«

23/12 Gastronomia na crise

00h0 »
Lorem ipsum dolar a1t amel. consecletver adi
piscing elit. sed diam nanummy nibh evismod
tincidunt vt laoreet dolore magna aliquom eral
volutpst. Ut wisi enim od minim veniam, quis
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lo-
bortis nisl vl cliquip ex ea commodo consequal
Duis autem vel eum irisre dolor in hendrerit in
vulputate velit esse molestio consequat. vel,

Encontro gastronemico - Sde Paulo

Fonte: Desenvolvido pelo grupo.



Template 5: Consultoria

Imagem 29: Consultoria

foco em

resultados
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Esse ¢ um servico personclizado e individual
parc atender & real necessidade de cada
cliente. Antes de implanter qualguer método
de trebalho é feito um estudo prévio de situa-
¢80 e dos objetivos da empresa

Assim, o utilizagdo da matéric prima e o fluxo
da cozinha efou setor serdo otimizados e os
seus colaboradores estardo treinados e aptos
para obter melhores resultados, diminuindo o
desperdicio e aumentando ¢ lucrctividade.

Nossc consultoria une tudo isso, oferecendo
servigos de orientagdo capazes de proporcio-
nar encanto, difundir conhecimento e impulsio-

nar o crescimento.

Esse ¢ um servico personcalizado e individual para atender & real necessidade de cada cliente
Antes de implantar qualquer método de trabalho é feito um estudo prévio da situagdo e dos objeti-

vos da empresa
Assim, a utilizagcdo da matéria prima e o fluxo da cozinha e/ou setor serdo otimizados e os seus cola-
boradores estar@o treinados e aptos paro obter melhores resultados, diminuindo o desperdicio e au-

mentando a lucratividede

Nossa consultoric une tudo isso, oferecendo servigos de orientagdo copczes de proporcionar encan-

to, difundir conhecimento e impulsionar o crescimento

Fonte: Desenvolvido pelo grupo.
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Template 5: Depoimentos

Imagem 30: Depoimentos

Depoimentos

Caio Oliveira Lufs Felipe

Fonte: Desenvolvido pelo grupo

23.1.3 Redes Sociais (Instagram, Facebook)

Sera usada para postagens na intencdo de que gere curiosidade e interesse dos
clientes em potencial em conhecer os servicos prestados pelo Chef e tudo que ele
proporciona, além de atrair prospects.

As redes sociais também serdo imprescindiveis para o contato com o cliente e
mais uma opc¢ado de comunicacdo. Este canal tera mais de uma funcéo,: além de se
aproximar de seu publico, funcionard como um meio informativo e mais um ponto para
pesquisas sobre o publico que os acompanha, com isso poderemos ter mais uma

maneira de analisar quem sdo os clientes e como essas pessoas se comportam.
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Imagem 31: Post Instagram

Fonte: Desenvolvido pelo grupo.

Post Comercial patrocinado — Restaurante ao fundo com o Jodo diamante a direita
e a logo a esquerda (Respeitando os 20% de texto para veiculagdo) - Descricdo com
texto falando sobre os beneficios de fazer uma Consultoria Gastronémica e como a JD

pode te ajudar com base nos conhecimentos de Jodo Diamante.
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Imagem 32: Ingredientes separados

el vl )

Fonte: Arquivo do grupo.

Ingredientes separados para uma receita rapida que Jodo Diamante ira ensinar a
fazer em live, com a logo da JD no canto inferior direito — Na descri¢céo, o horério da live

e qual o nome da receita ele ir4 ensinar.
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Imagem 33: A importancia da inovag&o na crise

Fonte: Arquivo do grupo.

Jodo diamante ao fundo, um filtro laranja remetendo a cor da identidade visual
com uma faixa recomendando assistir o Ultimo episodio do "Segundas com diamante" -
Em seguida, na descricao dessa foto devera ser postada um texto instigando o publico
a assistir dando uma prévia das dicas que ele deu nesse video.

23.1.4 Redes Sociais (IGTV)

Ser& usada para postagem de pilulas de dicas para negocios e para quem esta
comecando e um mini videos d consultorias prestadas contando do comeco do projeto

até o término.
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Imagem 34: IGTV

ASSUNTO DE HOJE

A importancia da
inovagdo na crise

Fonte: Desenvolvido pelo grupo.

23.1.5 Email Marketing

Durante a divulgacao das dicas no instagram, sera feito um cadastro no site para
guem desejar receber um ebook gratuito. Dessa forma, podemos captar o email de cada
participante para usar como email marketing. O email marketing € oOtimo para a
divulgacéo de servigos diretamente com o consumidor, de forma segmentada.

Pensando no publico alvo, as midias fora de casa seriam interessantes para
chamar a atencéo devida que a empresa precisa, fazendo com que o impacto visual e

repetitivo fosse um grande atrativo.
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23.2 Midia Indoor

Banners bem localizados dentro da CADEG para mostrar a localizacdo do
restaurante/escritério de Jodo Diamante, para que as pessoas possam se localizar e

saberem chegar até la.
Imagem 35: BANNER CADEG (Modelo Referéncia)

NA

MINHA CASA

NORRY

COMIDA,
SUA CASA

RUA 15, LOJA 2

Fonte: Desenvolvido pelo grupo.

24. OBJETIVOS DE CRIACAO
O objetivo é criar uma identidade visual para a marca, para que tenha uma
identificacdo com o trabalho oferecido, além de padronizar sua marca e seus produtos

dando um toque elegante e moderno para seus trabalhos.

24.1 Moodboard

De acordo com o site “Rock Content”: O moodboard € uma espécie de mural que pode
ser composto por imagens, videos e elementos visuais que representam a esséncia de
um projeto. E como um painel de inspiracdo que ajuda a definir aquela identidade que

faltava para transformar qualquer trabalho em algo muito mais especial.
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O moodboard da JD possui algumas das inspiragées que buscamos para chegar ao

resultado final, seja das cores, fontes ou até mesmo a identidade visual completa.

Imagem 36: Painel Semantico

PAINEL SEMANTICO - JD

Fonte: Desenvolvida pelo grupo
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25. PLANO DE MIDIA

Tabela 6: Plano de midia

Midia Veiculo/canal Insercdes
Internet Web site Semanal (4x)
Internet Instagram Semanal (4x)
Internet Facebook Semanal (4x)
Internet IGTV Semanal (1X)
Midia Externa Painel Trimestral
Midia Interna Banner Trimestral

Fonte: Desenvolvido pelo grupo.

26.ESTRATEGIA DE MIDIAS

26.1 Midia 1

A campanha tera a duracéo de trés meses. O inicio se dara no més, orientando
0S pequenos empresarios no ramo gastrondmico como sobreviver em meio a pandemia;
em seguida, ao término da pandemia, entrardo em veiculacdo os materiais de
consultorias que deram certo e cases de pessoas que sobreviveram a crise econémica

com a ajuda da consultoria prestada por Joao Diamante.

Web site

Desenvolveremos um site de layout responsivo, com a identidade visual da marca,
em que quem procurar sobre o chef Jodo Diamante, encontrara todas as informagoes,
até mesmo para entrar em contato com sua assessoria. Sera alimentado de acordo com

os trabalhos realizados pelo chef.

26.2 Midia 2

Redes Sociais (Instagram, Facebook)

Durante a semana, serdo postados e impulsionados alguns posts com o0s

resultados das Consultorias, seus projetos, dicas de cozinha e dicas para empresarios
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que estdo comecando no ramo gastrondmico. Todas as pecas seguirdo a identidade
visual padrédo, para dar identificacéo a marca.

26.3 Midia 3

Redes Sociais (IGTV)

Em um acompanhamento de consultoria, serdo gravados pequenos trechos de
uma consultoria de Jodo Diamante e editados em um formato rapido, de no maximo, 10
minutos. Com esse material feito, irdo ao ar inserts durante a semana para gerar
curiosidade sobre o video, e no dia de estréia encaminharé esse publico para o IGTV,
onde serd publicado. Essa estratégia tera o propdsito de atrair novos prospects e atingir

um novo publico.

26.4 Midia 4

Midia Indoor (Banners) — Banners com a logo do Restaurante, call to action e
background. Sera usada para dar notoriedade ao chef e sua cozinha dentro do espaco
da CADEG, onde sua localizacao é de pouca visibilidade e seus concorrentes ficam no

mesmo espaco.

27. VERBA DE COMUNICACAO

Para tal fim, a empresa disponibilizou uma verba no total de R$3.500,00, que

serdo aplicados na area de comunicagédo no ano de 2020.

Redes Sociais: A pagina atual da empresa sera reformulada para segmentar os
publicos. Para a empresa conseguir se organizar financeiramente, foi necessario

estipular a contratagdo de um estagiario de publicidade, no valor de R$856.

Item Quantidade Periodo Preco
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Redes sociais 3 Fixo R$ 786,58 / Més

TOTAL R$1.116,00

Site

O Site tera paginas especificas para cada segmento.

Item Quantidade Formato Periodo Custo
Site 1 HTML5, CSS3 Anual R$ 2.000
E PHP

Midia Indoor: Banners dentro da CADEG

Item Quantidade Formato Periodo Custo
Banner 1 Lona - R$ 150
1,00x0,50

28. ESTRATEGIAS E RECURSOS CRIATIVOS

Assim como foi dito nos tépicos anteriores, a estratégia usada seria de
desenvolvimento da marca e uma espécie de penetracdo nas midias digitais/sociais, ja
gue a consultoria existe, mas nao havia presenca nas redes sociais. Essa seria uma

oportunidade de crescimento de um servigo ja existente.

IGTV - 1 vez por semana

e Segunda: Um video do quadro “Segundas com o Diamante”, onde o Chef daria
um spoiler do que acontece na consultoria. Poderia ser uma dica que néo
comprometesse 0 servico pago, um video curto sobre a rotina das consultorias ou
algo do tipo.

¢ Quarta: Chamada para o servi¢co pago.
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e Sexta: Arte visual para a dica dada na segunda, acompanhada da chamada para

0 quadro.

Site

Atualizar com informac@es sobre valor, local e tipos de consultorias. Este sera o

local para tirar todas as duvidas dos atuais e futuros clientes.

28.1 Planilha de desenvolvimento tatico

Planilha de planejamento de
Midias Digitais

Midia Antncio

Story_patrocinado

Instagram NP N
Post_patrocinado
Pesquisa

Google Adwords Display
Remarketing

Empre sa JD

Planilha de planejamento de
Midias Digitais
Midia Antincio
Instagram
Pesquisa

Google Adwords Display
Remarketing

Empre sa JD

Planilha de planejamento de
Midias Digitais

Midia Antincio

story_Patrocinado
Post_Patrocinado

Pesquisa
Google Adwords Display
Remarketing

Empresa JD

Imagem 37: Planilha de desenvolvimento tatico.

Cliente  Empresa JD Custo Total R$ 1.116,00
Fanpage Verba de midia R$ 752,85
Site www.joaodiamante.com Agenciamento 20%  R$ 223,20
Contato empresajd@gmail.com Impostos 12,54%  R$ 139,95

Sg Te QaQu Se 53 Do Sg Te Qa Qu Se 52 Do Sg Te Qa Qu Se 5a Do Sg Te Qa Qu Se Sa Do Sg Te %
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N | H EEEE N | [ e0
[ [N [ 40
Verba de midia 70% RS 527,00 100
40
35
| 25
Verba de midia 30% R$ 225,86 100
Total de midia 100% R$ 752,85
Empresa JD Custo Total R$ 1.116,00
facebook i ficialy Verba de midia R$ 752,85
www.joaodiamante.com Agenciamento 20% R$ 223,20
empresajd@gmail.com Impostos 1254%  R$ 139,95

Qa Qu Se Sa Do Sg Te Qa Qu Se Sz Do Sg Te QaQu Se Sa Do Sg Te Qa Qu Se Sa Do Sg Te QaQu Se
o
1/213/4/5/6/7/8,9110/11/12/13/14/15:16(17 18 19|20 /2122|123 /124 12526 /27:28/29/30 31

\ | EEEE N BEEE Il B 60
1 | [ [ W«

70% RS 527,00 100

40

35

| | | 25

30% RS 225,86 100

100% R$ 752,85

Custo Total R$ 1.116,00

Verba de midia RS 752,85

Agenciamento 20% R$223,20

Impostos 1254% RS 139,95
Sa Do Sg Te Qa Qu Se Sa Do Sg Te Qa Qu Se Sa Do Sg Te Qa Qu Se Sa Do Sg te Qa Qu Se Sa DO Sg %
2|3 4/5/6/7/8/9(10 11/12/13/14 /15 1617 18|19 /20|21 /22|23 |24 125 262728 /2930 31 °
o N N N | o N I e
(] r M [ 40
70% R$ 527,00 100
40
35
25
30% R$ 225,86 100

100% RS$ 752,85

Fonte: Desenvolvido pelo grupo.

JUN de 2020
Verba Por dia
R$31620 R$3513
R$210,80 R$ 52,70
R$ 527,00
R$90,34  RS$2,15
R$7905  RS$161
R$5646  RS$1,15
R$ 225,86
JUL de 2020
Verba Por dia
R$316,20 RS 35,13
R$210,80 RS 42,16
R$ 527,00
R$90,34  R$2,10
R$79,05 R$1,58
R$56,46  R$1,13
R$ 225,86
AGO de 2020
Verba Por dia
R$316,20 RS 35,13
R$210,80 RS 52,70
R$ 527,00
R$90,34  R$361
R$79,05 R$3,16
R$5646  R$226
R$ 225,86
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28.2 Custos de midias

A verba se encontra dividida da seguinte forma:

Tabela 7: Custo de Midia

Midias Periodo Custos
Stories patrocinados 3 meses R$ 948,60
Posts patrocinados 3 meses R$ 632,40
Google Ads 3 meses R$ 677,58
Banners 3 meses R$ 150,00

Fonte: Desenvolvido pelo grupo.

Grafico 8: Custos

Posts Patrocinados
Stories Patrocinados
Google Ads

Banner

Fonte: Desenvolvido pelo grupo.

29.TATICAS DE MENSURACAO

O grupo se baseou no modelo de controle de qualidade da empresa para propor

reunides de feedback e controle, que acontecerdo mensalmente para reavaliar o

andamento dos resultados do plano de marketing. Para isso, serao utilizados dados do
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Google Analytics e do Instagram. Através das andlises de visitas e compartilhamentos
nas redes, os responsaveis devem detalhar os custos envolvidos no plano e seu
andamento. Dessa forma, sera possivel corrigir planos que eventualmente afastem-se
do roteiro planejado, ajustando seus custos e andamento cronoldgico as necessidades

planejadas anteriormente.

CONSIDERACOES FINAIS

Através deste trabalho, atingimos 0s objetivos propostos em seus capitulos iniciais
e foi concretizada a elaboracdo de um plano de marketing para que a empresa tenha
maior alcance do servico de consultoria, com estratégias e objetivos claros para esse
cenario de pandemia.

O cenario mostra que a empresa entrara em um cenario competitivo, mas que
possibilita chance de sucesso, caso esta se mantenha fiel ao seu posicionamento de
nicho e siga sua trajetéria aprofundando seus conhecimentos do seu publico-alvo e
tracando planos de agao para atingir seus objetivos.

A realizacdo deste Trabalho de Conclusdo permitiu aos autores botarem em
pratica os seus conhecimentos adquiridos durante a graduacdo em Publicidade e

propaganda, contribuindo para seu crescimento académico, profissional e pessoal.
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