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RESUMO

Este trabalho visa apresentar o contexto da transformacao digital no varejo supermercadista por
meio das agdes realizadas para adaptar o Imperatriz Gourmet ao novo perfil de consumidores,
chegando ao langamento do e-commerce. Nesse processo, serdo abordados temas como o
marketing tradicional, digital e de contetdo, a evolugao dos perfis de consumidores e a origem
do e-commerce. Para finalizar, a construgdo de um plano de comunicagdo para efetivar o
lancamento do e-commerce, com as etapas de divulgacdo, o conceito criativo € as pegas
publicitarias, cronograma e resumo de investimentos.

Palavras-Chave: Marketing. Marketing Digital. CRM. E-Commerce. Gestao de Clientes.



ABSTRACT

This paper aims to present the context of digital transformation in supermarket retail through
the actions taken to adapt Imperatriz Gourmet to the new consumer profile, reaching the
launch of e-commerce. In this process, the themes of traditional, digital and content
marketing, the evolution of consumer profiles and the origin of e-commerce will be addressed.
Finally, a construction of a communication plan to effect the launch of e-commerce, with the
stages of disclosure, the creative concept and public pieces, the schedule and the summary of
investments.

Key Words: Marketing. Marketing Digital. CRM. E-Commerce.



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

APAS: (Associagdo Paulista de Supermercados).

ACATS: Associagdo Catarinense de Supermercados.

B2B: Business To Business, traduzindo, ¢ empresa para empresa, ¢ o modo de venda, neste

caso significa que o seu publico-alvo sdo empresas.

B2C: Business-to-consumer, traduzindo, Empresa para Consumidor, ¢ o0 modo de venda que

neste caso ¢ voltada para os consumidores finais.

FGV — Fundagao Getulio Vargas.

GPS: Significa Global Positioning System, traduzindo, Sistema de Posicionamento Global, ¢

0 que permite encontrar a localizacdo exata e facilitar a locomogao.

HTTP: significa HyperText Transfer Protocol, traduzindo, Protocolo de Sistema de
Hipertexto, no caso ¢ o sistema que permite a comunicacao com os dados de redes dos

computadores.

HTML.: significa HyperText Marktup Language, traduzindo, significa a Marcagao da
Linguagem de Hipertexto, no caso, ¢ a linguagem na qual esta sendo falada pelo os

computadores.

HEMOSC: Hemocentro de Santa Catarina.

URL: Significa Uniform Resource Locator, traduzindo ¢ o Localizador Padrao de Recursos, ¢
o que conecta 0o HTML e o HTTP com o WWW. Todos eles precisam estar alinhados para

que funcionem.

WWW: World Wide Web, em sua tradugdo significa, a teia do tamanho do mundo, que é mais

conhecida como Web.
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1. INTRODUCAO

A cada ano novas tecnologias sdo implantadas nas vidas de todos nos, a tecnologia ¢ o
nosso futuro e o futuro ¢ o agora. As empresas buscam cada vez mais se atualizar e se
modernizar, caminhando lado a lado com seus consumidores, que utilizam a tecnologia em
grande parte de suas vidas, auxiliando na realizacdo de muitas tarefas ao mesmo tempo,
inclusive sem necessidade de locomogao

Os consumidores estdo se tornando cada vez mais exigentes, buscando nao apenas
produtos de qualidade, mas solugdes que tornem seu dia a dia mais pratico e empresas que
tenham propositos alinhados aos seus.

Diante desta realidade, as redes supermercadistas estdo buscando recursos que os
diferenciem dos concorrentes, seja por meio de tecnologias para as lojas, como os caixas de
autoatendimento, que sdo guichés de pagamento direto em uma maquina, totens digitais para
compra de produtos eletronicos, carrinhos inteligentes com divulgacao de ofertas. Ou por meio
de recursos como programas de relacionamento, sites e e-commerce, aplicativos, entre outras
coisas, tudo para ter uma experiéncia cada vez mais omnichanne, que significa a mesma
comunica¢do em diversos meios. Por isso a relevancia do tema escolhido para este projeto. De
acordo com a pesquisa Tendéncias do Consumidor em Supermercados 2018/2019, feita pela
APAS e divulgada no site do Ecommerce News, os clientes do varejo supermercadista ja estao
na era omnichannel, na qual uma comunicagao singular, realizada em diversos meios, sendo ele
digital ou ndo, deve ter o mesmo tom para todos. O presidente da APAS afirmou, em uma
entrevista feita em seu site, que os supermercados estdo vivendo uma era de grandes
expectativas: os clientes esperam diferentes experiéncias em diferentes canais, comparam
precos e estdo sempre procurando informacdes, sendo nas lojas fisicas ou nas plataformas
digitais.

A empresa identificou a necessidade de se atualizar para acompanhar a transformacao
digital ja presente no mercado atual. Para preparar o ambiente interno, e externo, a empresa
optou por desenvolver o marketing digital, como ferramenta inicial.

O presente trabalho ira apresentar como o Imperatriz Gourmet ira se atualizar. A
primeira loja foi inaugurada em 2012, com o proposito de ser uma loja que traz experiéncia,
saber e vivéncia, no Shopping Beira Mar, a segunda unidade segue o mesmo propdsito e fica
na Rua Othon Gama D’e¢a, localizada em Floriandpolis, também no Centro da cidade, em

frente ao Centro de Hematologia e hemoterapia de Santa Catarina, HEMOSC.



Essa atualizagdo acontecera em trés fases, comegando no marketing digital onde sera
feito o cadastro e consolidacdo da base de clientes, seguindo para a Gestao de Clientes, onde os
perfis dos clientes serdo analisados e complementando com o e-commerce, utilizando todas as
informacdes adquiridas ao longo do processo para realizar o lancamento do e-commerce.

Todos os processos terdo inicio no Imperatriz Gourmet, onde ha um publico com mais
acesso € consequentemente, mais acostumado com as tecnologias atuais. Outro fator
fundamental para que o projeto inicie pelas lojas Gourmet, ¢ a localizagdo central, com apenas
duas lojas - a primeira no Shopping Beira-mar ¢ a segunda na Rua Othon Gama D’eca — a
operacionalizagdo do e-commerce sera simplificada, considerando inicialmente atender ao
publico dessa regido de Florian6polis/SC. O publico sera reduzido também permitird analisar e
ajustar mais facilmente os resultados iniciais, proporcionando um aprendizado mais rapido.

A escolha pela empresa foi devido a proximidade, ja que como analista de Marketing
acompanho essa necessidade de perto e pela paixdo que desenvolvi ao longo dos anos de estudo,
pelo o e-commerce e pelo o marketing. A oportunidade de poder aplicar o conhecimento
estudado até aqui, dentro de uma empresa real, de grande porte, em um projeto de alta relevancia
e de alto custo, ¢ uma chance valiosa e memoravel. Nessa jornada abordarei os assuntos como
Marketing Digital e seus temas como, inbound marketing, processos nas redes sociais, mail
marketing, Gestao de Clientes e seus processos internos além do uso desses dados para melhor

performance.

2. OBJETIVO GERAL

e Desenvolver um plano de comunicacdo com foco no Marketing Digital, para
implementar a area de Gestdo de Clientes (CRM) e lancar o e-commerce do

Imperatriz Gourmet.

2.1 Objetivos Especificos

e Revisar a teoria de marketing digital;

e Mostrar a transformagao digital no varejo supermercadista;

e Explicitar os processos necessarios para implantar e gerenciar a area de CRM,;
e Destacar os principais topicos para criagao de E-commerce;

e (Criar um plano de comunicagao para divulgar o e-commerce do Imperatriz Gourmet.



3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 Marketing

Em constante movimento, o marketing ¢ o que liga a empresa ao cliente, conhecendo-
o da melhor maneira, gerando uma comunica¢do mais assertiva e preparada para alavancar

vendas, divulgar produtos, posicionamentos entre outras agoes.

Sempre acreditamos que a palavra marketing deveria ser escrita como market-ing (em
inglés, Market significa “mercado” e ing ¢ a terminagdo do gerundio, que indica agao,
0 que ressaltaria o sentido de “mercado em ag@0”) Isso nos lembraria sempre de que
o marketing consiste em lidar com um mercado em constante mudanga (KOTLER,

2018, p. 33).

Atualmente, o marketing gera muita informacdo, distribuidos em diversos canais e
meios de comunicagdes, com esse volume de informagdes aparecem novas oportunidades de
crescimento para outras empresas €, a partir disto, ocorre o aumento da concorréncia (direta e
indireta) e entdo as empresa sdo obrigadas a saberem se posicionar melhor, de acordo com
Kotler (2018), o mix de marketing ¢ uma ferramenta classica para ajudar a planejar o que
oferecer e como oferecer aos consumidores. Basicamente existem quatro Ps: produto, prego,

praga € promogao.

e Produto: toda empresa oferece algum tipo de produto/servico, o
marketing precisa entender e responder algumas perguntas para si, como por
exemplo, como o produto €, quais suas caracteristicas, entender do peso, formato,
quais sdo as suas fung¢des, diferenciais, embalagem e outros atributos.

e Prego: todos os produtos precisam de um preco e esse preco € o que vai
fazer a empresa ter lucros, se manter e conseguir expandir. A equipe de marketing
precisa estar preparada para responder algumas perguntas como, quanto custa,
quanto custa o produto de seus concorrentes, quanto o cliente esta disposto a pagar,
entre outras seguindo nessa linha.

e Praca: onde os produtos serdo vendidos/distribuidos, neste pilar ¢
necessario saber onde o produto vai estar, como o publico o procura, como ¢ feita a
distribuicdo, quais sdo os fatores locais que facilitam ou complicam a venda, quais

os concorrentes além de questdes como regionalismos.



e Promogao: neste caso a palavra promoc¢do nao estd ligada a liquidagdo
ou desconto, estd voltada para divulgagdo da marca, promover o produto, fazendo

ele chegar ao conhecimento de quem interessa, o publico alvo.

De acordo com o Kotler (2018), quando os quatro Ps do mix de marketing estdo
otimamente projetados e alinhados, o vender torna-se menos desafiador a medida que os
consumidores sao atraidos pelas proposigdes de valor. Aplicando os quatro Ps a comunicagao
com o seu cliente fica mais fluida, mesmo em diferentes plataformas online ou offline, ja que o

mesmo estd alinhado com os propositos apresentados pela empresa.

O cenario de mudangas cria um conjunto de paradoxos para os profissionais de
marketing enfrentarem, sendo um deles a intera¢@o online versus a interacdo off-line.
Ambas devem coexistir e ser complementares, com o objetivo comum de fornecer uma

experiéncia superior ao consumidor. (KOTLER, 2018, p.44).

Todas as informagdes estao disponiveis na internet € € no mesmo lugar que encontramos
o cliente. A internet ¢ provavelmente o “objeto” mais utilizado em nossas vidas, tudo gira
entorno de algum equipamento com acesso a internet, seja ele um smartphone, um tablet e
notebook. Visando esse universo digital, as marcas aprenderam a se posicionar nesse meio.
Diante dessa realidade surge a necessidade de se comunicar com o cliente de forma online,
através do marketing digital, escolhendo o melhor canal de caminho para propagar suas

mensagens.

3.2 Marketing Digital

O marketing digital estd em pleno crescimento e engloba diversos canais de
comunicag¢do, como sites, e-mail marketing, midias sociais e ferramentas de mensagens diretas.
Atualmente ¢ a preferéncia em investimento por propagar rapidamente mensagens, informagdes

ou qualquer outra comunicagao.

Com a evolugao da tecnologia da informac¢do e da comunicacdo, especialmente a
internet, o marketing evoluiu pra o chamado marketing eletronico, e — marketing ou
marketing digital conceito que expressa o conjunto de acdes de marketing
intermediadas por canais eletronicos como a internet, em que o cliente controla a

quantidade e o tipo da informagdo recebida (LIMEIRA, 2003, p 9.).



O site de uma empresa ¢ o seu principal ponto de referéncia no meio digital, ¢ nele que
se concentram as informagdes sobre a empresa, seu histdrico, tipos de servigos prestados,
enderecos fisicos, horarios de funcionamento e os demais canais de contato disponiveis para os
clientes.

Ferramenta muito utilizada dentro dos sites, os blogs se popularizaram no inicio dos
anos 2000 e consistem em uma 4rea digital, que pode estar no site ou isolada, destinada para
divulgacdo de noticias, atualizagdes da marca, publicagdes de assuntos relevantes para o
publico, entre outros. Combinando textos, fotos e links, o blog ¢ um meio muito atrativo para
gerar interagdes ja que as informagdes sdo atualizadas com certa frequéncia, muitas vezes
diariamente, e o usuario pode comentar e ser respondido, de forma semelhante as redes sociais
mais usuais. Dando um panorama da relevancia desse canal, de acordo com o site da Wikipédia,
em 2016 a empresa Technorati, foi responsavel por realizar uma busca nos sites de pesquisa
Google e Yahoo e identificou mais de 50 milhdes de blogs existentes e cerca de 70 mil blogs
adicionais eram cadastrados diariamente.

As redes sociais sao os meios de comunicagdes mais utilizados no marketing digital. O
crescimento mundial delas tem ocorrido em passos largos e cada vez mais os brasileiros também
estdo conectados e focados nelas. De acordo com o site da Rock Content, as redes sociais mais
utilizadas pelos os brasileiros sdo: em primeiro lugar o Youtube, em segundo o Facebook, em
terceiro o What’s App e o Instagram, que vem crescendo rapidamente, aparece em quarto lugar
na pesquisa. Mesmo ainda ndo sendo o mais utilizado, o Instagram se destaca como favorito
com o seu feed scroll infinito demonstrando todas as novidades e informagdes com muitas
imagens e videos.

Por se tratar de uma ferramenta de troca de mensagens diretas, o What’s App ¢ o meio
mais rapido e facil de alcangar o cliente final, propagando mensagens promocionais ou
institucionais. A ferramenta passou a ser mais do que um aplicativo de conversa, mas de
negociacao fundamental para muitas marcas.

O Waze ¢ uma plataforma, criada em 2008, que auxilia a encontrar uma rota mais rapida
e facil no transito, se tornando basicamente um GPS interativo. Nela enquanto o veiculo esta
parado, aparecem propagandas de lugares proximos, possibilitando a interagdo da marca
patrocinada com o usuario.

A comunicagdo feita pelo marketing digital pode ser realizada de inimeras maneiras,
mas todas devem visar a melhor entrega e experiéncia ao consumidor final, seguindo o conceito

omnichannel, que ¢ a grande tendéncia do varejo, baseada em entregar todas as comunicagdes



de maneira semelhante e integrada, dentro e fora da internet, para que o consumidor ndo sinta a
diferenca e consiga associar a imagem da empresa independente do canal.

Se pouco tempo atras o marketing digital era importante apenas para alguns poucos
segmentos, atualmente ele se tornou fundamental para a grande maioria, inclusive o varejo
supermercadista. Entre os fatores que tornam o marketing digital tao relevante e atrativo estao
o valor acessivel em comparagdo com o marketing tradicional, a possibilidade de ser
segmentado, os resultados rapidos e ajustaveis, o grande alcance direto e indireto, e
principalmente, a facilidade de mensurar seus resultados e gerar informagdes de publico para
todas as areas da empresa.

Cada canal do marketing digital ¢ gerador de inimeros dados sobre os usudrios e suas
interacdes com as marcas e existem diversas ferramentas que auxiliam na interpretacao das
informacdes adquiridas.

O site, como canal base de uma marca no meio digital, ¢ uma fonte muito rica de
informagdes dos clientes e para entender a maneira como eles interagem com todos os dados
disponibilizados 14 e utiliza 0 Google Analytcs. Uma ferramenta do Google, desenvolvida para
identificar taxa de exibicdo, localizagdo, forma de acesso a pagina, qual pagina ¢ mais visitada,
perfil demografico e geogréafico, entre outras fungdes. Através dessas informagoes,
conseguimos ter conhecimento do que esta sendo realizado em cada pagina e acompanhamento
da performance de cada area.

Para facilitar a disposi¢do do site, usamos o Heat Map'(mapa de calor), uma ferramenta
que demonstra quais areas da pagina estao sendo mais clicadas, distribuindo em cores (figural),
sendo que as cores roxo e azul representam uma zona fria, onde nao hé tantos acessos, indo até

a cor vermelha, que representa zonas quentes, de mais acessos e pausas do mouse




Figura 1 — Zona de calor

< Mais atividade Menos atividade >

Fonte: https://www.supersonic.ag/blog/heat-map-site/

O Imperatriz Gourmet esta presente nas redes sociais, seu perfil no Facebook contém
mais de 10 mil seguidores, os quais consomem contetidos e ofertas criadas exclusivamente para
esse publico especifico. O Instagram do Gourmet, criado em 2018, comegou a desempenhar o
papel que o Facebook ja possui na rotina dos usuarios e seu perfil possui mais de 2.500
seguidores. O What’s App ¢ a maneira mais facil de conversar com o cliente, através de disparos
diarios das ofertas pela a plataforma, o que facilita a propagacdo de contetidos segmentados,
contendo mais de 300 clientes j& cadastrados, seguindo a Lei de Geral de Protecdo de Dados,

LGPD, eles usufruem deste contetido seleto e exclusivo para eles.

3.3 Marketing de Relacionamento - CRM

Segundo Philip Kotler (1999), conquistar novos clientes custa entre cinco a sete vezes
mais do que manter os ja existentes. Pensando nisso, nutrir o relacionamento com os clientes ja
impactados por uma marca se torna cada vez mais importante. Nesse contexto surge como
estratégia fundamental o Marketing de Relacionamento dentro da Gestao de Clientes.

Esse conceito fica mais claro se observarmos as mudancgas nos perfis de consumidores
com o passar do tempo. Na era do consumidor primordial, o mercado era pouco desenvolvido
e a concorréncia muito pequena, fazendo com que o consumidor se submetesse ao que lhe era
oferecido, puramente por falta de opgdes.

Com o surgimento de mais marcas € o constante crescimento das industrias o perfil de
consumo também muda, dando espaco para o consumidor 2.0 que encontra mais opg¢des no
mercado, obrigando as marcas e a trabalharem o poder de atragdo e convencimento, realizando
criacdes de comerciais, slogans e promocdes, para diferenciarem-se dos concorrentes e

ganharem espaco e for¢a no mercado.



A medida em que a tecnologia avanca o consumidor passa a ter cada vez mais
conhecimento sobre os produtos e servigos, tudo estd ao seu alcance, ele agora ¢ o consumidor
3.0, que vai a internet buscar as especificagdes dos produtos e procura entender quais sao 0s
concorrentes. E um consumidor que estd nas redes sociais e nelas divulga suas opinides e
criticas sobre o produto de formal global. Essa interacdo passa a ser um fator muito importante

para a decisdo das compras online, agora parte do dia a dia dos consumidores.

Na economia digital, os clientes estdo empoderados e tornou-se mais facil para eles
avaliar e até esmiugar as promessas de posicionamento da marca de qualquer empresa.
Com essa transparéncia (gragas a ascensao da midia social), as marcas ja ndo podem

fazer promessas falsas, nao verificaveis. (KOTLER, 2018, p.65)

Com o acesso a tantas informacodes, avaliagdes de outros consumidores, consulta de
precos, compra online e detalhes técnicos de qualquer produto o diferencial que leva o
consumidor, agora chamado de consumidor 4.0, a escolher uma marca em detrimento de outra
¢ a experiéncia por completo. Ele ndo quer se sentir como um cliente tradicional, e sim um
cliente especial, quer que as marcas entendam suas necessidades, entreguem personalizagdo e
proposito e, em troca, ¢ um consumidor mais fiel. De acordo com o Solomon (2003, p. 13), “o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
dispdem de produtos, servigo, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejo”

Utilizaremos o CRM, que significa Custumer Relationship Management, traduzindo,
Gestao de Relacionamento com o Cliente, criado nos anos 80 com foco em constru¢do do Big
Data, ou seja, enviar formulérios para clientes com fim de capitar informagdes necessarias como
ferramenta para o desenvolvimento da Gestdo de Clientes do Imperatriz Gourmet.

O CRM ¢ um conjunto de acdes, praticas, estratégias de negocios, atendimento, suporte,
marketing e muito mais. Integrando inimeras informagdes, 0 CRM, fornece dados para que o
relacionamento com o cliente entenda melhor o comportamento de seus clientes, fidelizando e
satisfazendo, reduzindo custos e utilizando melhor seus produtos para que isso repercuta em
aumento da qualidade dos servigos e também dos lucros.

A mecanica da Gestao de Clientes iniciard com a divulgacgao dos beneficios do programa
de relacionamento Viva Imperatriz, incentivando assim o cadastramento dos clientes, que
poderé ser realizado em multiplataformas ou presencialmente nas lojas com auxilio de um
operador treinado. Apds o cadastro os clientes passardo a fazer parte da base e serdo
segmentados de acordo com seu perfil de consumo, recebendo entdo comunicagdes e ofertas

personalizadas. Com essa comunicagdo fidelizamos o cliente e conseguimos realizar o pds-



venda, entendendo se o cliente esta satisfeito com o produto adquirido, servico realizado ou se
houve algum problema durante a compra.

Pensar o comportamento de consumo como um processo de tomada de decisao implica
ver o consumidor como aquele que opta por diferentes produtos, tendo por pano de
fundo a influéncia de fatores cognitivos tais como percep¢do, motivacao,
aprendizagem, memoria, atitudes, valores e personalidades, assim como os
socioculturais, isto €, influéncias de grupo, familia, cultura e classe social e ainda os
situacionais, tais como influéncias localizadas no meio ambiente por ocasido da

compra. (PINHEIRO et al, 2006 p.20)

Inumeros novos produtos e tecnologias entram no mercado ¢ a diferencga entre eles se
torna menor, fazendo todos ficarem, basicamente, no mesmo nivel. Nesse cenario, o
atendimento devera ser um diferencial, cuidando do cliente durante e depois da venda (pos-
vendas).

Um dos principais desafios na implantacdo do CRM seré a aplicagdo da nova Lei Geral
de Proteg¢ao de Dados, sancionada em agosto de 2018 (entrard em vigor em Agosto de 2020), a
LGPD foi inspirada na regulamentacdo ja utilizada na Europa, uma lei que visa proteger os
dados dos internautas, tendo uma nova ética com os dados, dando o poder ao usuario de escolher
se ira disponibilizar ou ndo suas informagdes, evitando que as empresas utilizem os “valores
dos seus dados”. Na pratica, as empresas passam a ser obrigadas a esclarecer o que fardo com
cada informagdo coletada e também a assegurar a protecdo dos dados fornecidos, ficando

sujeitas a aplicagcdo de multas caso descumpram.

3.4 Marketing de Conteudo

Content marketing, também conhecido como marketing de contetido, ¢ um processo que
utiliza o meio de comunicar-se adequadamente e aumentar a sua rede de consumidores por meio
da divulgacdo dos conteudos ricos, mensagens em diferentes meios de comunicagdes, sendo
offline ou online, fortalecendo a marca com seus clientes. De acordo com o site da Copyblogger
o marketing de conteudo significa criar e compartilhar contedos de forma gratuita e valiosa
para atrair novos clientes que possuem grande interesse em compra, chamado leads, que sao
possiveis clientes, porque o tipo de conteido que ¢ compartilhado € o tipo de relacionamento

que vocé vende para seus clientes.



As empresas precisam entender que mais pontos de contato e volume mais alto nas
mensagens nio se traduzem necessariamente em maior influéncia. E preciso se destacar
na multiddo e conectar-se de forma significativa com os consumidores em apenas
alguns poucos pontos cruciais. Na verdade, apenas um unico momento de prazer
inesperado com uma marca € o que basta para transformar um cliente em um fiel

advogado da marca. (KOTLER, 2018, p. 77)

O relacionamento ¢ gerido por um contetido rico, isso significa que o contetido ¢ bem
elaborado, diferenciado e que atrai o cliente.

No Inbound marketing, também conhecido como marketing de atracdo, diferente do
marketing tradicional, o cliente procura a empresa. Todo o trabalho realizado nas plataformas
serve para que os usuarios tenham conhecimento do posicionamento da empresa e o educando
para que se tornem clientes. Kotler (2018) diz que “Sendo ‘alvos’, os consumidores costumam
se sentir invadidos e importunados por mensagens irrelevantes. Muitos consideram as

mensagens unidirecionais das marcas como spams>”

sabendo disto, o planejamento e o
entendimento do envio se tornam vitais para que erros sejam evitados.

De acordo com o Seth Godin (1999), a melhor forma de se comunicar ¢ pedindo
permissdo, isso demonstra a comunicagdo horizontal e transparente entre marca versus
consumidor. Trabalhando com o planejamento estratégico e com conteudos ricos, em sites,
blogs, redes sociais e e-mail, o produto/servigo ¢ encontrado apenas por aqueles que se
interessam, gerando um relacionamento mais duradouro, maior engajamento e
consequentemente o custo ¢ menor para atragdo do publico correto para a empresa.

Para que isso aconteca de uma forma mais organica para o cliente, as empresas pensam
estrategicamente e trabalham com algumas ferramentas para que sejam localizadas no meio de
inameras outras. A principal das ferramentas utilizadas ¢ o SEO, (Search Engine Optimization),
traduzindo, otimizador para motores de busca, esta ferramenta possibilita segmentar e ser mais
facilmente encontrada através de palavras-chaves nos buscadores de pesquisas. Para entender
melhor como que essas buscas estdo performando, usamos o Google Analytics, ja falado
anteriormente no marketing digital. Nesta plataforma analisamos dados de entradas, saidas,
performance do site entre outras agdes. O e-mail ¢ uma das ferramentas mais utilizadas neste
meio digital, uma vez concebida a permissdo para envio de e-mails, utilizamos plataformas de
e-mail marketing para que possamos analisar quantos usuarios abriram o e-mail, clicaram,

quantos rejeitaram, entre outras coisas. Nesta plataforma, disparamos comunicagdes como

2 Publicidade em excesso recebida por e-mail de uma forma indesejada.



newsletter, landing pages, que sdo paginas para downloads de materiais ricos, entre outras

acdes, direcionando os clientes para o site, blog ou e-commerce.

3.5 E-commerce

A tecnologia dominando cada vez mais as vidas de todos, o facil acesso as informagdes
e a facilidade do pagamento, trazem uma comodidade para os consumidores realizarem as
compras. Os consumidores estdo cada vez mais conectados, de acordo com o site, Pag Brasil, a
We are Social e a Hootsuite apontou que 85% dos 149 milhdes de usuarios entram na internet
todos os dias, somente aqui no Brasil. Publicado no site do Registro Diario, Google fez uma
pesquisa e 96% dos usudrios entram na internet antes de efetuar uma compra em loja fisica.

E-commerce (comércio eletrdnico) é uma loja virtual que vende produtos somente de
uma empresa, seja ele revendedor ou fabricante deste produto, podendo ser vendido, business
to business (B2B), que significa empresa para empresa ou business to consumer (B2C), que
significa empresa para cliente, sem intermediador neste processo. De acordo com o site, E-
commerce Brasil o e-commerce surgiu em 1970 com a EDI (Electronic Data Interchange ou
troca eletronica de dados), que € a troca de informagdes de um sistema para os computadores e
EFT (Electronic Funds Transfer ou Fundo de Transferéncia Eletronica) ¢ quando pagamos ou
enviamos dinheiro de uma forma eletronica, na época foi usada o Videotex, uma televisao
modificada, dando inicio ao e-commerce. A Videotex ficou conhecida como Teleshoping,
bastava um click pelo o controle e vocé adquiria o produto de uma forma “virtual”. Em 1990
surge 0o WWW (World Wide Web), um sistema de alcance mundial, surgiu como um integrador
de dados para que as informagdes fossem acessadas mais facilmente, ndo importando o servidor
no qual essas informagdes se encontram ou em qual pais estd localizado. A web trabalha com
trés parametros, sendo eles URL, HTTP e HTML, eles sdo todos voltados para acesso online.
URL ¢ um enderego de localizacdao da pagina. HTTP assegura a transferéncia de informacgdes
entre as redes e 0o HTML ¢ o modo de exibicao, ¢ um método de codificagdo. Porter, em 1999,
diz que a organizacdo da industria: a internet transforma a maneira como as empresas interagem
entre si. Fornecedores, parceiros e clientes comunicam-se com muito mais riqueza e velocidade,

a um custo bem menor.

3.5.1 E-commerce no Brasil



O e-commerce surgiu no Brasil em torno de duas décadas atrds, caminhou a passos
largos acompanhando a internet. Em 2001 o setor faturava R$0,5 bilhdo ao ano, ja em 2007, o
faturamento foi de R$ 6,3 bilhodes. Entre 2001-2007, o crescimento foi mais de 1000%, que é
um numero altissimo dado o curto tempo, esse nimero representa o crescimento da internet na
vida dos brasileiros. O Brasil ¢ um dos paises com a maior taxa de crescimento de e-commerce
no mundo, cresceu 15%, chegando a R$ 69 bilhdes de faturamento em 2018, crescendo bem
mais rapido que o varejo tradicional, que cresceu 2,3%.

Como explicou a lider comercial da consultoria Ebit, Nielsen, Ana Szasz (2018). “O
comércio online tem crescido cinco vezes mais que o off-line no mundo. E uma tendéncia. E os
numeros do Brasil mostram isso [...].”

O que contribuiu para o crescimento foi a variedade dos produtos, facilidade para

encontrar e analisar a concorréncia para verificagao de preco, possibilidade de parcelamento e

comodidade, que acompanham a evolucdo do consumidor.



4. PLANO DE COMUNICACAO

4.1 Definicao do Negocio da Empresa

O Imperatriz Gourmet ¢ um varejo alimentar, focado em um publico seleto, de maior
poder aquisitivo, nas classes A e B, que reside, trabalha ou estuda entorno das lojas localizadas
no Centro de Floriandpolis, mais exatamente na Othon Gama D’e¢a e no Beiramar Shopping.
O publico presente nas lojas possui o perfil de fazer compras menores com grande recorréncia,
pois utilizam o supermercado como dispensa de sua casa, buscando produtos sempre frescos e
mix diferenciado além de alimentos para o consumo imediato. Ao terminar, tende a preferir o
pagamento rapido em um dos caixas de auto atendimento (self check-out) com um atendimento
impar.

Missao - Comercializar produtos e prestar servigos com qualidades, buscando satisfagao
dos clientes, através da capacitagdo e motivacao dos colaboradores.

Visao - Sermos uma empresa em continuo crescimento, lider na prestagao de servigos e
solugdo aos clientes.

Valores - Por mais que a nossa empresa cres¢a, por mais que bens materiais que ela
adquira e por mais tecnologia que tenhamos no futuro, o maior patriménio do Imperatriz ¢ e

sempre sera apenas um, o ser humano.

4.2 Analise Situacional

4.2.1 Ambiente Interno

O Imperatriz Gourmet empresa familiar, que atua no modelo de organizacao funcional,
separada por setores com profissionais que atuam de acordo com suas fungdes. A empresa ¢é
estruturada com um Presidente, um Vice-Presidente e quatro Diretores, sendo eles todos filhos
de Vidal P. Lohn, fundador da empresa. Cada um deles ¢ responsavel por alguns setores, onde
padronizam e certificam que a empresa seja gerida de acordo com o legado de seu pai.

Seguindo as diretrizes dos diretores, o marketing é estruturado por um Gerente, um
Supervisor de comunicagdo, trés Analistas, um Assistente ¢ um Jovem Aprendiz, os quais
trabalham apenas com o Marketing Offline, gerindo, cuidando e divulgando a marca através de

propagandas em diferentes canais de redes abertas na televisao, flyers, outdoors, busdoors,



radio, jornais e outros meios tradicionais. Na internet, quem cuida da imagem da empresa € o
Marketing Digital cuja equipe ¢ composta por uma Gerente e dois Analistas, os quais tem foco
em Atendimento e Marketing Digital, diluindo a comunicacdo em redes sociais, sites, mail
marketing, aplicativo entre outras maneiras digitais.

O slogan do Imperatriz Gourmet é: “aqui sabor ¢ viver” que simboliza a experiéncia
alimentar e vivéncia que o Imperatriz Gourmet quer proporcionar aos seus clientes.
Atualmente o Imperatriz Gourmet estd presente no meio digital, mais ativamente em redes
sociais como o Facebook e Instagram e eventualmente no Waze. Porém sua presenca ainda ¢
bastante timida. Do inicio de 2018 a junho de 2019 a péagina do Facebook passou de cerca de
6.600 para quase 9.000 seguidores, enquanto a pagina no Instagram, bem mais recente, criada
apenas em 2016, passou de pouco mais de mil seguidores em 2018, para pouco mais de trés mil
em 2019. Além dos canais citados, a comunicagao com os clientes também acontece por
intermédio de mensagens de What’s App, com ofertas e contetidos direcionados ao publico
seleto do Imperatriz Gourmet.

Entendendo que a presenca digital ainda ¢ muito pequena, o Imperatriz Gourmet esta
desenvolvendo um trabalho de consolidacdo de clientes nos canais digitais, com uma
reformulagcdo da comunicagdo visual e textual aplicada em seus canais, desde padroes de
conteudos, como o #vcgourmet - com receitas rapidas - o Anota ai, com dicas para facilitar o
dia a dia dos clientes, dos posts de datas tematicas, como festa junina, por exemplo, passando
pela ativacdo de uma base de cadastros de clientes do programa de relacionamento “Cliente
Viva” para comunicagao de conteudos ricos via e-mail. Entram no planejamento a¢des de midia
programatica para divulgacdo de campanhas publicitdrias de grande e médio porte, como por
exemplo, o Festival Vinhos e Sabores, realizado anualmente, complementacdo das a¢des com
os carrinhos inteligentes, segmentacdo do WhatsApp, e digitalizagao de todos os encartes de
ofertas com acesso por varios canais. Tudo isso objetivando maior nimero de clientes ativos
nos canais digitais e consequentemente, maior conhecimento sobre os perfis de publico que
frequentam as lojas do Imperatriz Gourmet para com base nisso, oferecer o servigo cada vez

mais preciso e personalizado.



4.2.2 Ambiente Externo

Ambas as lojas do Imperatriz Gourmet sdo localizadas na regido central de
Floriandpolis, que vem a ser uma das principais areas da cidade, ¢ nela que se localizam a
maioria dos comércios de rua, pontos turisticos e até mesmo o primeiro shopping center da
cidade, o Beiramar Shopping. Apesar de ser um bairro com muitos comércios, também existe
grande concentragdo de residéncias, sejam casas ou edificios, de alto valor. De acordo com a
pesquisa realizada pela Policia Militar Federal, nesta regido Central existem 34.687 residentes,
cuja maioria ¢ de classe média alta, com alto poder aquisitivo, sendo grande parte deles acima
de 45 anos.

A regido possui muitos mercados € minimercados, inclusive com perfil qualificado e
produtos diferenciados. Por se tratar de uma area central, os moradores concentram seus habitos
de compra no entorno, 0 mesmo vale para os profissionais que atuam na regido e aproveitam a

proximidade para realizarem as suas compras de forma mais pratica.

4.3 Concorrentes Diretos

Conhecer os concorrentes possibilita um trabalho estratégico que orientard a forma
de apresentar acdes de marketing, que ajudard na disputa e atengdo de clientes. Os
concorrentes diretos sao mercados e supermercados com foco em clientes com perfil igual

ou parecido ao Imperatriz Gourmet.

Abaixo serdo apresentados alguns concorrentes diretos com seus pontos positivos e

negativos:

a) Hippo Supermercados

e Pontos positivos

O Hippo Supermercados ¢ um supermercado focado em publico A/B que, de acordo
com a Associacdo Catarinense de Supermercados, no ano de 2017/2018 ocupava o décimo
sétimo lugar na lista de faturamento anual, de um total de 25, faturando R$ 113 milhoes de

reais/ano. O Hippo possui uma boa presenca tanto no meio digital, em redes sociais como



Facebook onde possuem mais de 18 mil curtidas e no Instagram com mais de 13 mil seguidores,
quanto nos meios tradicionais, realizando grandes eventos como Hippo Gourmet Experience,
onde o cliente degusta pratos sofisticados feitos por grandes chefes de cozinha.

O destaque da comunicacao do Hippo ¢ o alinhamento com o perfil de clientes, com
muitas fotografias humanizadas, tendo uma proximidade com o publico, fotografias dos
produtos em lojas e dos eventos em pecas limpas que transmitem facilidade de leitura.

Inaugurado em 1997, Hippo Supermercados ¢ uma empresa que se preocupa com o
atendimento ¢ bem-estar de todos, sendo ele colaborador ou cliente. Uma empresa que se
posiciona como parceiro da comunidade, com um atendimento muito cortés, com qualidades
em produtos e servigos prestados. Pioneiro no Estado no segmento, langa o e-commerce em
2000, sendo o primeiro e-commerce e responsivo no Estado. Um ano apo6s o lancamento, o
Hippo ficou em terceiro lugar no Ranking Brasil em vendas, ficando atras apenas do Extra e
Pao de Acucar. Gestor do Hippo, Josiano Saqueti disse em uma entrevista ao site Acontecendo
Aqui, “A cultura de ir ao supermercado ver as novidades ainda ¢ muito forte. Mas ja
identificamos que, no caso do Hippo, o cliente aproveita o site para consultar se determinado
produto ja chegou as nossas prateleiras e depois vai até a loja para comprar”.

O programa de fidelidade do Hippo se chama Vocé Bem +, um programa baseado em
pontuacdo e possibilidade de trocas por objetos e/ou servigos. Possui um aplicativo, com
informativos, ofertas personalizadas, acesso aos pontos e com um jogo interativo, estratégia
pensada para gerar vinculo afetivo com o supermercado e a divulgacdo do aplicativo e do
programa para os amigos proximos. Clientes cadastrados no programa também possuem
descontos ou vantagens em parceiros. “Através do cartdo, temos como saber quais sdo 0s
habitos de compras de nossos clientes mais assiduos e adequar as nossas prateleiras” conta
Tatiane Pereira para o site Acontecendo Aqui. Com o programa trabalhando intensamente, o
Hippo consegue monitorar os clientes, sabendo qual loja ele frequentou mais, quais produtos
ele adquiriu, qual ¢ o horario que ele efetuou as compras, gerando o marketing de
relacionamento com o cliente. O Projeto comegou em 2010, e em 2018 a base continha mais de
15 mil clientes qualificados, sendo que 70% dos clientes eram fi¢is e com ticket médio

consideravel alto.



e  Pontos negativos

Entre os principais pontos negativos identificados, estd o horario de funcionamento: as
lojas ndo abrem aos domingos e fecham as 21:30h nos demais dias.

Nao possuem caixas de autoatendimento, o que prejudica o fluxo das filas em dias de
grandes movimentos. Possui fama de mercado caro, sendo considerado assim um mercado

apenas compras rapidas e praticas, atendendo a necessidade momentaneas de seus clientes.

b) Angeloni Supermercados

e  Pontos positivos

Outro concorrente muito significativo ¢ o Angeloni, cujo faturamento € o maior de Santa
Catarina, primeiro da lista da ACATS, chegando a R$2,62 bilhdes de por ano. O Angeloni € o
supermercado com posicionamento mais forte nos meios digitais da regido. Em seu Facebook,
eles possuem mais de 555 mil curtidas. Ja no Instagram mais de 253 mil seguidores, tornando-
o referéncia no varejo supermercadista. Eles também utilizam as midias offline como jingles
em radios, propagandas na televisao e outdoors.

Em termos de comunica¢do, o Angeloni esta com os canais muito bem interligados,
no meio digital seus materiais s3o bem elaborados, com fotos produzidas, gerando autenticidade
e familiaridade para seu publico. Por exemplo, no Instagram, as artes publicadas possuem
ligacdo com o e-commerce, simplificando o processo de compra e aumentando o engajamento.

O publico que frequenta o Supermercado Angeloni, esta acostumado a ter produtos de
qualidade, fazem compras para o més inteiro e s6 vao repondo de acordo com necessidade até

realizarem a proxima compra mensal.

e  Pontos negativos

O Angeloni ¢ conhecido por ser um supermercado caro, que nos ultimos anos perdeu a
qualidade de atendimento, seu principal diferencial. Além disso, podemos destacar também a

disparidade das lojas, algumas possuem boa estrutura, enquanto outras sao bastante deficitarias.



Nao possuem caixas de autoatendimento e, por conta do tamanho do mercado e alto
fluxo, os caixas rapidos nem sempre sdo tao ageis, gerando uma demora maior para aqueles que
estado comprando poucos itens.

Ao entrar no e-commerce do Angeloni, percebe-se que ¢ divido em dois sites, um para
o Eletro e outra para o ramo alimenticio. Essa separa¢do dificulta a navegacao para aqueles que

ndo estdo acostumados com plataformas de compras online.

4.4 Analise SWOT

e Forcas

As principais forgas observadas no Imperatriz Gourmet sdo o mix de produtos que
conta com itens importados, hortifrutis frescos, marcas exclusivas; o atendimento cordial e
personalizado; a localizagdo em area nobre da cidade, com publico de alto poder aquisitivo;
estacionamento amplo na loja da Othon Gama D’e¢a; Espacgo café e sushi possibilitando o

consumo no local, e também horério de funcionamento amplo.

e Fraquezas

Por ter poucas unidades, o Imperatriz Gourmet fica restrito ao publico do entorno do
bairro do Centro, muitas vezes por conta do transito em Floriandpolis. Outra fraqueza
identificada ¢ a questdo do espaco de loja, que possui area de venda pequena, tornando mais

complicado o processo de compras maiores.

e Oportunidades

A localizag¢do central das lojas do Imperatriz Gourmet, com alta rotatividade, tanto
dentro do shopping quanto no centro, ¢ uma grande oportunidade de alcance de publico de
forma direta. Ainda pensando na regido em que as lojas estao localizadas, o alto poder aquisitivo
do entorno possibilita o trabalho com mix de produtos diferenciados; e outra grande
oportunidade ¢ a expansao da rede, que atualmente esta presente apenas em um bairro, mas que

possui oportunidade de atuacdo em varios outros.



e Ameacas

Ao mesmo tempo em que o ambiente do entorno das lojas propicia oportunidades,
também ¢ rodeado de ameagas, sdo inimeros restaurantes, padarias e lanchonetes ao redor onde
os possiveis clientes podem realizar suas compras. Além de todos os restaurantes, ainda existem
alguns mercados, concorrentes diretos, proximos que ameagam. Outro ponto que se destaca € o
cambio, fator incontrolavel e pode gerar grande variagdo de precos devido ao grande niimero

de produtos importados vendidos.

4.5 Publico-alvo/ Personas

O publico-alvo, baseado na analise sociodemografica e nos dados da Gestao de Clientes,
possui alta renda, sendo classe A e B, na faixa etaria a partir de 30 anos na loja Othon Gama
D’eca, prioritariamente feminino, que reside ou trabalha préximo. Uma boa parte dos clientes
da Loja Othon Gama D’eca ja sao aposentados, que se preocupam com a alimentagao saudavel
ou possuem dietas restritivas. Por outro lado na loja do Beiramar Shopping, o publico alvo esta
na faixa dos 15 anos até 35 anos, a grande parte que circula na loja s@o lojistas e funcionarios
do shopping, passantes pela Av. Beiramar ou estudantes que fazem suas refeigdes na praca de
alimentacdo do shopping e aproveitam para garantir um lanche vespertino ou at¢ mesmo
almogar.

Para dar maior entendimento sobre os gostos, género, idade, classe social, perfil em geral
e entender e planejar como e por quais meios iremos nos comunicar, ¢ realizado um estudo e
defini¢do de personas, que nada mais ¢ do que a representacao de um perfil em forma de um
personagem.

No Imperatriz Gourmet foi possivel identificar diferentes personas de acordo com cada
loja. Na loja da Othon Gama D’eca, temos uma persona bem clara:

a) Homem, de 58 anos, classe B+, aposentado, com habitos alimentares
mais saudaveis, que frequenta a loja de 3 a 5 vezes por semana, em horarios
vespertinos e costuma consumir itens da cafeteria e aproveitar o momento de
compras de forma tranquila, dirige carro sedan, do ano de 2018 no minimo, viaja
para o exterior uma vez ao ano, nao tem animais de estimagdo, gosta de cerveja

artesanal e vinhos finos.



J& na loja do Beiramar Shopping o publico ¢ mais variado, mas ainda assim, ¢ possivel
trabalhar com uma persona bem definida:

b) Mulher, de 35 anos, classe A, casada, dona de loja, com perfil de
consumo semanal, produtos exclusivos, importados e que estdo em alta, frequenta
academia diariamente, gosta de pilates, gosta de correr na Beira Mar Norte, possui
um filho crianca, ouve musica da moda, dirige carro do ano SUV, fa da Apple, gosta

de animais e tem 1 cachorro de porte pequeno, gosta de Gin e de vinho suave.

4.6 Imagem e reputacio da marca

00 Imperatriz Gourmet ¢ percebido pelo publico como uma loja que transmite qualidade
e exclusividade, envolvendo o cliente e proporcionando experimentacdes durante 0 momento
de compras, seja pelo atendimento impar, pelos produtos selecionados e frescos, com seu mix
diferenciado ou pelo ambiente aconchegante.

Em contrapartida, a percep¢ao também ¢ de valores altos, principalmente devido ao
inevitavel comparativo com as lojas do Super Imperatriz.

Com as ferramentas da gestao de clientes, captamos e entendemos o perfil de compras
do cliente, grande parte deles, sao clientes assiduos, que vao no mercado entre 3x a 5x durante

a semana e utilizam os servigos internos como espago para lanche e sushi.

4.7 Objetivos de Comunicacgao

O objetivo principal da comunicagdo ¢ divulgar o lancamento do e-commerce do
Imperatriz Gourmet, transmitindo a facilidade desse novo servigo.

Com toda a expertise e exclusividade do Imperatriz Gourmet, o lancamento do e-
commerce tem como objetivo facilitar, ajudar e melhorar os habitos de compras e consumo dos

clientes fi¢is e possibilitar a entrada de novos clientes ja que o meio ¢ de facil acesso a todos.

4.8 Estratégias/ Taticas do E-commerce



Para lancar o e-commerce serd realizada uma campanha de midia, que ird englobar

diversos meios, tradicionais e digitais

4.8.1 Estratégias/ Taticas do Marketing Tradicional
O qué — Divulgar o e-commerce para o publico que ja compra nas lojas do Imperatriz
Gourmet e também para o publico da regido que compra nas lojas da concorréncia, através de

busdoor, outdoors, spot em radio e agdes em pontos de venda.

Quem — A divulgacdo vai ser para o publico captado pela gestdo de clientes que ja
conhece o Imperatriz Gourmet, que sao clientes de poder aquisitivo mais alto e que gostam de
produtos selecionados e exclusivos. A campanha para divulgar o langamento do e-commerce
vai iniciar na metade do més de maio, com um Save The Date, que em portugués significa Salve
essa Data dando continuidade até abril, onde o e-commerce vai ser oficialmente langado e nos
meses seguintes continuaremos a campanha para que possamos reforgar bem o conhecimento

de todos sobre o langamento do E-commerce Imperatriz Gourmet.

Onde — Inicialmente, focaremos no publico proximo das unidades, para demonstrar a
praticidade em realizar as compras online e receber em casa ou até retirar na propria loja, caso
deseje. Apesar de a divulgacao iniciar pelo publico do entorno, com base na analise da

concorréncia, foi definido que a entrega serd para toda Florianopolis.

Por que — Atrelando inovacao e tecnologia, dando um passo para a modernidade, o
Imperatriz Gourmet criou o e-commerce para atender os clientes que possuem pouco tempo
para comprar em lojas fisicas e utilizam dos meios eletronicos para efetuarem suas compras.
Com isso, temos que reforcar a comunicagao tradicional para que os clientes mais antigos que
frequentam o supermercado diariamente e para aqueles que ndo possuem o habito de fazer
compras online ou que ndo conhecem a possibilidade de realizar as compras de forma pratica e
rapida, através das campanhas recorrentes nos meios ja citados. Dessa forma, além de manter a
presenca com o publico que ja € cliente, ainda ¢ possivel alcangar um publico novo, formado
principalmente por pessoas de geracdes mais novas, que convivem com maior frequéncia e

facilidade com este tipo de tecnologia.

Quando — A campanha de lancamento do e-commerce tera a duragdo de trés meses, com

inicio 15 dias antes da operagdo propriamente dita. Os primeiros 15 dias serdo em forma de



teaser, despertando o interesse do publico nas novidades que irdo facilitar seu dia a dia, ap6s o
inicio da operagdo, serdo 30 dias de midia mais intensa, no periodo em que haverd o maior

investimento. Apos esse periodo inicial, a midia seguird de forma menos intensa.

Como — Para divulgar o e-commerce serd realizada uma campanha de midia, que ird
englobar diversos meios tradicionais. Pensando em marketing tradicional, os meios utilizados
serdo: Merchandising e spot na radio da Jovem Pan no horario das 18h as 19h, no programa do
Dj Henrique Fernandes, busdoor, outdoor nos pontos proximos as unidades, paginas nos
encartes de ofertas ja existentes e material de PDV, como wobbler e cartazes em loja, todos
seguindo a mesma linha de comunicacdo e criagdo para que possam ser referenciados e

lembrados todas as vezes que forem vistos.

Spot, 30 segundos: Sem tempo para ir ao mercado? Nao se preocupe! O Imperatriz
Gourmet estd onde vocé quiser! Seja bem-vindo ao e-commerce do Imperatriz Gourmet, a
praticidade e mobilidade que vocé precisa. Acesse www.imperatrizgourmet.com.br e desfrute

dos melhores produtos da cidade.

DJ Henrique Fernandes fala ao vivo em seus programas diarios das 18h as 19h: Sejam
bem-vindos a praticidade e mobilidade, chegou o e-commerce do Imperatriz Gourmet, tudo que

voceé precisa sempre com voce. Praticidade e mobilidade ¢ Imperatriz Gourmet.


http://www.imperatrizgourmet.com.br/

Figura 2 - Wobbler
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Figura 4 - Outdoor
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Figura 5 - Outdoor - Aplicado
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Figura 6 - Material de PDV
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Figura 7 - Material de PDV - Aplicado
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Figura 8 - Busdoor
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Quanto — A verba destinada especificamente para a divulgacdo do e-commerce
sera de R$10.000.00 no primeiro més, iniciando 15 dias antes do langamento. Para o
segundo e terceiro més, sera utilizado um total de R$ 7.000,00 para a midia tradicional,

que sera distribuida para diversos canais.

4.8.2 Estratégias/ Taticas do Marketing Digital

O qué — Divulgar o e-commerce para o publico que ja conhece e segue o
Imperatriz Gourmet nas plataformas digitais e refor¢ar a comunicagdo realizada nas
campanhas do marketing tradicional e captar novos clientes, com perfil encontrado
através do estudo realizado pelo CRM, através de anuncios recorrentes em diversas

plataformas.

Quem — Utilizando os dados da gestdo de clientes, utilizaremos os meios digitais
para gerar uma campanha de lancamentos para aqueles que ja seguem o Imperatriz
Gourmet em nossas redes sociais, enviaremos uma mensagem via What’s App,
investiremos em anlincios para atrair novos clientes, que sao pessoas conectadas, gostam
da agilidade ao comprar no e-commerce propde e de se sentir exclusivas, sdo clientes
de renda alta e iremos buscar jovens adultos que possuem pouco tempo para irem ao

mercado e gostam de produtos exclusivos e sempre frescos.



Onde — Inicialmente, focaremos nos clientes proximos das unidades, através de
anuncios segmentados para o publico encontrada pela Gestdo de Clientes nas midias
digitais, como Instagram, Facebook, Mail Marketing, Waze, levando a mesma
comunicagdo para gerar unidade, conhecimento e reforcar as campanhas feitas no
marketing tradicional, demonstrando a facilidade e agilidade em realizar as compras

online e receber em casa.

Tabela 1 — Cronograma

Instagram X X X
Waze X

Fonte: Elaborado pelo académico

Porque — O Imperatriz Gourmet criou o e-commerce para gerar facilidade,
agilidade e praticidade aos clientes realizarem suas compras, proporcionando uma
experiéncia cada vez melhor. Dessa forma, além de manter a presenca com o publico
que ja ¢ cliente e entendé-lo cada vez mais com o CRM, ainda ¢ possivel alcangar um
publico novo, formado principalmente por pessoas de geracdes mais novas, que

convivem com maior frequéncia e facilidade com este tipo de tecnologia.

Quando — A campanha de langamento do e-commerce tera a duragao de 3 meses,
com inicio 15 dias antes da operacdo propriamente dita. Os primeiros 15 dias serdo em
forma de teaser, despertando o interesse do publico nas novidades que irdo facilitar seu
dia a dia, ap0s o inicio da operac¢ao, serdo 30 dias de midia mais intensa, no periodo em
que havera o maior investimento. Apos esse periodo inicial, a midia seguira de forma
menos intensa. Utilizaremos o Facebook e Instagram com postagens recorrentes e

investindo verba nas postagens, conforme a tabela abaixo.



Tabela 2 - Gastos

Margo/Abril Maio Junho
Instagram 25 posts 15 posts 15 posts
Facebook 20 posts 15 posts 15 posts
Waze 45 dias - -

Fonte: Elaborado pelo académico

Como — Através de antincios nas midias digitais o foco sera nas redes sociais em
que o Imperatriz Gourmet ja esta presente, Instagram, Waze, Facebook e no site
institucional da marca, gerando recorréncia para que possamos captar e transformar
seguidores em novos clientes. Iremos seguir na seguinte linha de comunicagdo nos

meios digitais.

Figura 9 - Banner Site
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Figura 10 - Publica¢do no Facebook e no Instagram, antes do langamento.

Fonte: Elaborado pelo académico

Figura 11 - Publicagdo no Facebook e no Instagram, antes do langamento
continuidade.
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Figura 12- Publicacdo no Facebook e no Instagram, depois do lancamento
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Figura 13 -Publicagdo no Facebook e no Instagram, depois do langamento,
continuidade.

Fonte: Elaborado pelo académico



Figura 14 - Facebook — Banner
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Figura 16 - Site
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Figura 17 - Site — Aplicado
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Figura 18 - Site, Versdo Mobile

10:30 AM all =

100% (W)

XX} <

10:30 AM 100% ()

MINHA CESTA eee

< CATEGORIAS

@ Total: 100,00
= ° C # SALAME
BEBIDAS AGCOUGUE s R$10,00 B +
% 4 vinmo
= = +
i‘é 9 § R
HIGIENE
& BELEZA HORTIFRUITI CERVEJA
R$1000 +
w— S S e |
iF & B o
~ 1 R$10,00
BAZAR PADARIA

-

a O =

Fonte: Elaborado pelo académico
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Quanto — Utilizaremos um total de R$ 6.000,00 reais, somente no primeiro més.

Para o segundo e terceiro més sera utilizado um total de R$ 4.000,00 para uma midia de

sustentacdo através dos meios digitais ja conhecidos.

Tabela 3- Recursos de Investimentos de Marketing por Periodo

Radio (Jovem Pan)

Busdoor

Ponto de Venda
(PDV)

Instagram

Facebook

R$ 5.000,00

R$ 2.000,00

R$ 2.000,00

R$ 2.500,00

R$ 2.500,00

R$ 5.000,00

R$ 2.000,00

R$ 0,00

R$ 2.000,00

R$ 2.000,00

R$ 5.000,00

R$ 2.000,00

R$ 0,00

R$ 2.000,00

R$ 2.000,00



Waze R$ 1.000,00

Total RS$ 15.000,00

Marketing Tradicional

Marketing Digital

Fonte: Elaborado pelo académico

R$ 0,00

R$ 11.000,00

R$ 0,00

R$ 11.000,00



5. CONCLUSAO

Por meio da elaboragdo do Plano de Comunicagdo e do embasamento teérico adquirido
reconheci a importancia de se manter os clientes atuais diante da diferenca de investimento para
conquistar novos, percebi a relevancia dos dados sobre os clientes para realizar esse trabalho de
manutencdo e também do planejamento estratégico para a realizacdo da transformacao digital
no varejo supermercadista, que ¢ um dos passos fundamentais para a construcdo de uma base
solida de clientes fidelizados e satisfeitos.

No meu dia a dia como analista de marketing digital e gestdo de clientes no Imperatriz
Gourmet, pude vivenciar melhor o contato com os clientes, que nos trazem diariamente novas
demandas, entender melhor a recep¢do deles aos trabalhos construidos e também entender a
maneira como criam vinculo com a marca através desse relacionamento.

O uso das ferramentas de marketing e gestdao de clientes possibilitou o entendimento do
publico-alvo, desde a percepg¢ao das suas preferéncias de compra, seus habitos cotidianos e seus
gostos pessoais, € por meio dessas descobertas, foi possivel identificar a demanda latente por
essa complementacdo de canais de compra, que vem com 0 e-commerce.

Essa base de informacdes também foi bastante ttil para que o trabalho de divulgagao
do e-commerce pudesse ser focado no perfil e nos canais adequados, com uma comunicagdo
que engaje o publico-alvo.

Ao longo dos trés meses de campanha, o publico-alvo sera impactado de diferentes
modos, primeiramente com a geragao de expectativa, que sera veiculada nas midias digitais,
com enfoque no publico que ja compra no Imperatriz Gourmet. No segundo momento, apds o
inicio da operagdo, a divulgagdo sera ampliada também para as midias tradicionais, como
outdoor, radio, busdoor ¢ também nos materiais de PDV. Nesse momento a midia ira alcancar
ndo apenas quem ja compra no Imperatriz Gourmet ou acompanha o marketing digital, mas
também possiveis clientes que ainda ndo estdo habituados com a marca e com a compra online,
que ja temos conhecimento com dados captados pela gestao de cliente. O terceiro momento tem
menor investimento em produgdo, sendo a etapa de transi¢ao entre o langamento e a sustentagdo

desse novo servico do Imperatriz Gourmet.
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