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Sobre a Agéncia

Objetivos Marketing

107

Plano Promocional

Objetivos Promocionais

Uma campanha publicitaria tem um escopo de realizacdo que engloba um conjunto de estratégias e acOes planejadas, que sdo definidas a partir de um
problema identificado na marca e assim € tracado um objetivo. O escopo da campanha é estruturado em atividades necessarias para planejar, executar e avaliar a
campanha de forma eficaz (SOUZA,2021).

O desenvolvimento da campanha comega com a definicdo clara dos objetivos de marketing. Isso envolve entender o que se pretende alcangcar com a

campanha e a base para essa deciséo € o briefing, pesquisas primarias e secundarias e compreender o publico-alvo (SOUZA,2021).

Através das informacOes obtidas, o proximo passo é desenvolver um conceito criativo para a campanha. Isso envolve a criacdo da ideia central, que vai
transmitir a mensagem desejada ao publico. Essa mensagem deve ser aplicada em diferentes meios da campanha, como anuncios de TV, radio, midia impressa, midia

digital, midias sociais, entre outros, de acordo com o perfil Midiogréafico do publico-alvo (FERNANDES,2015).

Apos a implementacdo da Campanha Publicitaria, € necessario monitorar e avaliar os resultados obtidos. Através de métricas de desempenho, como o alcance
da campanha, o engajamento do publico, o aumento nas vendas ou o reconhecimento da marca. Dessa forma, é possivel fazer ajustes e otimizac6es para melhorar o

impacto da campanha e alcancar os resultados desejados. (LOYOLA,2011)

Em suma, o escopo de realizacdo de uma campanha publicitaria abrange desde a definicdo dos objetivos até a avaliacdo dos resultados, passando pela
pesquisa de mercado, criacdo do conceito, desenvolvimento de estratégias de comunicagdo e implementacdo das a¢des publicitarias. E um processo abrangente e

estratégico que busca alcancar os objetivos de marketing.
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SOBRE A AGENCIA MANA

"Mana" é um termo com raizes historicas e culturais, muitas vezes associado a

um fendmeno que remete a uma providéncia de fonte divina, alimento e sustento.

Somos a Agéncia Mana, uma fonte de solugdes criativas, ideias inovadoras e

estratégias eficazes que enriquecem e fortalecem os clientes de maneiras significativas.

Em nosso compromisso com a exceléncia, ndo nos contentamos em apenas
oferecer servicos. Na Agéncia Mang, buscamos criar experiéncias impactantes e
resultados tangiveis. Nossa promessa € enriquecer e fortalecer nossos clientes de
maneiras profundamente significativas, consolidando nossa posi¢cdo ndo apenas como

prestadores de servigos, mas como parceiros estratégicos em cada jornada empresarial.

Aqui, vocé ndo encontra apenas uma agéncia criativa, mas uma equipe dedicada,
pronta para transformar desafios em oportunidades e visdes em realidade. Na Agéncia
Mana, o sucesso de nossos clientes é a bussola que guia cada passo, e estamos

comprometidos em ser a fonte e forga propulsora que impulsiona o éxito em cada marca.

Dedicamo-nos a inovagcdo em campanhas
que elevem a sua marca, com uma abordagem
equilibrada que promova a sua empresa de maneira
eficiente e destaque sua importancia diante do

publico-alvo.

Trabalhamos com criatividade e sinergia,
comprometidos com  prazos e  elevando

continuamente o padrdo a cada avango. Essa € a

razdo pela qual a Mana nunca descansa; estamos

incessantemente dedicados a superar expectativas.
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APLICAGCOES

A versao principal do logotipo da Mana é amarelo e preto, e deve
ser usada com prioridade, exceto em situaces onde a paleta de cores do fundo
se sobrepde com as do logo, garantindo destaque e certificando-se que néao
sejam confundidas ou diluidas.

Se a cor ndo for uma opgao por motivos técnicos ou se 0 amarelo da

marca perde em contraste ou compita com outros elementos visuais, €

permitido usar as opc¢des de logotipo monocromatico (preto ou branco).
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Sobre
Emporio Fasano
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" Uy : — ¥ Setor de Atuagdo do Emporio
.\\N() 1.!.,’0":'
N"‘ SANO = " A marca Empdrio Fasano é uma marca de luxo brasileira, que esta no setor de atividades do varejo.
i Y Uc‘
‘ y ® N } \‘\\\:‘;\ O Emporio é uma extensdo dos Hotéis e Restaurantes Fasano, que integra o Grupo JHSF, que é uma
% ’ \\:.
‘o “Ouy A “ ! S empresa que se dedica a desenvolver e gerir projetos imobiliarios de alto nivel no Brasil.
.
—— - - . % -
Histdria do Grupo Fasano
- L - i . o
_ = . O Grupo Fasano € uma renomada empresa de luxo no Brasil nos ramos de hospitalidade e
e
. i , gastronomia, que foi fundada em 1902. O inicio da sua histdria ocorreu através de um imigrante italiano o
\\ LT . »
i\::“ 5:?('. . — Vittorio Fasano, que ao chegar em Sdo Paulo comecou com uma mercearia. A mercearia entrou em Figura 1 :Fonte Instagram Emporio Fasano, 2023
‘ - \\__L\* ) . - faléncia quando o Vittorio Fasano faleceu, e em 1947 Ruggero, filho de Vittorio, abre um restaurante que
e ‘,"' ' . . A . o p.a 5 ,
o, (g. : \5,'\°\'" ‘. ’ era um saldo de festas durante a noite. Tornando-se uma referéncia na culinaria e hotelaria de luxo no pais,
~ . Rz : : : . e 4 Localizado : Rua Bela Cintra
- — P - através do Gero Fasano, bisneto de Vittorio, que resgatou a histdria da familia. (PADILLA,2022) ) g
<y Q -
"'J - ~ -
. -— = ' Ao passar dos anos o Grupo expandiu seus negdcios, se estabelecendo como uma marca de Sao Paulo - Jardins
3 " - P exceléncia na gastronomia e hotelaria. E em 2020 inaugurou em Sao Paulo o Empdrio Fasano, que foi uma
S Briefi e —————
: -,' ol > rle Ing realizacdo antiga do Gero Fasano que trouxe ao coracgao do Jardins em Sdo Paulo uma loja com produtos
\
ANO -
.y W . 5, . 17 exclusivos. (FASANO,2023)




O Empdrio oferece uma selecdo cuidadosamente curada de produtos da sua linha de marca propria
e importados. Os produtos sdo selecionados por especialistas em gastronomia e fornecidos por
fornecedores locais e regionais, o que reforca 0 compromisso da marca em durabilidade e promogéo da

cultura culinaria brasileira. (FASANO, 2023)

Além dos produtos selecionados e exclusivos, 0 Empdrio oferece uma experiéncia de compra em
seu espaco fisico com mais de mil metros quadrados e com um design elegante e sofisticado. Onde os
clientes podem desfrutar de 3 andares com um servigo personalizado e assessoria especializada sobre os

produtos em sua jornada de compra exclusiva.

A loja relne padaria, horta, rotisseria com receitas classicas do Grupo Fasano, balc6es dedicados a
queijos e embutidos selecionados pelo mundo afora, mercearia, € uma adega com mais de 6.000 rotulos. E
no ultimo piso, junto ao um espaco de Caffe e Panetteria, com terraco arborizado e o espago da linha

Fasano Casa, que relne objetos de decoracéo e design selecionados mundo afora.

Estrutura Organizacional do Emporio

Os hotéis, restaurantes e empério Fasano, fazem parte do Grupo JHSF. Uma empresa brasileira
fundada em 1972, tem uma abordagem especial no desenvolvimento de projetos imobiliarios, que

combinam residencial, comercial, hotelaria, varejo e turismo. (JHSF,2023)
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VALORES

Exceléncia: Busca continua a exceléncia em

VISAO

Como visdo, o Grupo Fasano

tudo que fazem, proporcionando experiéncias

MISSAO

De acordo com Fasano (2023)

superiores e servicos de alta qualidade.

Hospitalidade:  Cultivo a hospitalidade

busca ser reconhecido como o brasileira, acolhendo com simpatia, cortesia e

a missdo do Grupo Fasano é

atencdo aos detalhes.

principal grupo de hotelaria e

“Fornecer experiéncias de luxo
gastronomia de luxo no Brasil. com e  Tradicdo: Valorizagdo a rica tradicdo italiana

inesqueciveis, com Servico da marca Fasano, mantendo a preferéncia e

uma presenca internacional originalidade em seus servigos e produtos.

excepcional e qualidade superior

relevante e oferecendo servigos e e Integridade: Honestidade, ética e transparéncia

em hoteis, restaurantes e varejo, ) _
em todas as relagbes com clientes,

produtos em harmonia com a

com énfase na cultura italiana e na colaboradores e parceiros de negécios.

tradicdo e exceléncia da marca

hospltalldade bras”e'ra” Inovacdo: Busca constante em inovacdo em

Fasano seus  produtos, servicos e  préaticas
operacionais, para se manterem atualizados e

relevantes no mercado.




Criar planos de negdcios detalhados s
Desenvolver e implementar estratég 5
desenvolvimento
Monitoramento de orgcamento
Gestao e desenvolvimento dos times

RH - Amanda Gerente Comercial - Gaston Gastronomia - Danio

Contratacgoes Gestédo PJ Desev. produtos A&B
Fechamento ponto Desenvolver bebidas Importag&o e exportacéo
Remuneragao Patrocinios
Desligamentos interface QLL

Gestao La Pastina

Marcas préprias

Cargos e Funcgdes

Gerente Vendas Simone VM - Mariana Consultoria Processos Consultoria Produtos
Caroline Gisela

o de vendas >omuni 30 Visual loja Auditoria

Desenv. P
atendimentc t
3 ) time de loja Obras e Ex os Coz Importagao

Coord. Café - Gabriele

S e mercearia Home
Pop-up Bela Cintra

Figura 2 :Fonte Tabela Empério Fasano , 2023

MERCADOS
INTERNOS

O Grupo Fasano tem sua principal presenca no
mercado de hotelaria e gastronomia de luxo no Brasil,
iniciando em 2020 no mercado de varejo com o Empdério
Fasano. Possuem uma diversidade de hotéis e restaurantes

pelo Brasil em destinos populares.

MERCADOS
EXTERNOS

Além do mercado interno, o Grupo Fasano tem uma
presenca internacional com atuacdo no mercado externo.
Possui um hotel em Miami Beach, nos Estados Unidos,

lancado em 2020 e no Uruguai com hotel em Punta del Este.
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O Empério Fasano é um varejo com produtos de alta Molhos Fasano: Os molhos Sugo Rivieira, Pesto Com Basilico e Sugo Puttanesca sdo produziidos e originarios de
Alimentos e Bebidas Marca Fasano: o Empério oferece uma ampla selecdo de alimentos A Ali % itali ieric i A i
qualidade e exclusividade, as linhas de produtos do Empério possui : Génova, norte da Italia, os tomates 100% italianos e as folhas de manjericdo provenientes de Génova, por isso recebem o selo
industrializados, importados e da marca prépria Fasano. Com produtos produzidos na Italia. permitindo AU i i i i
uma grande variedade apesar de serem muito bem selecionados. . S B FASANO DAL DOP que garante ao consumidor que o produto passou a um rigoroso sistema de controle independente, atestando que este
a0 consumidor uma experiéncia italiana em sua casa. Com massas frescas, molhos especiais, chocolates, PESTO CON BASILICO & ¢ produto tem sabor e aroma diferenciado, e que foi nhtidn ni1 nrocessado de forma tradicional, unicamente, na zona delimitada.
GENOVESEDOP

. Pouuwo130§

Por critério de importancia, os produtos sao: _ _ _ _
azeites, vinagres, arroz e entre outros. De acordo com o site de e-commerce do varejo, o preco dos

produtos alimentos variam entre R$9,90 a R$399,00.

Além disso, conta com uma selecdo especial de bebidas exclusivas, como vinhos, champanhes,

. . . ) . .. ] ) Figura 5 : Fonte E-commerce Emporio Fasano , 2023 - . L . .
espumantes, destilados premium, licores artesanais, cervejas especiais e outras bebidas finas. Como Azeite Extra Virgem Siciliano Fasano: Azeites

também as bebidas ndo alcodlicas, 4gua, sucos, chas e refrigerantes. Os valores das bebidas, incluindo as Arroz Marca Fasano: Produzido aos pés do N i produzidos com azeitonas italianas, recomendados para

FASANGQ

- « - . . ) ) combinar com pratos a base de peixe, saladas e sopas,
alcoodlicas e nédo alcoodlicas variam de R$2.99 a R$3.000,00 Monte Rosa na Italia, o arroz é especial por ser elaborado

) ) uma oportunidade de o cliente aproveitar os sabores da
em um local de clima fresco e solo argiloso o que traz ao

) L. . culinaria italiana em sua casa.
consumidor um arroz translicido e com grdos menores.

n @
FASANO Massas Frescas Fasano: As auténticas Massas Figura 6 : Fonte E-commerce Empdrio Fasano , 2023

i B9

A‘f..."."i"'" . - .
o) Frescas sdo importadas da Itdlia e produzidas de forma

artesanal pela Fasano, com grano duro de qualidade Vinagre Fasano: Os vinagres sdo

Vinhos e Champagnes Marca Fasano:

superior e ovos em sua composicdo, elas trazem para a - _ _ produzidos com uvas selecionadas diretamente da
. ‘\L ] i ? o | ) ) . o Importados da Itélia e produzidos com uvas sangiovese,
\' I B (@(Eq mesa dos clientes a verdadeira esséncia da culinaria Itdlia, com um sabor equilibrado para preparo de
: S o canaiolo e coloriono toscano italianos, sdo perfeitos

| A 8 italiana.

ORECCHIETTE ‘ ‘ E para apreciadores de boa gastronomia italiana.
E Figura 7 : Fonte E-commerce Emporio Fasano , 2023 el

it
9 it 250 ml

A ‘. }I\\l
UOVO

receitas como carnes, molhos, marinadas e saladas

Figura 4 : Fonte E-commerce Emporio Fasano , 2023
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Presentes e lembrancas: oferece uma variedade de presentes e
lembrancas exclusivas, como cestas de presentes, kits de degustacdo, caixas de

chocolates e outros itens que sdo perfeitos para serem presenteaveis.

As cestas de presentes sdo um dos grandes diferenciais do Emporio
Fasano, que podem ser personalizadas com os produtos de Bebidas e Alimentos
Fasano, Linha de Casa Fasano e Experiéncias que sdo momentos especiais que
a Fasano cria exclusivamente ao presenteado como Cha da Trade com
Champagne para dois, Degustacdo de vinhos para 10 pessoas e muito mais. O
valor varia entre R$300 a R$3.000.

Linha Casa: Alem dos produtos alimenticios 0 Empdrio contém utensilios
de cozinha e decoracédo de alta qualidade e com uma curadoria especial, contendo
facas especiais, panelas, acessorios para churrasco, panelas, velas, mantas, pijamas,
poltronas, mesinhas lateais e muito mais. Importante sinalizar que os produtos sao
encontrados nos hotéis do Grupo e que viraram pecas de desejo dos hdspedes e
clientes, permitindo aos consumidores a experiéncia do conforto Fasano em suas

casas.

25

Figura 8 : Fonte E-commerce Emporio Fasano , 2023

Figura 9 : Fonte E-commerce Empdrio Fasano , 2023




Figura 10 : Fonte E-commerce Emporio Fasano , 2023

Pequenos Produtores: Nomeado como Selezione Fasano,
sdo as melhores escolhas de produtos com sabores Unicos da
gastronomia regional brasileira. Para valorizar 0s pequenos
produtores e a producdo artesanal, o Selezione Fasano conta com
mel organico, doce de leite, temperos, geleias, cafés e muito mais. T
10 UMl
Os produtos variam no preco de R$29,90 a R$200,00. e

Terraco com Espaco Cafée e Bar: € um espaco com 2 ambientes, aberto e fechado
gue sdo decorados com moveis do Fasano e o cardapio conta com pratos feitos com 0s
produtos exclusivos da Marca Fasano. O cliente pode escolher experimentar os produtos
gue estdo a venda no Empario no espaco cafe, solicitando que os pratos sejam feitos com o
produto que ele desejar degustar. Além disso, 0 lounge que é o espaco aberto, € palco para

eventos e workshops exclusivos aos clientes.

Faturamento Emporio Fasano
Faturamento anual cerca de R$ 28.187.454,6.

Formas de Consumo e Sazonalidade no
Empdrio

Os momentos de consumo dos produtos do
Emporio Fasano, vao desde o consumo para o dia a
dia a datas especiais. Em experiéncias de café-da-
manhd, grandes refeicGes, cha da tarde, momento
gourmet, happy hour e outras ocasides. Mas é
importante destacar que os produtos podem estar
inclusos na rotina e ocasides do Shopper e

consumidor da marca.

“Presentear com alimentos e bebidas, em
qualquer lugar com a curadoria Fasano”, esse é 0
principal objetivo do emporio, dessa forma, as datas
sazonais sdo de extrema importancia ao Emporio,
principalmente pelo ato de presentear ser um
momento de consumo muito importante a marca.
Com isso, a Pascoa, Natal, Dia dos Pais e das Maes,
e Réveillon. Outro momento do ano importante é o
inverno, onde as pessoas consomem mais vinhos,
queijos e ingredientes especiais que vdo bem com a

temperatura baixa.

Figura 11 : Fonte Instagram Emporio Fasano , 2023

Composicao fisica do Empdrio Fasano
5 mil produtos
Vallet e Floricultura
Integrado ao hotel
Cozinha Central
500 produtos de marca prépria
3 andares
Elevador Instagraméavel

Térreo: Rotisserie, Padaria e Confeitaria Buffet

Casa Fasano,

Horta Selezione, Sorvete, Carnes, conveniéncia

em alimentos e
laticinios.

1° Piso: Producdo diaria de Mozzarella, Adega

com 1000 rotulos,

presentes, mercearia gourmet, salumeria bar,

enomatic.

2° Piso: Terraco com Café e Bar, Linha casa,

Torrador de Café e area aberta para eventos. 8




PRINCIPAIS DIFERENCIAIS DO EMPORIO FASANO

O Empdrio Fasano é conhecido por ser uma loja gourmet de alta qualidade que oferece uma selecdo cuidadosamente curada de produtos gastrondmicos

exclusivos. Algumas das principais caracteristicas que diferenciam o Empdrio Fasano incluem:

Variedade de produtos: O Empdrio Fasano oferece uma ampla
Produtos de alta qualidade: O Empdrio Fasano é conhecido por ) _ _

variedade de produtos gourmet, abrangendo diferentes categorias,
oferecer produtos gourmet de alta qualidade, muitos dos quais sdo ) ) . _ e

como alimentos, bebidas, confeitaria, charcutaria, mercearia fina e
importados e selecionados criteriosamente. Isso inclui uma ampla

O Emporio tem uma imagem de varejo premium, com gama de alimentos, bebidas, produtos de confeitaria e mercearia
fina, que sdo cuidadosamente escolhidos para atender aos altos

I Ica | I iNnci 2 g culinrias e interesses gastronémicos.
modernidade, tradicdo, gastronomia, personalidade e principalmente padides de qualidade do Grupo Fasano. & s R g

utensilios de cozinha. 1sso permite que os clientes encontrem uma

grande diversidade de produtos para atender as suas necessidades

A - . z E iéncia d : O Emporio F : te d tigiad
em gerar experiéncia completa no servico e produto. Como também, XPETIENEIE €6 marta. &2 EMPOTIo Fasdno & parte 6o prestglato

Experiéncia gourmet: O Emporio Fasano oferece uma experiéncia

) ) ) Grupo Fasano, conhecido por sua reputagdo de exceléncia em
de compra diferenciada para o0s amantes da gastronomia,

a exclusividade e uma selecdo curada, por oferecer a melhor hospitalidade e gastronomia. A marca Fasano & sindnimo de

proporcionando um ambiente elegante e sofisticado em suas lojas,
qualidade aos seus clientes com cuidado nos detalhes. onde os clientes podem explorar e descobrir uma variedade de

produtos gourmet dnicos.

qualidade, sofisticacdo e experiéncias exclusivas, e essa reputacdo
é transmitida também no Emporio Fasano, que busca oferecer aos
clientes uma experiéncia de compra premium, com atendimento

Curadoria especializada: O Empdrio Fasano é conhecido por sua de alto nivel e produtos selecionados com cuidado

curadoria especializada, onde os produtos sdo selecionados ) _

LocalizacOes estratégicas: O Emporio Fasano possui loja em
cuidadosamente por especialistas em gastronomia do Grupo

localizacdo estratégica, proximas aos empreendimentos do Grupo
Fasano. Isso inclui produtos de marcas conceituadas e artesanais,

Fasano, como hotéis e restaurantes. 1sso proporciona aos clientes a
muitos dos quais sdo dificeis de encontrar em outros lugares,

conveniéncia de acessar 0s produtos do Empério Fasano em locais
oferecendo aos clientes acesso a ingredientes e produtos R N

privilegiados, onde podem complementar sua experiéncia

29 exclusivos.
gastrondmica em outros estabelecimentos do Grupo Fasano.




PONTOS FRACOS

Precos elevados: Por se tratar de um emporio
gourmet de alta qualidade, os produtos do
Emporio Fasano podem ter precos mais
elevados em comparacdo com outros
estabelecimentos. Isso pode ser um ponto
fraco para alguns clientes que tém um
orcamento mais limitado ou buscam opcgoes

mais acessiveis.

Disponibilidade limitada: Alguns dos produtos
oferecidos pelo Empdrio Fasano podem ser
dificeis de encontrar em outros lugares, o que

pode limitar a disponibilidade de certos itens.

PONTOS FORTES

Qualidade dos produtos: O Empoério Fasano é conhecido por
oferecer produtos gourmet de alta qualidade, muitos dos quais sdo
cuidadosamente selecionados e curados por especialistas em
gastronomia do Grupo Fasano. Isso pode ser um ponto forte,
atraindo clientes que buscam ingredientes e produtos exclusivos

de alta qualidade para suas experiéncias culinarias.

Experiéncia de marca: O Emporio Fasano faz parte do renomado
Grupo Fasano, conhecido por sua reputacdo de exceléncia em
hospitalidade e gastronomia. A marca Fasano é sindnimo de
sofisticacdo, qualidade e experiéncias exclusivas, o que pode ser
um ponto forte, atraindo clientes que valorizam essa reputacéo e

buscam uma experiéncia premium de compra.

Variedade de produtos: O Empério Fasano oferece uma ampla
variedade de produtos gourmet, abrangendo diferentes categorias,
como alimentos, bebidas, confeitaria, charcutaria e mercearia
fina. Isso pode ser um ponto forte, atraindo clientes que procuram
uma diversidade de opgOes para suas necessidades culinérias e

interesses gastrondémicos.
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Omnichanel, ou seja, através de diversos canais como:

Os principais beneficios ao consumidor sdo as experiéncias nos 3 andares do empério,
curadoria realizada com a expertise de uma equipe que conhece 0s principios e valores da marca

Fasano.

Dessa forma, os produtos que estdo no Empdrio sdo especiais pelo cuidado e processo
que os levaram a estar ali. Pois foram selecionados e escolhidos através de uma selecdo e

curadoria que gera uma presenca de produtos com alta qualidade.

No entanto, o contato mais significativo ocorre no ambiente

O contato com o cliente acontece de forma fisico, onde o Empdrio cuidadosamente molda a experiéncia do cliente

ao longo de toda a jornada de compra. Isso é feito garantindo que os
E commerce clientes percorram os trés andares e sejam atendidos, mas ndo abordados
Lastmille proprio de maneira intrusiva. O objetivo é fazer com que 0s consumidores se

sintam a vontade, sabendo que sempre terdo assisténcia disponivel

Digital Conversation L , : : :
quando necessario, além da oportunidade de vivenciar os produtos antes

Concierge Canal B2B e B2C de efetuar suas compras. O Gltimo andar, com o espaco do café e bar,
Big Data oferece aos clientes a oportunidade de fazer uma pausa, desfrutar do

ambiente e experimentar o cardapio especial.

De acordo com a Sandrini (2023),

diretora responsavel pelo projeto e implantacao
da loja, o Emporio Fasano desde o lancamento
em 2023 vem atingindo o resultado esperado,
se fortalecendo e crescendo através da
renomada e conhecida marca Fasano com 0s
hotéis e restaurantes. Ou seja, ser uma extensdo
dos valores e experiéncia do Grupo é um dos
principais fatores que fortalece a marca em seu

ciclo de vida
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Mercado
Emporio Fasano

Segundo a Associacao Brasileira de Supermercados (ABRAS), o Brasil
registrou um crescimento de 10,6% em suas vendas em relagdo ao ano de 2020,
totalizando cerca de R$554 bilhdes. Este nUmero mostra que, mesmo em um
contexto pandémico, o mercado de varejo alimenticio se mostrou resistente as

ameagcas externas do segmento.

Além disso, esse expressivo aumento em 2020 foi impulsionado pelo
mundo da renda disponivel, expansdo da classe média e urbanizacéo acelerada.
Contando com a adocdo de novas tecnologias — como E-commerce -,
proporcionando um ambiente de crescimento no setor de bebidas e alimentos

no pais.

Em contraste, o investimento em tecnologias digitais, leva ao
encarecimento na logistica e distribuicdo de alimentos, que, por sua vez,
pressionam 0s precos dos produtos do varejo. Além disso, pontos de atengdo
como a alta do ddlar no periodo, aumento do preco dos combustiveis e escassez

de alguns insumos contribuiram para essa pressao nos custos

."‘l"'.'.l e,
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Potencial de Mercado e Oportunidades

Com o avanco da tecnologia e da digitalizacdo, é cada vez mais
necessario implementar solugdes relacionadas a esses temas e aderir a essas
oportunidades, como a automacéo em todos 0s processos para assim melhorar a

dindmica de trabalho e ter maior agilidade de entrega.

Apds a pandemia a populacdo comegou a Se preocupar mais com a
alimentacdo saudavel e produtos organicos, em complemento deste ponto,
estratégias focadas em sustentabilidade vem se mostrando como influéncia no

momento da compra.

Quando falamos do segmento de varejo o0 Omnichannel é uma tendéncia,
que € basicamente a concentracdo de todos os canais utilizados por uma empresa,
que abre portas para que o cliente ndo sinta diferenca entre o atendimento online

e offline e assim traga uma melhor experiéncia e proximidade ao consumidor.

Apesar de que a maioria dos segmentos no Brasil enfrentam, hoje e ao
longo dos anos, desafios econdmicos, 0 segmento de luxo segue otimista para
2023. Mesmo com a inflacdo em alta, essa parte do mercado apresentou numeros

positivos de crescimento em 2022.

De acordo com a associacéo brasileira das empresas de luxo (abral), as
vendas aumentaram, no ano passado, 50% o setor em comparagdo a 2021.
Enquanto em 2020, durante o periodo pandémico em todo o mundo, o mercado
de luxo gerou uma receita de aproximadamente 5.2 bilhGes de dolares, e a

tendéncia é que esse valor acumule o crescimento de 3% até 2025.

Como explicar a resiliéncia desse setor, é o que explica Gustavo Franco,
Country Manager na Labelium no Brasil: “O que vemos aqui na Labelium é que
as marcas de luxo estdo prontas para experimentar, mesmo quando fazem parte de
estruturas internacionais. Essa atitude de estar na frente, aderir as tendéncias,
novos formatos de midia e conexdo com o consumidor, é em partes 0 que as
tornam lideres em seus setores”. Além disso, outros fatores importantes que
impulsionam esse crescimento é o hedonismo agregado a compra de produtos e
ao pioneirismo do segmento no que diz respeito a adesdo as tendéncias e aos
novos formatos de comunicacdo, como afirma a pesquisa feita pela Mundo do

Marketing.
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Muitas pessoas acreditam que artigos de luxo sdo destinados apenas a elite
social, mas na verdade, o maior publico consumidor desse mercado é a classe média.
Essas pessoas, mesmo tendo uma renda acima da média, possuem dividas altas,
poupanca limitada e trabalham em tempo integral. Embora isso pareca contraditorio, a
ideia de "estou endividado, entdo mere¢co um item de luxo" parece ser um
comportamento hedonista que se estende para as geragbes Y e Z. Para muitos
consumidores, comprar um produto de luxo € uma forma de cuidar de si mesmo.
Segundo um estudo da Deloitte, em 2020, 20,5% dos millennials compraram um item de

luxo para ocasifes especificas, e 18,5% compraram para "se tratar".

Além do hedonismo, muitos consumidores sdo impulsionados por seus desejos,
que muitas vezes levam a uma compra de alto valor. Segundo um levantamento
publicado pela Vogue Business em 2022, a qualidade € a caracteristica mais importante
para 52% dos compradores, seguida pela autenticidade (43%) e disponibilidade (40%).
O preco é um fator menos relevante, aparecendo em quarto lugar, citado por apenas 35%

dos consumidores.

Por fim, o conhecimento das marcas é crucial para o sucesso das empresas no
mercado de luxo. Quanto mais reconhecida a marca, maior a probabilidade de venda. Os
compradores desse mercado buscam itens das marcas mais conhecidas e respeitadas no
mercado. Essa relacdo entre hedonismo, impulsos e brand awareness é importante para

entender o comportamento do consumidor no mercado de luxo.

No universo dos produtos de luxo, duas tendéncias se destacam para o

futuro: o e-commerce D2C (direto ao consumidor), que aproxima o
consumidor do fabricante, e a relacdo com a geracdo Z, que sera responsavel

por mais de 80% das compras na categoria nos proximos anos.

Essas tendéncias requerem aprendizado e observacao das caracteristicas
das novas plataformas midiaticas e de e-commerce, a fim de estabelecer canais
versateis e eficazes. E importante fortalecer o canal proprio de vendas, o
relacionamento e a cadeia de valor, bem como rejuvenescer a marca e conectar

com um segmento de mercado que ainda nao é completamente compreendido.

No entanto, € importante notar que, em sua maioria, as marcas de luxo
precisam de estratégias e abordagens comunicativas diferentes para se
comunicar com seu publico-alvo no meio digital. Um equilibrio entre
investimentos em marca, alcance e disponibilidade mental, juntamente com um
trabalho minucioso de performance, garante o sucesso das marcas de luxo no

ambiente digital.
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Mercado de varejo

Segundo a Associacdo Brasileira de Supermercados
(ABRAS), o Brasil registrou um crescimento de 10,6% em
suas vendas em relagéo ao ano de 2020, totalizando cerca de
R$ 554 bilhdes. No entanto, € importante destacar que este
contexto ndo se refere ao mercado de luxo, mas sim ao

mercado de varejo alimenticio em geral.

Em contraste, o investimento em tecnologias digitais,

leva ao encarecimento na logistica e distribui¢bes de alimentos,

que, por sua vez, pressionam os precos dos produtos do varejo.

Além disso, pontos de atencdo
como a alta do ddlar no periodo, aumento
do preco dos combustiveis e escassez de
alguns insumos contribuiram para essa
pressdo nos custos. Mais uma vez, essas
consideracGes estdo fora do ambito do

mercado de luxo.

Varejo alimenticio

S —

O Varejo alimenticio desempenha um importante papel na vida cotidiana dos
brasileiros e na economia do pais. Em 2023, mesmo com a reducdo do desemprego,
houve uma queda na renda média, além de enfrentarem uma inflagdo de mais de 10%
(Scanntech, IBGE). O resultado desse contexto foi uma diminui¢cdo do poder de
compra dos brasileiros e afetou as vendas do varejo alimentar, que recuaram mais de

2% em relacdo ao mesmo periodo de 2020 (McKinsey&Company).

Esse cenario impulsionou novos habitos que vem se manifestando nos ultimos
anos, com a populacéo recorrendo ao atacarejo e a produtos mais econémicos. Além
disso, desenvolvidos durante a pandemia, como a reducdo de frequéncia de compras,

se intensificaram nos ultimos anos.

Além disso, o varejo alimentar online cresce em ritmos acelerados. Mesmo
com a retomada da presencialidade no ano de 2021, os brasileiros se acostumaram as
facilidades do supermercado online. Embora o segmento ainda represente uma fatia
pequena do varejo, em 2021 houve um crescimento de mais de 50% do E-commerce
alimentar de varejistas (McKinsey & Company); outro ponto importante é que
aplicativos de delivery de comida estdo presentes em mais de 80% dos smartphones

brasileiros.
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Retomada da presencialidade

A retomada da presencialidade, mesmo que sujeita a oscilagdes
devido a novas variantes do coronavirus, trouxe consigo mudancas
permanentes nos habitos de consumo, e a expectativa por conveniéncia do

consumidor continua aumentando.

A integracdo entre os canais online
e presenciais continuara crescendo, com
aproximadamente 47% dos consumidores
utilizando canais digitais para comprar

alimentos. A frequéncia de consumidores

omnicanal foi 1,5 vezes maior em 2021 em comparac¢do a 2020, com gastos anuais
de 2 a 3 vezes maiores. N&o é surpreendente que o termo "omnicanal” tenha se

tornado comum entre os varejistas.

Embora a compra em lojas fisicas ainda seja 0 metodo mais utilizado para
adquirir alimentos e produtos domésticos (opcdo escolhida por 84% dos
consumidores), a compra online com entrega em domicilio esta em segundo lugar
(j& utilizada por 76% dos consumidores). Além disso, aproximadamente um quarto
dos consumidores ja experimentaram a compra online com retirada em pontos de

coleta ou em lojas fisicas (27% e 24%, respectivamente).

Maior interesse por categorias e produtos que entregam saudabilidade

Dentro do panorama em que 0s consumidores tém priorizado descontos e
alternativas econémicas em diversas categorias de produtos, é importante ressaltar

que certos segmentos continuardo a experimentar um crescimento significativo,

impulsionados pela evolucdo dos habitos de consumo dos brasileiros. Em particular,

produtos com atributos de saudabilidade, como os organicos, nutritivos e funcionais,
continuardo a ganhar relevancia, representando uma oportunidade de aumento nas
vendas para varejistas alimentares. De acordo com a pesquisa "Varejo Alimentar
2022" da McKinsey, mais da metade (56%) dos consumidores estdo dispostos a pagar

mais por produtos saudaveis e organicos (McKinsey, Varejo Alimentar 2022).

Penetracao de alimentos saudaveis
e que promovem bem-estar

2030, 9 do total de alimentos embalados
21
19
16
14
I I 10

América Brasil Europa  América Latina Asia-Pacifico  Oriente Médio
(excl. Brasil) e Africa

China
CAGR 8%

2019-30 %

Mercado,

2030, USD Bi

Figura 12 : Fonte Mc Kinsey, 2022
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Proposta de valor distintiva e foco em execucao Sao

requisitos para vencer

No cenario competitivo atual do varejo alimentar,
onde as margens estdo sob pressdo e a concorréncia é
acirrada, é fundamental possuir uma proposta de valor
distintiva e concentrar esforcos estratégicos na execucéo,
visando otimizar recursos e obter resultados positivos.
Conforme evidenciado pela lideranca de varejistas

estrangeiros e nacionais nessa tendéncia, quatro propostas

promissoras merecem destaque (McKinsey, Varejo
Alimentar 2022).
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Figura 13: Fonte Mc Kinsey, 2022

Figura 14 : Fonte Mc Kinsey, 2022

oferecendo produtos e servigos
para atender de forma integrada a
varias necessidades do cliente, o
que permite capturar sinergias,
fidelizar e construir mais conexdes.
Apesar de mais complexa, essa
tendéncia tem chamado muito a
atengdo em todo o mundo pela
imponéncia de seus resultados —
dos 10 varejistas globais que mais
geraram valor entre 2020 e 2022,
grande parte possui uma proposta
de valor de ecossistema que busca
fortalecer o vinculo junto aos
consumidores.

com uma boa execucgdo de
produtos frescos e saudaveis
em uma experiéncia de loja
fisica diferenciada e integrada
com o portfélio expandido da
loja online.




Digital e advanced analytics serdo essenciais no varejo alimentar
para melhorar a experiéncia do consumidor e a execucdo do

varejista

Conforme evidenciado na pesquisa "Varejo Alimentar 2022" da
McKinsey, o uso de tecnologias digitais e advanced analytics
desempenhara um papel crucial no setor varejista de alimentos, tanto

para aprimorar a experiéncia do consumidor quanto para melhorar a

execucdo das operagbes (McKinsey, Varejo Alimentar 2022). E cada

vez mais evidente que o uso eficiente de dados e analytics pode
desbloguear o crescimento, otimizar a execucdo das operacdes e
oferecer um melhor atendimento aos consumidores no varejo
alimentar. Dominar essas capacidades, que ainda sdo consideradas
vantagens competitivas de alguns varejistas, tornar-se-a um fator
indispensavel para a sobrevivéncia neste mercado altamente

competitivo (McKinsey, Varejo Alimentar 2022).

Mercado de luxo — Potencial e Oportunidades

No universo dos produtos de luxo, duas tendéncias
se destacam para o futuro: o e-commerce D2C (direto ao
consumidor), que aproxima o consumidor do fabricante, e a
relacdo com a geracdo Z, que serd responsavel por mais de
80% das compras na categoria nos proximos anos. Estas

séo tendéncias especificas para o mercado de luxo.

E importante notar que, em sua maioria, as marcas
de luxo precisam de estratégias e abordagens
comunicativas diferentes para se comunicar com Sseu
publico-alvo no meio digital. Um equilibrio entre
investimentos em marca, alcance e disponibilidade mental,
juntamente com um trabalho minucioso de performance,

garante o sucesso das marcas de luxo no ambiente digital.
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Resiliéncia e Caracteristicas do Mercado de Luxo

Apesar de que a maioria dos segmentos no Brasil enfrentam, hoje e ao longo
dos anos, desafios econémicos, 0 segmento de luxo segue otimista para 2023. Mesmo
com a inflagdo em alta, essa parte do mercado apresentou numeros positivos de

crescimento em 2022.

De acordo com a Associagédo Brasileira das Empresas de Luxo (ABRAL), as
vendas aumentaram, no ano passado, 50% o setor em comparagdo a 2021. Enquanto
em 2020, durante o periodo pandémico em todo o mundo, o mercado de luxo gerou
uma receita de aproximadamente 5.2 bilhdes de ddlares, e a tendéncia é que esse valor

acumule o crescimento de 3% até 2025.

Como explicar a resiliéncia desse setor, € 0 que explica Gustavo Franco,
Country Manager na Labelium no Brasil: “O que vemos aqui na Labelium é que as
marcas de luxo estdo prontas para experimentar, mesmo quando fazem parte de
estruturas internacionais. Essa atitude de estar na frente, aderir as tendéncias, novos
formatos de midia e conexdo com o consumidor, é em partes o que as tornam lideres
em seus setores”. Além disso, outros fatores importantes que impulsionam esse
crescimento é o hedonismo agregado a compra de produtos e ao pioneirismo do
segmento no que diz respeito a adesdo as tendéncias e aos novos formatos de

comunicagéo, como afirma a pesquisa feita pela Mundo do Marketing.

Muitas pessoas acreditam que artigos de luxo séo destinados apenas a
elite social, mas na verdade, o maior publico consumidor desse mercado é a
classe média. Essas pessoas, possuem dividas altas, poupanca limitada e
trabalnam em tempo integral. Embora isso pareca contraditorio, a ideia de
"estou endividado, entdo mereco um item de luxo" parece ser um
comportamento hedonista que se estende para as geracdes Y e Z. Para muitos
consumidores, comprar um produto de luxo é uma forma de cuidar de si
mesmo. Segundo um estudo da Deloitte, em 2020, 20,5% dos millennials
compraram um item de luxo para ocasifes especificas, e 18,5% compraram

para "se tratar".

Além do hedonismo, muitos consumidores sdo impulsionados por
seus desejos, que muitas vezes levam a uma compra de alto valor. Segundo
um levantamento publicado pela Vogue Business em 2022, a qualidade é a
caracteristica mais importante para 52% dos compradores, seguida pela
autenticidade (43%) e disponibilidade (40%). O preco é um fator menos
relevante, aparecendo em quarto lugar, citado por apenas 35% dos

consumidores.
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Preco
Posicéo social e cultural

Disponibilidade Consumidores de classe socioecondmica Al e A2, de
acordo com critério da Associacdo Brasileira de Empresas de Nivel de escolaridade média Grupos de idade e Sexo
Autenticidade

Pesquisa (ABEP, 2013). Baseado nos resultados da pesquisa
online realizada em 2013 (CYPRIANO, 2013), séo

Superior completo ou Pds-graduado. Representam a faixa etaria de

41 a 50 anos e em Sua maioria

do grupo feminino. Quantidade

Qualidade o . . .
materialistas convictos, ou seja, consideram que marcas de

0%  10% 20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100% luxo podem proporcionar uma satisfacdo material maior do 9

Segundo IBGE 2022,
Localizagio e apenas 2,9% da

que outros bens. Possuem um desejo por exclusividade de

Figura 15 : Fonte Estudo da Deloitte,2020.
produtos, que acontece no mercado de luxo com o acesso . _
populacdo é considerada

Nivel de renda classe A (GLOBO, 2022).
Segundo ABEP 2022, a renda

limitado aos produtos pelos precos elevados. E acreditam que, Ainda na mesma pesquisa

Por fim, o conhecimento das marcas € crucial para o sucesso das . .
online realizada em 2013

(CYPRIANO, 2013),

. . . 0s bens mais caros séo os de melhor qualidade, considerando
empresas no mercado de luxo. Quanto mais reconhecida a marca, maior a

valor e prego como equivalentes. - -
média familiar da classe A, em R$

é de 21.827 (GLOBO, 2022).

probabilidade de venda. Os compradores desse mercado buscam itens das marcas .
considerando 85 respostas

mais conhecidas e respeitadas no mercado. Essa relacdo entre hedonismo, .
P ¢ de 168 consumidores, 65%

impulsos e brand awareness € importante para entender o comportamento do < . <
séo residentes de S&o Paulo.

consumidor no mercado de luxo.
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Distribuicao
Emporio Fasano

Canais utilizados

Sdo utilizados os canais varejo e e-commerce. A loja fisica representa a maior parte das vendas,

e-commerce representa menor indice de vendas comparada a loja fisica.

Quantas Lojas por Regiédo

° Consultoria produtos - 1 colaborador
Uma loja na regido Sao Paulo no Bairro Jardins e um e-commerce. Coord. Alimentos - 1 colaborador
Quantidade de Colaboradores o Coord. Home - 1 colaborador
O time tem 56 colaboradores, que se dividem da seguinte forma: . Coord. Bebidas 1 colaborador
Gerente Comercial - 1 colaborador ° Coord. Café 1 colaborador
RH - 1 colaborador o Operacdes - 45 pessoas colaboradores

Gastronomia - 1 colaborador

Gerente de vendas - 1 colaborador Forma de Contrataco

VM -1 colaborador CLT, Consolidagéo das Leis de Trabalho.

Possiveis restricGes logisticas, legais, éticas ou politicas em relacao
distribuicéo

O Emporio Fasano realiza importacdo de produtos e existem algumas
possiveis restricbes e dificuldades logisticas especificas em relagdo a esse
processo. Como o tempo de transito que podem ocasionar atrasos na entrega e
impactar planejamento da cadeia de suprimentos e a complexidade de

transporte intermodal.

Documentacdo e regulamentagdes aduaneiras, pois a importacao
geralmente requer uma série de documentos e procedimentos alfandegérios,
incluindo licengas, certificados, declaracdes e inspecdes. O ndo cumprimento
dessas regulamentacGes pode resultar em atrasos, multas e até mesmo

apreensdo de mercadorias.

Além disso, a embalagem e rotulagem, por exigir que as mercadorias
sejam embaladas e rotuladas de acordo com as regulamentacdes locais do pais
de destino. Isso pode exigir esforcos adicionais para garantir que as

mercadorias estejam em conformidade, o que pode ser desafiador.
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Preco
Emporio Fasano

Preco dos produtos em relagdo a concorréncia

Seecliiiog cEvETT eeer GlErTe GE TRETEET GlReaiEl ALIMENT BEBIDAS PRODUTOS ORGA
O precgo dos produtos do Emporio Fasano é alto, devido a véarios fatores que podem
PDEI0 D C Pla e Oeve esStall de O GO que O ercado l a an 1 2-3':] lznl":d(-\'
contribuir em um mercado premium e tenha um valor mais alto em relagdo aos produtos oferece FASAN( o T o
L 29 00C 20C
convencionais. T et TB-J"“ Y T 200
PO a ae preco para O olgele O erio
Um dos principais fatores € a qualidade, custos de producdo e materiais premium, pois G, . 7 s Z 99
P P a P ¢ P P ados para a composi¢ao do preco f_'xiz']ﬂ:}?_/t!z{c'i L 137 l 156 l 3,20
0s produtos de luxo sdo frequentemente produzidos com materiais de alta qualidade que ']“3 270 ']‘42.?,35 T 805
. . . . . argem desenhada dentro do B ess Plan desde o e -
podem ser mais caros e exclusivos, e fabricados com mais detalhes e artesanato meticuloso
g q O adl d O d0 POAeImaos ab €SSad questaO guanto
que resultam ao produto de qualidade superior. | 1,37 | 149 | 539
24 y 2,22
d0 gque SE CODIa
A exclusividade e escassez também é um fator que influéncia no prego dos produtos de T 764 T 24900 T 75
luxo, por muitas vezes serem produzidos em quantidades limitadas, o que cria a oferta REACAN 00 L0 dor €M Telatao ao pre¢o
limitada. Produtos com preco dentro do mercado e iguais ao
Além disso, a marca Fasano e sua reputacdo é um fator muito importante na ONCOMTENTES — CITEto it Viatld, oto d, varanda Sl 18 s CEBETELE0 00 [BIEED | Feils I SERmlimeiEs fERam), Cekt Selel LUE A E
5\ i determinacdo do valor dos produtos, pois € uma marca muito bem estabelecida em exceléncia, 7 — = <

tradicdo, inovacao e exclusividade. Assim, oferecendo uma experiéncia de compra Unica e

personalizada, com servicos e atendimento que agregam valor a jornada do cliente.
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Concorréncia Direta
Emporio Fasano

Casa Santa Luzia é o mais tradicional Supermercado e

Emporio de S&o Paulo, pois nasceu em 1926 nos Jardins.

EMPORIO SANTA MARIA F

O Empdrio Santa Maria € um supermercado gastronémico
localizado na cidade de Sdo Paulo e pertence ao Grupo St.

Marche.
EE’?H‘EFTE'HK’.’HT‘IUH”’ZH' ----------

cvronio SANTA MARTA @ﬂj

g ’,,
ﬁ.ull y “.

Figura 17 : Fonte Instagram Empdrio Santa Maria, 2023.

Figura 18 : Fonte Instagram Empdrio Santa Luzia, 2023.

e e 10T
Sinta-se em casa

O Varanda Frutas surgiu a partir da ideia de dois irmaos
de vender seus produtos diretamente ao consumidor final. Em
1971, os Tavares montaram uma barraca ao final da Ponte
Cidade Jardim para atender as pessoas que moravam na regiao.
Com os produtos de excelente qualidade e com um atendimento
cortés, os irmaos comecaram a fidelizar clientes e o resultado foi

a construcdo da marca Varanda.

Precos praticados pelos concorrentes: os concorrentes diretos do
Emporio Fasano também estdo localizados na regido do Jardins em Séo Paulo,
possuem produtos que praticam precos semelhantes, Casa Santa Luzia e Santa
Maria praticam pre¢os com margens altas, j& 0 Empoério Varanda tem um precgo

mais barato e promocdes frequentes.

Como os concorrentes diretos ndo sdo empresas de capital aberto,
fizemos a seguinte estimativa: buscamos o nimero médio de funcionérios da
empresa e o faturamento que a rede de empaério do segmento do varejo costuma

ter com base na quantidade de funcionarios.

Sendo assim, segundo a Associacdo Brasileira de Supermercados
(ABRAS), as redes de supermercados do Brasil faturaram em média R$27,3

bilhdes em 2020. Isso representa um crescimento de 9,36% em relacdo a 2019.

Figura 19 : Fonte Varanda, 2023.

Politica de vendas praticada pelos concorrentes,
como descontos especiais, bonificacbes, prazos de

pagamento etc.:

Casa Santa Luiza: realiza descontos em seu site de
e-commerce e tem banners promocionais, um formato que

0 Empério Fasano néo utiliza de promocgdes em seu site.

Santa Maria: ndo praticam descontos especiais em

Seu site de e-commerce.

Empdrio Varanda: praticam descontos especiais e

no site do e-commerce tem uma aba “Ofertas Varandas".
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Esforcos de comunicacdo utilizados pela concorréncia. Principais
campanhas de propaganda dos concorrentes: pecas, temas, presencas nos

pontos de venda, atuacdo, receptividade junto ao publico e ao varejista.

Casa Santa Luzia: As campanhas de datas sazonais como Pascoa, séo

divulgadas apenas através de publicagdes no Instagram e Site.

ACAD SUSTENTAVEL

Feliz

4
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Figura 20 : Fonte Empdrio Santa Luzia, 2023.

Santa Maria: Com dois pontos de vendas, o empdrio tem
matérias divulgando o emporio em revistas da regido e nas redes sociais

como principal o Instagram.

A Pascoa-

CONFIRA AQUI
NOSSO CATALOGO
DE OVOS DE PASCOA!

AVIDATODO

% SANTO DIA

A K
SANTA MARIA &

* : ) ,‘ #
ENCOMENDE SUA CESTA NO EMPORIO SANTA MARIA
WWW.EMPORIOSANTAMARIA.COM.BR
I)I \ \ I \ I CIDADE JARDIM
AV. CIDADE JARDIM, 790 - JD. PAULISTANO

TEL.: (11) 3706-5211/(11) 3706-5210
WHATSAPP: (11) 9 5818-7139

MORUMBI SHOPPING
AV. ROQUE PETRONI JUNIOR, 1089 - JD. DAS ACACIAS (PISO TERREO)
TEL.: (11) 4933-2841
'WHATSAPP: (11) 9 8217-6205
SANTA MARIA

Figura 21 : Fonte Santa Maria, 2023.

Emporio Varanda: Tem um ponto de vendas, e-commerce

concierge e iFood. A comunicagao esta presente nas redes sociais.

VARANDA VARANDA

JA GARAHT' U AS MELHORES OPGOES DE OVOS PARA VOCE

s
) ‘v..\*'o ,'

Degustacao

de Vinhos i 1

Figura 22 : Fonte Varanda, 2023.
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PONTOS FRACOS

Sta Luzia: : Localizagdo proxima a regido da
avenida paulista — sendo um fécil acesso a
guem mora na regido, estacionamento gratis e

portfolio variado..

Sta Maria:: Localizagdo proximo a regiao
comercial de Séo Paulo, na Vila Olimpia e,
também, possuem outra unidade no Shopping
Morumbi, estacionamento gratis da rua da sua
localizacdo central, entrega delivery pelo

Rappi e portfolio variado

Varanda Frutas: A loja possui estacionamento
gratis, preco é mais acessivel e portfélio

variado.

PONTOS FORTES

Sta Luzia: horério de atendimento, pois nao
abre aos domingos e atendimento virtual néo é

24h, apenas de segunda a sexta-feira.

Sta Maria : poucas pessoas treinadas para o
atendimento e pequeno espagco  para

experiéncias.

Varanda Frutas: Localizacdo viavel apenas
com uso de automdvel, pois fica ao lado da
marginal  Pinheiros e o horario de
funcionamento é até o meio periodo do
sédbado, funcionando por tempo integral

apenas de segunda a sexta-feira..
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Concorréncia Indireta
Emporio Fasano

St. Marche possui alguns produtos em comum no portfélio e localizagéo
préxima. O St. Marche Rebougas e Carrefour possuem alguns produtos em

comum no portfélio e localizacdo proxima.

Adega Péo de acUcar (da regido da Augusta): possui alguns produtos em

comum no portfélio e localizacdo proxima.




Histérico Comunicacao
Emporio Fasano

Propaganda ja feita para o produto / servigos /marcas (apontar os objetivos,
posicionamento, temas, midia): Divulgaces no site apresentando o produto separado
por tema, direcionando em qual momento presentear; Instagram do Fasano apresenta
seus produtos de forma conceitual, com nenhum lettering em suas imagens. Outdoor

digital dentro dos Shoppings da JHSF divulgando seus pratos e produtos exclusivos.

As campanhas costumam ser focadas em produtos e reconhecimento de marca,

menos focadas em precos.

Pecas: evolucéo e atuais

No primeiro momento do langamento da marca Emporio Fasano, notamos que

houve a necessidade de apresentar os espacos disponiveis.

O primeiro piso, encontra-se 0 emporio, no segundo, a adega e no terceiro a

cafeteria.

Ap0os esses momentos de divulgacédo direta sobre o espaco fisico, notamos que
a comunicagdo foi muita mais conceitual sobre a experiéncia que o espago promove,

através de degustacdes e exposicao dos produtos.

Figura 23 :

Fonte Empério Fasano, 2023.

Campanhas Digitais (Redes sociais, google ads etc): Instagram e SEO.

Marketing Direto (Mala direta, e-mail mkt, atendimento personalizado e
telemarketing): E-mail-MKT, whatsApp concierge, acdes em eventos de grandes
empresas com presenteaveis. (Bradesco, BNP PARIBAS, EVEN, JHSF e dentre

outros).

Promocdo de Vendas (acOes promocionais, de ativacdo, eventos,

concursos, brindes etc): Black Friday, Sale de inicio de ano. AtivacGes de bebidas

Pesquisas Realizadas

Tipo de Pesquisa

Pesquisa académica sobre a proposta de criagéo de clube de assinatura para o

cliente do Emporio Fasano.

Objetivos e resultados

O objetivo da pesquisa foi verificar se o cliente tinha interesse em clube de
assinatura e foi constatado através da pesquisa que sim. No entanto, o projeto

ainda ndo foi implementado.

DEGUSTAGAO DE VINHOS

CONFIRA A PROGRAMAGCAC

Figura 24 : Fonte Empério Fasano, 2023.
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Pesquisa
Consumidor Emporio

S7

Pré - Projeto
Roteiro da Pesquisa

Objetivos Especificos

° Identificar as principais caracteristicas demograficos dos consumidores da
Classe A, como idade, género, localizacdo geogréafica, nivel de educacdo, e entre

outras.
Descobrir quais séo as marcas, produtos ou servigos que a classe prefere.

° Entender os habitos de consumo dos consumidores da classe A, como

frequéncia de compra, valor médio gasto e momento da compra e consumo.

° Compreender as motivagdes que levam os consumidores da classe A a
comprar produtos ou servicos de determinadas marcas, como status social,

qualidade do produto, prego, entre outras.

Problema de Pesquisa
Como trabalhar a comunicacdo do Emporio fazendo a marca crescer?
Objetivo Geral

Entender o comportamento do consumidor.

° Avaliar a satisfacdo dos consumidores da classe A em relacdo a produtos e

servicos especificos, e identificar os pontos fortes e fracos desses produtos ou servicos.

° Analisar as tendéncias de consumo da classe A e suas expectativas para o futuro,

incluindo novas tecnologias, produtos e servigos que possam interessa-los.

° Identificar as principais fontes de informagéo e influéncia que os consumidores

da classe A utilizam para se informar sobre produtos e servigos.

° Entender a importancia de fatores como sustentabilidade, responsabilidade social
e preocupacOes ambientais para os consumidores da classe A na hora de escolher

produtos e servicos.

° Avaliar a percepcdo dos consumidores da classe A em relagdo a marcas

especificas, incluindo sua reputacdo, valores e imagem de marca.




Hipoteses

As hipoteses sobre os consumidores com o perfil do cliente
Empdédrio Fasano, sdo que fazem parte da classe A+ devido aos precos
elevados dos produtos oferecidos. Além disso, sdo interessados em
produtos gourmet de alta qualidade, estdo dispostos a pagar por
experiéncia, valorizam a tradicdo e autenticidade dos produtos, sao

exigentes com a qualidade e em saber a origem do que consomem.

Sao consumidores atraidos pela exclusividade dos produtos e
ambientes sofisticados com atendimento de alta qualidade. Podem ser
influenciados pela reputacéo e tradicdo da marca Fasano como hotelaria e
restaurantes e valorizam a opinido de amigos e familiares em relagéo aos

produtos oferecidos na loja.

Os consumidores do Empério Fasano podem estar dispostos a
experimentar novos produtos e sabores, desde que sejam de alta
gualidade e atendam as suas expectativas. E podem estar dispostos a
pagar mais por produtos organicos, sustentaveis ou com certificacdo de
comércio justo, desde que sejam coerentes com seus valores e

preocupacdes éticas.
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Metodologia

Pesquisa de Mercado, com coleta de dados quantitativos por

meio de questionario.

Definicdo da Amostra

O publico-alvo da pesquisa, serdo pessoas que moram nas
regides nobres de S&o Paulo, ocupam cargos executivos e possuem

poder aquisitivo gque se encaixe na Classe A.

Cronograma

Duracdo: 15 dias, com inicio no dia 9 de maio e finalizacao

em 23 de maio.
Questionario

https://docs.google.com/forms/d/18cNogobikt6-
DugRKCnQvaJxIGowSYBLKEOLRUh9Mr8/edit
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https://docs.google.com/forms/d/18cNoqobikt6-DuqRKCnQvaJxIG6wSYBLKE0LRUh9Mr8/edit
https://docs.google.com/forms/d/18cNoqobikt6-DuqRKCnQvaJxIG6wSYBLKE0LRUh9Mr8/edit

RESULTADOS

Género
32 respostas

@ Cisgénero feminino (se identifica com o
género que nasceu)

@ Cisgénero masculino (se identifica com
0 género que nasceu)

@ Transgénero feminino (identidade de
género diferente do sexo bioldgico)

@ Transgénero masculino (identidade de
género diferente do sexo bioldgico)

@ Nao-binario (nao se identifica com
nenhum dos géneros)

Idade

32 respostas

@ Menos de 25 anos
@® 25-34 anos

® 35-44 anos

® 45-54 anos

@ Mais de 55 anos

Figura 25 : Fonte Pesquisa Emporio Fasano, 2023.

Qual cidade vocé reside?
32 respostas

15
12 (37,5%)

10

3(9,4%)
2 (6,3%) 2 (6,3%) |
1(3,1%) 1 (3,1%1 (3,1%1 (3,1%1 (3,1%1 (3,1%1 (3,1%1) (3,1%1 (3,1%1 (3,1%) 1 (3,1%) 1(3,1%1 (3,1%
| | | |

0
Apartamento Cotia Santana de Parnaiba Séo paulo sdo...
Barueri -Séo Paulo Jundiai SAO PAULO Vinhedo

Qual é a sua ocupagao/profissdo?
32 respostas

@ Empresario(a)

@ Executivo(a)

@ Profissional liberal

@ Funcionério(a) publico(a)
@ Assessora de vendas

@ Analise Financeiro

® Gerente

@ Analista Comercial

@ Do lar

Prego 14 (43,8%)

Qualidade dos produtos 30 (93,8%)
Variedade de produtos 6 (18,8%)
Experiéncia na compra 10 (31,3%)
Proximidade 6 (18,8%)
Localizagao 1(3,1%)
0 10 20 30
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@ Uma vez por més

® Duas vezes por més

@ Uma vez por semana

® Mais de uma vez por semana
40,6%

Qual foi o ultimo canal de vendas que vocé utilizou para fazer compras no varejo alimentar?

32 respostas

@ Lojas fisicas
@ site

@ Marketplaces

Qual foi o ultimo aplicativo que vocé usou para fazer compras alimenticias?
3 respostas

@ Uber eats
@ ifood

@ Rappi

@ Daki

Figura 26 : Fonte Pesquisa Empoério Fasano, 2023.

@ Aplicativos de compras

Vocé ja presenteou alguém com produtos alimentares (alimentos e/ou bebidas)?

32 respostas

® Sim
® Nao

Com que frequéncia vocé costuma dar produtos alimentares (alimentos e/ou bebidas) como

presente?
31 respostas

@ Em ocasides especiais (aniversarios,
Natal, etc.)

@ Sempre que visito alguém

@ Quando quero agradecer ou
parabenizar alguém

@ Raramente
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Casa Santa Luzia
Empdrio Santa Maria
Empério Fasano
Cacau Show

P&o de Acgucar
Kopenhagen

Lindt

Pao de Agucar e Saint Marche
Licoretto

Dom Olivio e Bemglé
Sam'’s Club

Adegas

Mercado em geral

4 (12,9%)

2 (6,5%)
0 (0%)

4 (12,9%)
3(9,7%)

1(3.2%)
1(3.2%)
1(3.2%)
1(3,2%)
1(3.2%)
1(3.2%)
1(3.2%)
1(3.2%)
1(3.2%)
1(3.2%)

Carrefour
San Marche

Prego
Qualidade dos produtos 18 (64,3%)
Variedade de produtos
Experiéncia na compra

Proximidade

Localizagao

Figura 27 : Fonte Pesquisa Emporio Fasano, 2023.

14 (45,2%)

22 (78,6%)

25

Com que frequéncia vocé costuma fazer suas compras de casa/decoragao?
28 respostas

@ Uma vez no ano
@® Uma vez a cada 3 meses
Uma vez a cada 6 meses
m @® Uma vez por més
Duas vezes por més
28,6% o P

@® Uma vez por semana

Ter um espaco café é considerado para vocé um diferencial?
32 respostas

® Sim
® Nao
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O publico da pesquisa foi a maioria do género feminino (cisgénero). Onde 66% se identificam com género feminino e 34% masculino.

Em ambos os géneros prevalece a faixa etaria de 35 a 44 anos. Sdo residentes de S&o Paulo e executivos, empresarios e autbnomos. Através da pesquisa, foi
identificado que o publico prioriza na compra de alimentos/bebidas em ordem de prioridade: qualidade, preco e experiéncia. Em relacdo a frequéncia de compra é de 1
ou 2 vezes por semana, com isso o perfil de compra é de impulso e ndo abastecimento que é em uma frequéncia de 1 a 2 vezes ao més. Na compra de alimentos e
bebidas preferem a loja fisica. Quem utiliza o aplicativo para comprar alimentos/bebidas utilizam mais a Rappi e a ultima compra no Ponto de Venda fisico foi no Pao

de Acucar.

Referente ao ato de presentear, 97% da amostra presenteia com alimentos e bebidas, sendo que os produtos mais presenteados sdo vinhos e chocolates em
periodos sazonais do ano, aniversario e quando simplesmente querem presentear e agradar. Quando perguntamos qual marca lembram quando querem presentear com
alimentos ou bebidas, o0 Emporio Fasano ndo foi mencionado. Sendo que os concorrentes diretos e indiretos foram selecionados e a Cacau Show liderou como a mais
lembrada para presentedveis. A Cacau Show é uma marca que atrela a venda de chocolates com emocional, afetivo e os itens sdo personalizados aos momentos

sazonais do ano.

Na secdo de casa, o preco tem forte influéncia na decisdo da compra contrastando com o levantamento do mercado alimenticio, que prioriza a qualidade; A loja

online detém 33% das compras efetuadas em uma frequéncia de 1 vez ao ano.

A cafeteria é considerada um diferencial no ponto de venda fisico alimenticio e as pessoas que vdo gostam do ambiente para tomar café e aproveitarem o

aconchego do lugar
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COMPORTAMENTD DE COMSUMO ALIMENTS E BEBIDAS

Ordem de pricridade FREQUENCIA
DE COMPRA

COMPRAM NO
X POR SEMANA PDV FISICO

i VINHOS E CHOCOLATES
presenteia sAO OS ITENS MAIS
2 NS0 Presenteia ESCOLHIDOS PARA
SEREM PRESENTADOS.

CONSUMC DE MOWVEIS E DECORACAD PARA CASA

COMPRA
POR
ANO
COMPRAM NO
PRECO E A PRIORIDADE PDV FISICO
NA DECISAO

Figura 28 : Fonte Pesquisa Emporio Fasano, 2023.

COMEUMO DE
CAFETERLAS

§9¢

CONSIDERAM CAFETERIA
DIFERENCIAL EM PDV FISICO

GOSTAM DE FREQUENTAR
PARA CONSUMIR CAFEE
APROVEITAR O AMBIENTE.
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Comparando as hipo6teses com os resultados

Comparando os resultados obtidos através da pesquisa com as
hip6teses, confirmamos que o consumidor coloca tem como prioridade
ao comprar alimentos e bebidas a qualidade dos produtos e sdo

exigentes em saber a origem do que consomem.

Sdo consumidores que gostam de ambientes com Ponto de
Venda fisico que possuem cafeterias com ambiente agradavel e

confortavel, como descrito nas hipoteses.
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Oportunidade:

Ponto Forte: Integracéo ao Food Service

EITIBERRE W2 (LTI 0 Freeiies Inteligéncia artificial cada vez mais usada

ocalizacdo Privilegiada .
L ¢ g Automacédo em todos 0s processos

L0 @Rl A (NS EilE) © GEEs Crescente demanda por alimentos mais saudaveis

Forte Reconhecimento e experiéncia do Grupo Fasano ST N v i el Ga

i epaulizet Experiéncia Omnichannel deve crescer

EXPEITIERETE € COIEUTTIEs i PO gy Mercado Digital consolidado e em constante

Ponto Fraco: ' crescimento
Auséncia de divulgagédo dos produtos exclusivos Ameaca:

Pouca comunicagdo com o publico jovem 1. Embargos sanitarios

E-commerce desatualizado 2. Pressdes inflacionéarias

Baixo investimento de publicidade e marketing 3. Baixa perspectiva de crescimento do mercado de

Analise SWOT

Baixo niimero de Merchandising no PDV fisico luxo na America Latina

M iCFO e l\/laCl’O Am bieﬂte 4. Atacarejo avanga no pais
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SWOT CRUZADA

Forgas e Fraquezas

Variedade na linha de

produtos

Forte reconhecimento
e experiéncia do

Grupo Fasano

E-commerce

desatualizado

Auséncia de
Merchandising no

PDV fisico

No seu
negocio

Oportunidades e
Ameacgas

Crescente demanda por
alimentos mais

saudaveis

Baixa perspectiva de
crescimento do
mercado de luxo na

América Latina

Integracao ao food
Fraqueza
service

Fraqueza Pressdes infracionarias

Tabela 1 : Swot Cruzada Empdrio Fasano, 2023.

No seu Negdcio

Oportunidade

Oportunidade

Tipo de Estratégia

Estratégia Ofensiva

Estratégia de

Confronto

Estratégia de Reforco

Estratégia Defensiva

Recomendacao

Promover workshops sobre alimentagao

saudavel para divulgar a variedade dos

produtos da linha do Empério Fasano

Fazer uma campanha institucional que
fortaleca o Empério a partir do Grupo

Fasano

Construir parcerias com aplicativos de

delivery

Realizagao de eventos externos com

objetivo de promover a qualidade,

originalidade e experiéncia para gerar

conversao direta
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Interno

Externo

Fortes
S

Variedade na Linha de Produtos

Localizacéo Privilegiada

Loja com ambiente Instagramavel e elegante

Forte Reconhecimento e experiéncia do Grupo Fasano
Curadoria especializada

Experiéncia do Consumidor no PDV fisico

O

Integracdo ao Food Service

Inteligéncia artificial cada vez mais usada
Automacéo em todos 0s processos

Crescente demanda por alimentos mais saudaveis
Estratégia ESG vai influenciar compras
Experiéncia Omnichannel deve crescer

Mercado Digital consolidado e em constante

Tabela 2 : Swot Cruzada Emporio Fasano, 2023.

Fracos

'

Auséncia de divulgacdo dos produtos exclusivos

Pouca comunicagdo com o publico jovem
E-commerce desatualizado
Baixo investimento de publicidade e marketing

Baixo nimero de Merchandising no PDV fisico

T

Embargos sanitéarios
Pressoes inflacionarias

Baixa perspectiva de crescimento do
mercado de luxo na América Latina

Atacarejo avancga no pais

DIAGNOSTICO

O Empdrio Fasano denota alguns pontos fortes que podem impulsionar o
seu sucesso no mercado. Tendo como destaque a variedade na linha de produtos,
0 que proporciona uma ampla oferta aos clientes e pode atender a diferentes
demandas. Além disso, a localizacdo privilegiada da loja € um ponto forte, pois

permite maior visibilidade e acessibilidade para os consumidores.

Outro ponto positivo € o ambiente Instagramavel e elegante que
proporciona uma experiéncia agradavel aos clientes e atrai a atencdo nas redes
sociais, a qual contribui para a divulgacdo organica da marca. A empresa
também conta com um forte reconhecimento no mercado, o que gera confianca
nos consumidores. Além disso, a curadoria especializada dos produtos é um

diferencial, oferecendo aos clientes uma selecdo cuidadosa e de qualidade.

A experiéncia do consumidor no ponto de venda fisico é outro ponto
forte, pois possibilita uma interagdo direta com os produtos, oferecendo a

oportunidade de experimenté-los e obter um atendimento personalizado.
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Apesar de contar com uma série de pontos fortes que merecem destaque, a empresa nao esta imune a alguns desafios internos
que demandam atencdo imediata. Um deles é a lacuna evidente na promocdo dos produtos exclusivos que ela oferece. Essa falta de
énfase limita consideravelmente a visibilidade e o conhecimento dos clientes em relacdo as mercadorias distintas disponiveis,
resultando em um aproveitamento aquém do potencial de vendas. A vasta gama de itens que comp8em o emporio &, indiscutivelmente,
uma vantagem competitiva. No entanto, essa diversidade também pode se transformar em um obstaculo quando ndo ha um sistema
eficiente para apresentar todos os produtos de maneira clara e acessivel. A dificuldade na visualizagéo de todo o catélogo implica na
perda de oportunidades valiosas de venda, uma vez que os clientes podem ndo estar cientes das opc¢des disponiveis que se alinham com

suas preferéncias.

Outra dimensdo importante a ser considerada é a interacdo limitada com o publico jovem. Essa demografia € mais do que apenas
uma audiéncia a ser conquistada no futuro; é uma base vital para a constru¢do da continuidade do negdcio. Capturar a atencdo e o
engajamento dessa faixa etaria é fundamental para garantir que eles se familiarizem e adotem o emp6rio como uma escolha natural.
Atualmente, a ligacdo com esse publico muitas vezes ocorre através de convites por parte de familiares ou pela mera conveniéncia

geografica do estabelecimento.

No entanto, um aspecto crucial que merece atencdo € a notavel auséncia de investimento em estratégias de publicidade e
marketing. Essa lacuna tem um impacto direto na exposicdo da marca, restringindo seu alcance a novos clientes em potencial. Quando
comparada aos concorrentes, tanto os concorrentes diretos quanto aqueles que atuam de forma indireta, a empresa enfrenta uma

desvantagem consideravel devido a falta de presenca robusta no mercado

Vale a pena enfatizar também que a ascensdo do modelo atacarejo no pais pode afetar a empresa, pois esse modelo de varejo
combina precos mais baixos com uma oferta ampla, atraindo clientes em busca de economia. Isso pode gerar uma competicdo direta e

reduzir a participacdo de mercado da empresa.

Somado a isso, a auséncia de iniciativas de merchandising no ambiente fisico de venda também
se destaca como um fator critico. O sucesso do empdrio depende, em grande parte, da habilidade de
transmitir o valor intrinseco de seus produtos aos clientes. Essa transmissao de valor é potencializada
por meio de estratégias visuais e sensoriais que aprimoram a experiéncia do cliente. Sem a devida
atencdo a isso, a empresa corre 0 risco de comprometer o reconhecimento de seus produtos e a

reputacdo da marca.

Em vista desses desafios, € imperativo que a empresa adote uma abordagem proativa para
abordar essas questdes criticas. Isso inclui ndo apenas o fortalecimento da promocdo dos produtos
exclusivos e 0 aprimoramento da visualizacdo do catalogo, mas também a implementacdo de um plano
de comunicacdo robusto com o publico jovem. Além disso, a alocacdo de recursos para estratégias de
publicidade e marketing é crucial para expandir a base de clientes e garantir a competitividade no
mercado. Por fim, investir em iniciativas de merchandising proporcionard o ambiente propicio para

ressaltar o valor dos produtos e a exceléncia da marca aos olhos dos consumidores.

Em resumo, a empresa possui pontos fortes, como variedade na linha de produtos, localizacéo
privilegiada, ambiente atraente e experiéncia do consumidor. No entanto, enfrenta desafios como a
falta de divulgacdo dos produtos exclusivos, concorréncia acirrada, e-commerce desatualizado e
auséncia de investimento em publicidade e merchandising. Aproveitar as oportunidades de integragdo
ao Food Service, uso de inteligéncia artificial, demanda por alimentos saudaveis, estratégia ESG,
experiéncia Omnichannel e mercado digital é crucial. As ameagas, como embargos sanitarios, pressoes
inflacionarias, baixa perspectiva de crescimento do mercado de luxo na América Latina e avango do

modelo Atacarejo, devem ser monitoradas e enfrentadas estrategicamente pela empresa.




Problema do Cliente

Através do briefing, analises e dos resultados da pesquisa realizada, foi identificado a necessidade de

expandir o alcance e aumentar a visibilidade da marca Empério Fasano.

Como a Campanha resolve o problema

A partir do problema apontado, sera construido uma campanha institucional do Empoério Fasano que

percorrera trés momentos: divulgacao, interacéo e experiéncia.

A divulgacdo sera 0 momento de ampliar o reconhecimento da empresa associando-a forte imagem
do Grupo Fasano. Ja a interacdo, sera aplicada como um momento de oportunidade para destacar-se no
ponto de venda fisico como merchandising e algumas ac6es. Além disso, impulsionar a divulgacdo da

variedade e exclusividade de produtos através das redes sociais.

Por fim, a experiéncia estd atrelada com um apelo emocional, podendo trazer produtos
personalizados em eventos sazonais. Sendo associada ao momento que ocorre a conversdo direta do cliente “

com o produto.

Resultados Esperados

®
Planejamento
E m pO r I O Fasa n O Tendo um aumento de 30% clientes anuais em relacdo a 2023

Os resultados esperados sdo o aumento do reconhecimento da marca e a fidelizagdo do publico.




Objetivos
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Objetivos de Marketing

Aumentar 30% do total de clientes anuais, saindo de aproximadamente 46.440 alcangando no

periodo de um ano o total de 60.372 com isso aumentando o faturamento do empdrio em 30% indo de R$

28.187.454 para R$36.643.690

Estratégias de Marketing
Para atingir o objetivo iremos trabalhar com as seguintes estratégias de marketing:

1° Produto: Trabalharemos o Emporio Fasano como uma verdadeira experiéncia, ao trabalhar a
experiéncia iremos criar um relacionamento com o nosso publico capaz de fazer com que ele se fidelize e

ao mesmo tempo se torne um divulgador da Marca

2° Praca: Trabalhar o PDV com objetivo de dar maior visibilidade aos produtos que o Empdrio

possui, gerando uma melhor experiéncia para o cliente

3° Preco: Trata-se de um produto voltado para o publico da Classe A, por ser um produto
diferenciado para um publico diferenciado, nesse sentido, utilizaremos a estratégia de Precificacdo baseada
em valor, definindo a precificacdo do servico ou produto de acordo com o valor agregado ao publico-alvo

e ao poder de compra dos consumidores.

4° Promocdo: Através da producdo de conteudo nas redes sociais e influenciadores. Para divulgar o
Empoério Fasano atrelando a imagem com a experiéncia do Grupo Fasano e divulgando os produtos

exclusivos.



..

a 3
FASANO

£ .
: T
’ “
\ -2 - \‘-""
3 L
= ‘
y ';.‘ - -
A ‘ i
/ \""53- '

FASANC
. uollfw

ProsgccO

TRt - WA

Objetivos
Campanha

77

Objetivos de Comunicacao

Os objetivos de comunicacdo estdo direcionados em
aumentar o alcance e 0 impacto que a marca tem diretamente para o

publico-alvo.

Além disso, refletir o reconhecimento do Grupo Fasano para
0 Empdrio, atrelando a imagem do Grupo durante todos o0s
momentos do ano. Dessa forma, o publico associar a marca com

exclusividade, produtos de qualidade e experiéncia.

Estratégias de Comunicacao

Para que a comunicacdo seja amplificada, sera realizada a
divulgacdo nas redes sociais para promover uma interagdo com o

publico através do perfil oficial da marca, com objetivo de expandir

a imagem do Emporio. Além disso, uma comunicacdo dindmica e

clara no ponto de venda, para que seja possivel compreender a

variedade de produtos que a marca oferece.
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Objetivos
Promocionais

Definicédo Publico — Alvo

O publico-alvo sdo mulheres e homens de 35 a 44 anos que residem em S&o Paulo e

possuem cargos como executivos, autbnomos e empresarios. Das classes A e B que ganham

de R$ 10.000 a mais de R$20.000 por més.

Objetivos de Promocéo

O objetivo de promocdo é alavancar o Emporio com uma estratégia Omnichannel,
desenvolvendo um relacionamento de proximidade com o cliente, aproveitando todos 0s

recursos e diferenciais que a marca propoe.

Estratégias de Promocéao
Estratégias para atingir a promogao:
Parcerias Estratégicas
Eventos e personalizacdo durante periodos Sazonais

Estabelecer uma conexdo mais proxima com o publico fidelizado




Publico Alvo
Campanha

Publico — Alvo da Campanha

A campanha sera focada mais no publico feminino. Mulheres entre 35 a
44 anos, residentes de condominios na capital de Sado Paulo, pertencentes a
Classe A e AA, com ocupacdo profissional de executiva, autbnoma ou
empresaria, com renda familiar acima de 25 mil e podem ser casadas, solteiras ou

divorciadas.

Com interesse em atividades fisicas ao ar livre. Valorizam o cuidado com
0 corpo e alimentacdo saudavel, apreciando uma qualidade de vida e conforto.
Possuem interesses variados, como arte, cultura, moda, gastronomia, viagens.

bem-estar e encontrar 0s amigos para tomar café ou vinho.

Como consumidoras, buscam produtos de qualidade, marcas reconhecidas

e exclusivas, e estdo dispostas a investir em produtos premium.

Nas redes sociais, gostam de postar fotos de viagens, rotina, familia e 0s
lugares que frequentam. Seguem perfis de moda, dicas de restaurantes, autoajuda
e mulheres empreendedoras de sucesso. Gostam de ouvir masicas e podcasts no
Spotify durante as atividades fisicas, ndo tem frequéncia de assistir canais de

Televisdo, mas gostam de assistir filmes e séries em Streamings.
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Paula é casada, méae de 2 filhos.

O mais velho é recém-formado em engenharia e 0 mais novo

esta cursando direito, para seguir 0s rumos do pai.

Paula, seus dois filhos, e seu marido, trabalham na empresa da
familia. Localizada no Jardins, proximo ao condominio onde moram.

Pertencente da classe A, Paula recebe em média R$ 22.000 por més.

O casal costuma frequentar os arredores e saem trés vezes na
semana para vivenciar o casamento longe do ambiente de trabalho.
Juntos vao as compras, cafés e restaurantes. O programa preferido do
casal é degustar vinhos e juntos colecionam varios rétulos importados

das suas viagens.

Paula vem de familia italiana e ndo abre méo de cozinhar para
sua familia aos domingos. Prioriza ingredientes de qualidade e

importados para essas ocasioes.

Figura 29 : Fonte Google Imagens, 2023.

Paula Moretti, 44 anos, Empresaria e Reside em S&o Paulo.
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Ana atua como Juiza pelo Ministério Publico de Sao Paulo.

Mora sozinha em um apartamento localizado no Jardins. Ja
que, atualmente € divorciada e sua filha Gnica esta em intercdmbio nos
EUA.

Ana é profissionalmente muito dedicada e além de atuar como

juiza. Também produz palestras em universidades.

Pertencente da classe A, Ana recebe em média R$ 15.000 por

No dia a dia, Ana costuma fazer caminhadas ao ar livre pela
regido onde mora. Sempre busca uma alimentacdo saudavel e com a

maioria dos alimentos organicos.

Estd sempre em encontros com as amigas, juntas trocam
presentes, pelo menos uma vez por més. As programagdes que mais

gostam de fazer é se reunir para cozinhar juntas e ir a cafés.

Figura 30 : Fonte Google Imagens, 2023.

Ana Martini, 43 anos, Advogada, Residente de Sao Paulo.
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Rogeério atua como gerente de marketing em uma empresa de
investimentos em S&o Paulo. Proximo do seu apartamento, onde mora

com Sua esposa.

Pertencente da classe A, Rogério recebe seu salario de R$24.000

por més.

Dedica seu tempo livre a sua esposa e amigos, ja que ndo

possuem filhos.

Juntos véo a encontros em restaurantes, viagens e frequentemente

convidam seus amigos para sua casa.

Rogério costuma ousar nos aperitivos para esses eventos com 0s

amigos, inovando sempre com produtos importados.

Rogério possui uma peguena colecdo de vinhos e whiskies, e faz

disso um hobbie.

Costuma frequentar workshops com a tematica, para aprofundar

0S seus conhecimentos.

Figura 31 : Fonte Google Imagens, 2023.

Rogério Amaral, 44 anos, Gerente de Marketing, Residente de S&o Paulo.
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Objetivos de Marketing

Aumentar 30% do total de clientes anuais, saindo de aproximadamente 46.440 alcancando no periodo
de um ano o total de 60.372 com isso aumentando o faturamento do empério em 30% indo de R$ 28.187.454
para R$36.643.690

Estratégias de Marketing
Para atingir o objetivo iremos trabalhar com as seguintes estratégias de marketing:

1° Produto: Trabalharemos o Emporio Fasano como uma verdadeira experiéncia, ao trabalhar a
experiéncia iremos criar um relacionamento com o nosso publico capaz de fazer com que ele se fidelize e ao

mesmo tempo se torne um divulgador da Marca.

2° Praca: Trabalhar o PDV com objetivo de dar maior visibilidade aos produtos que o Empdrio possui,

gerando uma melhor experiéncia para o cliente.

3° Preco: Trata-se de um produto voltado para o publico da Classe A, por ser um produto diferenciado

para um publico diferenciado, nesse sentido, ndo faremos qualquer tipo de alteracdo na politica de pregos da

empresa e ndo faremos qualquer tipo de campanha voltado para descontos4® Promogdo: Através da produgédo
de contetdo nas redes sociais e influenciadores. Para divulgar o Emporio Fasano atrelando a imagem com a

experiéncia do Grupo Fasano e divulgando os produtos exclusivos.t




- Lele Bunier é conhecida na internet pelo seu jeito de elegantemente deixar seus

looks bem produzidos de forma criativa e com personalidade. A influencer

i compartilha seu dia a dia, alimentagéo, restaurantes, moda e viagens.

Press Kit sera enviado durante ao ano

Instagram : 916 Mil

em momentos estratégicos de datas

sazonais, no dia das maes, dia dos TikTok : 3,1 Milhdes

namorados e natal.

Lele Bunier vai entrar com contetido no natal de 2024, com contetdo

O principal objetiva  do: Press Kit'e sobre a Ceia de Natal e Presentes.

divulgar nessas datas comemorativas o

Kit de Presenteavel, que é uma linha :

s 4

de produtos do Empoério Fasano que

contém todos os produtos exclusivos. -
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Figura 32 : Fonte Google Imagens, 2023.




Figura 33 : Fonte Google Imagens, 2023.

Livia é influenciadora e Adibe seu marido é empresario. Livia compartilha sua
rotina na internet, dicas de moda e maquiagem, restaurantes e comidas favoritas. Ja

0 Adibe tem um contetido mais voltado para o business.

@Livia
Instagram : 901 Mil

TikTok : 613,4 Mil

Livia Nunes e Adibe com conteudo sobre jantar e presenteaveis

no dia dos namorados.
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Figura 34 : Fonte Google Imagens, 2023.

Joel Jota tem um conteudo sobre performance, empreendedorismo,, busni

Instagram : 4,5 Milhdes

TikTok : 1 Milhao

Joel Jota vai entrar com contedo para reunies de negocios no

café do Emporio Fasano.
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Posicionamento

Reconhecida por um lugar que gera uma experiéncia Unica e

exclusiva no Emporio Fasano.

| < 4 . Tema de campanha
“Exclusividade™

Elementos classicos voltados a experiéncia, voltado a caracteristicas

hedonistas. Cores que remetem a marca e ao segmento de luxo.

Plano
Campanha

93




Conceito de campanha e defesa

"Emporio Fasano: Unico”

O publico-alvo pertence a um segmento da sociedade que valoriza a exclusividade
e deseja se destacar. Eles procuram experiéncias e produtos que nao sejam facilmente

acessiveis a todos.

O tema "Unico" comunica a ideia de que o Empdrio Fasano oferece algo
extraordinario e exclusivo que os diferencia das opg¢bes comuns (justifica primeiro na
apresentacdo). Sao feitos por uma linha exclusiva Fasano da marca. s6 no Emporio Fasano

voceé tera uma experiencia Fasano.

Promessa basica

"No Empério Fasano oferecemos a vocé uma experiéncia inigualavel
que combina compras exclusivas com uma gastronomia excepcional ao mesmo

tempo em que flerta com momentos Gnicos do hotel e restaurante."

Abordagem/tom de voz da campanha

O tom de voz da campanha seré sofisticado, elegante e envolvente.

Imagem desejada

Ser percebido e lembrado como o melhor lugar para frequentar.




KV DA CAMPANHA

A SUA OMEGA

GORA

EXPERIENCIA
FASANO

Peca Inovadora
Emporio Fasano

(S AP TR R
A

0N
,‘.i ' .
| -

FASANO

Formato : Square 1:1 ( 1080px x 1080 px)
Aplicabilidade: Trolley e Midias Digitais




Peca Digital
Emporio Fasano

1l 7LLC0

EMHBORIO FASANO

A

VISITE NOSSO ESPACO

rua bela cintra 1149 - consolacao - sao paulo/sp

72000

EMHBORIO FASANO

AT

VISITE NOSSO ESPACO

rua bela cintra 1149 - consolacao - sao paulo/sp

Formato : Square 1:1 ( 1080px x 1080 px)
Aplicabilidade: Instagram e Linkedin.
/
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Peca Impressa
Emporio Fasano

Comprei um vinho no Empério Fasano e EMPORIO FASANO

minha experiéncia foi excepcional. Desde

0 momento em que entrei na loja, fui Empério Fasano apresenta
envolvido por uma atmosfera sofisticada e nova campanha Unico.
acolhedora. A equipe estava muito bem

informada e disposta a ajudar na escolha

do vinho perfeito para a ocasido.

A selegio de produtos disponiveis era
impressionante, com uma variedade de
rétulos de alta qualidade, especialmente
vinhos italianos que sdo conhecidos pela
sua exceléncia. A atengio aos detalhes
na apresentacio das garrafas e a maneira
como cada rétulo era cuidadosamente

»
: exibido refletiam o compromisso do
E M P O R I O A Rt ) Empério Fasano com a qualidade ¢ a
K & sofisticagdo.

Ll F2lCO

Formato : Square 1:1 ( 1080px x 1080 px)
Aplicabilidade: Revista
/
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Peca Midia
Emporio Fasano

Peca Midia
Emporio Fasano

Emporio Fasano

10 IULC0

Emporio Fasano

Emporio Fasano

visite-nos
1. Bela Cintra, 22145 - Jardine,
AR
. B
0
. A

Formato : Square 1:1 ( 1080px x 1080 px)

visite-nos

NO emporio,d sua mae e

10720007

visite-nos

Formato : Square 1:1 ( 1080px x 1080 px)
R. Bela Cintra, 2245 - Jardins, b, Wee Aplicabilidade: Digital

Aplicabilidade: OOH 101

by}
1T

tra, 2245 - Jardins, Sdo Paulo - SP, 01415-009 102
/
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Roteiro Jingle
Emporio Fasano

LAUDA TECNICA PARA PRODUCAOQ DE RADIO

AGENCIA CLIENTE TiTuLD TIiPO D«'.I'R.ﬂ.l;ﬂﬂ
MANA EMPORIO FASAND LINICO Jingle 101

TECNICA / EFEITO/ BG TEMPO LOCUGAD

BG/ TILHA SONORA f BOSSA | 1°

NOVA FASANO / WAV.3

CANTOR{A) 40 UNICO COMO A BRISA QUE TOGA A ALMA
7° BOM DIA QUE ABRAGA E AGALMA
7° UNICO E A MAIS PURA EMOGAO
18° NO ONICO O ENGONTRO E SINGELO COM O

AMOR E O SORRISO, UM OLHAR, UM ABRAGO

7° UNICO COMO UM MOMENTO RARO

11¢

NA LEVEZA DE UM INSTANTE

E NAQUELES BRINDES DE DIAS MARCANTES

11°

ONICO UM MOMENTO QUE ABRAGA

TOCA A ALMA E UMA DANCA QUE ENTRELACA

5D‘

GUARDADOS NA MEMORIA

3“‘

MOMENTOS [NICOS

ED

VIVER AS EXPERIENCIAS E O QUE FORMA O
UNICO,

Formato : MP4

Aplicabilidade : Radio, Musica backgroud no Emporio

https://drive.google.com/file/d/1dbTD535dFSNc90J1kh40wLJdghxEaF80/view?usp=sharing
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Peca Audiovisual
Emporio Fasano

0

0:00/ 0:45

EMPORIO

Formato : Horizontal 18:9 ( 1080x608 PX) , podendo ser adaptado para 4:5 e 9:16.
Aplicabilidade : Youtube, Story, Square e Vertical ( Digital).
Anexo Filme : https://drive.google.com/file/d/17cwqUaUB-sFL5pszjKnfctlQLDLF1cOT/view?usp=sharing




Roteiro Jingle Roteiro Spot
Agéencia Mana Agéncia Mana

LAUDA TECNICA PARA FRDDUCJELD DE RADIO
AGENCIA GLIENTE TiTuLo TIPO DURAGAD
MANA - Criagdo e Pabcdo na Agéncia Mangd JINGLE 00:45
TECNICA / EFEITO / BG TEMPQO LOC UGA"O 1

LAUDA TECNICA PARA PRODUGAO DE RADIO

AGENCIA CLIENTE TTuLY TIFO DURACAD
MANA - MANA: A CRIATIVIDADE EM HARMONIA SFOT 1:01
TECNICA / EFEITO / BG TEMPO LOCUGAO

BG /TRILHA SONORA SUAVE | 00:01°

LOCUTOR (VOZ CALMA E 00:05° | NA AGENGIA MANA, A FONTE DE AGAQ E
CATIVANTE) INSPIRACAO E SINGULAR

AUMENTO SUTIL NA MUSICA 00:02°
DE FUNDO

BG - BOSSA NOV 00:01°

00:14* | AQUI, A CRIATIVIDADE PULSA, MOLDANDO
SONHOS EM REALIDADE. VIGOR E O
COMBUSTIVEL, TRANSFORMANDO
PARCEIRIAS. NOSSO EMPENHO, UM BRILHO
QUE ILUMINA CAMINHOS.

PAUSA DRAMATICA, MUSICA | 00:02°
! DIMINUI
-
00:12° | EM CADA COMPASSO DAS IDEIAS A ARTE
DESPERTA EM HARMONIA. COMO UMA
1 MELODIA SUAVE, ASSISTIMOS AOQ NOVO
GANHAR VIDA.
ENFASE NA VOZ 00:11° | A AGENGIA MANA FLUI NO RITMO DESSA
CANGAR, ONDE A INOVAGAO E PAIXAO SE
UNEM, CRIANDO UMA SINFONIA DE
POSSIBILIDADES
FINAL COM MUSICA SUAVE 00:04°
AO FUNDO
00:10° | DESCUBRA UM MUNDO DE CRIATIVIDADE NA Formato : MP4
AGENCIA MANA, ONDE CADA IDEIA E UNICA, E

Aplicabilidade : Radio e Filme Agéncia Mana. A CADA PROJETO E UMA OBRA-PRIMA” Aplicabilidade : Radio
105 106

CANTOR(A) 00:06° | MANA, FONTE DE AGAO, INSPIRAGAO
SINGULAR

00:05° | NA AGENCIA MANA, CRIATIVIDADE A PULSAR

00:04° | NO COMFASSO DAS IDEIAS

00:04° | A ARTE A DESABROCHAR

00:04° | COMO SUAVE MELODIA

00:04° | VEMOS O NOVO A SE CRIAR

00:04° | MANA, A AGENCIA QUE FLUI,

00:04° | NO RITMO DESSA CANCAR

00:05° | INOVAGAO E PAIXAO, NUMA BELA UNIAO Formato : MP4
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Problemas que a promogdao ira resolver

A promogédo desempenhara um papel fundamental na dificuldade que o publico enfrenta ao saber do Empério
Fasano e ndo se surpreender em saber que o Grupo Fasano ndo atua somente nos segmentos de hotéis e restaurantes.
Mas que também existe um outro meio de se conectar com a experiéncia e exclusividade que a marca representa. Esta
estratégia visa ndo apenas aumentar o reconhecimento do Emporio, mas também reforcar sua identidade atrelada

imediatamente com o Grupo.

Além disso, as acGes promocionais terdo um impacto significativo em alavancar o Omnichannel. Comunicando
a marca de maneira abrangente, levando a experiéncia Unica do Empdrio Fasano a todos os ambientes frequentados

pelo publico da marca. Isso inclui ndo apenas as interaces no ponto de venda fisico.

O Empodrio enfrenta um desafio significativo quando se trata de apresentar seu portfélio exclusivo, repleto de

produtos de alta qualidade e variedade, sem comprometer a sofisticacdo que caracteriza o ponto de venda. Nesse

contexto, as agdes promocionais desempenharam um papel crucial ao estender a divulgacdo do portfélio, garantindo

que a experiéncia Fasano seja transmitida de forma auténtica em diferentes canais e ambientes.




Definicéo do publico-alvo

O publico-alvo sdo mulheres e homens de 35 a 60 anos que residem
em S&o Paulo ou que estdo em viagem com destino a S&o Paulo Capital e
possuem cargos executivos ou empresarios, pertencentes da classe A e AA

gue ganham de a partir de R$30.000.

Objetivos de Promogéo

Dado a dificuldade do Empdrio em se mostrar para 0 seu publico
temos como objetivo alavancar os visitantes e converté-los em clientes
fidelizados do Emporio Fasano utilizando estratégias de Omnichannel,
atrelando-o a0 grupo, de forma que o cliente saiba que a mesma
exclusividade que o restaurante e hotel proporcionam, 0 Empdrio também

proporciona uma experiéncia Unica.
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Parceria Estratégica
Sua Viagem Unica, com Empdrio Fasano

Marco a Abril de 2024
Um dos principais objetivos é estabelecer parcerias estratégicas. Com isso, uma das acfes visa

uma colaboracdo especial com uma companhia aérea que oferece a opcdo de Primeira Classe em voos

com destino a Sao Paulo, especificamente nos aeroportos de Guarulhos e Congonhas.

Essa iniciativa envolve a criacdo de uma experiéncia verdadeiramente nica para 0s passageiros,
na qual 4 ou 6 assentos a bordo serdo nomeados como “Experiéncia Unica Empoério Fasano". Os clientes
que comprarem esses lugares desfrutardo de um voo repleto de exclusividades da linha de casa Fasano.
Além disso, terdo a oportunidade de saborear um cardapio especialmente elaborado com os produtos
exclusivos da marca Fasano. Para acentuar ainda mais a experiéncia, toda a louca servida durante o voo

sera fornecida pelo Emporio Fasano.

Ao chegar ao destino em S&o Paulo, os clientes receberdo informac6es sobre 0 Emporio Fasano
através de um video na tela do avido, incluindo imagens do ambiente e a localiza¢do do estabelecimento.
Além disso, ganhardo um voucher exclusivo que Ihes permitira continuar a experiéncia no Empério, onde

poderdo desfrutar da exceléncia e sofisticacdo associada a marca no voo.

Essa parceria estratégica visa criar um vinculo inesquecivel com o publico, oferecendo-lhes uma
experiéncia exclusiva desde o momento em que embarcam até o momento em que exploram o Emporio

Fasano em Sé&o Paulo.
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Programa Fidelidade
Vocé Unico
Janeiro, Julho e Dezembro de 2024.

Um dos principais objetivos da estratégia de promocdo é fortalecer ainda mais a

conexdo com o publico fidelizado.

Levando em consideracdo que os clientes que frequentam os hotéis e restaurantes da
marca Fasano representam um publico potencial ao Emporio, implementamos uma acéo

promocional baseada em um programa de fidelidade.

Essa iniciativa visa recompensar os clientes frequentes da marca Fasano, hotéis e
restaurantes, proporcionando-lhes a oportunidade de desfrutar da experiéncia Unica oferecida
pelo Empodrio, que € uma extensdo da experiéncia que eles ja conhecem nos hotéis e

restaurantes.

Dessa maneira, é direcionado os esforcos para uma base de clientes que ja nutre
afinidade pela marca Fasano e aprecia profundamente a singularidade e exclusividade que é

oferecido.

T
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Eventos e Workshops
Empodrio Fasano em Datas Unicas

Em datas sazonais

Para que os clientes desfrutem a experiéncia Fasano no Emporio, primeiro ele precisa

visita-lo.

Com isso iremos fazer Eventos Promocionais no Emporio Fasano durante os meses de

datas comemorativas como, Pascoa, Dia das Maes, Dia dos Pais, Dia dos Namorados e Natal.

Nesses eventos traremos um chefe do Restaurante Fasano para cozinhar alguns pratos
com os produtos do Emporio, enquanto ele estiver cozinhando ira revelar os “segredos” e
exclusividade da cozinha Fasano aos clientes demonstrando o preparo do prato. Ao final do
evento teremos presentedveis montados com os produtos do Empério que foram utilizados para
fazer os pratos e com a receita do prato, além de uma carta escrita: “Leve essa experiéncia

Fasano para casa”.

Dessa forma, iremos incentivar os clientes e publico-alvo a desfrutarem uma experiéncia

Fasano dentro do Emporio, fidelizando os clientes e conquistando o publico-alvo.
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Plano
Midia
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Objetivos de Midia

O objetivo de midia é focado em uma veiculacdo que amplie o alcance da marca e que também esteja alinhada com
as etapas do meio e final do funil de vendas. Projetando esta midia para 2024, recomendamos uma presencga constante no

meio digital, o qual tem potencial de direcionar e segmentar bem o publico alvo da marca.

A campanha institucional sera uma parte fundamental dessa estratégia, com foco em abrir a comunicagéo sobre o
propdsito e do porqué o Empdrio Fasano se destaca perante seus concorrentes. Nas datas comemorativas selecionadas, a
comunicacdo sera mais voltada para a exibicdo do local fisico e venda de produtos presenteaveis que proporcionam
experiéncias unicas. Por ser um produto que tem como foco um publico com poder aquisitivo, promog¢des ndo serdo

consideradas em toda comunicagéo.

Outra midia que se pretende implementar € a utilizacdo da revista, divulgando o espaco café que € um local muito
propicio para reunido de negocios e buscado por um pablico com um poder aquisitivo. Embora nao seja possivel controlar
exatamente o publico que sera impactado por esse meio, acredita-se que, ao escolher veiculo que comunique sobre os
assuntos de interesses deste publico e com um conteldo de interesse, serd possivel aumentar o impacto da marca perante

um publico com 0s mesmos interesses.

Uma inovacdo que se pretende implementar é a midia OOH (out-of-home) em Santo Amaro, proximo ao torneio de

golfe que acontece em marco de 2024. Por se tratar de um publico nichado, também €é necessario estar presente em

momentos oportunos como em torneios de golfe muito frequentados por este publico com o objetivo de ampliar o

conhecimento da marca.




Perfil Demogréfico

O perfil demogréafico dos consumidores do Empdério Fasano € composto por individuos do
sexo masculino e feminino, de idade entre 30 e 60 anos, que pertencem a classe social A. Devido a
presenca de uma loja fisica na cidade de S&o Paulo, iremos nos concentrar no estado de Séo Paulo. As

pracas desse publico serdo nomeadas nos topicos abaixo.

Perfil Psicografico

Segundo as pesquisas realizadas, os clientes do Empoério Fasano possuem um nivel
socioecondmico elevado e alta taxa de escolaridade. Portanto, a escolha da marca se baseia em fatores

além do preco.

Perfil de publico engajado com movimentos socioecondmicos, admiradora da propria empresa,
conectada a midias online e as leituras sobre o cenario econémico do pais e do mercado. Em seus
momentos de lazer, gostam de passar tempo com a familia e participar de torneios de golfe em alguns

estados, como por exemplo S&o Paulo.

Além disso, este perfil de publico se preocupa com a qualidade do produto, da historia por tras
do que estd consumindo e de todo o processo relacionado a qualidade do produto adquirido. Por isso,
procura exclusividade no produto e na experiéncia da marca. O fato da experiéncia oferecida pela

marca ter aspecto Unico, fideliza o consumidor, que faz questdo de escolher retornar mais vezes.

Grande parte do publico trabalha em modelo presencial e costumam usar o préprio carro para

o dia a dia. Alguns viajam a trabalho e utilizam das redes sociais para buscar lugares para frequentar.
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Perfil Midiogréfico

Segunda-feira a Sexta-Feira

Manha : Acorda cedo e antes de se levantar, acessa o celular para averiguar as
notificagdes das redes sociais e atualiza¢Ges sobre as noticias. Enquanto toma cafe da
manhd preparado pela empregada doméstica, I1& uma revista atualizada sobre as
tendéncias da economia. Logo em seguida sai em direcdo ao trabalho utilizando seu

carro, mas sempre atento as comunicagdes durante a rua.
e Redes sociais — Instagram e Facebook;
e Revista - Forbes;
e OOH.

Tarde :Durante o horario de almoc¢o, € o0 momento de fechar negocios e se
conectar com pessoas do seu universo. Entdo, escolhe o restaurante mais renomado
para tal oportunidade. Apds o expediente de trabalho, segue para algum jantar
importante, seja com a familia, com os amigos ou com colegas de trabalho. Este
momento pode ser um convite para estarem em sua casa com um banquete feito pela
empregada doméstica. A comida do jantar é selecionada através de algum prato que
foi experimentado nos restaurantes de alto padrédo. A comida e a procedéncia da
comida é muito exaltada e divulgada para os que estdo presentes. Poucos registros sdo

feitos durante as refeicdes.

Noite :Chegando ao fim do jantar, dedica um tempo para mexer nas redes
sociais e se inteirar do que aconteceu no mundo. O momento até o sono é rapido, pois o

dia seguinte exige disposigéo.

e Redes sociais — Instagram e Facebook;

Final de semana: sdbado e domingo

Manha :Acorda cedo e engquanto toma café da manha preparado pela empregada
doméstica, e fica conversando com a familia até dar o horario do seu treino. Logo em

seguida sai em dire¢do ao treino utilizando seu carro.
e OOH.

Tarde : Durante o horario de almoco, € 0 momento de sair com 0S amigos ou
familia para almogar em um lugar diferente. Entéo, escolhe o restaurante mais renomado

para tal oportunidade. Ap6s o almogo, segue para o café da tarde com familia ou amigos.
e OOH.

Noite: Chegando ao momento do jantar, dedica um tempo para mexer nas redes
sociais e se inteirar do que aconteceu no mundo. O momento até o sono € rapido, pois o

dia seguinte exige disposigéo.

e Redes sociais — Instagram e Facebook 116



Alcance

Fatores de Influéncia —

Escala % Alta Valor na
Baixa Escala
Cobertura 20 40 60 80 90 Cobertura
Fatores de Influéncia—
Marca
Ciclo de Vida Marca Estabelecida X Introducéo 60
Objetivos de Marketing Manter Participac&o X Aumento de 90
Participacao
Grau de Reconhecimento Alto X Baixo 40
Presenca da Fraca X Forte 60
Concorréncia

Midia

Intervalos entre 1/2 Semanas (curto) 3 ou + Semanas 40
Campanhas (longo)

Objetivos Lembranca Vendas/Promoc&o 40
Numero de Pecas Peca Unica Varias Pecas 80
Formatos Padréo Reduzido 40
Meios 1ou2 3 ou Mais 80
" Recomendagio 70

117

Ciclo de vida

O Empério Fasano, embora seja um local construido recentemente,
ele carrega consigo uma marca fundada em 1972, a qual possui muita
estabilidade e reconhecimento no mercado, mas tem potencial de alavancar

o lancamento do Empdrio na participacdo de mercado de varejo (60%).
Objetivos de marketing

O objetivo é aumentar a participacdo de mercado, mas
podendo contar com a tradi¢do do Grupo Fasano para transparecer a
exclusividade de produtos para que seja possivel consolidar a

fidelizacdo do consumidor (90%).
Grau de Reconhecimento

A marca é facilmente reconhecida devido ao nome Fasano. Mas
ainda se faz necessario reforcar a lembranga na mente do publico a fim de

ser a primeira consideracéo de local para 0 momento de compras (40%).
Concorréncia

A concorréncia é relativamente alta para a categoria da marca, mas é
nitido alguns diferenciais devido a qualidade e variedade de produtos que,

em sua maioria, sao ligados ao Grupo Fasano (60%).

Intervalo entre as campanhas

As campanhas do Emporio Fasano serdo em datas sazonais muito proximas uma das

outras, ou seja, o intervalo é infimo entre uma campanha e outra (40%).
Objetivos

O objetivo ¢é focar na lembranca da marca muito voltada em datas oportunas (40%),

mesmo que o objetivo final seja gerar interesse do publico comprar a linha de presenteaveis.
Numero de pecas

Ha diversas pecas durante a campanha, pois a marca estara presente em diversas datas
comemorativas, durante 1 ano de veiculacdo (80%). No entanto, ndo estard em diversos

meios.
Formatos
Os formatos serdo voltados para comunicacao das redes sociais e revista (40%).
Meios

Serdo utilizados dois meios para a presenca assertiva de um publico, que é mais

nichado, através do on e offline (80%).
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Frequéncia

Escala Alta Valor
Baixa
Frequéncia 7 1 Frequéncia Escala
Fatores de Influéncia — Marca
Ciclo de Vida Maturidade Introducé&o 6
Objetivas de Marketing Manter X Aumento de 10
Participacéo Participacéo
Historico de Campanha Recente X N&o Recente 7
Lealdade & Marca Consumidores Consumidores néo 5
Leais Leais
Atuacéo da Concorréncia Pouco Atuante X Muito Atuante 7

Fatores de Influéncia — Midia

Volume de Investimento da Baixo
Categoria

Alto

Fatores de Influéncia —

Comunicagido

Campanha Ja Utilizada Nova Proposta 10

Objetivos de Comunicacéo Imagem de Venda/Promocéo 7
Marca

Numero de Pecas Peca Unica Varias Pecas 9

Formatos Padréo Reduzido 7

Meios Tou1 3 ou Mais 9
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Ciclo de vida

O Emporio Fasano, embora seja um local construido recentemente,
carrega consigo uma marca fundada em 1972, a qual possui muita
estabilidade e reconhecimento no mercado, mas tem potencial de alavancar

o0 langamento do Empario na participagdo de mercado de varejo (7x).
Objetivos de marketing

O objetivo é aumentar a participagdo de mercado, mas podendo
contar com a tradi¢cdo do Grupo Fasano para transparecer a exclusividade de
produtos para que seja possivel consolidar a fidelizacdo do consumidor
(10x).

Historico de campanha

A marca tem poucas campanhas recentes, e com atuagéo nas redes

sociais apenas no organico e com as parcerias, ndo com midia paga (7x).
Lealdade

A marca possui clientes fidelizados devido a qualidade dos seus

produtos e, também a histdria e tradicdo do Grupo Fasano (5x).
Atuacdo da concorréncia

A concorréncia é relativamente alta para a categoria da marca, mas é
nitido alguns diferenciais devido a qualidade e variedade de produtos que,

em sua maioria, séo ligados ao Grupo Fasano (7x)

Campanha

As campanhas sdo novas perante a estratégia de comunicacdo que

eram feitos anteriormente (10x).
Numero de pecas

Ha& diversas pecas durante a campanha, pois a marca estara presente
em diversas datas comemorativas, durante 1 ano de veiculagdo (9x). No

entanto, ndo estara em diversos meios.
Formatos

Os formatos serdo voltados para comunicacdo das redes sociais e

revista (7x).
Meios

Serdo utilizados dois meios para a presenca assertiva de um publico,

gue € mais nichado, através do on e offline (9x).
GRP Ou Gross Rating Point

A partir do resultado de 70% do alcance e 7 de frequéncia, é

necessario um GRP (Gross Rating Point) de 560.
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Continuidade

Devido aos produtos ofertados propicios para momentos Unicos, sera utilizado de datas comemorativas e oportunas para evidenciar a

mensagem em nossas agf)es.

Portanto, analisando os interesses do nosso publico, o qual busca por experiéncias exclusivas, 0s momentos sazonais serdo

importantes para oferecer os produtos e os kits presentedveis para cada momento.

Meses
sazonais

Janeiro
Marco
Abril e
Maio &
Junho
Agosto
Dezembro

Sugestao

e Onda
e Concentrada em periodos especificos de sazonalidade.

Portanto é sugerido que a continuidade seja em onda durante todo o ano de
2024, uma vez que O objetivo é aumentar o numero de clientes ativos e
fidelizacdo da marca com o publico-alvo. Isso serd efetivo através de momentos
oportunos com produtos exclusivos e Unicos da linha de presenteaveis da marca.
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Faturamento  Participacéo do
mercado de luxo mercado de luxo
(R$) (%)

Populacgéo de Porcentagem

luxo populacéo de luxo

Séo Paulo 6,25 bilhoes 44% 46,2 milhdes 13,60% 323,53 735,29

Rio de Janeiro 3 bilhdes 21% 17,9 milhdes 16,70% 125,75 0
Minas Gerais 1,75 bilh&o 12% 21,2 milhGes 8,20% 146,34 0
Santa Catarina 1 bilhéo 7% 7,3 milhdes 13,70% 51,09 0
Parana 750 milhdes 5% 11,3 milhdes 6,60% 75,76 0

Rio Grande do Sul 500 milhdes 3% 11,4 milhdes 4,40% 68,18 0
Bahia 375 milhdes 3% 15,8 milhdes 2,40% 108,33 0
Pernambuco 250 milhdes 2% 9,6 milhdes 2,60% 69,23 0

O célculo do BDI se aplica apenas para o estado de Séo Paulo, pois 0 Empdrio Fasano atua apenas no mercado
paulista atualmente

Os dados apresentados para CDI incluem apenas os 8 estados do Brasil com maior faturamento no mercado de luxo. Os outros 18 estados néo estéo representados.
A falta de dados para esses estados pode ser devido a fatores, como:

- Mercado de luxo ainda incipiente nesses estados;
- Concentracao do mercado de luxo em alguns centros urbanos.



Anélise dos Meios de Comunicagao
Midia Digital
Segundo o Data Report, distribuido pela Kepios, uma consultora global

que cria conteddos com marcas, além de dados White-Label, informa que a

taxa de penetracdo total da internet sobre a populacdo brasileira é de 77%.

A penetracdo da internet com os consumidores é muito alta, uma vez

gue o0 meio mais privilegiado com acesso a internet e tecnologia é a classe A.

Gréafico - Devices Mais Usados Para Acessar A Internet - Por Faixa Etéaria

O grafico acima apresenta os devices mais utilizados por idade. Nota-se
uma taxa maior de 95% para todas as idades no uso de mobile ou smartphones.

Isso reforca a necessidade de criativos para este device em especifico e a
penetracao possivel.

Além disso, nota-se que as buscas em desktop ou laptop sdo os
segundos maiores via o publico alvo da marca. Isso induz a pensarmos em

formatos para site, por exemplo.

Ainda analisando o grafico, TV Conectada ou Pay TV os publicos dos
35-44 anos cai para 29%, deixando de ser relevante o esforgo versus o

resultado, deixando, de fato, de ser relevante a consideragdo desse meio para a

veiculacao. %

- e
<O .
‘ . L

\‘c

“

)h_—’. N e
33

\ .

v

7

121

Revista
» Publico: 52% masculino e 48% feminino;
» Classe social: 47% A,
 Idade: 63% entre 30 a 54 anos;

 Perfil: 24% renda familiar superior a R$75.000,00; 11% séo formadores de
opinido e 9% séo milionérios.

Analisando as informacdes dos perfis de consumidores da Forbes é
possivel identificar que o meio escolhido tem impacto com o publico em

questdo e € uma oportunidade de explorarmos o espago café, muito propicio
para reunides de negocios.

Além disso, o site da Forbes € um cenério que possui um alcance
potencial muito interessante e alinhado com nosso objetivo de aumentar a

participacdo do mercado.

» Publico: 3.5 milhdes de usuérios;

» Page views: 23 milhdes;

* Impressoes: 26 milhges.

OOH

Analisando o mapa da localizacdo da midia de OOH ¢ possivel identificar que ha
possibilidade de inserir estrategicamente na Avenida Washington Luis, ficando préximo ao

torneio de Golfe que acontecera no S&o Paulo Torneio Golf em margo de 2024 conforme o
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Selegéo e Fungdo dos Meios

Os critérios para a escolha dos meios foram o perfil do pablico e penetracdo assertiva,
baseados em informagdes de pesquisas e ferramentas de midia, para que fosse,
estrategicamente, alinhado com o nosso publico alvo.

Redes Sociais - Principal
Alcance: Oferece alcance regional e direcionado, sendo altamente segmentado,
atingindo publicos de interesses especificos.
Frequéncia: A frequéncia € alinhada a plataforma, permitindo apresentar 0os anuncios
com a frequéncia direcionada.
Segmentacdo do Publico: Altamente necessaria por trabalharmos um publico peculiar
e com interesses no mercado de luxo.

» Pracas: Cobertura Regido Séo Paulo.

+  Tempo de Veiculagio: Em datas sazonais, podendo ser ajustadas quando necesskzid.



Revista - Complementar
 Alcance: Atinge um publico especifico e potenciais clientes da marca.
» Frequéncia: A frequéncia ndo ¢ ajustada necessariamente.

» Segmentacao do Publico: Oferece segmentacdo menos precisa, mas a escolha

da Forbes ajuda a direcionar o interesse.
» Pracas: Disponivel em diversas regides.

» Tempo de Veiculacdo: Flexivel e negociavel.

OOH - Apoio

 Alcance: Tem um alcance, podendo atingir um publico alvo pois sera utilizado

em lugares estratégicos.
» Frequéncia: A frequéncia € controlada devido o tempo de exposi¢éo.

» Segmentacdo do Publico: Sera possivel fazer a segmentagdo devido a

frequéncia de um publico na regido em determinado periodo.
« Pracas: E disponivel em todas as regides.

« Tempo de \eiculacdo: Flexivel, varia conforme o contrato.

Critérios e Escolhas dos Veiculos Publicitarios
Digital
Para a escolha do meio digital, foram consideradas duas estratégias para o0 ano de 2024.
Nota-se que é necessario considerar que além da necessidade de reconhecimento de marca, para

além do grupo, € preciso focar também nos produtos exclusivos e presenteaveis que tém

disponivel no Empdrio Fasano.

Analisando as redes sociais, a META, a qual inclui o Facebook e o Instagram, serd o
principal meio de comunicacgdo para o reconhecimento de marca, que podem explorar criativos,

otimizagdes de publico e novos formatos.
Revista

O veiculo escolhido para o meio da Revista foi a Forbes, referéncia no cenario de
analise de mercado financeiro. Ela também prové um puablico milionario além dos de alta renda.
E um meio essencial para explorar o espaco fisico do Empo6rio e contar mais a fundo a historia

da marca.
OOH

JCDecaux

Para a aplicacdo deste relogio de rua, a JCDecaux serd a empresa de midia out of home
(OOH) com foco nestes espacos publicos.

Ela pode oferecer:

° Diversas redes de painéis em todo o Brasil.

° Tem diversas solugdes sustentaveis para atender as necessidades. 123

Descricao das Taticas de Veiculacao
Digital
A estratégia do plano de veiculacdo de midia digital para o ano de 2024 é focada na plataforma da META,

atingindo 70% do nosso target para a regido de S&o Paulo.

Na Meta o plano sera utilizado de duas maneiras. Iniciando o periodo de um més com o lancamento da
campanha, divulgando o conceito unico. Em seguida, focado em datas sazonais, sejam em datas comemorativas ou
em momentos oportunos, como o inverno, sendo possivel divulgar a linha de vinhos. As segmentaces serdo
baseadas em perfis midiograficos, comportamentais e psicograficos. O publico-alvo pode diferenciar conforme cada

data comemorativa escolhida como por exemplo o dia das mées, dos pais e dos namorados.

Por fim, cada campanha tera inicio uma semana antes das datas comemorativas.

Revista

A estratégia de veiculagdo de revista na Forbes sera focada na comunicacdo institucional, apresentando a
historia do Emporio Fasano e o diferencial em ter um espaco café que proporciona momentos Unicos com 0s moveis

do Hotel Fasano e comidas que vende no proprio Emporio.

O formato escolhido para a veiculagdo de midia na revista € uma insercdo de pagina simples. Este formato
garante que a inser¢do da marca comunique com amplitude sobretudo de maneira ilustrativa e clara. A insercéo vai

durar um més.

-t g B

-t g B

#fl

PAGINA .
SIMPLES PAGINA DUPLA
40,40 X 26,60

120,20 X 26,60 (LARG. X ALT. CM)
(LARG: X ALT.CM)

RODAPE V3

PAGINA

40,40 X 3,00 VERTICAL
(LARG. X ALT. CM)

670 X 26,60

Imagem retirada do midia kit - Forbes 2023
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OOH

A estratégia da midia no OOH sera implementada no estado de Séo

Paulo, na Avenida Washington Luis. Este lugar foi selecionado com base no

Tabela Programacéo - OOH

2024
Meio Veiculo Praga Formato Tipo ValorInser¢gdo | Periodicidade IAN FEV MAR ABR MAID JUN JUL AGO SET out NOW DEZ

1 | ] |15 |12|E‘9 5 |12|15|2ﬁ 4 | 1 |13|ﬁ 1 I L |5| 2'€| Bl | § | 13 |2|3|2T !I‘“: |1T|25 1 | 8 I 15|22 5| 'I] 19' i ?I Srl 'ﬂI <l | -'| 1-‘| !1| il l1| 11| 13| 5 ?| 5| 16| L

T ! T T ] 1 T T T T T I
00H ‘ JC Decaux ‘ 5P ‘ Estiico | Relogio de Rue ‘ RS 37.260 ‘ Mensal i | I | | || ‘ | ‘ ‘ | | | ‘ | | | | I ‘ ‘ ‘
2024
Meio Praga Periodicidade | Tipo de compra Custo JAN FEV MAR ABR MAIO JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ
1 Jelulalalslelwlalalnlulal i Jslulalal i [slulalalslwlvlal sl alslal of o o s of o o af o[ o ol af & of of o & o of u] =

Revista | 5do Paulo - Nacional Mensal Felha Dupla R§ 333.931
00H S&o Paulo - Nacional Mensal Relogio de Rua R$ 37.260
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-_"
evento de golfe que acontecera na regido em 2024. )
As insercbes publicitarias estdo programadas para comecar em o -
marco de 2024, uma vez que o evento tem inicio no dia 21 de marco de
2024.
Tabela Programacéo - Digital
2024
Meio Veiculo Praga Formato Custo Periodicidade | Tipo de compra JAN FEV MAR ABR MAID JUN JUL AGOD SET our NOV DEZ
Digital I Meia l Wagional I Estitico | RS 735.000 Didria CPM
Tabela Programacéo - Revista
2024
Meio Velculo Praga Formato Valor Insergdo Periodicidade JAN FEWV MAR ABR MAIO JUN JuL AGO SET ouTt NOW DEZ
1|a|'5|z?|29 5|12|19|3& 4|1'|1a|25 ||n[15|zz|2g 1[5||3|2n|1r 3||J|'7|m 1|.5|'5|7_? 5| '2| 15| Fl zI !l 16| n |] 7| 11| 21] i d| 11| w] el 1| 9| 15] Fi |
Revista ‘ Forbes ‘ SP | Pagina Dupla RS 333.931 Mensal | ‘ | l | :} i I | ‘ I | I ! E | | i
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Cliente: Empdrio Fasano
Agéncia: Agéncia Mana
Campanha:  |Unico
Regido. Nacional - SP
KPI: Alcance
Periodo Ano 2024
MERCADO VEicuLO INVESTIMENTO
DIGITAL META R$ 735.000,00
REVISTA FORBES R$ 333.931
O0oH JC DECAUX (relogio de rua) |R§$ 37.260
15% fee da agéncia R% 165.928 65
TOTAL DE CUSTOS R$ 1.272.119,65

A partir de todas as veiculages listadas, totaliza-se um over de R$1.272.119,65.

OOH

3,4%

REVISTA

30,2%

DIGITAL

66,4%

JC DECAUX

3,4%

Forbes

30,2%

META

66,4%
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Conclusao

O estudo apresentado revela insights significativos sobre as estratégias de marketing e comunicacdo do Empoério Fasano, destacando a necessidade de
inovacdo e adaptacdo as novas tendéncias do mercado. A analise SWOT demonstra que, apesar de possuir pontos fortes como uma ampla variedade de produtos,
localizacdo privilegiada, e um ambiente atraente, 0 Emporio enfrenta desafios criticos como a necessidade de uma maior divulgacao de seus produtos exclusivos
e de uma estratégia de marketing mais eficaz, especialmente no que tange ao publico jovem e ao e-commerce. Isso sugere a importancia de se estabelecer uma

presenca digital mais robusta e de se engajar com segmentos mais jovens do mercado para garantir um crescimento sustentavel e continuo.

Além disso, o trabalho aponta oportunidades de crescimento através da integracdo ao servico de Food Service, do uso de inteligéncia artificial, e da
demanda crescente por produtos alimenticios mais saudaveis. A estratégia de experiéncia Omnichannel e a necessidade de se alinhar com praticas sustentaveis e
de responsabilidade social também sdo aspectos cruciais para atrair e manter a clientela contemporanea. A capacidade de aproveitar estas oportunidades,
juntamente com o enfrentamento de ameacgas como a concorréncia do modelo Atacarejo e os desafios econdémicos, sera vital para o sucesso do Empério no

futuro.

Por fim, a pesquisa enfatiza a importancia de estratégias promocionais e de comunicacédo efetivas para aumentar o alcance e a visibilidade da marca. A
necessidade de promover uma conexao emocional com os clientes através de produtos personalizados e experiéncias Unicas no ponto de venda é fundamental. O
Emporio Fasano deve, portanto, focar em fortalecer sua presenca de mercado, adaptar-se as tendéncias contemporaneas e investir em estratégias de marketing

digital para alcangar um crescimento consistente e efetivo no segmento de mercado de luxo.




O Valor destinado a campanha anual sera R$ 5 Milhdes.

Verba
Campanha
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Onde seré investido? (R$) Vanr(|;J$n)|dade Quantidade (UN) Valor (R$) Perceg;u:ééjnedrsgq (uoze)zragao Valor Total (R$) Budget [ 4 Rs 5 ooo ooo
: °® J e

Caixa Presenteavel 480,00 115.200,00 5% 120.960,00

Fidelidade Clientes Unicos Cartdo Personalizado 10,00 4 2.400,00 5% 2.520,00
Valor Total Fidelidade Clientes Unicos
Look Personalizado Chefe e Assistente 600,00 4 2.400,00 5% 2.520,00 M 'd ; . R 'l 272 'l'l 9 65
Eventos e Workshops . Ingredientes receitas Workshop 430,00 5 2.150,00 5% 2.257,50 I | a . . . ?
E <0 Basaie ) dE s Fotdgrafo NeoPix 2.000,00 5 10.000,00 5% 10.500,00
mporio o sampling Vinhos e Champangne Emporio Fasano 200,00 500 100.000,00 5% 105.000,00
nicas Decoragéo 2.000,00 5 10.000,00 5% 10.500,00 . .
Valor Total Eventos e Workshops pla no prOmOCIOnal . R$ 2.282.680,35

Patrocinio de 6 assentos Latam ( 10 Avides) 100.000,00 10 1.022.822,85 5% 1.072.822,85
. . Kit Utensilios Personalizados 5.000,00 60 300.000,00 5% 315.000,00

Parceria Estrategica : Sua Patrocinio Spot sem audio 10 271.700,00 0% 271.700,00 ~ .

Viagem Unica, com Envelopamento Trolley Personalizado 1.500,00 10 15.000,00 5% 15.750,00 Ag e n C I a p R : R $ -l .445 .20 O O O
Empério Fasano Sampling pratos e bebidas Empério Fasano 35.000,00 10 350.000,00 0% 350.000,00 !
Cardapio Personalizado 50,00 60 3.000,00 5% 3.150,00
Valor Parceria Estratégica
Meta 735. ~ e
— — Fee Agéncia : RS 260.095,65

Revista 37.260
Valor Total Midia

Press Kit - Caixa Presenteaveis 480,00 50 24.000,00 5% 25.200,00 °

Lele burnier ( reels + stories) 200.000,00 1 200.000,00 5% 210.000,00 Total ) R 5.000.000

Agéncia PR Adibe Marques e Livia Nunes ( stories + tiktok dia dos namorados) 500.000,00 2 1.000.000,00 1.000.000,00
Joel Jota ( stories + reels) 200.000,00 1 200.000,00 5% 210.000,00

Valor Total Agéncia PR 1.445.200,00
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Cronograma
Campanha
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Digital

Revista

Programa Fidelidade

Parceria Estratégica

Eventos e Workshops

Influenciadores

Press Kit

Highlights

Digital: datas sazonais como o dia internacional das mulheres, semana do café, dia das mées, dia dos namorados, dia do inverno, dia dos pais e natal;
Digital: quando ndo tiver em datas sazonais, teremos campanhas institucionais com um volume bem menor de investimento;;

OOH: dia dos namorados e natal.




Lauda Filme Campanha Empdrio Fasano:
Questionario Pesquisa de Comportamento Consumidor:

https://docs.google.com/forms/d/18cNogobikt6-DugRKCnQvaJxlG6wSYBLKEOLRUh9Mr8/edit LAUDA TECNICA PARA PRODUCAO DE RADIO

ASENCIA CLIENTE TiTuLa b ol ouRa -g'-‘.-{ (=]
Filme Campanha Emporio Fasano : ECNICA / EFEITO BG TEMPO  LOCUGAD
https://drive.google.com/file/d/13AI1Bk7HEafPjQA4vo13vkEr7xwezkLti/view?usp=sharing BG BOSSA NOVA

00:04° | CASAL DE IDOSOS VENDO ALBUM DE FOTOS

00:02° | CASAL BRINDANDOC

Jingle Campanha Emporio Fasano:
00:05" | CASAL CASANDO

https://drive.google.com/file/d/1dbTD535dFSNc90J1kh40OwL JdghxEaF80/view?usp=sharing

00:07° | MAE SEGURANDO A MAD DE SEU FILHO RECEM
MNASCIDO

00:08° | PAIS ENSINANDO SEU FAILHO A ANDAR

00:11° | FAMILIA COMENDO PELA MANHA COM SEUS
FALHOS NA CAMA DOS SEUS PAIS

00:12° | MAQS ABRINDO UM PRESENTE

00:14° | BRINDE EM UMA MESA (VISAQ PANAROMICA)

00:15° | FILHA INDO ABRACAR O5 PAIS EM SUA
FORMATURA

00:1%° | MAQ SERVINDO VINHO EM UMA TAGA

00:21* | PAI E FILHO BRINDO

00:25° | CASAL DE IDOS0OS COMEMORANDC ANOS DE
CASAMENTO

00:29° | PESS0AS BRINDANDO NO NATAL

00:34° | HOMEM FEDINDO MULHER EM CASAMENTO

00:37° | ISAQDRONE SAINDO DO EMPORIO FASANO
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https://docs.google.com/forms/d/18cNoqobikt6-DuqRKCnQvaJxIG6wSYBLKE0LRUh9Mr8/edit
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