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RESUMO

Este trabalho se trata de um plano de comunicacédo desenvolvido para o
restaurante lzu Japanese, localizado na cidade de Goiania. A abordagem é
justificada pela necessidade de organizar e reforcar a comunicagdo da empresa.
O objetivo deste estudo consiste em atender as necessidades da marca através
de um plano de comunicagdo. Para atingir esse propodsito, sdo apresentadas
analises situacionais da empresa. O plano apresenta algumas atividades que
podem ser realizadas para melhorar tanto a comunicacido interna quanto a
externa.

Palavras-chave: assessoria; IZU Japanese; plano de comunicacéo.
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O lzu Japanese é uma empresa que estd ha 5 anos no mercado
goianiense, sempre inovando no posicionamento da marca. Tudo iniciou em
2016, quando a familia Coelho decidiu fazer um investimento em um restaurante
japonés. No comeco, o publico alvo consistia em jovens da classe baixa e média,
hoje, o publico alvo consiste em pessoas entre 25 e 35 anos da classe média

alta e alta.

A principio, o principal foco do restaurante era o rodizio na esteira. Esse
rodizio era mais restrito em relacao a variedade e tinha um valor bem acessivel.
Com o tempo, o foco do negédcio foi mudando e o objetivo era trazer algo mais

premium com o valor agregado.

Desde a abertura, o restaurante passou por trés grandes reformas, a
ultima delas com o principal objetivo de melhorar a estrutura para aproveitar a
oportunidade que a pandemia ofereceu para esse tipo de negécio com o delivery.

O plano de comunicacgao sera elaborado para o lzu Japanese, que esta
desde 2016 no mercado e precisa de auxilio na comunicacido interna e na
externa da empresa. Para que uma organizagao o faga se destacar perante os
concorrentes diretos e indiretos, € necessario que haja comunicagao tanto entre
funcionarios - fazendo que os colaboradores figuem em sintonia, quanto entre a

empresa e os funcionarios e fornecedores.

O trabalho propdée um plano comunicacional na intengdo de promover a
imagem da empresa, trabalhando principalmente a comunicagéo externa, com o
objetivo de promover o servigo de delivery e captar mais pessoas com o perfil do

publico alvo para frequentar o estabelecimento.



1 BRIEFING

o 1.1 CONCEITO DOUTRINARIO

Conforme demonstrado mediante as licbes de Roberto Corréa em sua obra
Planejamento de Propaganda, publicada no ano de 2004, a palavra briefing originou-
se no contexto da Segunda Guerra Mundial (1939-1945). Nesse cenario inicial,
pensando em melhor organizar seus ataques aéreos, os militares passaram a fazer
reunides 40 minutos antes dos voos, explicando como se daria a missdo a ser

realizada e denominando o referido planejamento com o termo briefing.

Em outra vertente, o significado apresentado pela enciclopédia digital
Wikipédia, refere-se ao conceito de briefing como “dossié€”, enquanto nos dicionarios
tradicionais o referido termo é consubstanciado, de maneira mais ampla, em palavras

como: breve, sumario e na expressao “dar instrucdes”.

Incorporado pela comunicagéo, o termo briefing tornou-se sinbnimo de um
documento utilizado para transmitir informag¢des de um ponto a outro, sendo utilizado
em diversos momentos da elaboragao de uma campanha e, sempre que informacoes

s&o transmitidas entre os setores, um novo briefing é elaborado (PUBLIO, 2008).

Deste modo, torna-se imprescindivel destacar a clara licdo trazida por

S’antanna (1989, p. 20) sobre o tema:

“Chama-se briefing as informagdes preliminares contendo todas as
instrugdes que o cliente fornece a agéncia para orientar os seus
trabalhos. E baseado nele e completado com as informacdes de
pesquisas que se esbocga o planejamento publicitario. O briefing € uma
fase completa de estudos e deve conter as informacdes a respeito do
produto, do mercado, do consumidor, da empresa e os objetivos do
cliente.”

Portanto, depreende-se como briefing um conjunto de informagdes que
reunem dados a respeito de certo produto ou servigo a ser divulgado para terceiros.
Sua transmissio € feita através de uma ou mais reunides entre o contratante, a

pessoa fisica ou juridica, e o contratado, para o desenvolvimento de um projeto.

Assim, quanto a sua aplicacdo, tratou o autor Rafael Sampaio na obra
Propaganda de A a Z: " [...] ocorre todas as vezes que uma informacéo passa de um
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ponto para outro e o propésito de organiza-lo corretamente € o de assegurar a
passagem da informagdo certa” (SAMPAIO, 2003, p. 256). E preciso levar em
consideragao que o sucesso depende da aplicagao no contexto correto, uma vez que

0 que pode ser certo para uma ocasiao, pode nao condizer com outra.

1.2 A IMPORTANCIA DE UM BOM BRIEFING

Um “bom briefing € o primeiro passo para o sucesso”, afirmou Rafael Sampaio
(2003, p. 01) na obra supramencionada. Afinal, sendo definido como “a passagem de
informagdes de uma pessoa para outra” (SAMPAIQO, 2003, p. 05), nas atividades em
que a propaganda é veiculo de divulgagcado imprescindivel, um bom briefing torna-se

necessario.

Explica-se: quando a propaganda tem um papel pequeno ou simples no plano
de marketing, a qualidade do briefing nao se torna um fator restritivo. Ou seja, quando
nao ha a necessidade de informacdes mais complexas sobre o trabalho a ser
realizado, sendo informacgdes basicas para a criagdo de um anuncio o suficiente para
qgue seja realizado com a devida exceléncia, sendo necessario somente o conteudo

que sera exposto na midia.

Mas onde a propaganda € um fator principal, como no marketing de produtos
de consumo doméstico ou no langamento em grande escala de um novo produto, um

briefing correto torna-se muito importante.

Assim, interessante se faz apresentar a analogia realizada por diversos
doutrinadores para elucidar a importancia de um briefing: lembrar-se da brincadeira
do telefone sem fio, na qual alguém diz algo no ouvido da pessoa e essa pessoa tem
que passar a mensagem adiante. No final da fila, a ultima pessoa tem que falar
exatamente o que a primeira disse. Geralmente, sai uma coisa totalmente diferente

do que foi dito no inicio da brincadeira.

Em suma, a analogia acima representa o que acontece no caso dos briefings
realizados de maneira rasa e incompleta, sem o devido diagndéstico da empresa e do
ambiente em que se encontra, gerando restrigdes ao alcance dos fins que deveria

atingir.
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1.3 ESPECIES DE BRIEFING

1.3.1 Consideracdes Iniciais

Diante da diversidade de analises sobre o tema, quatro modelos de briefing
destacam-se quanto a usualidade, sendo o de Publio (2008), os de Lupetti (2000) e o
de Corréa (2004).

O primeiro, por ser muito detalhado e completo, se torna extenso e cansativo,
sendo considerado apenas como um guia de diversas possibilidades a serem
selecionadas pelo planejador, de acordo com o projeto em que esteja trabalhando
(PUBLIO, 2008).

Os de Lupetti (2000) sdo chamados “briefing classico completo” e “briefing
pratico”. O primeiro € uma ferramenta de trabalho que levantara uma grande gama de
informagdes que, posteriormente, serdo selecionadas para constituir o segundo.
Embora muitas agéncias prefiram partir direto para o briefing pratico, a autora ressalta
a importancia de se obter o maximo de informagdes iniciais para, posteriormente,
auxiliar o planejamento (LUPETTI, 2000).

Finalmente, o modelo de Corréa (2004) segue uma base de briefing
semelhante a de Lupetti (2000), porém com certas diferengas conceituais e itens

adicionais, conforme sera apresentado a seguir.

1.3.2 Briefing Classico Completo — Lupetti

Mediante o briefing classico completo, Lupetti (2000) sugere obter um histérico
detalhado das atividades do anunciante e caracteristicas fisicas e mercadoldgicas da
linha de produto. Em suma, busca definir como a empresa foi fundada, as mudancas
ocorridas, os problemas pelos quais passou, a capacidade produtiva, quem sao os
parceiros, as linhas de produtos e o ciclo de vendas, a frequéncia de uso, os

diferenciais com relagao as outras empresas e a imagem de marca.

Embora pareca secundario, o conhecimento da histéria da empresa pode ser
relevante para a criacdo. Ainda, os dados sobre o produto sao primordiais para

levantar logo no inicio uma base para comparagao com o0s concorrentes.
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Quanto a descrigdo do produto, devera conter, inclusive, a capacidade
produtiva e o funcionamento do canal de distribuicdo do anunciante, pois sempre se
deve levar em consideracao a possibilidade da comunicag¢ao alavancar a procura pela
marca. Assim, destaca-se: estimular uma grande busca pelos produtos ou servigos, e
nao ter condi¢cbes de prové-los pode ser extremamente negativo para a reputagao do

anunciante.

Ainda, a distribuicdo aliada a forca de vendas e a situacido do mercado, sao
importantes para que se pense a campanha de acordo com os locais onde os produtos
estdo e os pontos de vendas. O tamanho da loja, o numero de vendedores, 0s precos,
como o produto € exposto, a regido de atuagao, tudo isso pode influenciar na produgéo

da campanha e deve ser utilizado para compor o briefing.

Ademais, a empresa deve informar dados sobre o consumidor atual e sobre o
publico-alvo sugerido, uma vez que nao necessariamente a comunicagao dialoga
diretamente com o consumidor usual - muitas vezes a campanha é focada em um

publico diferente do comprador.

Por fim, quanto ao briefing classico completo, Lupetti (2000) salienta a
necessidade de demonstracdo dos problemas da empresa e de sua comunicacéo,
haja vista a relagdo de problemas materializar um planejamento que possa sana-los.

1.3.3 Briefing Pratico — Lupetti

O briefing pratico deve conter “o fato principal, os problemas que devem ser
resolvidos, o pacote, as obrigatoriedades e limitagdes e os compromissos do cliente”
(LUPETTI, 2000, p. 70).

O fato principal é o préprio langamento, enquanto o problema pode ser o
produto ndo ser conhecido. Dessa forma, a comunicagao seria trabalhada informando
a respeito do produto, suas potencialidades e possibilidades de melhora de vida do
publico-alvo. Logo, o fato principal € o que devera ser trabalhado pela comunicagao,
como o langcamento de linhas de produtos, uma mudang¢a de posicionamento, uma

promogcao, dentre outros. Ja o problema é simplesmente o que deve ser solucionado.

7

Em seguida, “pacote” é o termo utilizado para designar o publico-alvo, a

concorréncia, os objetivos de comunicagao e o tema. Os trés primeiros pontos devem



13

ser versodes sucintas de seus equivalentes no briefing classico completo. Ja o ultimo,
o tema, é responsavel por direcionar a campanha e manter um conceito Unico em

todas as suas agdes, podendo ser sugerido pelo cliente no briefing.

Finalmente, existem outras duas grandes diferengas do briefing pratico para o
briefing classico completo: as obrigatoriedades e as limitagbes, sendo elas
direcionamentos dados pelo anunciante sobre o que é indispensavel e/ ou proibido na

comunicacao.

1.3.4 Briefing - Corréa

Para Corréa (2004), o primeiro ponto de um briefing é a situagdo do mercado:
suas dimensdes, seu valor monetario (em reais, ddlares efc.), a quantidade de

consumo (quilos, unidades etc.) e numero total de elementos (pessoas, familias etc.).

Dessa maneira, torna-se possivel avaliar o potencial do mercado antes de
investir em sua comunicacao, sendo identificados os mercados mais atraentes com
relagdo ao potencial de retorno financeiro, compreender as tendéncias e definir qual
a ordem do investimento necessario para que determinado retorno ocorra no tempo

estipulado.

Em uma analise comparativa, constata-se que diferente de Lupetti (2000), que
nao menciona um levantamento dos concorrentes em topico distinto, Corréa (2004)
prioriza a disposi¢cdo dos dados da concorréncia ainda dentro do campo do mercado.
Para o autor, “é fundamental conhecer as atividades da concorréncia para poder

planejar as suas acdes de ataque ou defesa” (CORREA, 2004, p. 125).

Outra disposicao diferente do briefing de Corréa (2004) é a inclusédo dos
canais de distribuicdo dentro do tépico sobre o produto. Além da distribuicdo, das
caracteristicas fisicas do produto e do prec¢o, sao incluidos dois novos “subtopicos” a
lista: area de acdo das vendas e sazonalidade. Com isso, o autor pretende
sistematizar como sao as vendas ao longo dos anos, pois considerando que existem
produtos sazonais para épocas especificas, informacdes podem levar a identificacédo
de determinadas oportunidades de comunicagdo, como por exemplo, momentos nos

quais seu uso possa alavancar as vendas.
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Ainda, o autor nao faz distingao entre o publico-alvo e o consumidor. Devido
a essa falta de diferenciacdo conceitual, € possivel inferir que o autor costuma
considerar o consumidor o préprio publico da comunicagdo. Embora muitas vezes isso
de fato ocorra, ndo € uma regra. A divisdo dos conceitos acima é preferivel a jungcéo
destes, haja vista possibilitar que a campanha atinja pessoas que ainda nao
participam da clientela do anunciante, como uma estratégia para expansao do numero

de consumidores.

Finalmente, o autor evidencia a importancia de se alinhar a campanha com os
objetivos relacionados ao “preco, a distribuicdo, ao langamento ou sustentagdo de um
produto ou servico no mercado, bem como as vendas, niveis de participagao de
mercado, conquistas de novas regides geograficas” (CORREA, 2004, p. 133). A
campanha deve ter seus objetivos de comunicagdo alinhados aos objetivos de
marketing, tendo ela um papel de auxiliar na conquista dos objetivos gerais do

anunciante.

1.4 DEFINICAO DO MODELO DE BRIEFING A SER ADOTADO

Diante da existéncia de diversos modelos de briefing, criados por varios
autores ao longo dos anos, torna-se necessario que o profissional faga a escolha por

aquele que melhor se adeque as peculiaridades do caso concreto.

No presente caso, a escolha que melhor se adequa refere-se ao briefing
pratico de Lupetti (2000), sendo produzido mediante a analise situacional, a
identificacdo dos problemas e das oportunidades, bem como os objetivos e as metas
a serem alcangadas por intermédio da criagdo de estratégias de campanha e midia,

alicergcadas aos devidos mecanismos de controle e avaliagcdo de desempenho.

° 1.5 APRESENTACAO DO CLIENTE

1.5.1 Dados Gerais
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° Nome da empresa: lzu Japanese Food

° Raz&o Social: Izu Comércio de Alimentos Eireli

° Categoria: Empresa Individual de Responsabilidade Limitada
° Segmento: Comércio de alimentos

° Localizagdo: Rua 9, n® 966, Quadra G7, Lote 41, Setor Oeste, Goiania - GO,
Brasil, CEP 74110-100.

Conforme apresentado, a empresa lzu Japanese Food é um restaurante que
detém como enfoque a gastronomia japonesa, com sua unidade no endereg¢o acima
descrito, funcionando no periodo noturno mediante rodizios de comida japonesa, bem
como pedidos a la carte, entregas via delivery e, também, realizando eventos

particulares.

Atualmente, o restaurante possui o funcionamento de segunda-feira a sexta-
feira, apresentando movimentagdes satisfatorias durantes todos os dias da semana,
chegando a atuar com filas de espera em determinados periodos, bem como bom

engajamento virtual mediante o uso de redes sociais.

Ainda, foi um dos pioneiros, no ramo em que atua, na utilizacdo de tablets
como mecanismo de realizacdo de pedidos no restaurante, fato que facilita a
visualizagao do cliente quanto as escolhas a serem feitas, tanto no rodizio quanto no
a la carte, bem como proporciona vasta redugao do desperdicio de alimentos e, ainda,

contribui efetivamente na celeridade do atendimento.

° 1.6 BRIEFING DO CLIENTE

° 1.6.1 Dados Importantes
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e Nome

° O nome Izu Japanese Food foi escolhido devido a facilidade de
pronuncia e a linda histoéria pertencente a peninsula japonesa Izu. Hoje, essa
peninsula € um lugar turistico muito conhecido, mas antigamente era um local com
uma extrema atividade vulcanica, o que gerava grandes riscos aos moradores.

e Logo e Imagens

Figura 1 - Fachada do Izu Japanese Food Figura 2 - Interior | do Izu Japanese Food
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Figura 3 - Interior Il do Izu Japanese Food  Figura 4 - Interior 11l do 1zu Japanese Food

e Historico da empresa e da comunicagao

O lzu surgiu em 2017 na rua 9 do Setor Oeste. Nesse local, ja era um

restaurante japonés que infelizmente deixou uma fama bem ruim para o ponto.

Com pouco capital de giro, a comunicagdo da empresa foi inicialmente feita
pelos proprietarios e as estratégias trabalhadas consistiam em promogdes através de

precos baixissimos, a fim de atrair novos clientes.

Nos primeiros trés anos, o restaurante nao conseguia se sustentar
financeiramente, demandando mensalmente aportes financeiros para sua
sustentagao. No terceiro ano, a estratégia mudou e comegou a melhorar a qualidade
da comida, do atendimento e da comunicagdo. Com isso o restaurante aumentou o
ticket médio e comegou a trabalhar com uma estratégia de fidelizagdo de clientes

através de experiéncias gastrondmicas e sensoriais.

Todo esse trajeto foi feito com mudangas de comunicagdo no préprio
estabelecimento e nas vias digitais, pois foram feitas algumas tentativas de
comunicagdo como panfletagem e divulgagdo em painéis de led que n&o tiveram a

mesma eficacia para o desenvolvimento da marca e para o aumento de lucro.
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e Cardapio

O principal produto do restaurante é o rodizio, que é a vontade e por pessoa.
A estratégia do restaurante em relagdo ao cardapio € trabalhar com a venda de
adicionais, também conhecida como cross selling, estratégia essa que auxilia a média
do ticket médio, que é de R$ 90,00.

Um dos diferenciais de cardapio do estabelecimento € trazer pegas novas a
cada trés meses, mudando assim os atrativos para os clientes. Com isso conseguem
trazer uma experiéncia gastronémica diferente e fidelizar clientes que nao precisam

visitar novos restaurantes para conhecerem novidades.

1.6.2 Analise Situacional

Diante das circunstancias criticas enfrentadas pelos diversos paises do
mundo em decorréncia da pandemia do coronavirus (COVID-19), imperioso se torna

trazer a referida realidade a baila do presente estudo.

Afinal, a empresa Izu Japanese Food atua com o comércio de alimentos,
conforme ja demonstrado, mediante um restaurante com sede fixa. Portanto, seu
segmento comercial encontra-se dentre os mais afetados pelas medidas de
isolamento sociais indicadas pela Organizagao Mundial de Saude (OMS) e seguidas

pelas autoridades publicas.

Assim, no més de marcgo de 2020, o restaurante teve que fechar suas portas
devido ao isolamento social regimentado mediante decreto publicado pelo governador
do estado de Goias, que determinou periodo de “quarentena” por 15 (quinze) dias, o

qual foi, e permanecera, sendo elencado a diversas prorrogacoes.

Logo, a crise que assola os estabelecimentos comerciais de todos os paises
que lutam contra a pandemia chegou ao estado de Goias, bem como a todo o Brasil,
de maneira abrupta, sem dar a qualquer empresario uma margem de tempo para

adequar-se e buscar solugdes para manter-se estavel.

O lzu Japanese Food encontra-se atualmente em uma situagao na qual ndo

imaginaria que viveria ao realizar sua visdo para o ano de 2020. Entretanto, mesmo
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diante das circunstancias criticas enfrentadas, busca se manter forte com a missao e

os valores que motivaram a sua criacao.

Sua missao é proporcionar experiéncia cultural, e deixar os clientes felizes
através da comida. A primeira visdo do lzu é ser referéncia na culinaria japonesa em
Goiania, e a segunda, ter duas unidades até 2022. Seus valores sdo: honestidade,
respeito, cumplicidade e a preocupag¢ao com o0 meio ambiente.

1.6.3 Problemas e Oportunidades

A crise econOmica resultante da pandemia ocasionou o fechamento, por
periodo aparentemente indeterminado, dos restaurantes, bares e estabelecimentos
semelhantes devido a necessidade de se evitarem aglomeracdes.

Consequentemente, o Izu Japanese Food fechou as portas de sua unidade,
restringindo o atendimento a modalidade de entrega (delivery), bem como fornecendo
aos clientes a possibilidade de buscarem seu pedido, 0 que ocasionou em queda
drastica da producgao pelo restaurante.

Desse modo, a empresa foi coagida, em decorréncia do referido contexto, a
reduzir o quadro de empregados e o fornecimento de mercadorias para a produgao
do restaurante, bem como o lucro mensal que alcangava anteriormente, sendo este o

principal problema enfrentado no momento.

Anteriormente, a empresa tinha uma equipe de funcionarios que totalizava
quatorze pessoas, com a reducao atual, ha o total de seis colaboradores. No que diz
respeito ao fornecimento de mercadorias, foi reduzida a quantidade de compra, uma
vez que o atendimento atual esta sendo apenas via delivery, e ainda nao foi possivel
atingir o numero e o lucro em vendas que a empresa conseguia abrindo o restaurante

para consumo no local.

Assim, a empresa passa a enfrentar uma realidade na qual seu faturamento
diario € de aproximadamente 40% do que antes faturava. Entretanto, mesmo diante
do quadro que poderia ocasionar a decisao de interromper as atividades, a empresa
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busca enxergar uma nova realidade: a oportunidade de tornar-se um restaurante

japonés com exceléncia em entregas, tornando-se referéncia em pedidos via delivery.

1.6.4 Definicdo de Objetivos e Metas

Conforme elencado anteriormente, a atual situagcdo da empresa tornou-se
uma oportunidade para alavancar a venda mediante entregas aos clientes, sendo,
portanto, o atual objetivo do lzu Japanese Food o de criar mecanismos que
materializem a referida mudanca.

Assim, a empresa passa a criar metas, em curto prazo, visando aperfeigcoar o
atendimento aos clientes mediante aplicativos e midias digitais, para que enfrente o
periodo de crise econdmica com a maior estabilidade possivel, realizando as redugdes
de gastos que forem necessarias para que permanega ativo e, posteriormente, apos
o periodo de isolamento social, possa voltar a atuar da maneira na qual realizava antes
as suas atividades.

Logo, encontra-se engajada em concretizar metas imediatas, entretanto sem
esquecer os propositos que visa em longo prazo, sendo a abertura de uma nova
unidade do restaurante até o ano de 2022 e, simultaneamente, a meta de faturamento

de aproximadamente R$ 200.000,00 por més em cada unidade do restaurante.

O

1.6.5 Posicionamento Atual

Diante da situagao analisada, bem como dos problemas e das oportunidades
expostos, e ainda, as metas e os objetivos tragados, torna-se necessario posicionar a

empresa frente as referidas variantes.

Neste momento, o Izu realiza atendimentos através dos aplicativos /food e
Rappi, bem como por numero de WhatsApp disponibilizado aos clientes, alternativa

na qual busca garantir uma experiéncia rapida e personalizada.

Ainda, por conta das limitagdes enfrentadas no contato com o publico externo,
a melhor alternativa € atuar com a melhoria do atendimento nas referidas plataformas
digitais, tornando-se um diferencial diante da diversidade de estabelecimentos

comerciais do mesmo ramo.
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1.6.6 Tema

Para toda adaptacgao necessita-se de arduo esfor¢o e meios para que sejam
sanados os vicios do atual contratempo - que como ja exposto, se trata da pandemia
COVID 19 e as dificuldades que a cercam, principalmente para o meio alimenticio que
esta inserido o Izu Japanese Food.

Tendo em vista as problematicas acerca da atual situacao, faz-se necessaria
a busca por meios que fagam as pessoas permanecerem no conforto de suas casas,
protegidas e respeitando o que lhes foi determinado. Além disso, € evidente que ha
uma grande tendéncia para que essa pratica seja cada vez mais comum, uma vez que

a cada dia que se passa a praticidade é cada vez mais requisitada.

Por todo o exposto e seguindo na mesma linha de raciocinio, cada vez mais
se torna imprescindivel meios visando a melhoria do delivery, para que este recurso
atenda as necessidades com mais celeridade, eficacia e acima de tudo satisfazendo

a clientela, tornando esse meio desejavel também pos quarentena.

Portanto, destaca-se que o lzu almeja se tornar o restaurante que sera
lembrado pelas pessoas no momento em que pegarem seus aparelhos telefénicos em

busca de um jantar a ser entregue.

1.6.7 Estratégias de Campanha

Meios para que sejam supridas as necessidades de curto a longo prazo s&o
necessarios para um bom andamento e uma possivel melhora da demanda de um
negocio. Tendo isso em vista, o Izu Japanese Food traga metas e um plano de agao.
Tais quais:

e Fazer parcerias com influenciadoras: gerando um maior alcance do produto e
construindo uma ligagdo com os consumidores;

e Melhorar a embalagem: tornando-a mais agradavel e suprindo melhor a
necessidade de manter por mais tempo o alimento em sua temperatura

desejavel;
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e Entregador proprio: levando ao cliente maior seguranca, efetividade e
celeridade;

e Fazer sorteios online: gerando um maior engajamento e interesse da clientela;

e Fornecer o festival para delivery: atendendo o desejo do cliente em consumi-lo
assim como no estabelecimento;

e Ter parcerias com outras empresas: incrementando as entregas, como por
exemplo, empresa de drinks.

e Investir em trafego pago no Instagram: alcangando um maior publico na regiéo.

1.6.8 Definicdes de Midia

As midias digitais vém se tornando, ao longo dos anos, as principais aliadas
das campanhas publicitarias, e cada vez mais se tem investido no aprimoramento
desse meio, uma vez que o custo beneficio e o alcance tém obtido resultados finais
expressivos se comparado as midias tradicionais, sendo portanto, o foco midiatico do

Izu Japanese Food.
O site Terra publicou um estudo que revela que

‘[em] numeros, a média apresentada pela pesquisa é que as
empresas que investiram em midias sociais cresceram 18% em um
ano, enquanto aquelas que investiram pouco ou nada tiveram uma
queda de 6% em suas receitas no mesmo periodo.”

O objetivo da midia do Izu Japanese Food é alcangar 60% do publico-alvo,
por meio de campanhas em midias digitais de maior engajamento, como Google,
Facebook e Instagram, investindo em planejamento e em formas de impulsionar as

suas vendas através dessas plataformas.

1.6.9 Controle e Avaliacao

O controle e a avaliagao sdo desempenhados administrativamente para que

seja acompanhado o desempenho do sistema adotado pelo restaurante, avaliando as
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estratégias através de resultados, comparando o alcangado com o desejavel e,
através disso, buscando meios para que sejam sanados os vicios, e as metas tragcadas

sejam alcancgadas.

Além da campanha publicitaria, as midias sociais sao utilizadas para a
realizacao do controle e da avaliagao, para que sejam feitos de forma perspicaz, posto

que sao vias de facil acesso ao cliente, o que torna o processo mais célere.

Sendo assim, o lzu Japanese Food utiliza a avaliagdo do Google, e as
plataformas de entrega como Rappi e ifood, além do numero de cliques no cardapio

através dos links disponibilizados no Facebook e no Instagram.

2 ANALISE AMBIENTAL

2.1 MICROAMBIENTE

O restaurante Izu Japanese Food, no que tange ao ambiente interno, ou seja,
a organizacao, destaca suas vantagens competitivas no mercado, uma vez que é

regido por diretrizes e principios de funcionamento.

2.1.1 Ambiente Interno

O restaurante oferece mao de obra especializada, ambiente do
estabelecimento aconchegante e atendimento inovador, além de ser um dos pioneiros
a implantar o atendimento das mesas com tablet. Devido a isso, conquistou numeros

expressivos de clientes fiéis.

Além disso, permeiam o ambiente interno so6cios que ndo trabalham

integralmente no negdcio, e neste cenario atual de pandemia, a redugao da equipe de
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15 para 7 colaboradores, incluindo o fato de que anteriormente o restaurante nunca
havia trabalhado efetivamente via delivery, torna-se necessario adaptagao imediata,

com cursos sobre este meio e novo plano de negdcio para o atendimento delivery.

A equipe, apesar de reduzida, se esforca para que a adaptagao ocorra de

forma eficiente e de modo que o restaurante suporte a nova demanda.

2.1.2 Fornecedores

Com o inicio da pandemia, pensou-se que haveria muitas dificuldades com o
fornecimento de produtos, pois muitas fronteiras se fecharam e o restaurante trabalha
com inumeros produtos importados, sendo o principal deles para produgao, o salmao,

de origem chilena.

Felizmente, ndo houve dificuldades com a questao de fornecimento/ falta de
insumos, porém toda a questao econémica momentanea do pais fez com que o ddlar
tivesse um aumento significativo. Esse aumento foi repassado ao restaurante pelos
fornecedores, e com isso o custo de insumos também teve um acréscimo. Dessa
forma, fez-se necessario aumentar também o preco de venda dos produtos do

restaurante.

Com esse momento de crise o Izu enfrentou alguns problemas em relagéo a
embalagens, como o atendimento do restaurante n&o era voltado para esse servigo,
nao possuiam embalagens totalmente adequadas e atrativas para se destacar no
mercado. Ao buscar fornecedores, deparou-se com uma imensa dificuldade, pois a
procura por esse tipo de produto aumentou significativamente e as empresas nao
tinham produtos a pronta entrega, além disso, enfrentou também uma grande

dificuldade em achar alguma empresa que produzisse embalagem personalizada.

2.1.3 Terceirizados
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Apesar das inumeras vantagens competitivas, o restaurante enfrenta alguns
obstaculos, como o alto custo dos insumos e de produtos terceirizados. Hoje o
restaurante trabalha com os seguintes aplicativos terceirizados: ifood, Rappi e Jogo

Rapido.

Os aplicativos ifood e Rappi, nao fizeram grandes mudangas para apoiar 0s
restaurantes nesse momento de pandemia - eles tomaram algumas precaugdes para
deixar as entregas mais seguras aos consumidores finais. Ambos aplicativos
trabalham com uma porcentagem sobre a venda de cerca de 21%, o que gera um
O6nus muito grande ao restaurante e diminui significativamente o retorno sobre
investimento (em inglés, return on investment, ROIl). Apesar disso, atualmente esses
aplicativos conseguem ter um alcance maior de publico e ajudam a alavancar as

vendas.

O aplicativo Jogo Rapido, € uma estratégia do restaurante para fazer entregas
as pessoas que ligarem ou se comunicarem de alguma forma diretamente com o
restaurante para fazerem seus pedidos. O aplicativo disponibiliza motoqueiros para
fazerem as entregas e cobra por entrega, assim o custo com transporte acaba sendo

bem menor.

2.1.4 Clientes

Existem basicamente dois tipos de personalidades de cliente na situagao atual:
os clientes que estdao tomando todas as precaugdes, que tém medo de sair e se
preocupam com o0s cuidados que o local/ estabelecimento onde irdo porventura
consumir esta tomando, e os que estdo ansiosos para tudo reabrir sem pensar nas

consequéncias.

Nesse momento percebe-se que ambas personalidades de clientes estao muito

carentes de atencéo e precisam se sentir cuidadas e especiais.
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Fora desse momento de pandemia, as pessoas geralmente vao ao restaurante
para se presentear com um momento agradavel com boa comida, as vezes esse
momento &€ em familia, e as vezes sozinho. Mas em geral, praticamente todos os
clientes saem para jantar, pois querem se presentear, querem comer algo diferente e
especial, com um bom atendimento e sem trabalho, as pessoas estdo em busca de

experiéncias reconfortantes e gostosas.

2.1.5 Concorrentes

Em um momento de crise, quem nao se fortalece acaba quebrando. Nos
primeiros quinze dias da quarentena, muitos restaurantes (concorrentes diretos e
indiretos) fecharam em respeito a recomendacao do governo. Apds esses quinze dias,
muitos ja ndo conseguiram reabrir, outros reabriram ja com uma nova perspectiva de

negocio, e todos tiveram que se adaptar para atender via delivery.

O lzu conseguiu se sair bem nessa disputa, porém alguns concorrentes que ja
estavam melhor preparados, como o Sapporo, conseguiram melhorar ainda mais a
imagem de suas marcas, com embalagens especiais, festivais completos e um

atendimento ao cliente impecavel.

Outro concorrente de peso para o lzu foi o Temaki Fry, que por ser uma
franquia, teve um suporte extra, e 0 mesmo ja estava preparado para um atendimento
via delivery, pois essa ja era uma pratica da franquia. Logo, além de ter que fazer
poucos investimentos para adequar o negdécio a mudanga, ele também nao demandou

tempo para essa reorganizagéo.

2.2 MACROAMBIENTE

2.2.1 Ambiente Demogréfico
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A culinaria japonesa cresceu significativamente no Brasil a partir de 1990,
quando houve uma proliferagcdo dos restaurantes japoneses, e para se encaixar nas
necessidades regionais e obter continuo crescimento, foram necessarias adaptagdes
ao paladar original, contudo, sem perder sua esséncia, diante disso, esse mercado

vem se tornando cada vez mais popular e requisitado.

2.2.2 Ambiente Tecnolégico

Para Churchill (2000) , “o conhecimento cientifico, a pesquisa, as invengdes
e as inovagdes que resultem em bens e servigos novos ou aperfeigcoados constituem
0 ambiente tecnoldgico”. Levando em consideragdo o mercado altamente competitivo
de bares e restaurantes, assim como outros demais mercados, manter-se em
compasso com as inovacbes e com a necessidade da demanda é questdo de

sobrevivéncia.

Tendo em vista a necessidade tecnolégica, o lzu Japanese Food
recentemente implantou o sistema de atendimento as mesas do estabelecimento via
tablets. Visando um atendimento mais eficiente, possui o cardapio digital, para que os
clientes tenham acesso mais facil ao produto e, além disso, aplicativos de entrega,
tendo em vista que ao longo dos anos a busca por delivery se tornou uma realidade

presente na vida dos consumidores e principalmente em meio ao atual cenario.

O mercado tecnolégico sempre esta se reinventando, e é preciso que 0s
estabelecimentos comerciais caminhem em compasso com as novas realidades, as
novas tendéncias e as novas demandas. No que tange ao mercado de restaurantes,
segundo Guilherme Grandi (2019), do site Gazeta do Povo, a tendéncia consite em
jantares interativos com “Big Tech Bundles”, que seriam servigos de streaming como
Netflix ou Amazon Video que podem combinar servigos de entrega de refei¢cdes para
criar uma experiéncia completa de jantar e entretenimento; aplicativo préprio do
restaurante; entregas autbnomas; cozinha na nuvem, ou seja, restaurantes que

vendem apenas por aplicativos; restaurante inteligente, com a interagao de clientes e
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restaurantes em tempo real através de aplicativos virtuais como Siri (Apple); dentre

muitas outras tecnologias que estao por vir.

2.2.3 Ambiente Sociocultural

O jornal online Estadao de Sao Paulo publicou uma matéria colocando em
pauta o porqué de a culinaria japonesa agradar tanto os brasileiros, onde dispde: “[...]
os clientes tém buscado novidades no cardapio, a fim de ter novas experiéncias

gastronémicas [...]".

O mercado da culinaria japonesa demanda alto investimento pelo alto valor
dos insumos, tornando-se assim muitas vezes inacessivel a grande parte da
populagdo, porém com o desenvolvimento econdmico nacional ao longo dos anos, a
acessibilidade desse produto tem crescido e se torna cada vez mais comum ao

paladar brasileiro.

Além disso, o aumento do consumo da culinaria japonesa no Brasil tem
influenciado o aumento do consumo de legumes e frutas, visto que muitos pratos sao
preparados com esses insumos, 0 que proporciona uma alimentacao mais natural,

leve e saudavel.

2.3 ANALISE SWOT

| Andlise SWOT




FORCAS

QUALIDADE DA COMIDA,
EQUIPE,

CAPACIDADE DE ADAPTACAO/ MUDANCAS,
BOA ESTRUTURA,

DINAMISMO,

FACILIDADE TECNOLOGICA,

CARDAPIO DIGITAL,

ESTABILIDADE FINANCEIRA DOS SOCIOS.
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FRAQUEZAS

DONOS NAO TRABALHAM INTEGRALMENTE NO
NEGOCIO,

TEMPO DE ENTREGA DOS PRODUTOS,

CONTROLE DE ESTOQUE,

COMUNICACAO INTERNA,

MARKETING,

DEPENDENCIA DE APLICATIVOS DE ENTREGA,
COMPRAS.

OPORTUNIDADES

DELIVERY,

CRESCIMENTO DA AREA DE ATENDIMENTO,
DIMINUIGAO DE CONCORRENTES  MENOS
QUALIFICADOS,

DRIVE THRU,

DRIVE-IN,

ATINGIR UM MAIOR PUBLICO DE FORMA ONLINE,
EXPANDIR O NEGOCIO PARA OUTRAS FORMAS DE
ATENDIMENTO.

AMEACAS

AUMENTO DO DOLAR,

ALTO CUSTO DE INSUMOS,

MENOR VENDA DE ADICIONAIS,

CONCORRENTES DE TODOS OS SEGMENTOS SE
FORTALECENDO,

CRISE ECONOMICA FAZER COM QUE O CONSUMO
DE COMIDA JAPONESA DIMINUA.

2.4 DIAGNOSTICO DE COMUNICAGAO

De acordo com todos os pontos vistos, percebe-se que alguns ajustes de

persona deverao ser realizados para adequar a nova realidade de vida do publico

alvo. Percebe-se também que a comunicacdo tera que ser reformulada, frisando o

novo tipo de servigo prestado pelo restaurante, o delivery.

3 PLANO DE COMUNICAGAO
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3.1 OBJETIVOS E METAS

Esta é a etapa mais importante da elaboracdo do Plano de Comunicacao: a
definigdo de objetivos, estratégias e metas! Os objetivos de comunicagdo devem estar
alinhados com os da empresa para que seja efetivo e realmente consiga alcangar o

resultado esperado.

O Izu tem como objetivo principal fidelizar clientes e aumentar ticket médio,
para conseguir alcangar esse objetivo foram tragados algumas estratégias
secundarias, que sao: mapear personas e jornada de compra, desenvolver aplicativo
préprio para delivery, desenvolver experiéncias sensoriais € emocionais tanto para os
clientes presentes no espaco fisico do restaurante quanto para os clientes de delivery,
desenvolver comunicagao voltada para valorizagdo da marca, e abrir uma nova loja

em Goiania para abranger novas regioes.

Com os objetivos e metas definidos, o Plano de Comunicagao pode comegar a
ganhar forma e desenvolver as possibilidades para atingir o resultado necessario.

3.2 PUBLICO ALVO

A Segmentacdo de Mercado é uma estratégia de marketing que consiste em
separar o mercado geral em grupos menores, identificando nestes caracteristicas,
necessidades e interesses em comum, tornando-se assim mais facil centralizar as
acdes da empresa para um publico especifico, e oferecer solugdes que provoquem o

desejo de compra.

Foram mapeados dois tipos de personas para o restaurante lzu: a persona para
o delivery e a persona para o atendimento presencial. Essa divisdo € importante, pois
ha pessoas com comportamentos e vontades diferentes, logo, a estratégia de

comunicacao para cada publico tem que ser diferente também.
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Para o delivery, foram mapeadas algumas caracteristicas dos clientes que ja
pedem com recorréncia. Tais caracteristicas sdo: pessoas entre 30 e 40 anos,
estabilizadas financeiramente, com nivel escolar superior, exigentes com a comida,
moram em setores proximos ao restaurante (Bueno, Oeste, Marista...), e nesse
momento de pandemia estdo mais confiantes em pedir em casa do que sair para ter

um bom jantar, mesmo gastando um pouco mais.

Para o atendimento presencial, as caracteristicas mapeadas sao um pouco
diferentes: pessoas entre 25 e 35 anos, estabilizadas financeiramente, geralmente
cursando faculdade, em busca de um lugar para comer com um custo beneficio
melhor, iniciando carreira de trabalho, geralmente sem filhos, gostam de sair para

encontrar os amigos e tém uma vida social mais ativa.

3.3 ESTRATEGIAS E TATICAS

3.3.1 Estratégias

As estratégias adotadas consistem em: marketing experiencial, produgcéo de
conteudo, e valorizagcdo da marca lzu.

A principal estratégia utilizada sera o marketing experiencial, que segundo
Cabrerizo e Santos (2001, p. 4) no artigo “Marketing Experiencial e Consumo: Eventos

de marketing como ferramenta prioritaria do marketing experiencial’:

“[...] € uma estratégia de marketing que tem como foco o consumidor
e suas acoes. Elaborar uma experiéncia para um determinado publico
tem como pretensao atravessar a fronteira da propaganda e instalar-
se na memoaria do consumidor, criando um relacionamento da marca
com aquela pessoa, disseminando muito mais do que apenas a visao
e o0 conceito da empresa, passando a expressar o sentimento que fez
parte da experiéncia com o que a marca foi atribuida. Através de
ferramentas que tém como principal base a interacdo com o
consumidor, é possivel elaborar experiéncias reais e que fidelizam o
mesmo a marca”.
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Tendo como base a citagcdo acima e complementando com a fala de Schmitt
(2001), experiéncias sao acontecimentos gerados por estimulos, que sao resultados
da vivéncia individual.

A segunda estratégia que sera utilizada é a produgéo de conteudo, e tem foco
nas principais redes sociais da empresa (Facebook e Instagram). Em conjunto,
daremos andamento a terceira estratégia, a identidade visual, que sera o branding,

reforgando a identidade de marca de forma visual do I1zu Japanese Food.

3.3.2 Taticas

As taticas adotadas serdo: definir personas e criar jornada de compra (tanto
para o delivery quanto para os atendimentos presenciais), desenvolvimento de
delivery proprio (visando ter um contato mais proximo e fidelizar os clientes de
delivery, através de push ups direcionadas as pessoas, ofertas e pratos exclusivos
para os clientes que estiverem pedindo pelo aplicativo do restaurante e um cartao
fidelidade virtual), desenvolver a experiéncia sensorial trabalhando através dos cinco
sentidos (olfato, paladar, viséo, tato e audigéo), trabalhar com a valorizagdo da marca

criando experiéncias diferentes e criando comunidades de fas para a marca lzu.

e Primeira tatica - correspondendo a estratégia de marketing experiencial

Considerando a situagédo, apés um longo periodo de isolamento social as
pessoas estdo carentes de atencao e ndo veem a hora de sair, vestir-se bem e ter
experiéncias diferentes das que tém tido em casa nos ultimos tempos. Porém também
temos os clientes que estdo com medo de sair de casa.

Para atender bem as pessoas que ainda estdo receosas em sair, iremos
desenvolver novas embalagens, mais modernas e que trazem a sensagao de estar
ganhando um presente, mandar um cartao escrito a mdo com o QR code com a playlist
do restaurante, e trabalhando com a divulgagdo com intuito de mostrar nosso cuidado
em cada pedido, além disso trabalhar com motoqueiros proprios treinados para dar
um bom atendimento aos clientes.

Para atender bem aos clientes que irdo visitar o restaurante apds a
reinauguracao, iremos explorar bem os sentidos, trabalhando o marketing olfativo com

o desenvolvimento de duas fragrancias, uma para o saldo, que desperta uma
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sensacao de fome e conforto (essa fragrancia ira remeter o aroma da sobremesa nova
do restaurante), e uma para os banheiros, que traz uma sensacgao de limpeza. Outro
ponto importante € a playlist que sera criada, a qual as pessoas podem seguir através
do aplicativo do spotify, gerando uma interagdo com a marca e uma identificagao de
gostos musicais.

Todas as lougas serao refeitas com o logo do restaurante e com o intuito de
melhorar o visual/ a apresentagdo dos pratos, que ja possuem um sabor
extremamente delicioso.

Nessa perspectiva, teremos um encantamento e uma identificacdo do

consumidor com o restaurante, trazendo beneficios como fidelizagao e valorizacao.

e Segunda tatica - correspondendo a estratégia de produgédo de conteudo de

curiosidades para as redes sociais

Para apoiar e dar maior profundidade a campanha, a produgédo continua de
conteudo para as redes sociais sera fundamental. “Quanto mais rico for o repertorio
da mensagem, e maior 0 numero de seus elementos, maior sera seu alcance, ainda
que nao existam repertérios de extensdes idénticas, em virtude das diferentes
experiéncias pessoais” (BRITTO, FONTES, 2002).

Iremos representar tudo o que esta sendo feito no presencial através de nossas

redes sociais, buscando valorizar a marca para ser algo desejavel para todos.

e Terceira tatica - correspondendo a estratégia de alinhamento de identidade

visual

Sera necessario um alinhamento da identidade visual da empresa. Serao feitos
bilhetinhos para enviar no delivery, pratos personalizados, sobremesas exclusivas em
parceria com outra empresa forte de Goiania, treinamento de atendimento para equipe
e identidade visual do aplicativo de delivery, tudo isso para que a empresa possa
transmitir mais credibilidade para seu publico. Sera um diferencial para o Izu para se

posicionar de acordo com a demanda do mercado e com o publico desejado.

3.4 PLANO DE MIDIA
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O plano segue o cronograma de um ano, e segundo Corréa (2001, p. 127), “[..]
o plano abrangendo um periodo de um ano ou poucos meses, nada impede de
quantificar os objetivos para maior simplicidade do trabalho.”

As etapas foram adaptadas com a realidade da empresa e com as informacgdes
fornecidas por ela. As etapas seguidas serdo: diagndstico, objetivo, periodo e
exploragdo dos momentos de insergao, estratégias, taticas e sistema de avaliagao e
controle.

A média de alcance, as interagdes e a frequéncia das ultimas nove postagens
(do dia 22 de outubro a 28 de outubro) do lzu Japanese no Instagram sao
respectivamente: 21.300, 1.325 e 32.800 (tais médias baseiam-se na somatdria de
alcance, interacdes e total de seguidores).

O objetivo principal de midia é aumentar em 20% o alcance e o engajamento
das postagens e para isso serdo utilizadas as métricas da pagina de Instagram e
Facebook para o diagnéstico, os objetivos e o sistema de avaliagdo e controle.

Ja para a producgao de conteudo, estao previstas postagens pagas, duas a cada
més, sendo que todos os dias faremos uma postagem orgénica nos stories e perfil,
para termos métricas organicas, mensurando assim o efeito das campanhas. Este
cronograma vai se repetir durante 11 meses, com mudangas de acordo com 0s
resultados captados. As postagens serao realizadas as 18h, que é o horario de maior
atividade dos seguidores das paginas do /nstagram e do Facebook. As pegas que
serdo veiculadas no Instagram e no Facebook sao as mesmas, nos mesmos horarios
e mesmos dias.

O sistema de avaliacido e controle sera a analise das métricas online do
Instagram (alcance e engajamento), bem como a comparagao dessas métricas entre
as pagas e as organicas.

Para ter material para as publicagcbes pagas, iremos contratar uma gravadora
de videos para fazermos videos profissionais a cada trés meses. Para ter mais
engajamento e empatia do publico, a ideia € colocar uma pessoa da equipe para ser
a cara da empresa, gravando stories diariamente, mostrando as novidades, a

decoracgao e os detalhes de diferenciais que o restaurante Izu possui.

3.5 PLANO DE CRIAGCAO
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De acordo com Corréa (2001), a estratégia de criacdo deve partir do objetivo
de comunicacgao, que é fidelizar os clientes e aumentar o ticket médio de consumo
através das estratégias de marketing sensorial e das campanhas de fidelizagdo como
o cartao fidelidade e diversas outras, pois ainda segundo o autor (CORREA, 2001, p.
123), “serdo os apelos emocionais, racionais ou ambos que mais tocardo a sua

sensibilidade ou raciocinio”. Tudo estara alinhado com a identidade visual do Izu.

3.5.1 Estratégia Criativa

A estratégia de apelo sensorial estara presente em todas as pecgas propostas,
porém de formas distintas.

Primeiro iremos refazer todas as fotos com as novas lougas, a fim de trazer
uma imagem renovada mostrando requinte, delicadeza e sabor através das fotos dos
pratos, o intuito € mostrar o novo cardapio e a nova etapa do restaurante.

Nas pecas, iremos retratar sempre a lenda do fio vermelho, que € uma lenda
adotada pelo restaurante que aproxima e gera empatia com as pessoas. Queremos
deixar as pessoas conectadas sentimentalmente com a marca através da lenda.

Na parte de audiovisual, a ideia € mostrar bem a parte de atendimento,
deixando claro a preocupag¢ao com os clientes e o cuidado que temos ao recepcionar
as pessoas.

A ideia é também trabalhar a playlist nas redes sociais para fazer com que as
pessoas sigam o lzu no spotify e tenham uma conexao até na hora de ouvir uma
musica. A marca deve estar presente na vida dos consumidores mesmo em momentos

quando estdo dirigindo o carro e estdo em casa relaxando.

3.5.2 Tema da Campanha

Nas redes sociais, vamos trabalhar a qualidade e a experiéncia que s6 se
encontra no Izu. Ja na midia offline, iremos trabalhar principalmente o aplicativo de
delivery, voltado para vantagens como melhores valores, entregador proprio do
restaurante, qualidade da comida, cartdo fidelidade, etc.
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3.5.3 Apresentacao e Defesa das Pecas

A proposta de campanha apresentada neste trabalho segue as diretrizes
regulamentadas pelo CONAR, seguindo sempre a de boa-fé e o direito de informagdes
do consumidor. Todos os materiais a

serem produzidos seguem a garantia da integralidade da informag¢ao ao consumidor
de acordo com o artigo 48 do CBAP.

Foram usadas taticas para trabalhar o bem estar do consumidor com experiéncias
sensoriais, 0 objetivo principal dessas taticas e proporcionar momentos de prazer e
fuga da realidade que por vezes tem sido assustadora, assim nosso objetivo é
valorizar a vida e as experiéncias seguindo o preceito do artigo 24 do CBAP.

Iremos trabalhar focados no digital a fim conseguir nos comunicar com a maior
quantidade de pessoas possivel e com o objetivo de trazer uma interagcdo com as

pessoas e a marca lzu.

3.6 CRONOGRAMA

O cronograma comegca dia 1° de janeiro de 2021 e vai até dia 31 de dezembro
de 2021. No primeiro dia estabelecido do cronograma sera feita a definicdo de
personas, jornada de compra e organizagao de conteudos a serem abordados.

Segue abaixo o cronograma anual para a o restaurante lzu Japanese Food:

Projeto Atividades Jan Fev Mar Abr (I\)/Ia| Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
1. Definir
personas
2. Mapear
Jornada de x > > >
Projeto 1: Compra
Personas e 3. Criar
Jornada de adicionais X > >
Compra para venda
4. Organizar
trafego pago
de acordo
com a



Projeto 2:

Delivery
Préprio

Projeto 3:
Experiéncias
Sensoriais
aos Clientes

jornada de
compra

1. Revisar
todas as

possibilidade x

s existentes
no app
2. Organizar
desenvolvim
ento de
material de
divulgacao
3. Organizar
treinamento
de equipe
para saber
explicar e
trabalhar
com o app
4. Organizar
com
caracterizaca
0 a equipe
de entrega
5. Organizar
embalagens

e pontos de |

entrega

1. De acordo
coma
jornada de
compra,
verificar as

possibilidade x

s de agregar
elementos
sensoriais
(fazer um

brainstorm)

2. Criar
produtos
extras que
agreguem
valor a
marca e
deixem as
pessoas
curiosas
3. Montar
playlist,
desenvolver
cheiro
préprio do
restaurante,
organizar
lembrancinha

>
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para a
pessoa levar
para casa
4. Organizar
divulgacao
destinada as
agdes X > > >
sensoriais
que forem
definidas

1. Montar

cronograma

de videos a
serem feitos

2. Definire

escolher as

pecas
3.

Acompanhar
Projeto 4: engajamento

Valorizagéo do projeto

da Marca 4 Montar
caixas de

presente e
cartao
presente
5. Criar
empatia com x > > > > > by b} > > > >
0 publico

X > > >

3.7 ORCAMENTO

Para chegar no orgamento ideal, foram feitas algumas avaliagdes para que
atingissemos o resultado esperado, seguindo e cumprindo com o poder aquisitivo do
Izu. As avaliagbes feitas foram: quantidade de clientes atendidos por més mais a
porcentagem que a marca deseja crescer por més. Foi feito um calculo de margem e
um orgamento detalhado de marketing. Segue abaixo planilha com os detalhamentos

do orgcamento de marketing:

Orgamento =1
anual: 54.885

Orcamento més a més
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Jan. Fev. Mar. Abr. Maio Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.

R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
3.730 3.866 4.006 4.152 4.302 4.459 4.620 4.788 4962 5142 5329 5.523

3.8 FORMA DE AVALIACAO

A mensuracao de resultados sera feita de quatro formas distintas. A primeira e
mais simples, consiste em avaliar através dos resultados dados pelo Instagram,
Facebook e Google, medindo avaliagdes e engajamento. A segunda forma é atraves
de pesquisa de satisfagao dos clientes tanto do delivery quanto no restaurante. A

terceira forma sera através da quantidade de clientes por més. E a quarta forma sera

pelo faturamento da empresa.
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CONCLUSAO

A ideia do plano de comunicagdo surgiu através da disciplina do curso de
Publicidade e Propaganda “Assessoria de Imprensa” ministrada em sala. O principal
objetivo foi alinhar e organizar alguns pontos que estavam faltando dentro da

empresa.

O plano apresentou varias fases, como pré-producédo, produgdo e pos-
produgé&o. Ao longo do desenvolvimento do trabalho de concluséo de curso (TCC) em
formato de produto, foram encontrados desafios que ndo estavam previstos - foi
necessario encontrar um profissional para ajudar na criagdo das pecgas. O plano
proporcionou aprendizado, tornando possivel abrir a mente e testar o que aprendemos

durante o curso na universidade mas que nao costumamos colocar em pratica.

No que tange ao comercial, a loja apoiou a ideia, e pretende seguir o
que foi proposto. Apesar dos desafios encontrados, conseguimos atingir um dos

principais objetivos: a satisfagédo do cliente.
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APENDICES

;;/A/?VZV e p/m/ 7/(/ 5/"74{"7“ 7

EM E DIA DE IZU

ANEXO A — POSTAGEM PARA AS REDES SOCIAIS BUSCANDO VALORIZAR O
PRODUTO E A MARCA
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ANEXO B — POSTAGEM DIVULGANDO O APLICATIVO DE DELIVERY
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ANEXO C - FOTO QUE SERA UTILIZADA PARA POSTAGEM NAS REDES
SOCIAIS E PARA COLOCAR NO CARDAPIO DIGITAL, TANTO DO DELIVERY
QUANTO DO RESTAURANTE.



