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RESUMO

O projeto a seguir trata-se de um plano de comunicagdo que, inicialmente,
propunha-se a trabalhar a marca Stockei Atacado e Distribuicdo, uma empresa
goiana fundada em 2021 pelo empresario Rogério Giordani e que atua como um
supermercado on-line de compra programada, que comercializa produtos pereciveis
e nao pereciveis através do modelo do e-commerce e realiza as proprias entregas.
Por se tratar de uma empresa fundada recentemente e com um modelo inovador na
regiao em que atua, foram analisados todos os dados ambientais da empresa, assim
como a atual situacdo de seu mercado atuante, e a partir disso, foi diagnosticada
uma necessidade de comunicagdo: a de reposicionar a empresa como Saccaria
Market, de forma a se beneficiar de uma marca ja solidificada em Goiania e que
pertence a um dos socio-proprietarios. Dado o cenario, aliado aos conhecimentos
adquiridos ao longo do curso de graduagdo, o plano de comunicagao trara a
proposta de reposicionamento aliada a novas estratégias e taticas de comunicagéo,
bem como or¢amentos, cronogramas e um sistema de avaliagdo para monitorar a
efetividade dos resultados.

PALAVRAS-CHAVE: plano de comunicagdo; Saccaria Market; e-commerce;
publicidade e propaganda.
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1 BRIEFING
1.1 Conceito de briefing

Definido como um documento que objetiva reunir as informagdes mais
relevantes em torno do anunciante, o briefing pode ser considerado como o ponto de

partida de qualquer novo projeto dentro da area da comunicagao.

Constituindo-o, devem haver os dados mais importantes sobre o cliente,
como sua area de atuagdo, seu posicionamento, os problemas que deseja
solucionar e as forgas ambientais que influenciam suas atividades, essas, essenciais
para o processo de elaboracdo de estratégias adequadas para solucionar os
problemas da melhor forma possivel. Portanto, € de suma importancia que o briefing

seja sempre claro e objetivo.

Dentro do conceito de briefing, existem diferentes modelos que podem ser
seguidos de acordo com casos especificos. A seguir detalhamos os modelos de
Sant’Anna (2002, p.106), Sampaio (2003, p.287) e Publio (2008, p.41).

1.1.1 Modelo de Sant'Anna (2002, p. 106)

—_—

. O que estamos vendendo?

2. A quem estamos vendendo?

3. Onde estamos vendendo?

4. Quando estamos vendendo?

5. Como estamos Vendendo?



1.1.2 Modelo de Sampaio (2003, p. 287)

O Produto (ou servigo):

- Nome

- Descricao

- Propriedades

- Historico

- Aparéncia fisica

- Embalagem

- Prego e tendéncia

- Custo x beneficio

- Vantagens (Unica, principal e secundaria)
- Desvantagens (e efeitos colaterais)

- Como € usado (local e forma)

- Frequéncia de uso

- Local de fabricagao

- Capacidade de produgéao

- Disponibilidade

- Concorrentes

- Vantagens/ desvantagens relativas aos concorrentes
- Diferencial

- Imagem de marca

O Mercado:
- Canal(is) de venda (da categoria).
- Importancia relativa (se vendido em mais de um canal).

- Como se vende o produto (unidades, pacotes, grandes quantidades, varejo
tradicional, autosservico, distribuidores excluidos, revendas, etc.) ou se presta
o servigo (direta ou indiretamente, de forma centralizada ou descentralizada,
pessoalmente, via telefone, através de terminais informatizados etc).



Tamanho do mercado (em volume e valor):
— Presente

— Potencial

- Sobreposi¢cdes de mercado

- Influéncia do atacado e do varejo

- Tendéncia das vendas:

Do produto/ servigo

Da categoria

Do mercado total

- Influéncias:

Regionais (geograficas)

Sazonais

- Demograficas (raga, sexo, idade, profissdes etc.)
- Distribuigao

- Organizacao do mercado

- Atitudes dos distribuidores (atacado e varejo)

- Influéncia da forca de vendas (para a rede de distribuicdo e para o
consumidor)

- Efeitos da propaganda (promogao, merchandising etc.) no mercado

Os Objetivos:
- Objetivos estratégicos da empresa
- Objetivos de marketing (da empresa, linha, marca, produto) em termos de:

Volume

Valor

Participagdes (share-of-market)

Ampliagao do mercado

Rentabilidade

- Objetivos de venda (resultado pratico final)
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- Objetivos de comunicagao (quem atingir, quantos atingir, o que comunicar,
que atitude/resposta se deseja motivar a curto e longo prazo)

- Problemas (que atrapalham a obtencao dos obijetivos)
- Oportunidades (que facilitam a obtencao dos objetivos)
A Estratégia Basica:

- Ferramentas de comunicagao sugeridas

- Pegas sugeridas e conteudo basico

- Posicionamento (como a empresa, linha, produto, marca quer ser percebida
no mercado).

- Approach criativo (sugestoes)

- Pontos obrigatérios a serem destacados ou evitados
- Target primario e secundario

- Mercados (regides e segmentos) a serem cobertos

- Meios de comunicacéo e veiculos sugeridos

- Periodo de veiculagdo desejado

- Estilo (da empresa, linha ou marca) a ser seguido

- Verba disponivel

1.1.3 Modelo de Publio (2008, p. 41)

Publio, em seu livro intitulado “Como Planejar e Executar Uma Campanha de
Propaganda”, publicado em 2008 pela Editora Atlas, apresenta um modelo de
briefing que, segundo o autor, € completo, porém extenso e cansativo e que, quem
decidir adota-lo, devera escolher quais sdo as informag¢des mais relevantes para o

seu projeto. Anexado abaixo, se encontra o modelo citado.



1. Organizagao W

A
1.1.1 Nome do contrato social
1.1.2 Nome Fantasia
1.2 CNPJ

1.3 Localizagao

1.4 Site

1.5 Contato

1.5.1 Nome do contato

1.5.2 Telefones do contato
1.5.3 E-mail do contato

1.5.4 Cargo/funcéo do contato

1.6 Breve histérico

1.7 Areas de atuacao

1.8 Organograma/fluxograma
1.9 Esbogo geografico e dos
mercados

1.10 Faturamento

2. Dados sobre o
Produto/Servigo

2.1 Nome do produto/servico
anunciado

2.2 Descrigao do produto/servico
anunciado

2.3 Propriedades do produto/
servico

2.4 Histérico do produto/servico

anunciado

2.5 Aparéncia fisica

2.6 Embalagem do produto/
servigo anunciado

2.7 Prego e tendéncia

2.8 Custo-beneficio

2.9 Vantagens do produto/
servigo anunciado

2.10 Desvantagens:

(Qual é a "verdadeira” razao
pela qual esse tipo de produto
& consumido? Qual o “desejo”
especial por ele satisfeito, e até
que ponto satisfaz?)

2.11. Como é usado (local e
forma)

2.12 Frequéncia de uso

2.13 Local de fabricagao

2.14 Capacidade de produgao
2.15 Disponibilidade

2.16 Concorrentes

2.18 Qualidade aparente

2.19 Diferenciais:

Cada inddstria, produto ou
servico se diferencia em algum
particular dos concorrentes.
Essas diferengas poderdo exercer
grande influéncia sobre a

nossa escolha dos fatores mais
eficazes na propaganda, venda
e distribuicao. Fazer um resumo
desses pontos, em que o produto
se diferencia dos outros,

2.20. Imagem da marca

2.21 Em qual fase se encontra?
No ciclo da existéncia de

um produto ha trés fases: a
introdugao, a consolidagio

e a reativacdo. Em que fase

se encontra o produto no
momento?

2.22 Qual é o total das vendas?
2.23 Qual é a estimativa

das vendas a individuos ou
familias (conforme o uso mais
importante)?

i

Imagem 1 - Modelo de Briefing segundo Publio.

11

Fonte: PUBLIO, Marcelo Abilio. Como Planejar e Executar Uma Campanha de Propaganda. Sao

Paulo: Atlas, 2008.

p41.

2.17 Vantagens e desvantagens

(relativas aos concorrentes):
Quais 530 as vantagens
maiores de nosso produto,
face & concorréncia? Quais
as vantagens e desvantagens
oferecidas pelos principais
concorrentes?

T

3. Mercado

4. Concorréncia

3.1 Quais os tipos de
estabelecimentos que vendem o
produto?

3.2 Importéncia relativa de cada
canal de venda

3.3 Como se vende o produto:
unidades, pacotes, grandes
quantidades, varejo tradicional,
auto-servigo, distribuidares
exclusivos, revendas ete,

3.4 Como se presta o servigo:
direta ou indiretamente,

de forma centralizada ou
descentralizada, pessoalmente,
via telefone, através de terminais
informatizados

3.5 Tamanho do mercado:

3.5.1 em volume

3.5.2 em valores

3.6 Sobreposigies de mercado
3.7 Influéncia do atacado e
vareje

3.8 Tendéncias de vendas:

3.8.1 Do produto

3.8.2 Da categoria

3.8.3 Do mercado

3.9 Influgncias:

3.9.1 Regionais

3.9.2 Sazonais

3.9.3 Demagrficas

4.1 Participagées e 1 i
endéncias de
evolucio do share of market

4.2 Grau de organizacy
concamante 9anizacio de cada

:‘1.3 Share-of-voice
AUanto cada organizacy,

.y -
partl::pa No total de -
comunlc_a;ie do setar)

4.4 Quais 530 as estratégias

3.10 Distribuicao

3.11 Organizaco do mercada
3.12 Atitudes dos distribuidaras
3.13 Influéncia da forga de
vendas

3. 14 Efeitos da propaganda
3.15 Investimento total de
comunicacio do mercado |
3.16 Qual a marcha das vendas: |
Crescem, diminuem ou estic
paradas?

Por qué?

3.17 Qual a proporgio das
vendas desse produto nas vendss
totais da industria?

Esta proporgao cresce, diminui
ou estd parada? Por qué?

3.18 Quais as vantagens ou
desvantagens do produto ou
dos métodos de venda que mais
contribuiram a esse quadro:

O produto? |
A embalagem (inclusive o
tamanho)?

Prego?

Métodos de venda? |
Distribuigao?
Propaganda?

i R e
4.5.1 Objetivos percebidos

de propaganda e dos demas
elementos de comunicago
principais concorrentes

4.6 Quais os outros produt®
que fazem concorréncid o5&’
(concorrentes indiretos)
4.7 0 mercado dos contor
indiretos esta crescendo:

rentes

de marketing 4 Sl . f
(Dﬂf-orrenteg 05 principais din-:i?numdo ou & estavel? P!
N

Imagem 2 - Modelo de Briefing segundo Publio.

Fonte: PUBLIO, Marcelo Abilio. Como Planejar e Executar Uma Campanha de Propaganda. Sao
Paulo: Atlas, 2008. p 42.
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5, Pesquisas

[
6. Consumidores

4.5 Propaganda dos eancorrentes

4.8 Qual a importancia da
concerréncia dos produtos sem
marca ou a granel?

5.1 Disponiveis
5.2 Regulares
3.3 Ad Hoc (Encomendadas)

6.1 Dados dos compradores:
6.1.1 Do produto
6.1.2 Da concorréncia
6.1.3 Potenciais compradares
6.2 Ocupagao/profissao
6.3 Quantidade de compra
6.4 Nivel de escolaridade
6.5 Localizagio
6.6 Grupos de idade
6.7 Sexo

6.8 Nivel de renda

6.9 Segmentagio
psicodemogrifica

6.10 Decisbes de compra:
formais e informais

6.11 Influenciadores de

compra: dentro de casa/
empresa e fora de casa/
empresa;

6.12 Necessidades satisfeitas
pelo produto;

6.13. Atitudes do consumidor

com relagio a:

6.13.1 Prego
6.13.2 Qualidade
6.13.3 Utilidade e

6.14 Atitudes subconscientes
6.15 Graus de conscientizagao
sobre o produto
6.16 Habitos de compra/uso
6.17 Fregiiéncia de compra/use
6.17.1 Qual a freqiéncia da
compra do produte?
6.17.2 Qual a frequéncia de uso?
6.18 Sazonalidade:
6.18.1 Hora do dia
6.18.2 Estacdo do ano
6.18.3 Feriados
6.18.4 Ocasides especiais
6.18.5 Seria possivel aumentar
as ocasides oportunas para a
venda?
6.19 Principais razies de compra/
uso
6.20 Quem toma a decisdo de
comprar o produto?
6.21 Quem efetivamente faz a
compral
6.22 Até que ponto podera
ser vendido a outros tipos de
consumidores?

conveniéncia
7. Objetives 7.1 Objetivos estratégicos da 7.4 Objetivos de comunicago:
empresa 7.4.1 Quem atingir

(Chegaieh s e SR SRR
I ERE Col e e )

7.2 Objetivos de marketing da
mesma em termos de:

7.2.1 Volume

7.2.2 Valor

7.2.3 Participagdes

7.2.4 Ampliagao do mercado
7.2.5 Rentabilidade

7.3 Objetivos de vendas

8. Estratégia 8.1 Ferramentas de i
Basica comunicagdo sugeridas pelo

anunciante
e i

] Imagem 3 - Modelo de Briefing segundo Publio.
Fonte: PUBLIO, Marcelo Abilio. Como Planejar e Executar Uma Campanha de Propaganda. Sdo

7.4.2 Quantos atingir
7.4.3 O que comunicar
7.4.4 Que atitude/resposta
deseja motivar a curto e longo
prazos
7.5 Problemas (que atrapalham a
obtengdo dos objetivas)
7.6 Oportunidades que facilitam a
obtencio dos objetives

8.11 Histérico de comunicagio
B.12 Merchandising e promogao
8.13 Objetivos:

Paulo: Atlas, 2008. p 42.

8.2 Pegas sugeridas e conteddo
basico

8.3 Posicionamento (como a
empresa, linha, produte, marca
quer ser pereebida no mercado)
B.4 Approach criativo sugerido
pelo anunciante

8.5 Pontos obrigatdrios (a
serem destacados ou evitados)
8.6 Target

8.7 Mercados a serem cobertos
(regido e segmentos)

8.8 Meios de comunicagio
sugeridos

8.9 Periodo de comunicagio
desejada

8.10 Estilo da empresa

Encontrar novos COnsumidaresy
Incrementar o consumeg entra
atuais consumidores? £
Modificar a tendéncia atual gg |
consumidor?

Induzir o consumidor 3 mudar de
marca?

8.14 Quais as promogaes espedia)
que tém sido empregadas para
aumentar as vendas?

8.15 Qual o grau de atividade
desenvolvido pelo eliente

nos campos de pesquisas e
desenvolvimenta?

B.16 Que pensa o cliente sobre;
Fuséo de firmas?

Compra de marcas?
Diversificagio de produtos?

9, Verba

Imagem 4 - Modelo de Briefing segundo Publio.

9.1 Quanto o anunciante
esta disposto em investir na
comunicagio

9.2 Como ¢ determinada a
verba para a comunicagao?
9.3 A verba do periodo
passado:

Foi suficiente para assegurar
uma distribuigae inicial
adequada?

Foi suficiente para alcangar
e manter vendas repetidas,
em nimero que assegure a
distribuigdo continuada?

9.4 Qual a parcela dessa verba
que deverd ser destinada a
manutenco do nivel atual de
vendas, e qual a parcela destinada
ao desenvolvimento de novas
medidas?

9.5 Como se distribuiu a verba
entre os veiculos ne dltimo
periodo?

12

Fonte: PUBLIO, Marcelo Abilio. Como Planejar e Executar Uma Campanha de Propaganda. Sao
Paulo: Atlas, 2008. p 43.



13

1.2 Apresentacao do cliente

Fundada em 2021, a Stockei surgiu com o objetivo de ser o primeiro
supermercado 100% on-line do estado de Goias. Tornando-se, assim, uma
alternativa pratica e acessivel, com diferenciais que incluem desde precos muito
mais baixos do que o de seus concorrentes, até a opgcdo da compra programada,
que possibilita que os clientes montem uma cesta com os produtos que costumam

consumir mensalmente, escolhendo uma data especifica para recebé-los em casa.

Como a marca se trata de um um modelo inovador de supermercado no
estado, seu maior desafio de comunicagdo € justamente o de divulgar ao publico
goiano todos os seus grandes diferenciais, de forma a aumentar sua popularidade e

ganhar maior visibilidade.

Apesar da proposta de ser completamente inserida no modelo de compras
on-line, a empresa possui uma propriedade fisica que funciona como ponto de

estoque, assim como ponto para a retirada opcional de compras pelo cliente.

1.3 Informago6es organizacionais
Nome: Stockei Atacado e Distribuicao.
CNPJ: 39.404.285/0001-61.

Localizagao: Avenida Anapolis, Quadra 26A, Lotes 01 e 02, S/N - Vila Brasilia,
municipio de Aparecida de Goiania, CEP 74911360.

Site: https://www.stockei.com.br/
Telefone de contato: (62) 99815-2615

E-mail: ecommerce@stockei.com.br



https://www.stockei.com.br/
mailto:ecommerce@stockei.com.br
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1.4 Modelo de briefing adotado

Levando em consideracdo que, como se trata de um primeiro contato com o
cliente e que é preciso extrair o maximo de informagdes possiveis, filtrando aquelas
que sdo necessarias para o projeto, o modelo escolhido foi uma adaptagao daquele
defendido por Sampaio' pois, apds analise, foi entendido que ele é o mais adequado
para um primeiro contato, apdés algumas adequacgdes para o projeto. Além disso,
considera-se que o modelo se encaixa nas descrigdes de um briefing ideal feitas por
Publio.

(PUBLIO, 2003, p.36)
“...um bom briefing deve ser tdo curto quanto possivel, mas tdo longo quanto

necessario. Em outras palavras, o briefing deve conter todas as informagbes
relevantes e nenhuma que nao seja”.

2 BRIEFING DO CLIENTE
2.1 Produto (ou servico)
Nome fantasia: Stockei Atacado e Distribuicao.

Razao social: Stockei Comércio de Alimentos, Importagao e Exportagdo Ltda.

2.2 Descrigao

Uma empresa que conta com a ideia inovadora de ser um supermercado
digital, que oferece produtos de maneira rapida e pratica para seus clientes, sem
que estes precisem sair de casa. A Stockei ndo é focada em lojas fisicas, portanto,
pode oferecer produtos por um custo menor para o consumidor final. Além disso, a
plataforma digital da marca disponibiliza a compra programada, que possibilita que o
cliente personalize uma cesta de compras com os produtos que costuma consumir

ao longo do més, programando a data em que deseja recebé-los em casa.

! Sampaio (2003, p.287)
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2.3 Propriedades

Sede em Aparecida de Goiania (Avenida Anapolis, Quadra 26A, Lotes 01 e
02, N° S/N - Vila Brasilia - CEP: 74911360), que consiste em uma unidade de

retirada de compras e um depdsito de estoque.

2.4 Historico

Startup digital, que surgiu no ano de 2021 com a proposta de inovar o
mercado varejista goianiense. Inspirada na Shopper, case de sucesso que funciona
de forma similar, a Stockei ainda € uma marca recente e busca meios de obter um

reconhecimento de marca local, assim como se firmar como referéncia no segmento.

2.5 Aparéncia

Possui um visual moderno, com o laranja e o branco predominantes em sua
identidade visual, de forma a se adequar a proposta de um ambiente digital, mas
ainda buscando passar uma imagem refinada, algo importante para atingir seu

target de publico AB.

2.6 Embalagem

Possibilita que os clientes escolham entre receber suas compras em cestas,
prezando pela sustentabilidade, ou em sacos e sacolas plasticas personalizadas
com a marca. Adicionalmente, estdo sendo produzidas fitas empacotadoras e

sacolas kraft com a identidade da Stockei.

Além das embalagens dos produtos, possui frota de veiculos ja plotada e

uniforme completo para o entregador.
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2.7 Preco e tendéncia

Como a empresa oferece uma gama muito grande de produtos, os precos
variam do valor mais baixo até o mais alto. Porém, oferece precos

consideravelmente mais baixos que os supermercados tradicionais.

Oferece também o beneficio de entrega gratis, para compras a partir de R$
250,00.

2.8 Custo x beneficio

Este pode ser considerado como um ponto forte da empresa, ja que ela
oferece os mesmos produtos que um supermercado tradicional, com a vantagem de
precos mais baixos. Além disso, possibilita que o cliente economize os gastos de
locomocao para fazer suas compras, pois as recebera em casa e a partir de um

servigo de entregas de qualidade. Ou seja, o custo € baixo e os beneficios sao altos.

2.9 Vantagens (unica, principal e secundaria)

Unica: a Stockei oferece um sistema de compra inteligente, que consiste em
uma compra mensal programada pelo site, em que o cliente ndo precisa sair de casa
para comprar e nem enfrentar o transito ou gastar horas abastecendo um carrinho.

Além disso, um valor menor sera pago pelos mesmos produtos.

Principal: ser um supermercado com foco no digital, o que reduz
drasticamente as despesas com instalagdes fisicas e diminui o custo de seus

produtos.

Secundaria: frete gratis para todas as compras acima de R$ 250,00.
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2.10 Desvantagens

O fato de nao possuir um ponto de venda fisico pode ser tornar uma
desvantagem pelo fato de diminuir a experiéncia de compra. Por isso, é importante

proporcionar uma entrega personalizada e eficiente, de forma a fidelizar o cliente.

Outro ponto negativo é o fato de a empresa ainda nao possuir um aplicativo
para celular (as compras sao efetuadas através do site), que é a opgédo mais pratica

para adquirir produtos remotamente.

Por ultimo, é importante ressaltar que o fato de o negdécio ser uma novidade
na regido € um grande desafio, tornando essencial um trabalho de comunicacéo
eficaz para atingir o publico-alvo e fazer com que o mesmo compreenda a

funcionalidade do modelo.

2.11 Como é usado (local e forma)

Através do e-commerce da empresa, de maneira simples e pratica: o cliente
faz o pedido, cadastra as opgdes de entrega e de pagamento e em até oito horas

suas compras estarao no local de destino.

2.12 Frequéncia de uso

Normalmente, sdo feitas compras grandes, sendo a maioria mensais para
familias de 3 a 4 pessoas. Porém, a frequéncia pode chegar a até uma compra por

semana.
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2.13 Local de fabricacao

Os produtos sao fabricados por terceiros, sendo a Stockei portanto, uma

empresa revendedora.

2.14 Capacidade de entrega

Atualmente, a capacidade é de até 1000 entregas por més através dos veiculos
da empresa. Vale destacar que ja existem planos para a terceirizagdo das mesmas

no futuro.

2.15 Disponibilidade

Os pedidos podem ser feitos 24 horas por dia, todos os dias. Caso as

compras ocorram no modelo express, estas dependem de uma consulta de estoque

2.16 Concorrentes

Aplicativos que fazem servigos de entrega em mercados, como Ifood, 99food
e Rappi. Além de supermercados tradicionais que trabalham com o delivery, como o

Pao de Agucar, o Bretas e o Empdrio Prime.

2.17 Vantagens/ Desvantagens em relagao aos concorrentes

A principal vantagem da Stockei se encontra no fato de oferecer pregos
consideravelmente menores do que outros supermercados que trabalham com o

sistema de delivery.
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As desvantagens da empresa se encontram na forte concorréncia no
mercado de aplicativos de delivery, além do fato de que o grande publico ainda ndo

tem conhecimento dos diferenciais da marca, como o da compra programada.

2.18 Diferencial

Preco inferior ao da concorréncia, op¢cédo de compra mensal programada,

servigo de entregas rapido e cuidadoso.

2.19 Posicionamento da marca

Dado nao informado pelo cliente.

2.20 O mercado

As vendas sao feitas através do e-commerce da empresa, através do site

https://www.stockei.com.br/.

2.21 Como se vende o produto ou se presta o servigo

O produto € vendido através da plataforma de e-commerce da Stockei. O
cliente faz o pedido, escolhe a forma de pagamento e cadastra o endereco. Em

seguida, a entrega é realizada em até 8 horas.


https://www.stockei.com.br/
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2.22 Tamanho de mercado (em volume e valor)

Atual: a Stockei esta finalizando os testes de MVP e possui venda mensal de
R$ 20.000,00, com 25 clientes por més na plataforma. No mercado corporativo, o
faturamento é de R$ 80.000,00 por més.

Potencial: A Stockei € um supermercado sem fronteiras, que possui um centro
de distribuicdo de 900 m? e capacidade de faturamento estimada em até 5 milhdes
de reais. A abertura de novas unidades e expansao para todo o territorio nacional
nao necessitaria de um investimento inicial muito alto, tendo em vista que a
plataforma € digital e precisaria apenas de um galpdo para estoque, sem a

necessidade de posicionamento estratégico e investimento em pontos comerciais.

2.23 Sobreposi¢ao de mercado

De maneira local, a Stockei ndo possui nenhuma sobreposi¢cao de mercado. A
unica empresa que possui exatamente a mesma finalidade é a Shopper, que é

inclusive sua maior inspiragdao, mas nao atende o mercado goiano.

2.24 Influéncia do atacado e do varejo

O foco principal da marca € o varejo, que é realizado pelo seu e-commerce.

2.25 Tendéncias das vendas

A maior tendéncia, sdo as compras em grandes quantidades, feitas por maes
de familia para abastecimento mensal de suas casas, realizadas pelo e-commerce

da empresa.
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2.26 Influéncias

A Stockei é pioneira em seu modelo de negdcio da regido. Porém, tem a
Shopper como sua maior influéncia em termos de modelo, que possui sua sede em

Sao Paulo.

2.27 Sazonais

Algumas sazonalidades que podem ter influéncia sobre os a venda dos
produtos da Stockei sdo: pascoa (ovos de pascoa); quaresma e semana santa
(peixes); periodo de festa junina (produtos tipicos da festa como amendoim, milho,

fuba, etc.); réveillon e carnaval (bebidas); natal (panetone, bebidas e carnes).

2.28 Demograficas (raga, sexo, idade, profissoes, etc)

Em sua maioria, mulheres, casadas, com filhos e que possuem de 30 a 50
anos. Geralmente sdo profissionais com uma boa remuneragdo, como advogadas,
meédicas, empresarias ou até mesmo donas de casa, em que o0 marido € o provedor

do lar e consegue oferecer um alto padréao de vida para a familia.

2.29 Distribuicao

Geralmente, os clientes sdo moradores de regides nobres da cidade de
Goiania, como em condominios horizontais e regides como Setor Bueno, Jardim

Goias, Setor Oeste, Setor Marista e Alto da Gldria, por exemplo.
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2.30 Efeitos da propaganda (promog¢ao, merchandising, etc)

Como a Stockei € uma marca relativamente nova, o investimento em
propaganda ainda esta em fase inicial, inclusive com a estruturagcédo recente de um

departamento de marketing.

2.31 Investimento em comunicagao do mercado

Segundo a revista Meio & Mensagem, s6 em 2017, o Ifood, empresa no setor,
investiu R$ 53,7 milhdes em compra de midia, alta de 53% em relagdo a 2016.
Como ja se passaram cinco anos, a tendéncia € que esse numero esteja
significantemente maior, tendo em vista que a marca cresceu durante esse tempo e

que o mundo atravessou uma pandemia, o que digitalizou processos.

Para se ter uma ideia do tamanho do investimento feito, o Ifood esta
frequentemente presente no Big Brother Brasil, um dos maiores programas de
entretenimento da televisdo brasileira e que, segundo a Istoé Dinheiro, cobra até R$

92 milhdes de reais para anunciantes.

2.32 Objetivos estratégicos da empresa

Atingir um publico maior e aumentar o numero de usuarios da plataforma, de
forma a se tornar uma referéncia entre os supermercados on-line do estado de

Goias e, apds isso, no resto do pais.

2.33 Objetivos de marketing

Volume: Sera seguido um planejamento de marketing e, a partir dele,

pretende-se investir 60% em midia digital e 40% em estratégias promocionais
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para os clientes da plataforma. Buscando reter os mesmos e, ao mesmo

tempo, os tornar propagadores da plataforma.

Valor: R$ 180.000,00 para midia digital e R$ 120.000,00 para agdes de

marketing.

Participacbes (share of market) : A empresa € a primeira no modelo de
assinatura para compras de supermercados em Goias. Portanto, possui 100%

de share do Mercado.

Ampliagdo do mercado: Apds a abertura de mercado e cobertura da capital
goianiense, a empresa pretende atuar sobre todas as cidades com mais de

30.000 habitantes no estado de Goias e, posteriormente, todo o Brasil

Rentabilidade: Inicialmente a rentabilidade é baixa, em torno de 8%. Apds a
escala de consumo, busca-se adquirir poder de compra e aumentar a

rentabilidade.

2.34 Objetivos de comunicagéao

O principal objetivo de comunicacdo da marca € o de transmitir seus
diferenciais de uma forma certeira para seus clientes, de forma a convencé-los de
que a Stockei ndo € simplesmente mais um supermercado comum com a
possibilidade de entregas em casa, mas sim um negdcio inovador, que oferece
precos muito mais baixos e vantagens capazes de proporcionar muito mais

praticidade para a rotina dos consumidores.

Ao longo de um ano, a empresa investira de forma mais forte em estratégias
para a divulgacéo de seus diferenciais, assim como para trazer mais personalidade
para a marca como um todo, através de fatores como a embalagem e até mesmo do
aplicativo que sera usado nas compras, visando aumentar o numero de assinantes
da plataforma a curto prazo e estabelecer a marca como referéncia nesse modelo de

compras a longo prazo.
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2.35 Problemas que atrapalham na obtengao dos objetivos

Pelo fato de ser uma marca criada recentemente e com um modelo de
vendas inovador, a maior parte do publico-alvo ainda ndo possui conhecimento
sobre os diferenciais que destacam a empresa em relacdo aos demais

supermercados on-line.

2.36 Oportunidades que facilitam a obtencao dos objetivos

Precos consideravelmente mais baixos comparados aos da concorréncia, um
servico de entregas rapido e cuidadoso e a possibilidade da programagao de

compras pelo cliente.

2.37 A estratégia basica

Transmitir os diferenciais da marca de forma simples, para que o publico alvo
consiga absorver com clareza os motivos que tornam a Stockei a opgdo mais

vantajosa para a sua rotina. Tanto em prec¢o, quanto em praticidade.

Adicionalmente, deve-se investir em elementos que acrescentem a

experiéncia de compra e proporcionem maior personalidade a marca.

2.38 Target primario e secundario

Primario: familias de 3 a 4 pessoas, que usarao o Sservigo para economizar e

facilitar a rotina de suas compras mensais.

Secundario: solteiros que moram sozinhos ha pouco tempo e possuem pouca
experiéncia em fazer compras mensais, de forma que usardo o servigo ndo apenas

pelo fato da entrega em domicilio, mas também pela possibilidade da personalizagéo
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de uma cesta de compras com os produtos necessarios em uma compra mensal de

solteiro.

2.39 Mercados a serem cobertos

Atualmente, o principal foco da empresa € de se popularizar em Goiania para,
depois, levar os servigos de entrega para o resto do estado e em sequéncia para

outras regides do pais.

2.40 Periodo de veiculagcao desejada

Primeiramente, ao longo de um ano.

2.41 Verba disponivel

R$ 300.000,00.

3. Analise macroambiental
3.1 Ambiente externo

O ambiente externo a empresa é tudo aquilo que acontece fora das portas da
mesma e que influencia seu funcionamento. (PUBLIO, 2008). Ou seja, nesse ponto,
sdo analisadas e compreendidas situagdes que ocorrem fora da organizagdo, mas
gque mesmo assim sao relevantes para a mesma, pois podem revelar ameagas e

oportunidades.

Para entender melhor o conceito de macroambiente, Publio (2008) expde
que: "é o conjunto de forgas e tendéncias que definem as oportunidades e

apresentam ameacgas a organizacdo. Sao consideradas forgas incontrolaveis que a
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empresa deve monitorar e responder a elas sempre que necessario" (PUBLIO, 2008,
p.57).

Os topicos para o estudo do macroambiente sdo: ambiente fisico, geografico
e natural; ambiente politico e legislativo; ambiente demografico; ambiente

tecnologico; ambiente econdmico; ambiente social e ambiente cultural.

3.1.2 Ambiente fisico, geografico e natural

Dentro do ambiente geogréafico deve estar tudo aquilo que pode influenciar

fisicamente o funcionamento da empresa (PUBLIO, 2008).

A empresa possui um ponto de estoque e uma unidade para retirada de
pedidos localizada na Vila Brasilia, em Aparecida de Goiania. A cidade conta com o
maior polo industrial do estado de Goias, formado por 2.190 industrias (RAIS-MTE,
2013), numero que representa 9,74% do total de industrias de Goias (FIEG, 2015).
Além disso, a localizacdo da empresa esta proxima da divisa com Goiania, assim
como da rodovia BR-153. Fatores estes que influenciam fortemente questdes como
as de logistica, essenciais para que a empresa consiga atingir seu publico de

interesse.

Pelo fato de a marca estar interessada em se popularizar primeiro na capital
goiana, especialmente entre o publico AB, é necessario avaliar dados como a
densidade demografica e o valor do metro quadrado dos bairros mais nobres da
cidade, avaliados a partir do ultimo censo demografico do IBGE, realizado em 2010.
Sao eles: Setor Bueno, com cerca de 38.584 habitantes; Jardim Goias, com cerca
de 11.826; Setor Marista, com cerca de 6.475 habitantes; Setor Oeste, com cerca de

26.519 habitantes e Jardim América, com cerca de 40.946 habitantes;
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1° Setor Buenc RE 7.2 mil
29 Selor Marista RE 7.9 mil
39 S Deste RE 7.7 mil
4° Jardim America RE 7 mil

50 etor Aerog RE 6,1 mil
g° Setor Serrinha RE 6,1 mil
7° St. Pedro Ludovico RE 6 mil

B® St Pargue Amazonia RS 5.8 mil
ge Vila Rosa R% 5,2 mil
10° Jardim Atlantico RE 4,7 mil

Imagem 5 - Valor dp metro quadrado por bairro em Goiania/2022.
Fonte: Indice Imobles, 2022. Disponivel em

https://imobles.com/conteudo/valor-metro-quadrado-goiania-indice-imobles/
Acesso em 01 de abril de 2022.

Em termos das caracteristicas naturais do estado, segundo o Instituto Mauro
Borges, Goias é predominantemente dominado pelo clima tropical, com duas
estacbes bem definidas: verao umido e inverno seco, cujas temperaturas médias
variam entre 18° e 26°C. A temporada de chuvas no estado costuma ocorrer entre os
meses de setembro e abril, com indice pluviométrico oscilando entre 1.200 a
2.500mm. A importdncia de se avaliar esses fatores se da por motivo de
influenciarem questdes logisticas voltadas para a empresa, incluindo as entregas.
Além disso, podem impactar a producdo de alimentos vendidos pela empresa,

especialmente os de origem vegetal.

3.1.3 Ambiente demografico

Os dados demograficos estao relacionados as caracteristicas da populagao
que podem influenciar o funcionamento da empresa. Esses dados refletem
a forma de comportamento de uma determinada fatia da populagéo, o que
permite trabalhar com segmentacdo de mercado, e também facilitam o
plano de midia, por permitir saber com quem falar e onde encontra-lo
(PUBLIO, 2008, p.63).

Segundo o IBGE, a populagdo goiana é atualmente estimada em 1.555.626,

sendo que o ultimo censo, realizado em 2010, apontava 1.302.001. A densidade


https://imobles.com/conteudo/valor-metro-quadrado-goiania-indice-imobles/
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demografica (hab/km?) é de 1.776,74, o que leva a 1,77 habitantes por m?. Sobre
essa populacdo, abaixo encontram-se anexos contendo dados diretamente retirados
do site do IBGE.

Mais de 100 anos
95 a 99 anos
90 a 94 anos
85a 89 anos
80 a 84 anos
75aT9anos
70 aT4 anos
65 a 69 anos
60 a 64 anos
55a 59 anos
50 a 54 anos
45 a 49 anos
40 a 44 anos
35a39anos
30 a 34 anos
25a 29 anos
20 a 24 anos
15a 19 anos
10 a 14 anos

5a9anos

Oadanos

152
596
1.610
3.435
5.804
9.459
12.997
18.723
25.325
32.488
38572
43.686
49.000
58.341
64.092
64.221
55171
50.018
44188
42933

0.0%

0.0%
0,0%
0.1%

0.3%
0.4%
0.7%
1.0%
14%
1.9%
25%
3.0%
34%
38%
4,5%
49%
4.9%
42%
3.8%
3.4%
33%

Homens

0.0%

0,0%

0.1%

0.2%
0.4%
0.7%
1.0%
13%
1.8%
2.4%
3.0%
3.5%
3,8%
4.1%
4.8%

5,3%
5.2%

43%
3.8%
3.3%
32%

Mulheres

68
333
1137
2752
5543
8.791
12.904
16.587
237371
31482
39.301
45628
49.936
53.809
63.089
68361
67.610
56.556
45326
42 642
41532

Grafico 1 - Piramide demografica do estado de Goias.
Fonte: Censo IBGE, 2010. Disponivel em
https://cens02010.ibge.gov.br/sinopse/webservice/frm_piramide.php?codigo=520870 Acesso em 30
de margo de 2022.

Segmentando para o ambito familiar, em 2010, Goiania tinha 5.288 familias
formadas por casais com filhos, 5.819 por casais sem filhos e 15.876 por mulheres
sem coénjuge com filhos. Outro dado relevante é que 26.982 familias conviviam em
residéncias particulares e que 543 viviam com mais de 5 salarios minimos.

Ainda segundo o IBGE, a média salarial do goianiense era de 3,3 salarios
minimos em 2019, o que coloca a capital de Goias em 75° quando comparada as
demais cidades brasileiras e em 3° quando comparada as cidades goianas.

Por outro lado, existem dados que comprovam que Goiania possui riquezas,
mas ela esta distribuida nas méos de poucos, como comprova o estudo feito pela
ONU e divulgado pela Secretaria de Comunica¢ao da UFG, que aponta que a cidade
€ a mais desigual da Ameérica Latina.

Segundo o Professor da Faculdade de Ciéncias Sociais da Universidade
Federal de Goias?, o socidlogo Dijaci David de Oliveira, o que acentua a condigdo de

Goiania como uma cidade extremamente desigual € a falta de distribuicdo de renda

2 GOIAS. Secretaria de Comunicacdo da Universidade Federal de Goias (org). Goiania, a cidade
mais desigual. Disponivel em: https://secom.ufg.br/n/38771-goiania-a-cidade-mais-desigual. Acesso
em: 26 maio 2022.
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na capital. Distribuicdo essa que é dificultada pelo agronegdcio. Ainda segundo o
socidlogo, Goiania possui um mercado imobiliario muito forte, mas que esta
concentrado nas maos de poucos.

Portanto, é possivel afirmar que o target da Stockei esta localizado nas
regides nobres da cidade - como apontado na imagem 1, em regiées como 0s
setores Bueno, Marista, Oeste, entre outros. Portanto, sua comunicagdao devera
concentrar suas forcas para essas regides.

Através do ultimo censo do IBGE, realizado em 2010, a taxa de escolarizagcao
das criancas de 6 a 14 anos na capital € de 96,4%, o que coloca Goiania na 4.281°
posicdo entre municipios de todo o pais e na 246? posicdo entre 0s municipios
goianos. Os dados expdem, mais uma vez, a desigualdade social presente.

No parametro econdmico, Goiania apresentou um PIB de R$ 34.901,35 em
2019, o que a coloca em 5.570° no pais e em 246° no estado. Em contrapartida, o
total de receitas realizadas foi de R$ 4.526.869,67 em 2017, a colocando em 11° no
Brasil e em 1° em Goias. Mais uma vez exemplificando a gritante desigualdade
presente na cidade, tendo em vista que uma quantidade expressiva de dinheiro &
movimentada, mas por poucas pessoas ou instituigdes.

No parametro territorial, Goiania possui 729,296 km? e apresenta 76,1% de
domicilios com esgotamento sanitario adequado, 89,3% de domicilios urbanos em
vias publicas com arborizacao e 48,6% de domicilios urbanos em vias publicas com
urbanizacdo adequada (presenca de bueiro, calcada, pavimentagdao e meio-fio).
Quando comparada a outros municipios do estado, fica na 112, 102% e 12 posigao
entre o0s respectivos rankings. Ja entre os rankings nacionais para as mesmas
categorias, Goiania se encontra na 1.122% 1.573% e 474° posicao, respectivamente,

entre 5.570 municipios.

3.1.4 Ambiente politico

A influéncia do ambiente politico se da principalmente através das legislagdes
e das politicas econdmicas. Portanto, € necessario que se leve em conta aquele
referente a empresa, tendo em vista que determinadas decisbes governamentais

podem afeta-la diretamente.
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Algumas decisGes governamentais possuem influéncia direta no cotidiano
das empresas, cabe ao planejador eleger quais decisbes exercem mais
influéncia e quais sao irrelevantes para aquele determinado momento.
(PUBLIO, 2008, p.64).

Fazem parte das variaveis do ambiente politico os seguintes fatores: relagao
entre Unido, estados e municipios; identidade e ideologia partidaria; numeros de
partidos politicos e partidos dominantes; movimentos sociais; pressao e participacao
de grupos de interesse; fiscalizacdo de atos do governo pela sociedade;
transparéncia das agbes politicas; principais politicas governamentais; plano de
governo; quantos e quais recursos do governo; quantos e quais projetos da iniciativa

privada na area de atuacgao; relagcao entre uniao estado e municipio.

O estado de Goias € governado por Ronaldo Caiado (Democratas) desde 1°
de janeiro de 2019 e, de acordo com seu plano de governo, sua gestao é focada
principalmente nas areas de saude, educagdo, seguranca e desenvolvimento
regional. Sua principal missdo € a de tornar o estado uma referéncia brasileira na

produgéo, sustentabilidade, acolhimento e qualidade de vida.?

O governo apresenta forte compromisso com o desenvolvimento econémico
do estado e, segundo a pesquisa mensal de servigos, divulgada pelo IBGE em
marco de 2022, Goias registrou o maior avanco do pais no setor de servicos em
janeiro, com 4,5%. indice 9,5% maior do que o registrado no mesmo periodo em
2021.1

No auge da pandemia da COVID-19, o governo de Goias criou a Secretaria

da Retomada, voltada para gerar empregos e fortalecer a economia do estado.

3 PLANO DE GOVERNO. CAIADO: um plano de governo para mudar Goias - proposta para o
dialogo. Disponivel em:
https://www.caiado25.com.br/uploads/arquivos/Plano%20Caiado%2025%20digital.pdf Acesso em: 28
maio 2022.

* GOIAS. Governo de Goias (org). Goias registra maior alta no setor de servigos do Pais: Estado
avancgou 4,5% em janeiro de 2022, enquanto 12 unidades federativas registraram queda, como
Distrito Federal (-9,1%) e Minas Gerais (-1,9%). Média nacional foi de recuo de 0,1%. Estado avancgou
4,5% em janeiro de 2022, enquanto 12 unidades federativas registraram queda, como Distrito Federal
(-9,1%) e Minas Gerais (-1,9%). Média nacional foi de recuo de 0,1%. 2022. Disponivel em:
https://www.goias.gov.br/servico/43-economia/126941-goi%C3%A1s-registra-maior-alta-no-setor-de-s
ervi%C3%A70s-no-pa%C3%ADs.html. Acesso em: 27 maio 2022.
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Através dela, espera-se que 100 novas empresas cheguem a Goias, além de 10 mil

novas vagas de emprego.®

Além disso, segundo a Secretaria do Estado de Administragdo do Governo de
Goias, em margo de 2022 foram liberados cerca de R$ 120 milhdes para o
desenvolvimento econémico do estado. Buscando assim movimentar diversos

setores da industria.®

3.1.5 Ambiente econdmico

O ambiente econdmico € um dos mais importantes para qualquer empresa,
pois permite que seja feito uma reflexdo sobre a economia na qual estao inseridos a

empresa e seus consumidores.

O ambiente econémico é reflexo do comportamento de compra e venda dos
consumidores e também do comportamento de compra e venda do proprio
governo, assim como de suas politicas de controle de inflagcdo, estimulo ou
de exportagdes, abertura do mercado ou controle cambial. (PUBLIO, 2008,
p.65).

Para melhor entendimento do ambiente econdmico, foi realizada na tarde do

dia 09 de abril de 2022, uma entrevista com Jodo Victor Girolneto, Banker na XP

Investimentos.

Em um primeiro momento buscou-se o entendimento sobre a inflagédo, e foi
salientado que as pressdes inflacionarias vém se mostrando cada vez mais fortes
devido aos novos choques de oferta, se somadas com as que ja vinham

pressionando os prec¢os nos ultimos meses no Brasil. Diante do aumento substancial

5 GOIAS. Agéncia Brasil Central (org). Projetos da Secretaria da Retomada fortalecem economia
goiana: Secretario da Retomada, César Moura ressalta os programas sociais, a renegociacao das
dividas e a qualificacdo do trabalhador como pontos fundamentais para o fortalecimento da economia.
Secretario da Retomada, César Moura ressalta os programas sociais, a renegociacao das dividas e a
qualificagédo do trabalhador como pontos fundamentais para o fortalecimento da economia. 2022.
Disponivel em:
https://www.abc.go.gov.br/noticias/projetos-da-secretaria-da-retomada-fortalecem-economia-goiana.ht
ml. Acesso em: 27 maio 2022.

¢ GOIAS. Governo de Goias (org). Governo de Goias injeta R$ 120 milhdes na economia ao pagar
folha de margo com reajuste. 2022. Disponivel em:
https://www.administracao.go.gov.br/noticias/22586-governo-de-goi%C3%A1s-injeta-r$-120-milh%C3
%B5es-na-economia-ao-pagar-folha-de-mar%C3%A70-com-reajuste.html. Acesso em: 27 maio 2022.
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do preco do barril de petréleo, a Petrobras reajustou, no inicio de margo, os valores
referentes ao combustivel, gerando um impacto nos precos que sao administrados
no céalculo do indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo. Além do mais,
observa-se uma elevagao significativa na inflagdo de alimentos, causada pelos
eventos climaticos mais severos no pais e pelo choque de pre¢co de commodities
agricolas relacionado a guerra entre Russia e Ucrania. Esses eventos contribuiram
fortemente para elevar as expectativas de inflagdo para um horizonte de tempo

relevante (informagdes verbais)’.

Outro ponto de interesse é a renda per capita e, conforme dados divulgados
pelo IBGE e publicados pelo portal G128, a renda domiciliar per capita média do
brasileiro caiu para R$ 1.367 no ano de 2021. Esse numero, segundo Girolneto,
pode ter ainda mais impacto no ano de 2022, devido a baixa na geragao de

empregos no pais e perda do poder de compra do brasileiro.

Outro importante indicador econdémico é o Produto Interno Bruto, que
mensura a atividade econémica do pais através de bens e servigos finais. Segundo
Girolneto, os primeiros dados relativos a essa atividade vieram abaixo das
expectativas, mostrando dificuldades similares as que se agravaram no ano
passado, apesar da melhora marginal indicada nos dados referentes ao quarto
trimestre. Ainda segundo o entrevistado, o setor de industria e varejo ainda esta
sendo prejudicado pela desorganizacdo das cadeias produtivas globais e, por essa
compressao da renda real das familias, essas questdes devem ser ainda mais
acentuadas pela guerra no territério europeu. Adicionalmente, atividades mais
presenciais do setor de servigos ainda ndo conseguiram mostrar tanto sinal de
retomada, pois sofreram fortemente com as restricbes impostas anteriormente pelo

surto da variante Omicron (informagées verbais)®.

" Informagoes fornecidas pelo Analista, Gestor Anbima e Especialista em Investimentos Jo&o Victor
Girolneto em entrevista concedida aos autores em 09 de abril de 2022.

8 RENDA domiciliar per capita caiu para R$ 1.367 em 2021, mostra IBGE. 2022. Disponivel em:
https://g1.globo.com/economia/noticia/2022/02/24/renda-domiciliar-per-capita-caiu-para-r-1367-em-20
21-mostra-ibge.ghtml. Acesso em: 15 abril. 2022.

® Informagdes fornecidas pelo Analista, Gestor Anbima e Especialista em Investimentos Jo&o Victor
Girolneto em entrevista concedida aos autores em 09 de abril de 2022.
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Em relacdo ao poder de compra da populagao, ele é determinado pelo quao
forte estd o ambiente inflacionario em determinada regido. Como é perceptivel no
ambiente doméstico e em todo o mundo, a inflacdo atual é forte e persistente, e o
brasileiro tem sofrido muito com a perda do poder de compra, principalmente afetada
pelas commodities. Ainda, segundo dados, a populagédo perdeu, em trés anos, 21%

do poder de compra. (informagdes verbais)™.

Com a acentuada perda do poder de compra e o grande aumento nos pregos
de commodities agricolas, que impactam diretamente na cesta basica de consumo
do brasileiro, que segundo dados divulgados pela DIEESE"™ (Departamento
Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondmicos), chega a custar R$ 715,65

em fevereiro de 2022.

Levando-se em conta os cenarios apresentados e a perda do poder de
compra do brasileiro, além do fato de a cesta basica estar custando cerca de 70%
do salario minimo, o crescimento da pobreza é tido como uma consequéncia.
Segundo matéria publicada pelo UOL Economia’®, o Brasil esta saindo da pandemia
mais desigual e a tendéncia € de que haja uma piora. A matéria também expde
dados divulgados pelo IBGE em 2020, relatando que a taxa de extrema pobreza e

pobreza no Brasil € de 5,7% e 24,1% respectivamente.

Girolneto reforga também o fato de que o pais se encontra em um cenario de
Estagflacéo (inflagdo alta e contracdo econdémica), além de que o Brasil ainda sofre
um pouco quando o assunto € geragao de empregos. Porém, segundo dados
publicados pelo UOL Economia®™, a taxa de desemprego no Brasil recuou para

11,2%. De acordo com o entrevistado,isso € algo a ser levado em questéo devido as

1% bid.

' VALOR da cesta basica aumenta em todas as capitais em fevereiro. 2022. DIEESE. Disponivel em:
https://www.dieese.org.br/analisecestabasica/2022/202202cestabasica.pdf. Acesso em: 15 abr. 2022.
2 OLIVEIRA, Jodo José. Brasil sai da pandemia mais desigual, e vai piorar, dizem economistas.
Disponivel em:
https://feconomia.uol.com.br/noticias/redacao/2022/02/19/brasil-sai-da-pandemia-mais-desigual-e-qua
dro-vai-piorar-dizem-economistas.htm. Acesso em: 15 abr. 2022.

¥ BRASIL tem desemprego de 11,2% no trimestre até fevereiro, aponta IBGE. Disponivel em:
https://feconomia.uol.com.br/empregos-e-carreiras/noticias/redacao/2022/03/31/ibge-pnad-continua-m
ensal.htm#:~:text=A%20taxa%20de%20desemprego%20no,mesmo%20per%C3%ADo0d0%20d0%20a
no%20anterior.. Acesso em: 15 abr. 2022.
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fortes contracbes econbmicas que ainda podem ser causadas pelo aumento

excessivo de juros no pais, com o objetivo de frear a inflagdo.

Quando perguntado sobre uma tendéncia de recuperacgéo, Girolneto preferiu
ser mais cauteloso. Segundo ele, em um cenario ampliado (doméstico e
internacional) é bastante incerto, e dificil de se estimar, quando havera uma
recuperacao econémica. Os Bancos Centrais de todo o mundo estdo cautelosos em
relagdo ao ambiente inflacionario, a ponto de precisarem decidir entre conviver com
isso ou destruir toda a atividade econémica do pais para frear. “Depende muito de
cada politica a ser tomada e de cada nivel de poder econdmico para se tomar uma
decisdo, mas com certeza n&o sera algo que veremos nesse curto prazo de 1 a 2

anos” (informagdes verbais)™.

Sobre o cambio, Jo&o afirmou que a taxa de juros, a grosso modo, é o valor
de uma moeda em determinada economia. O Brasil hoje se encontra em niveis
quase parecidos com aqueles encontrados durante as tensdes politicas do governo
de Dilma Rousseff, com juros de 11,75% e com afirmagdo do Banco Central do
Brasil para uma elevacao de mais 100 basis points na proxima reuniao do COPOM
(Comité de Politica Monetaria), indo a patamares de 12,75%. Isso gera uma
atratividade gigantesca para investidores residentes e principalmente para
investidores estrangeiros, que buscam altos ganhos e injetam dinheiro na economia
brasileira, o que torna o real mais forte e atrativo a nivel mundial e valorizado frente

ao principal benchmark de cambio usado pelo pais, que € o DOlar.

A moeda americana, em 15 de abril de 2022, estava cotada em R$ 4,70.
Recentemente, em matéria publicada pela Folha de S&o Paulo™, foi divulgado que o

ddlar teve a maior queda trimestral desde 2009.

Quanto ao preco do petroleo, Girolneto afirmou que, até entdo, este vinha

sendo bastante influenciado pela desvalorizagcao do real frente ao ddlar no ano de

* Informagdes fornecidas pelo Analista, Gestor Anbima e Especialista em Investimentos Jodo Victor
Girolneto em 09/04/2022.

1> CASTELANI, Clayton. Délar tem maior queda trimestral desde 2009. 2022. Disponivel em:
https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2022/03/dolar-oscila-mas-pode-fechar-maior-queda-trimestral-
desde-2009.shtml. Acesso em: 15 abr. 2022.
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2021, pois como o Petréleo Brent, que é usado pelo Brasil como benchmark, é
cotado em dolar em todo o mundo, o reajuste veio muito forte nas bombas para o
consumidor final, que juntamente com tributos federais e estaduais acabou afetando

ainda mais o valor.

Agora, com o cenario da valorizagao do real frente ao ddlar, veio a influéncia
causada pelo conflito entre Russia e Ucréania no leste europeu, que por ser uma
regiao de forte extracdo dessa commodity, gerou um enorme choque de oferta

diante da grande demanda mundial.

Dessa forma, com tudo o que foi colocado, observa-se que uma recuperacao
do mercado provavelmente ocorrera de forma lenta, ja que é influenciada pela
resolucdo do conflito entre Russia e Ucrania, além de uma retomada econémica nao
so local, mas mundial. O que, consequentemente, torna necessario que todos no

mercado tenham mais cautela.

3.1.6 Ambiente sociocultural

Caracterizado  por incluir questbes relacionadas aos padrbes
comportamentais, assim como a forma na qual individuos estdo inseridos na
sociedade, o ambiente sociocultural também esta relacionado a maneira como os
bens e servigos sao dispostos a populagao. Por isso, levando em conta o contexto
em que se encaixa a Stockei, buscou-se reunir dados acerca das tendéncias de
compra decorrentes da pandemia, nivel de consciéncia ambiental da populagéo,

grau de escolaridade dos jovens do estado, e habitos de consumo dos goianos.

Em relacdo as tendéncias de compra decorrentes da pandemia, de acordo
com um levantamento do Grupo Kantar, com uma pesquisa batizada de Bardmetro
Covid-19, no Brasil, as compras on-line cresceram de 19% para 34% no periodo do
isolamento social, enquanto as compras fisicas cairam em 46%. Enquanto isso, o

estudo mostra que 72% dos consumidores brasileiros acreditam que as compras
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on-line economizam tempo, e 71% consideram o e-commerce como mais

conveniente que as lojas fisicas.®

Enquanto isso, levando em conta o nivel de consciéncia ambiental dos
brasileiros, uma pesquisa divulgada pelo Instituto Ipsos em junho de 2020 aponta
que 85% da populagao do pais acredita que a protecdo do meio ambiente deve ser
uma prioridade no pds-pandemia, além de considerarem que problemas como a
poluicdo, o desmatamento, a degradagcdo ambiental e as mudangas climaticas
representam um risco a saude."” Esta que, segundo pesquisa levantada pelo
DataSenado em fevereiro de 2021, é a principal preocupagao de 45% dos

brasileiros.®

Ja ao analisar-se o0 grau de escolaridade dos jovens em Goias, segundo
dados divulgados pela Moderna em 2020, 75,8% dos jovens de 15 a 17 anos estéo
no Ensino Médio e 73% deles concluem a Educagédo Basica até os 19 anos. Além
disso, em Goiania, tais percentuais chegam a 82,4% e 86%, respectivamente. Goias
também se destaca no Ideb (indice de Desenvolvimento da Educacéo Basica) dos

Anos Iniciais do Ensino Fundamental, chegando ao patamar de 6,1."

Enquanto isso, sobre os habitos de consumo dos goianos, uma pesquisa
realizada pelo Procon em 2018 revelou que 27,54% dos entrevistados consideram o
preco como o principal influenciador de sua decisdo de compra, enquanto 35,27%

dos entrevistados afirmaram que o bom atendimento € ainda mais importante que o

6 MELO FILHO, Alvaro. E-Commerce cresce durante isolamento social causado pela pandemia
do COVID-19. 2020. Disponivel em:
https://www.alvarobranding.com.br/post/e-commerce-cresce-durante-isolamento-social-causado-pela-
pandemia-do-covid-19. Acesso em: 27 maio 2022.

7 PARA 85% dos brasileiros, protecéo do meio ambiente deve ser prioridade pds-pandemia: Apesar
de apontarem responsabilidade do governo, 4 em cada 10 admitem que assunto nao faz parte de
suas preocupacgdes pessoais. Apesar de apontarem responsabilidade do governo, 4 em cada 10
admitem que assunto ndo faz parte de suas preocupacgdes pessoais. 2020. Disponivel em:
https://ciclovivo.com.br/covid19/para-85-dos-brasileiros-protecao-do-meio-ambiente-deve-ser-priorida
de-pos-pandemia/. Acesso em: 27 maio 2022.

'8 BRASIL. Radio Senado do Senado Federal. PINCER, Pedro. DataSenado aponta que satde é a
principal preocupacgao do brasileiro. 2021. Disponivel em:
https://www12.senado.leg.br/radio/1/noticia/2021/02/23/datasenado-aponta-que-saude-e-a-principal-p
reocupacao-do-brasileiro. Acesso em: 27 maio 2022.

SANUARIO Brasileiro da Educagao Basica. 2020. Disponivel em:
https://www.moderna.com.br/anuario-educacao-basica/2020/estados-goias.html. Acesso em: 29 maio
2022.



37

preco. Enquanto isso, constatou-se que 37,20% dos consumidores goianos
consideram que a qualidade do produto tem grande importédncia em sua decisao de

compra.?®

3.1.7 Ambiente tecnolégico

O ambiente tecnolégico ndo pode ser entendido somente como algo
relacionado a elementos como a computacéo, ele vai além disso. Ele € o conjunto

de conhecimentos aplicados para a obtencéo de determinado fim (PUBLIO, 2008).

A tecnologia é usada para otimizar o tempo, aumentar a eficiéncia e
simplificar processos. Inclusive, ela pode estar presente também nos produtos e em
contato direto com o consumidor. Mas o exemplar mais evidente nos ultimos anos &

a tecnologia da informacao.

Levando em consideracdo que a tecnologia da informacdo esta em uma
crescente e que a Stockei € um supermercado digital, € fundamental conhecer a

linguagem da web e os interesses de seu target no ambiente virtual.

Segundo a revista Crescer?', em matéria publicada por Sabrina Ongaratto, os
quatro assuntos mais pesquisados por maes durante a pandemia foram:

amamentacao, cuidados com os bebés, cuidados no pds parto e cansaco.

Ainda sobre a web, outro ponto importante € de que, segundo matéria

publicada no site da CBN Goiania??, a implementag&o da tecnologia 5G na capital

2 GOIAS. Programa de Protecdo e Defesa do Consumidor do Estado de Goias (org). Procon Goias
divulga pesquisa sobre comportamento e conhecimento do consumidor nas relagoes de
consumo. Disponivel em:
https://www.procon.go.gov.br/noticias/procon-goias-divulga-pesquisa-sobre-comportamento-e-conheci
mento-do-consumidor-nas-relacoes-de-consumo.html. Acesso em: 27 maio 2022.

22 ONGARATTO, Sabrina. 4 coisas mais buscadas pelas maes na internet, durante a pandemia.
2021. Disponivel em:
https://revistacrescer.globo.com/Saude/noticia/2021/05/4-coisas-mais-buscadas-pelas-maes-na-intern
et-durante-pandemia.html. Acesso em: 15 abr. 2022.

2 GERALDO, Luiz. Goiania pode ter rede 5G em funcionamento até julho. /n Radio CBN Goiania.
Goiania: CBN, 2022. Som. Disponivel em
<https://www.cbngoiania.com.br/programas/cbn-goiania/cbn-goi%C3%A2nia-1.213644/90i%C3%A2ni
a-pode-ter-rede-5g-em-funcionamento-at%C3%A9-julho-1.2414763> Acesso em 09 de abril de 2022.
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goiana esta prevista para até julho de 2022, fazendo inclusive a cobertura das
rodovias estaduais. Tendo em vista o nicho de mercado da Stockei, esse € um dado
extremamente relevante pois, quanto maior a velocidade e cobertura de conexao,

mais vantajoso é para estabelecimentos que trabalham com vendas on-line.

Outro dado tecnolégico relevante é de que, segundo matéria publicada pelo
Jornal Diario de Goias®, o Estado de Goids contou com o investimento de 12
milhdes de reais em tecnologia de inteligéncia artificial no ano de 2021. Tamanha
aplicacdo faz com que a meta do Ceia** seja, de acordo com o governo do estado,
um dos principais centros de inteligéncia artificial na geragdo de tecnologias de

impactos positivos para o Brasil até o ano de 2025.

3.2 Microambiente

A analise do microambiente consiste em dissecar o setor onde a empresa
esta inserida. Assim, este item esta relacionado principalmente ao setor no qual a

organizac&o atua juntamente com outras empresas (PUBLIO, 2018).

3.2.1 Analise dos fornecedores e distribuidores

Trata-se de uma observagdo conexa das organizagdes que se relacionam,
mas que nao necessariamente possuem uma ligagao direta com a Stockei. Também

conhecida como analise linear do microambiente. (PUBLIO, 2013).

2 HUMBERTO, Thiago. Goias tem investimento de R$ 12 mi em tecnologia de inteligéncia
artificial. 2021. Disponivel em:
https://diariodegoias.com.br/goias-tem-investimento-de-r-12-mi-em-tecnologia-de-inteligencia-artificial/
. Acesso em: 27 maio 2022.

2 Centro de Exceléncia em Inteligéncia Atrtificial, antigo Deeplearning Brasil da UFG.
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3.2.2 Fornecedores Stockei

Produtos alimenticios: Akio, Bardo Alimentos, Bimbo, Borges Brasil, Brejeiro,
BRF, BR Spices, Bunge do Brasil, Cargill, Castelo Alimentos, Cave Séao
Miguel, Coqueiro Alimentos, Cristal Alimentos, Dona Cota Alimentos, Dez
Alimentos, ElIma Chips, Emegé Alimentos, Finn Adogantes, Friboi, Frigorifico
Goias, Grupo Calvo, Imperador, Industrias Alimenticias Marata, Interfood
Importagdo, Itaja, Kraft Heinz Company, La Pastina, Linea Alimentos,
Mondelez, Nativa Alimentos, Nestlé, Nissin, Noronha Alimentos, Norsal, Nova
Safra, Paganini Gastronomia, Pacha Alimentos, P&G, Predilecta Alimentos,
Produtos Cara, Produtos Paulista, Refinaria Nacional de Sal S.A, Sakura
Alimentos, Santa Massa, Sinha Alimentos, Sovena, Toscano Alimentos,

Unido, Unilever, Velly Alimentos e Servigos, Yoki.

Bebidas: Ambev.

Produtos de cuidados pessoais: P&G, Requinte Distribuidora, Unilever.
Produtos de limpeza: Requinte Distribuidora, Start Quimica, Unilever.
Embalagens: BomLixo, Marinho Embalagens, Requinte Distribuidora.

Logistica: Grupo Fokus.

3.2.3 Distribuidores

Em termos de distribuicdo para o consumidor final, a Stockei € a prépria
responsavel por esse processo. Atualmente, todas as entregas sao realizadas por
parte da prépria empresa, através de veiculos proprios e funcionarios contratados
por ela. Futuramente, com a expansao da Stockei em novos territorios, pretende-se

terceirizar parte dessas entregas.
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3.2.4 Analise de organizagdes congéneres

Em uma linguagem mais popular, congéneres seriam o equivalente a
concorrentes. Porém, segundo Publio (2008), o primeiro termo é mais adequado, ja
que o termo concorréncia pressupde a existéncia de uma competicdo entre as
organizacdes, onde vale tudo para levar vantagem sobre seu oponente. Apesar de
competirem entre si, as marcas devem buscar o bem-estar social para garantir a sua
existéncia a longo prazo. Por isso, é importante enxergar essa situagdo como uma

coexisténcia no mercado.

3.2.4.1 Congéneres Stockei

Fazendo uma rapida analise do mercado goianiense, é possivel concluir que,
sem duvidas, os maiores aplicativos de entrega da cidade sdo o Ifood, a Uber
(servico Cornershop) e o Rappi. Porém, alguns supermercados tradicionais e
consolidados em Goiania também possuem os seus aplicativos de compra on-line,
por isso, considerou-se viavel os colocar nessa lista. Sdo eles: Carrefour, Pdo de

Acucar, Empodrio Prime e Oba Hortifruti.

3.2.4.2 Ifood

O Ifood surgiu em Sao Paulo, em 2011, com uma ideia revolucionaria no
mercado alimenticio. O aplicativo disponibiliza aos usuarios cardapios, pregos e
formas de pagamento de milhares de estabelecimentos, além de geolocalizagao, o

que permite o mapeamento dos restaurantes mais préximos.

Até novembro de 2020, a empresa contava com mais de dois milhdes de

usuarios ativos e realizava cerca de 3 milhdes de pedidos ao més. Para isso, a
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companhia empregava 700 colaboradores no Brasil e, aproximadamente, 150 entre

México, Coldmbia e Argentina®.

A missao do IFood é de ser a maior e melhor plataforma de delivery da
América Latina, dando ao consumidor mais opgdes e agilidade na hora de pedir
comida. Entre seus valores estdo a facilidade, privacidade e respeito com os

usuarios e parceiros?.

Quanto aos investimentos em publicidade, segundo o ranking da revista Meio

& Mensagem?’, o IFood foi o octagésimo maior anunciante do Brasil em 2020.

3.2.4.3 Uber

A Uber em si, ndo é uma congénere da Stockei, mas sim o servigo prestado
por ela, chamado Cornershop, que €& especializado na entrega de produtos de
mercado, farmacia e conveniéncia. Até pouco tempo atras, o trabalho era prestado
pela Uber Eats, que também fazia delivery de bares e restaurantes, mas ela
encerrou suas atividades no Brasil no inicio de 2022. Hoje, os clientes podem pedir

as suas mercadorias pelo préprio aplicativo da Uber?.

Pensando na empresa como um todo, é possivel afirmar que, desde que
entrou no mercado, ela se destacou diante da concorréncia®®. Porém, com a
extingdo da Uber Eats e sem uma comunicacéo eficiente para informar que somente
o delivery em bares e restaurantes deixariam de ser realizados, € gerada muitas das
vezes uma confusdo, na qual as pessoas se enganam ao pensar que todos os

servigos de entrega pela empresa ndo estdo mais disponiveis.

2 TUDO sobre IFood - Histéria e Noticias. 2020. Disponivel em:
https://canaltech.com.br/empresa/ifood/. Acesso em: 22 abr. 2022.

% Ipid

27 AGENCIAS & anunciantes: Ranking dos 300 maiores anunciantes de 2020. 2021. Meio &
Mensagem. Disponivel em: https://acervo.meioemensagem.com.br/#biblioteca/users/186860. Acesso
em: 22 abr. 2022.

2 TREMARIN, Daniela. Uber Eats encerra operagées no Brasil. 2022. Disponivel em:
https://saipos.com/noticia/uber-eats-fecha-operacoes-no-brasil. Acesso em: 23 abr. 2022.

» MARKETING da Uber: como essa empresa cresceu tao rapido? 2019. Disponivel em:
https://agenciahey.com.br/blog/marketing-da-uber-como-essa-empresa-cresceu-tao-rapido/. Acesso
em: 23 abr. 2022.
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3.2.4.4 Rappi

A Rappi € uma startup fundada na Colédmbia em 2015, que possui um
portfélio de servigos bem variado. Além dos mais conhecidos, como a entrega para
bares, restaurantes, farmacias e supermercados, a empresa oferece carteira digital
prépria, busca por passagens de avidao, games dentro do aplicativo, eventos ao vivo,
programa de recompensas, compartiihamento de contas, oferecimento de produtos
substitutos em casos de auséncia de estoque nas compras de supermercado, além

do pagamento através de vale-refeicdo e vale-alimentagdo®.

Até 2021, estimava-se que quase seis milhdes de brasileiros utilizavam o
aplicativo da Rappi®*' e, em julho do mesmo ano, a empresa recebeu um aporte de
500 milhdes de dolares, elevando o seu valor de mercado para 5,25 bilhdes de

dolares®.

Na publicidade, segundo o ranking da revista Meio & Mensagem?®, a Rappi foi

a centésima septuagésima primeira maior anunciante do Brasil em 2020.

3.2.4.5 Carrefour

O Carrefour € uma empresa francesa, fundada em 1959 no municipio de
Annecy. Presente em mais de 30 paises, a marca chegou ao Brasil em 1975, com a
inauguracao de sua primeira filial, em Sao Paulo. Hoje, o mercado brasileiro é para a

organizagdo o segundo mais importante no mundo (estando presente em todos os

3 MAGALHAES, André Lourenti. 8 fungdes do Rappi que vocé precisa conhecer. 2021. Disponivel
em: https://canaltech.com.br/apps/rappi-funcoes-dicas/. Acesso em: 23 abr. 2022.

31 PELISARI, Lucas Widmar. Rappi: conheca a histéria do super app. 2021. Disponivel em:
https://saladanoticia.com.br/noticia/4405/rappi-conheca-a-historia-do-super-app. Acesso em: 23 abr.
2022.

32 ANDRION, Roseli; YUGE, Claudio. Rappi recebe aporte de US$ 500 milhdes e eleva valor de
mercado a US$ 5,25 bi. 2021. Disponivel em:
https://canaltech.com.br/startup/rappi-recebe-aporte-de-us-500-milhoes-e-eleva-valor-de-mercado-a-u
s-525-bi-190502/. Acesso em: 23 abr. 2022.

3 AGENCIAS & anunciantes: Ranking dos 300 maiores anunciantes de 2020. 2021. Meio &
Mensagem. Disponivel em: https://acervo.meioemensagem.com.br/#biblioteca/users/186860. Acesso
em: 23 abr. 2022.
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estados), atras apenas do francés**. Atualmente, a empresa ocupa o primeiro lugar
no ranking das maiores varejistas do Brasil, que é realizado pela Ibevar (Instituto
Brasileiro de Executivos de Varejo de Mercado de Consumo) e divulgado pelo portal
da revista Mercado & Consumo®. Além disso, também é valido citar o faturamento
nacional do Carrefour no ano de 2020, que foi de 74,7 bilhdes de reais*, assim
como o crescimento significativo da marca na bolsa de valores, com aumento de

14% nas vendas no primeiro trimestre®’.

Entre os seus pontos fortes, além de sua consolidagdo, estdo a ampla
variedade de produtos oferecidos, como alimenticios, eletrodomésticos, eletrénicos,
vestuarios e farmacéuticos. Quanto ao seu aplicativo, ele € bem desenvolvido,
possui uma cobertura de entrega significativa em Goidnia e também pode ser

considerado como ponto positivo da marca.

Como pontos negativos, € impossivel citar as vezes em que o Carrefour se
envolveu em escandalos por problemas ocorridos em suas unidades espalhadas
pelo pais. Dentre eles estdo casos de racismo, violéncia contra animais, morte
ignorada dentro do estabelecimento, demissdo de funcionarios como retaliacdo e

controle da quantidade de vezes que os funcionarios vao ao banheiro.

Na comunicagao, o Carrefour costuma dar énfase a seus pregos baixos e sua
variedade de produtos. Recentemente, apds o langamento do e-commerce Meu
Carrefour, a marca reduziu o aporte em comerciais de ofertas pontuais diarias em tv
aberta e, dos vinte milhdes antes investidos por 14, cinco milhées passaram a ser

destinados para o meio digital®®.

3 UMA histéria de encontros. Disponivel em: https://www.grupocarrefourbrasil.com.br/grupo/historia/.
Acesso em: 21 abr. 2002.

% AUDININO, Marcelo. Carrefour, Pdo de Aglicar e Magalu sdo os maiores varejistas do Pais.
2021. Disponivel em:
https://mercadoeconsumo.com.br/2021/09/24/carrefour-pao-de-acucar-e-magalu-sao-os-maiores-vare
jistas-do-pais/. Acesso em: 23 abr. 2022.

% Ibid.

% CARREFOUR (CRFB3) registra aumento de 14% das vendas no 1° trimestre, com ganho de fatia
de mercado. 2022. Disponivel em:
https://www.infomoney.com.br/mercados/carrefour-crfb3-registra-aumento-de-14-das-vendas-no-1o-tri
mestre-com-ganho-de-fatia-de-mercado/. Acesso em: 21 abr. 2022.

38 ‘MAIOR investimento em campanha em 5 anos’: Carrefour tem novo posicionamento. Carrefour tem
novo posicionamento. 2020. Disponivel em:
https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/por-share-of-wallet/. Acesso em: 21 abr. 2022.
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3.2.4.6 Pao de Agucar

O GPA (Grupo Pao de Agucar) é uma empresa varejista fundada em 1948 por
Valentim dos Santos Diniz, permanecendo na mesma familia até 2013, quando foi
vendido para o grupo francés Casino®. Atualmente a empresa possui operagdes em
todo o Brasil, e também no Uruguai, Argentina e Colémbia com o Grupo Exito. Em
Goiania, o pao de acgucar possui quatro unidades, situadas na Avenida Republica do
Libano, Avenida E, Rua T-68 (proximo ao Parque Vaca Brava) e na Avenida T-5. Em
2020, o GPA faturou 55,7 bilhdes de reais*.

A empresa conta com mais de 20 marcas e, no final de 2018, comprou a
startup brasileira James Delivery, servico de entregas de mercadorias e produtos.

Em Goiania, entretanto, o servigo é oferecido pelo aplicativo Pao de Agucar Mais.

3.2.4.7 Empério Prime

Fundado pelo empresario anapolino Eder Abrah&o*', o Emporio Prime surgiu
com a proposta de ser um supermercado premium com precos acessiveis. Seus
diferenciais incluem uma enorme variedade de produtos selecionados por
especialistas, além de uma adega subterrdnea com mais de 800 rétulos, entre

nacionais e importados, montada pelo sommelier Paulo Kunzler*?.

3 CARVALHO, Carla. Batalha de gigantes do varejo: GPA (PCAR3) e Carrefour (CRFB3) disputam
setor de mercados. 2021. Disponivel em:
https://www.euqueroinvestir.com/batalha-de-gigantes-do-varejo-grupo-pao-de-acucar-e-carrefour-disp
utam-setor-de-mercados/. Acesso em: 23 abr. 2022.

40 AUDININO, Marcelo. Carrefour, Pdo de Agucar e Magalu sdo os maiores varejistas do Pais.
2021. Disponivel em:
https://mercadoeconsumo.com.br/2021/09/24/carrefour-pao-de-acucar-e-magalu-sao-os-maiores-vare
jistas-do-pais/. Acesso em: 23 abr. 2022.

I PARREIRA, Monica. Empresario Eder Abrahio inaugura Empério Prime em Goiania. 2016.
Disponivel em:
https://www.aredacao.com.br/negocios/68786/empresario-eder-abrahao-inaugura-emporio-prime-em-
goiania/. Acesso em 23 abril. 2022

2 ALBUQUERQUE, Marcelo. Emporio Prime em Goiania é a nova opgao para quem adora
exclusividade com economia. 2016.

Disponivel em:
https://www.curtamais.com.br/goiania/emporio-prime-em-goiania-e-nova-opcao-para-quem-adora-excl
usividade-com-economia/ Acesso em 23 abril. 2022
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Atualmente possui trés unidades em Goiania, na Avenida Deputado Jamel
Cecilio, Avenida 85 e Avenida Alphaville Flamboyant. Atua também por delivery,
através do Ifood e pelo aplicativo Empério Prime, que também possibilita que os

clientes ativem ofertas para obterem descontos.

3.2.4.8 Oba Hortifruti

Fundado em Minas Gerais no ano de 1979, o Oba € uma rede de hortifruti com
foco em produtos naturais e pereciveis, incluindo frutas, legumes, verduras, frios,
carnes e laticinios. A rede possui mais de 50 lojas entre os estados de Sao Paulo e
Goias, aléem de cerca de 20 milhdes de clientes por ano e mais de 35 mil metros

quadrados em area de vendas®.

Atualmente, o Oba conta com duas unidades em Goiania, no Jardim Goias e no
Setor Bueno. Além disso, é possivel comprar através do Ifood, Whatsapp, site e

também pelo aplicativo, com opg¢des de delivery ou de retirada na loja mais proxima.

3.2.5 Analise dos demais publicos estratégicos

"Os publicos estratégicos de uma organizagdo dividem-se em: publico

externo, publico interno e publico provedor". (PUBLIO, 2008, p. 103).

3.2.5.1 Publico externo

"O publico externo é uma generalizacédo de todo publico que se relaciona com
a organizacéo e encontra-se fora das portas da mesma". (PUBLIO, 2008, p.103). No
caso da Stockei, entende-se como publico externo os clientes para os quais ela

vende seus produtos, que fazem parte do Publico AB, estdo na faixa etaria de 30 a

43 OBA Hortifruti. 2020. Disponivel em: https://crescera.com/cases/oba-hortifruti/. Acesso em: 29 maio
2022.
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50 anos, sdo predominantemente do género feminino, e geralmente sdo maes de

familias, constituidas por 3 a 4 pessoas.

3.2.5.2 Publico interno

"O publico interno é referente as pessoas que compdem a organizagao e
fazem com que ela funcione". (PUBLIO, 2008, p.103). Entende-se como o publico
interno da Stockei todos os funcionarios que colaboram internamente com a
empresa, incluindo os entregadores, os motoristas dos veiculos de entrega, os
gestores de estoque, os programadores da plataforma digital, a equipe de

atendimento ao cliente, os profissionais de marketing e a equipe de limpeza.

4. Ambiente interno

De acordo com Publio (2013), o ambiente interno diz respeito aos
departamentos existentes dentro da organizagdo. Segundo ele, o seu estudo é
importante para o projeto por permitir o entendimento sobre o funcionamento da
empresa. Outro ponto a ser levado em conta é de que o publico interno também é
considerado um publico estratégico, pois sao transmissores da imagem da

organizagao.

4.1 Dados Stockei

Razao social: Stockei Comércio De Alimentos Importacdo E Exportagao Ltda.
Nome: Stockei Atacado e Distribuicao.

Area de atuagdo: Comércio atacadista de mercadorias em geral.

Endereco na web: https://www.stockei.com.br



https://www.stockei.com.br
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Telefone para contato: (62) 98213-1144

E-mail: ecommerce@stockei.com.br

Endereco: Avenida Anapolis, SN, Quadra 26A, Lotes 01 e 02, Vila Brasilia,
Aparecida de Goiania - GO, CEP: 74911-360.

Instagram: https://www.instagram.com/stockeisupermercado

Principais produtos: género alimenticio, higiene pessoal, produtos de limpeza

e cuidados do lar.

Locais/ firmas: A empresa possui foco no comércio digital, atendendo a
cidade de Goiania. Além disso, conta com um depdsito de armazenamento de
estoque, assim como um ponto para a retirada opcinal de produtos, que esta

localizado no mesmo endereco da sede.

Estrutura de equipe: A stockei possui 14 funcionarios, dividindo-se entre: 3
para o administrativo, 3 para a logistica, 2 para o comercial, 2 para o
marketing, 2 para o departamento de compras e 2 auxiliares de servigos

gerais.

Missao: Ser o maior supermercado on-line no modelo de abastecimento

consciente do Brasil.

Visdo: Reabastecer familias com praticidade e economia; Proporcionar,
através da compra programada, a compra consciente e livre do impulso

consumista.

Valores: Exceléncia em tecnologia, servigos e logistica; transparéncia com
colaboradores e fornecedores; resiliéncia sem perder o foco, que é a

satisfagdo de nossos clientes.


mailto:ecommerce@stockei.com.br
https://www.instagram.com/stockeisupermercado
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4.2 Dados financeiros

Dados né&o informados pelo cliente.

4.3 Mix de Marketing

Produto: com o objetivo de sempre proporcionar a satisfacdo de seu
publico-alvo, a Stockei oferece um extenso catalogo de produtos, de diferentes tipos
e marcas, de forma que os consumidores tenham sempre uma grande variedade de
opgdes para as suas compras. Tais produtos sdo atualmente divididos nas
categorias de alimentos (agucares e adogantes; aperitivos e snacks; arroz, feijao e
farinhas; biscoitos doces e salgados; congelados; conservas e enlatados;
ingredientes culinarios; massas e arroz especial; matinais; molhos e atomatados;
Oleos, azeites e vinagres; pronto para consumo; queijos, frios e embutidos; e sal,
pimenta e temperos), bebidas (agua e sucos; cervejas; cervejas especiais;
energéticos e isotbnicos; Keep Cooler e Ices; e refrigerantes), adega (destilados;
grandes vinhos; e vinhos e espumantes), hortifriti e naturais (castanhas, frutas
secas e cereais; hortalicas, frutas e legumes; integral, Diet e Light, mel e geleias;
organicos; suplementos; e veganos) e Casa Giordani (massas artesanais; padaria
artesanal; produtores independentes; e restaurante japonés). Em relacédo a
embalagem, a empresa permite que o cliente escolha entre receber suas compras
em cestas, prezando pela sustentabilidade, ou em sacolas plasticas personalizadas

com a marca.

Preco: a Stockei possui em seus precos um dos seus diferenciais mais
positivos, uma vez que, por n&o ter que arcar com muitos dos gastos decorrentes de
estruturas fisicas, a empresa é capaz de oferecer ao consumidor seus produtos com
um preco consideravelmente reduzido. Atualmente, a faixa de prego de seu catalogo
de produtos vai de R$ 1,36, correspondente a uma bandeja de 500 gramas de
batata doce, até R$ 599,00, correspondente ao Whisky Escocés Buchanan's 18

anos, 750 ml.
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Praca: a empresa possui uma unidade de estoque que também funciona
como um ponto de retirada opcional de produtos pelo cliente, localizado no
municipio de Aparecida de Goiania (Avenida Anapolis, Quadra 26A, Lotes 01 e 02,
S/N - Vila Brasilia). Em termos da distribuicdo para o consumidor, esta fica a cargo
da propria empresa e ocorre em até oito horas apds a efetivacdo do pedido. A
capacidade é de até 1000 entregas por més, através de equipe e veiculos préprios.
Além disso, é oferecido o beneficio de frete gratis para todas as compras acima de
R$ 250,00.

Promocgdo: Assim como a grande maioria de suas operagdes internas, a
comunicagéo da Stockei € fortemente focada no digital. Atualmente, a partir de um
planejamento de marketing, a empresa pretende investir 60% (R$ 180.000,00) de
seu orcamento de marketing de R$ 300.000 em midias digitais. Enquanto isso, os
outros 40% (R$ 120.000,00) serao destinados para agdes promocionais focadas nos
clientes da plataforma, com o objetivo de fideliza-los e também de torna-los

propagadores da marca.

4.4 Portfélio de produtos

N&o pereciveis: bebidas; produtos de limpeza, higiene pessoal e de utilidade;

racao para pets; snacks saudaveis e cervejas artesanais.

Pereciveis: padaria, hortifrati, hortaligas e agougue.

5. Analise SWOT

Nesse topico, sera exposto um estudo sobre a competitividade da Stockei
segundo as quatro variaveis da analise SWOT*. Através desta metodologia &
possivel realizar a analise da situacao atual da empresa e suas potencialidades
(PUBLIO, 2008, p. 112).

% Strengths (forgas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameagas) - Nota dos
autores.
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Dentro da analise SWOT, é analisada a competitividade da empresa através
de quatro variaveis: forgcas e fraquezas, relacionadas ao ambiente interno da
empresa, e oportunidades e ameacgas, voltadas para o ambiente externo e

influenciadas pelo meio em que ela esta inserida.

Tabela 1 - Tabela forcas e fraquezas

Forcas Fraquezas

Precgo baixo comparado a concorréncia.
N&o precisa arcar com muitas das
despesas decorrentes de instalagdes
fisicas.

N&o possui despesas com a fabricagéo
de produtos.

Alta capacidade no servigo de entrega.
Disponibilidade para compras 24 horas
por dia, todos os dias da semana.
Praticidade nos servigos prestados.
Localizagao privilegiada para
distribuicdo e entrega de pedidos
realizados.
Fidelidade dos

principalmente  pela

consumidores,
proporcionada
compra mensal programada.

Oferece um servigo de entregas rapido
e cuidadoso.

Opgao de compra programada, uma
solugdo pratica para as compras de
més.

Oferece o beneficio de frete gratis para
compras acima de R$ 250.

Possui site préprio.

Marca criada ha pouco tempo.

Custos mensais com a manutengao de
veiculos e servidores.

Baixa percepcao da marca em Goiania.
O modelo de compra ainda causa
resisténcia em alguns dos
compradores.

Ainda n&o possui aplicativo préprio,
apesar de que este sera langado
futuramente.

Baixo indice de lembranga esponténea
da marca.

Tamanho da empresa em relagdo ao
mercado, além de sua baixa
participacgao.

Vulnerabilidade a competi¢ao.

Caréncia de investimento em
comunicacao e marketing.

Auséncia de ponto de venda fisico.

Nao possui posicionamento definido.

Fonte: Autores (docentes) deste projeto, 2022.
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Tabela 2 - Tabela oportunidades e ameacas

Oportunidades Ameacas

Aumento no consumo de servigos
on-line.

Crescimento do marketing digital, com
desenvolvimento de suas estratégias

em prol das empresas.

Crescimento do setor de servigos no

estado de Goias.

Fortalecimento do agronegdcio, que é
uma das maiores fontes de renda do

estado de Goias

Atua em um estado de clima tropical,
com temperaturas predominantemente
altas ao longo do ano, o que facilita a

dindmica das entregas.

Target localizado em regides proximas a

sede da empresa.

Governo estadual aliado do governo

federal.

Investimento governamental para a

retomada econémica do estado.

Crise econdmica enfrentada no pais.
Aumento da inflagao.

Competitividade do mercado.

Aumento das tendéncias de compra
presencial no pos pandemia.

Entrada de novos concorrentes no
mercado.

Aumento no prego do combustivel.
Queda do poder de compra do
brasileiro.

Aumento no preco de commodities
agricolas.

Aumento nos indices de pobreza e
desigualdade.

Lenta recuperagédo do mercado.

Alto prego da cesta basica.

Fonte: Autores (docentes) deste projeto, 2022.

6. Diagnostico

A partir dos dados coletados ao longo do projeto, é possivel chegar a

algumas conclusbes em relagdo aos principais problemas de comunicagao

enfrentados pela marca. Essas conclusées compdem a etapa do diagndstico, que é



52

essencial para que a organizagdo possa trabalhar por solu¢gées que a possibilite

evoluir até os resultados almejados.

Tudo o que foi feito no projeto tem a fung¢do unica e exclusiva de fornecer
dados para ampliar o conhecimento sobre o problema da organizagéo e

indicar as possiveis solugdes. (PUBLIO, 2008, p.121).

Sem duvidas, o modelo de negdcio proposto pela Stockei € inovador e
promissor. Porém, ao mesmo tempo em que isso é um ponto positivo, € também um
ponto negativo, ja que além de a empresa ser nova no mercado, sua proposta
também € nova e ela esta inserida em uma sociedade que n&o é majoritariamente
bem instruida educacionalmente, o que interfere diretamente nas habilidades de uso
da tecnologia. Entretanto, existe a ressalva de que, ao menos inicialmente, o seu
target esta localizado em regides nobres da cidade e sao pessoas que normalmente

apresentam um alto nivel de escolaridade.

O primeiro ponto a ser considerado é a necessidade da empresa fortalecer
sua comunicagédo institucional, inclusive avaliando a possibilidade da mudanga de
nome, tendo em vista que Stockei ndo € uma nomenclatura que passa com clareza
a ideia por tras da marca. Para atingir esse objetivo, propde-se que a empresa seja
vinculada ao Saccaria, que € comandada por um de seus sécio-proprietarios, e seja

renomeada como Saccaria Market.

Junto as agdes visando o fortalecimento institucional, deve-se considerar que,
pelo fato de concorrer com supermercados maiores e que fazem uso do sistema de
delivery de compras, a marca deve elaborar estratégias que realmente evidenciem
seus diferenciais em relagdo a concorréncia. Tais diferenciais, que incluem a
compra programada, podem se tornar um grande atrativo para os clientes por sua
praticidade, mas para isso precisam ser divulgados de forma mais dinamica,

interativa e facilmente compreensivel.

Outro ponto de melhoria emergencial € do desenvolvimento de um aplicativo
pela empresa pois, analisando a proposta da marca, € possivel chegar a conclusao

de que se ela é uma empresa de vendas on-line e que busca se diferenciar através
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da praticidade e da tecnologia, € de extrema importancia oferecer uma excelente
experiéncia on-line, ndo apenas através de um site com 6tima funcionalidade para
desktop e mobile, mas também através de um aplicativo rapido, pratico e de facil

compreensao para o usuario.

Portanto, de forma resumida, chega-se a conclusdo de que os principais
objetivos comunicacionais da marca, nesse primeiro momento, devem ser: fortalecer
seus aspectos institucionais através de um reposicionamento de comunicacéo,
estabelecer uma comunicacgao eficaz e didatica*®, que seja capaz de apresentar a
marca ao publico de forma que seus diferenciais em relacdo a concorréncia possam
ser facilmente identificados; e o desenvolvimento de um aplicativo altamente
eficiente, para que ela possa, de fato, se apresentar como uma empresa tecnoldgica

e pratica.

7. Plano de comunicagao

7.1 Objetivo de comunicagao.

A partir da etapa do diagndstico, que apontou problemas como a necessidade
de um reposicionamento de marca e de se estabelecer uma comunicacdao mais
eficaz para atingir o farget, deve-se buscar a resolugdo dos mesmos através de
estratégias de comunicagao, que serdo executadas ao longo de um ano, a partir de
janeiro de 2023, passando primeiramente pelo reposicionamento da marca através
de um novo trabalho de naming, que consiste na vinculagdo do servigo ao Saccaria,
marca ja solidificada em Goiania e que pertence a um dos socio-proprietarios. Dessa

forma, divulgaremos a mudanga de nome da Stockei para Saccaria Market.

%5 Uma comunicagdo que apresente a marca e evidencie seus diferenciais e os servigos oferecidos por ela. (N.A.)
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7.2 Estratégias e taticas

Tendo em vista que a marca tem como seu foco principal as compras on-line,
as estratégias de comunicagéo apostardo principalmente no digital, visando atingir o
publico-alvo da empresa através das redes sociais, Google Ads e Facebook Ads,
para assim aumentar o fluxo da plataforma de e-commerce e do aplicativo da
empresa. Além disso, serdo propostas determinadas estratégias de divulgagao

através de midias off-line, como radio, Elemidia e frontlights.

7.2.1 Publicidade e propaganda

7.2.1.1 Midia OOH

Estratégia: atingir o publico-alvo da empresa durante sua rotina semanal de

trabalho.

Tatica 1: Instalacdo de anuncios em elevadores de condominios residenciais
nas regides mais frequentadas pelo publico-alvo. A comunicagdo deve abordar a
nova modalidade de servigos oferecido pelo Saccaria, além de todas as suas

vantagens.

Tatica 2: Adesivagcédo em academias frequentadas pelo target, principalmente
em espagos como banheiros, de forma a comunicar a mudanga de posicionamento
da marca como um novo servico oferecido pelo Saccaria. Além disso, promover a

adesivagao no PDV da empresa, convidando os clientes a conhecerem a novidade.

Tatica 3: Instalagdes de painéis de LED em avenidas movimentadas da cidade
e frontlights em regides proximas a grandes supermercados, centros comerciais e
areas residenciais de classe alta. Deve-se divulgar a marca como um novo servigo

oferecido pelo Saccaria, com suas vantagens e precos chamativos.
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7.2.1.2 Radio

Estratégia: Insergbes em programas e horarios estratégicos, que coincidem

com o deslocamento diario do publico-alvo entre sua casa e o trabalho.

Tatica 1. Spots focados no novo servigco oferecido pelo Saccaria, com seu

modelo de negdcio e seus diferenciais.

Tatica 2: Spots focados na divulgagdo comercial, trabalhando pontos como

precos e promogdes pontuais.

Tatica 3: Produgdo de spots para quadros como o Interativa Indica, Papo
Cabeca ou DQD, visando promover uma comunicacdo que se aproxime mais do

target.

7.2.2 Marketing Digital
7.2.2.1 Redes sociais

Estratégia: Em um primeiro momento, trabalhar a mudanca de nome da Stockei
para Saccaria Market, através de uma repaginacao das antigas redes da marca e da
forte divulgagdo do novo servigo no perfil do Saccaria. Além disso, deve-se investir
na criacdo de conteudos variados, expondo as diferentes vantagens de se comprar
na plataforma, priorizando uma linguagem acessivel e usando recursos visuais para
passar a facilidade dos servigos oferecidos, visando assim atingir o publico de uma

forma mais proxima.

Tatica 1: Organizacdo de um cronograma de postagens, explorando diferentes

maneiras de se divulgar a marca como um novo servi¢o do Saccaria.

Tatica 2: Uso dos reels de Instagram para a criagédo de tutoriais da mecanica de
compras no Saccaria Market. Buscando exemplifica-la de forma visual, dindmica e

agil.



56

7.2.2.2 E-mail e sms marketing

Utilizagdo dos canais para divulgacdo do reposicionamento da marca e de

sua nova modalidade de servico.

Tatica 1: Utilizar o banco de dados dos clientes do Saccaria e da antiga
Stockei, de forma a trabalhar a divulgagdo da mudanga de nome do segundo como
um novo servigo do primeiro. Focar também em uma abordagem mercadologica,
com a divulgacao de pregos e promogdes, assim como a exploragédo do fato de que

0 publico ja € composto por clientes da antiga plataforma.

7.2.2.3 Landing Pages

Estratégia: Uso das paginas para divulgar o reposicionamento da marca e

capturar novos leads.

Tatica 1: Seréo criadas duas Landing Pages para a marca. A primeira focada
especificamente em divulgar o reposicionamento como um novo servigo oferecido
pelo Saccaria, e a segunda voltada para a captagcado de leads através de acdes
especificas, como cupons de desconto, visando assim direciona-los para o

e-commerce e aplicativo do Saccaria Market.

7.2.2.4 Google Ads

Estratégia: O Google Ads, segundo a Rock Content*, ¢ a maior ferramenta
de links patrocinados do marketing digital. Através da plataforma, deve-se investir

fortemente na divulgagao do reposicionamento da marca para Saccaria Market.

Tatica 1: Dentro das estratégias de SEM, trabalharemos com displays pagos

para a divulgacdo do reposionamento da marca como Saccaria Market, assim como

% FONSECA, Jo&o Paulo. Google Ads (AdWords): o que é, como funciona e como vocé pode
utiliza-lo a seu favor. 2019. Disponivel em:https://rockcontent.com/br/blog/google-adwords/ Acesso
em 24 setembro. 2022
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para a apresentacdo dos diferenciais do servico. Além disso, investiremos em
buscas patrocinadas, com o objetivo de melhorar a visibilidade da marca nas buscas

a supermercados on-line e ao proprio Saccaria.

Tatica 2: Investimento em buscas otimizadas para as Landing Pages da

marca, visando principalmente a captacio de leads.

7.2.2.5 Meta Ads

Segundo a Agéncia Maya*’, com a Meta Ads, além de promover a
popularidade de empresas fisicas, também é possivel conseguir mais leitores para
um blog, site ou portal de noticia, assim como aumentar as vendas de lojas virtuais e
conquistar mais seguidores nas redes sociais. A Meta também & uma excelente
alternativa por se tratar de um servico que monitora o perfil social do consumidor,
além de seus gostos pessoais e grande parte das suas atividades dentro e fora da

internet.

Tatica 1: Posts patrocinados, incluindo imagens e videos para o feed e stories
do Facebook e Instagram, com a utilizagdo da experiéncia instantanea nas pecgas.
Os materiais devem abordar o consumidor informando uma nova modalidade de
servigos do ja tradicional Saccaria, além de apresentar os diferenciais oferecidos por

ele. Alinguagem deve ser simples, chamativa e descontraida.

Tatica 2: Para posts impulsionados com carater comercial, utilizar o servigo de
anuncios em colegao. Isso pode possibilitar a apresentagdo de um mini catalogo dos

produtos que estejam sendo expostos na peca.

7 BRINCKMANN, George. Facebook Ads: entenda a importancia de incluir em sua estratégia.
2017. Disponivel em:
https://www.agenciamaya.com.br/blog/facebook-ads-na-sua-estrategia/#:~:text=Com%200%20Facebook%20A
ds%2C%20al%C3%A9m, mais%20seguidores%20na%20rede%20social. Acesso em 24 setembro. 2022
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7.3 Plano de midia
7.3.1 Objetivo e meta de midia

O objetivo de midia visa um alto alcance, com 80% do publico alvo, média
frequéncia média, com até 6 insergcbes e, por fim, continuidade em onda, em um

trabalho de janeiro de 2023 a dezembro do mesmo ano.

7.3.2 Estratégias de midia
7.3.2.1 Midia OOH

As midias Out Of Home, sao conhecidas como aquelas que visam
atingir o publico fora de suas casas. Logo, sédo adequadas para publicos que
possuem uma vida atarefada e movimentada profissionalmente, que € justamente o

perfil do Saccaria.

Segundo a Rock Content*®, o maior destaque do momento ¢ a DOOH, — ou
Digital Out of Home — uma pequena variagdo da OOH que descreve o uso de

monitores digitais para exibicdo dos anuncios.

Ainda segundo a matéria*®, dados da revista Forbes apontaram que o retorno
para cada dolar investido em midia Out of Home gira em torno de US$ 5,97 em
receita. E as vantagens desse tipo de publicidade vao muito além de um atraente

ROI (Retorno Sobre Investimento).

7.3.2.2 Radio

Um meio de comunicagdo ja tradicional, que chegou no Brasil em 1922 e que
resistiu a varias mudancgas, hoje o radio € um meio que permite que as pessoas

realizem outras atividades enquanto escutam a programagdo. Segundo dados

“8 Redator Rock Content. OOH: entenda o que é midia Out of Home e por que inclui-la na sua estratégia. 2018.
Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-ooh/. Acesso em: 23 nov. 2022.
9 Ibid.
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apresentados pela pesquisa brasileira de midia de 2015, apenas 16% do publico

afirmou ouvir o radio com exclusividade.

E se engana quem pensa que o radio € um meio ultrapassado, pois, segundo
pesquisa realizada pela Kantar Ibope Media®®, o consumo de radio aumentou em
2022. O estudo aponta que, em 2021, 58% da populagdo das 13 regides
metropolitanas auditadas declararam ter consumido radio, ja no presente ano, o

numero subiu para 83%.

A pesquisa aponta também que 57% dos brasileiros consideram o radio uma
boa fonte de noticias e que o perfil predominante entre ouvintes é de individuos
entre 30 e 49 anos (42%), das classes AB (44%) e C (41%). Os dados sé&o ainda

mais relevantes quando se trata de publicidade.

O Ré&dio continua sendo um importante canal para a publicidade. 37% dos
ouvintes que lembram ter ouvido propagandas ja compraram ou
pesquisaram produtos apresentados em anuncios no meio, especialmente
em cinco categorias: supermercados/ hipermercados/ atacadistas,
restaurantes/ lanchonetes, lojas de departamento, medicamentos em geral e
servicos financeiros. (KANTAR IBOPE MEDIA, 2022).

7.3.2.3 Redes sociais

Grande fenbmeno da sociedade moderna, as redes sociais sado espagos
virtuais onde grupos de pessoas ou empresas se relacionam. Abaixo, serao listados

alguns dados importantes publicados pelo portal Resultados Digitais®’.

°INSIDE Radio 2022 revela detalhes sobre consumo, preferéncias e atividade publicitaria no Radio: Estudo
produzido pela Kantar IBOPE Media demonstra como o meio, no ano em que completa um século, evoluiu com
as novas tecnologias, expandiu seu alcance e segue como companheiro fiel do brasileiro. Estudo produzido pela
Kantar IBOPE Media demonstra como o meio, no ano em que completa um século, evoluiu com as novas
tecnologias, expandiu seu alcance e segue como companheiro fiel do brasileiro. 2022. Disponivel em:
https://www.kantaribopemedia.com/inside-radio-2022-revela-detalhes-sobre-consumo-preferencias-e-atividad
e-publicitaria-no-radio/#:~:text=Uma%20das%20principais%20descobertas%20%C3%A9,com%20maior%20inte
nsidade%20em%20rela%C3%A7%C3%A30. Acesso em: 23 nov. 2022.

>IRODRIGUES, Jonatan. Pesquisa indica recursos mais relevantes de midias sociais + 95 estatisticas de redes em
2022. 2022. Disponivel em:
https://resultadosdigitais.com.br/marketing/estatisticas-redes-sociais/#:~:text=N0%20Brasil%2C%20s%C3%A30
%20171%2C5,usu%C3%A1rios%20de%202021%20para%202022.. Acesso em: 23 nov. 2022.
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O Brasil possui 171,5 milhdes de usuarios ativos nas redes sociais, numero

correspondente a 79,9% da populacdo brasileira, o que representa um

crescimento de 14,3% ou de 21 milhdes de usuarios de 2021 para 2022.

e O total de usuarios de redes sociais no Brasil dobrou em relagdo a 2014,
saindo de 86 milhdes para os mais de 171 milhdes presentes na atualidade.

e No Brasil, os usuarios passam, em média, 3 horas e 49 minutos por dia
navegando nas redes sociais. Esse numero é 53% maior que a média global.

e Para 65% dos brasileiros, o principal motivo de usarem as redes sociais é
para manter contato com amigos e familiares. Além disso, outros motivos
presentes na lista sdo: ler noticias, com 57,4% e procurar produtos para
comprar, com 46,7%.

e 61,5% dos usuarios de redes sociais no Brasil afirmam que usam as redes
para buscar mais informacgdes sobre marcas e produtos.

e Quando o assunto sdo canais de busca on-line no Brasil, as redes sociais

lideram o ranking: sdo a maneira preferida de 62,5% dos usuarios de internet,

seguidas pelas ferramentas de busca, como o Google, com 56,2%

7.3.2.4 E-mail marketing

O e-mail marketing consiste em uma estratégia de marketing voltada para
mensagens de e-mail. Tratando-se de um meio que pode funcionar como um

abrangente canal de comunicagao com os clientes.

Ao contrario do que muitos pensam, o e-mail marketing continua dando muito
resultado. Segundo dados publicados pela Shopify®?, o Brasil possui uma média de
abertura de e-mails de 20,39%, o que € considerado um percentual excelente. Além
disso, a pesquisa apontou que 77% das empresas viram um aumento nos niveis de

engajamento de seus clientes via e-mail durante a pandemia e também que e-mails

*2LANIUS, Marcela. Estatisticas e-mail marketing: 7 nimeros para vocé repaginar a sua estratégia. 2022.
Disponivel em: https://www.shopify.com/br/blog/estatisticas-email-marketing. Acesso em: 23 nov. 2022.
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de carrinho abandonado apresentam uma taxa de conversao de 39,7%, a segunda

maior do mercado.

7.3.2.5 Marketing digital / Internet

A internet hoje € um dos principais meios de comunicagao e talvez seja
aquele que mais fique em contato direto com o publico ao decorrer do dia. Segundo
dados divulgados pelo G1°*, a internet foi acessada por 81% da populago brasileira
em 2021. Portanto, estar presente de forma assertiva na navegacgao do publico-alvo

é fundamental.

Investir em marketing digital ajuda a promover produtos ou servigos em varias
plataformas disponiveis no ambiente digital, além de possibilitar a mensuragéo de
resultados em tempo real, o que ajuda a economizar e personalizar agdes. Segundo
o estudo "Marketing Digital na América Latina", desenvolvido pela NTT DATA e a
MIT Technology Review e publicado no portal da Propmark>, 70% das empresas na
América Latina aumentaram os investimentos em marketing digital em 2021 e 90%
das empresas desenvolvem atualmente alguma estratégia digital. Os resultados s&o
comprovados com o fato de que 44% afirmaram que atingiram os objetivos (KPIs)
nas suas areas de negocio e 57% que seguem um planejamento anual das
campanhas, partindo de um alinhamento mais geral para a personalizagdo diante

das jornadas dos clientes.

3SILVA, Victor Hugo. 81% da populacdo brasileira acessou a internet em 2021, diz pesquisa; TV supera
computador como meio. 2022. Disponivel em:
https://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2022/06/21/81percent-da-populacao-brasileira-acessou-a-internet-e
m-2021-diz-pesquisa.ghtml. Acesso em: 23 nov. 2022.

*INVESTIMENTO em marketing digital aumenta em 70% das empresas na América Latina. 2022. Disponivel em:
https://propmark.com.br/investimento-em-marketing-digital-aumenta-em-70-das-empresas-na-america-latina/
. Acesso em: 23 nov. 2022.
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7.3.3 Detalhamento de taticas

7.3.3.1 Midia OOH

Tatica 1: O investimento em midia para elevadores em prédios residenciais se
justifica principalmente pela exposi¢cao garantida e sem distragcbes em um local com
grande fluxo diario de pessoas®, especialmente se tratando do target do Saccaria
Market, que tem uma rotina bem definida durante a semana e acaba passando pelo
elevador, no minimo, 4 vezes ao dia. Alguns dos locais onde esta midia tera fluxo
serao residenciais, como: Bueno Residence e Varandas da Praga Life Style (Setor
Bueno), Spazio Gran Ville (Setor Alto da Gldria) e It Flamboyant (Jardim Goias).

Totalizando um investimento mensal de R$ 1.424,00.

Tatica 2: A adesivacéao se trata de uma tatica relativamente barata, versatil e eficaz
de chamar a atencéo do publico-alvo em suas atividades do dia a dia, além disso, os
adesivos nao prejudicam as estruturas em que sdo instalados e podem ser
facilmente removidos em casos de readequagéo da comunicagdo do anunciante®.
Alguns dos pontos que serao usados para a adesivagao serao a academia Smart Fit,
que até o momento nao forneceu o Midia Kit com seus valores para adesivacao, e o
Emporio Saccaria Bueno (Rua T-65, Setor Bueno), que ndo exigira um investimento

para a adesivagao além da producgao grafica do material.

Tatica 3: A tatica se justifica principalmente por proporcionar um grande impacto
visual nas vias mais frequentadas pelo target em sua rotina e em qualquer horario®
Além disso, devido as grandes dimensbdes de ambos formatos, além do dinamismo

proporcionado pelos painéis de LED, com recursos visuais como cores e luzes®, a

>>BERGAMINI, Daniane. 4 motivos para vender indoor midia em elevador. 2015. Disponivel em:
https://mdooh.progic.com.br/vender-indoor-midia-em-elevador/. Acesso em: 23 nov. 2022.

**NOVA, Melina. ADESIVACAO DE AMBIENTE: POR QUE A SUA EMPRESA PRECISA CONHECER ESSA TECNICA?
2020. Disponivel em:
https://www.margraf.com.br/adesivacao-de-ambiente-por-que-a-sua-empresa-precisa-conhecer-essa-tecnica/#
:~:text=Vantagens%20da%20adesiva%C3%A7%C3%A30%20de%20ambientes&text=Uma%20das%20principais%
20vantagens%20%C3%A9,ambientes%20evita%20sujeira%20com%20tintas.. Acesso em: 23 nov. 2022.

> VANTAGENS DO PAINEL FRONT LIGHT. 2022. Disponivel em:
https://www.spoutdoor.com.br/blog/comunicacao-visual/vantagens-do-painel-front-light. Acesso em: 23 nov.
2022.

58 6 GRANDES VANTAGENS DE ANUNCIAR EM PAINEIS DE LED. 2017. Disponivel em:
https://www.visual.com.br/midia-publicitaria/vantagens-de-anunciar-em-paineis-de-led/. Acesso em: 23 nov.
2022.
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tatica representa uma excelente maneira de atingir um grande numero de pessoas

em seu periodo de atuagao, além de gerar maior fixagado da marca.

Para os frontlights, que serdo revezados em pontos estratégicos para atingir o
publico-alvo em sua rotina, usaremos os seguintes pontos da empresa RBOOH: Av.
E, préximo ao Shopping Flamboyant, sentido Jamel Cecilio/136 - R$ 4.450,00/més;
Av. T-04/ T-01 c/ Av. T-11 (Sentido Av. T-10) - R$ 5.340,00/més; Av. 85/ S-01 (sentido
Praca do Ratinho) - R$ 4.560,00/més; e Rua 9, acima da Av. D (sentido Shopping
Bougainville) - R$ 5.005,00/més. Ja em relagdo aos painéis de LED, que também
serao revezados, usaremos 0s pontos da empresa Apude na Av. T-63, esquina com
Av. T 04, Setor Bueno e Av. 85, Setor Marista, ambos com com 10.800 inser¢des de
10 segundos por R$ 2.800,00/més; e o ponto na Rua 9 com rua Jodo de Abreu,
Praca do Sol, Setor Oeste, com 10.800 inser¢cbes de 10 segundos por R$
3.000,00/més

7.3.3.2 Radio

Taticas 1 e 2: Segundo a pesquisa Kantar Ibope, 80% dos brasileiros ouvem
em média 4 horas e 26 minutos de radio diariamente®. Além disso, levando em
conta que o target do Saccaria Market € composto por pessoas mais velhas, a tatica
proporciona grande potencial de alcance®, especialmente através da Radio
Interativa FM, uma das mais populares de Goiania. Em relacdo a tatica 1,
fecharemos contrato com o programa Papo Cabeca, da Radio Interativa FM,
programa de cunho jornalistico que veicula as principais noticias do dia. A escolha
se deu principalmente pelo publico atingido pelo programa: dos 24 mil impactados,
58% possui ensino superior completo; a faixa etaria dos ouvintes é dividida entre
24% dos 10 aos 24 anos, 42% dos 25 aos 39 anos e 35% acima de 40 anos; o sexo

dos ouvintes é dividido entre 49% masculino e 51% feminino. O contrato da direito a

*ESTUDO da Kantar IBOPE Media indica que consumo de radio aumentou e alcanga 80% dos brasileiros. 2021.
Disponivel em:
https://www.kantaribopemedia.com/estudo-da-kantar-ibope-media-indica-que-consumo-de-radio-aumentou-e
-alcanca-80-dos-brasileiros/. Acesso em: 23 nov. 2022.

% 5 vantagens de anuncios de radio para sua estratégia de midia. 2018. Disponivel em:
https://negociossc.com.br/blog/5-vantagens-de-anuncios-de-radio-para-sua-estrategia-de-midia/. Acesso em:
23 nov. 2022.
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uma abertura do programa com mengéo de slogan, trés comerciais com spots de 30
segundos, uma citagado de 10 segundos ao vivo, um encerramento com mengéo de
slogan, seis spots de 30 segundos indeterminados aos sabados e seis aos

domingos. O midia kit do programa papo cabega pode ser encontrado no anexo 1.

7.3.3.3 Marketing digital

7.3.3.3.1 E-mail e sms marketing

A partir dos indices satisfatorios de resultados de e-mail marketing no Brasil,
avalia-se que seja uma boa forma de gerar engajamento com o target do Saccaria
Market, composto majoritariamente por pessoas mais velhas. Por isso, a partir dos
valores fornecidos pela plataforma Mailee, estimamos que, para atingir uma base de
10 mil contatos, o valor mensal a ser investido para envios ilimitados sera de R$
127,90.

7.3.3.3.2 Landing Pages

De forma a explorar a ferramenta como estratégia para a captagao de leads e
divulgacdo do reposicionamento da marca, serdo criadas duas Landing Pages.
Desta forma, como as pecas serao criadas pela propria equipe de marketing do

Saccaria Market, ndo havera a necessidade de um investimento a mais.

7.3.3.3.3 Redes sociais, Google Ads e Meta Ads

As taticas em torno de redes sociais e ferramentas de Ads - campanhas para
busca, display e redes Instagram e Facebook - serdo o principal destino do
orcamento mensal da empresa para midia digital (R$ 15.000,00), especificamente
nos quatro primeiros meses do ano, nos quais havera uma forte necessidade de
reforcar o reposicionamento da marca e as vantagens de seu uso para o target

desejado. Apds o0 més de abril, o investimento variara, tornando-se mais forte em
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periodos especificos, para potenciar as vendas em datas comemorativas e eventos

especiais.

7.3.4 Cronograma de midia

A B e D E E G H | J K L M
OOH X X X X = > > < X

PAINEL LED X X X X
FRONT-LIGHT X X X X
RADIO X X X X X > < X
E-MAIL MKT X X X X X X i X X 3 X X
ADS X X X X X X X X X X 7 X

O cronograma de midia pode ser encontrado de maneira ampliada no apéndice 3.

7.3.5 Orgamento de midia

ORGAMENTO DE VEICULACAO E DISTRIBUICAO
OOH R$ 1.424,00 R$1.424,00 RS1.424,00 RS 1.424,00 RS 712,00 R$712,00 RS 712,00 R$712,00 RS 1.424,00
PAINEL LED RS 5.800,00 RS 5.800,00 RS 5.800,00 RS 5.800,00
FRONT-LIGHT RS 28.000,00 RS 28.000,00 RS 28.000,00 R$ 28.000,00
RADIO R$6.000,00 RS$6.000,00 RS$6.000,00 RS6.000,00 RS 6.000,00 RS 3.000,00 RS 6.000,00
E-MAIL MKT R$127,90 R$12790 RS$127,90 R$12790 RS$127,90 R$127,90 RS12790 R$127,90 RS$127,90 RS$127,90 R$12790 RS 127,90
ADS RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00 R$ 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00 R$ 15.000,00

TOTAL POR MES | R$ 50.551,90 |R$ 28.351,90|R$ 50.551,90 | R$ 28.351,90 | R$ 21.127,90| R$ 21.639,90| RS 43.127,90| R$ 15.839,90| RS 15.839,90| R$ 43.127,90|R$ 18.839,90 | R$ 28.351,90
TOTAL GERAL R$ 365.702,80

O orgcamento de midia pode ser encontrado de maneira ampliada no apéndice 3.

7.3.6 Avaliagao de midia

Para avaliar o Retorno sobre investimento (ROIl) da campanha, assim como as
métricas de conversdo e o retorno de cada um dos canais utilizados, utilizaremos o
Google Analytics como principal plataforma de mensuragao, através de relatorios
como os de visdo geral do publico, que oferece uma perspectiva detalhada sobre o
trafego na plataforma. Dessa forma, poderemos ter uma boa nogéo acerca do que
estd sendo mais efetivo dentre as taticas escolhidas para a comunicagdo do novo
servigco e assim otimizar as estratégias para atingir o target de forma ainda mais

eficaz.
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7.4 Plano de criagao
7.4.1 Mote da campanha

Sacca essa [...] - flexibilidade dos termos complementares.

7.4.2 ldeia criativa

A ideia criativa da campanha parte do conceito de que o Saccaria Market une
dois pontos extremamente importantes na vida dos clientes da marca: o historico de
qualidade e confianca de uma empresa com 13 anos de histéria e as facilidades de
um servigo novo e inovador. Ou seja, mais do que um simples aplicativo de compras
programadas, o Saccaria Market representa uma verdadeira combinagdo entre

tradicdo e praticidade.

CHEGOU O SACCARIA MARKET

UMA ALTERNATIVA RAPIDA E PRATICA
PARA SUA ROTINA DE COMPRAS

! - iy
L

w@smxs E CONHECA
e

Imagem 6 - KV (key visual), pega base da campanha.
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7.4.3 Defesa das pecgas

As pegas da campanha de reposicionamento do Saccaria Market buscaréao achar
um equilibrio entre leveza e interatividade, usando uma linguagem acessivel e
convidativa, que passe ao target a ideia da praticidade que o novo servico do
Saccaria proporcionara para suas vidas, além de transmitir com clareza a facilidade
do funcionamento da plataforma. Para auxiliar no tom da mensagem proposta, ao
mesmo tempo chamativa e elegante, serdo usadas as fontes Gotham Black (titulos)
Gotham medium (corpo de texto) e Amithen (fonte manuscrita). J& em relagao a
escolha das cores, esta se baseou tanto nas cores pré-estabelecidas do Saccaria
(vinho e branco), como também no laranja utilizado na proposta de logo do Saccaria
Market, que faz referéncia a identidade anterior da marca como Stockei. Quanto as
imagens utilizadas nas pecas, usaremos principalmente humanizagdes de pessoas
na faixa etaria estabelecida como target da marca, além de fotos que consigam
representar os sentimentos que o Saccaria Market deseja transmitir ao publico,
como tranquilidade na rotina e felicidade. As pegas executadas podem ser
encontradas nos apéndices 4 e 5, assim como no manual da marca, que se encontra

no apéndice 2.

Ja em relacédo as pecas de radio, buscou-se aborda-las com uma linguagem
descontraida, porém informativa. Objetivando assim expor com clareza os
diferenciais da marca através da agilidade do radio. O roteiro de um “texto foguete”

para o programa Papo Cabecga pode ser encontrado no apéndice 6.

7.5 Métodos de avaliagao

Em relagcdo aos métodos de avaliacdo das pecas de midia OOH, estes seréo
principalmente baseados na frequéncia de uso dos diferentes cédigos promocionais
divulgados nas pecas. Além disso, outra estratégia para esse tipo de midia sera a

partir de dados coletados na propria plataforma, através de um pequeno
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questionario com campos de marcagao, que aparecera no momento em que 0s
clientes estiverem préximos de fechar um pedido, perguntando como ele chegou até
a plataforma e apresentando as diferentes midias nas quais a marca exerce sua
comunicacdo. Ja em relagdo aos métodos especificamente voltados para a
avaliacao das midias digitais, estes serao feitos principalmente através do Google
Analytics, que informara ndo apenas os resultados de performance dos conteudos
das redes da marca, mas também a efetividade dos conteudos de Google e Meta
Ads, a efetividade da captacao de leads e os direcionamentos para a plataforma do

Saccaria Market decorrente dos e-mails marketing e Landing Pages.
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ANEXO 1
MiDIA KIT PAPO CABEGA
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slogan 30" Ao Vivo slogan aos sabados aos domingos
30" 30"

» » » Vigéncia /2022 Departamento comercial: (62) 3226-9400 - comercial@interativafm.net
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APENDICE 1 - Entrevista: Jodo Victor Girolneto Sousa
Entrevista realizada em Bela Vista de Goias - GO
Em 09 de abril de 2022 as 17h

Por Daniel Santiago Cunha

Entrevistado: Jodo Victor Girolneto Sousa - Banker da XP Investimentos

Legenda para o Texto que segue:
D = Daniel Santiago Cunha (entrevistador)

J = Joéo Victor Girolneto Sousa (entrevistado)

Daniel: Eu estou aqui com o Joao Victor. Ele é Banker da XP Investimentos. Possui
os titulos de analista, gestor e especialista em investimentos e € formado pela PUC
em Administracdo. Ele esta aqui para fazer uma analise do ambiente econémico em

que nos vivemos hoje.

D: O primeiro tépico que eu separei aqui que eu gostaria de saber, Joao, é

sobre a inflagdo. Como esta a inflagao no momento?

Jodo: Bom, a inflagdo no Brasil, hoje ela vem bem forte desde o comeco da
pandemia. O estimulo que o governo deu para a populagao, principalmente com o
auxilio emergencial, onde teve muita injecdo monetaria na economia, o que acaba

desvalorizando bastante o poder de compra da moeda. A gente viu uma retomada
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da economia que agradou um pouco aos olhos dos investidores, dos economistas.
Porém, no comego desse ano, ja vinha com uma leve crescente. No final de 2021 e
com esse agravamento da guerra la na Ucrania, com a Russia, principalmente
puxado pela alta do preco das commodities, principalmente o petrdleo, minério de
ferro e, principalmente, o gas natural, a gente pensa que afetou mais a Europa, mas
acaba afetando muita gente aqui no Brasil, porque o Brasil tem paridade de precgo
com o mercado internacional, 0 que acaba puxando muito a nossa inflacdo para
cima, que vem nessa crescente desde o comeg¢o da pandemia, sem o devido
controle das autoridades monetarias do pais, vindo o ultimo dado, agora de margo, a
gente viu uma alta de 1,61% da inflagéo, que foi a maior alta de inflagdo para o més
desde o comego do Plano Real, ou seja, de 28 anos, que realmente a inflagdo no
Brasil hoje algo bem preocupante ndo s6 no Brasil como no mundo, mas o Brasil,
por se tratar de um pais emergente onde se ha muito estimulo de tudo, acaba sendo

visto com maus olhos pela economia de forma global.

D: Ok. E quanto ao nosso PIB?

J: O PIB do Brasil € bem preocupante, porque ele realmente depende desses bens
e servigos finais da economia. No calculo dele, que vem de investimento que o
governo faz, os gastos do governo, que foi bastante elevado, o que acaba sendo um
detrator do nosso PIB e principalmente o quesito divida. A gente vé um pais hoje
que elevou muito a taxa de juros para tentar frear a inflagdo que acaba nao sendo
muito eficiente. E 0 que acontece quando eleva essa taxa de juros? O Brasil financia
sua divida com juros, a gente aumenta os juros da economia também e aumenta a
divida do governo. A gente vé um PIB muito retraido porque a taxa de juros alta
retrai e dificulta o acesso ao crédito, diminui o consumo das familias, das empresas
de forma geral, o que acaba puxando esse PIB para baixo, porque o pais néo
produz muito e ndo tem tanta facilidade de acesso ao crédito, o que acaba puxando
0 pais para baixo no quesito produgdo e aumentando ainda mais a divida. Hoje a
gente vé um Brasil endividado em torno de 90% da relagao divida PIB. A gente tem

um PIB decrescente, um PIB estagnado, que nao cresce devido a essa alta divida e
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a retracdo econbmica que a gente vive. E a gente vé uma divida do pais bastante
preocupante, principalmente dessa inje¢cdo monetaria que a gente viu no comego de
toda pandemia e essa alta de juros que acaba alavancando a divida do governo

para com o pais.

D: Como que o nosso ambiente econémico afeta o poder de compra da

populagao?

J: O poder de compra, ele é proporcional com a inflagdo. Ela reflete, sim, o poder de
compra da populagdo. A gente vé essa inflagdo cada vez mais forte e uma inflagao
cada vez mais forte € uma pessoa que tem menor poder de compra, ou seja,
aqueles mesmos R$100,00 que compravam uma cesta de produtos um ano atras,
hoje ja ndo consegue mais comprar essa mesma cesta de produtos, ou seja, a gente
vé essa inflagdo muito acelerada, com patamares recordes desde o comego do
Plano Real. Isso reflete diretamente no poder de compra brasileiro. Ele ndo tem a
capacidade de estar comprando a mesma cesta de produtos que um dois anos
atras. O poder de compra vem decaindo bastante devido a essa grande elevagao da

taxa de inflagdo da nossa economia.

D: E quanto o quanto que seria essa cesta de produtos? Qual o prego da cesta

basica hoje?

J: De acordo com os ultimos dados do IBGE, divulgados no més de margo, o prego
da cesta basica hoje esta variando de 70% a 75% do salario minimo. Ou seja, uma
cesta basica bastante cara, puxada, principalmente, a gente vé ai, pela questao das
commodities também. O trigo e a questdo do préprio arroz, a prépria cenoura que
entra na cesta basica teve aumento de mais de 100%, quase 200%. Isso afeta
diretamente. Principalmente a gente vé no consumo de carnes. O frango sobe muito,
a carne vermelha sobe muito. O ovo, por ser um produto muito demandado na

auséncia dessas proteinas, acaba subindo o prego. Ou seja, o pre¢o da cesta basica
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hoje também esta refletindo uma parcela muito grande do salario minimo, o que
acaba realmente afetando aquelas familias de menor poder de compra, ou menor
poder aquisitivo, que acaba tendo que gastar cerca de 70 a 75% do salario minimo

com uma simples cesta basica.

D: E como anda a taxa de pobreza? Esta tendo crescimento, como esta?

J: Com a economia do Brasil sendo retraida no quesito de producdo de bens e
servigos, a gente vé também uma desaceleragao no quesito de gerar emprego. Um
pais que ndo gera emprego, um pais que nao gera produ¢ado € um pais que cresce
seu nivel de pobreza. Principalmente no Brasil, a gente vé uma pessoa que ganhava
R$2.000,00, vamos usar como exemplo, esse valor. Ele ndo consegue consumir
praticamente nem perto do que ele consumia dois anos atras, devido a inflagao,
devido a esse poder de compra, € ao preco puxado pela cesta basica. A gente vé
que uma coisa vai puxando a outra. O que vai realmente aumentando esse quesito,
entre aspas, da pobreza. A pessoa realmente n&do consegue consumir o que ela
consumia, acaba tendo que abrir mdo de certos produtos complementares ou
substitutos, o que acaba realmente, na pratica, a gente vendo um leve crescimento
da pobreza, porque as pessoas realmente ndo conseguem consumir a mesma coisa
que consumiam por causa dessa retragao econémica, por causa da perda do poder
de compra, por causa da retracdo do PIB do nosso pais. Realmente uma coisa vai

puxando a outra aqui.

D: Imagino que a taxa de desemprego também seja alta.

J: O que, realmente, a gente ndo vé que esta acontecendo no pais. O Brasil, por
estar muito retraido no quesito divida, no quesito retracdo de PIB, acaba nao
conseguindo também ter essa geragdo de emprego. O Brasil realmente esta um
pouco estagnado no quesito de geracdo de emprego. Também € algo bastante

preocupante.
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D: E ha alguma tendéncia de recuperagao financeira do pais?

J: As autoridades monetarias a nivel global, principalmente o nosso Banco Central,
realmente vém tentando fortemente frear essa retragdo econdmica, principalmente
puxada pela inflagdo, agora vindo bem forte devido ao preco das commodities,
puxada pela guerra e todo o histérico de retragcdo econOmica causada pela
pandemia do coronavirus. Tendéncia de recuperagdo, a gente n&o pode estar
tentando acertar um prazo, mas muitos economistas estimam que num prazo de trés
anos, o Brasil, assim como o mundo, vai estar conseguindo frear um pouco essa
inflacdo, que é bastante persistente em todos os paises e de forma global. Ndo s6 o
Brasil vai ter que realmente conviver com essa inflagdo, porque se todas as
autoridades monetarias do mundo usarem a politica monetaria basica de aumento
de juros para frear a inflacdo, da mesma forma, eles estariam retraindo suas
economias, 0 que nao seria bastante legal. A gente vai ver um mundo ainda com
inflacdo bastante forte, com tendéncia de recuperagcdo em torno do médio prazo
para o longo prazo. A gente realmente nao pode estar estimando algo de bom nessa
tendéncia de recuperagdo nesse curto prazo, porque realmente é algo bastante
preocupante para a economia. Tudo que esta acontecendo com o mundo puxado,
como eu disse, principalmente pelo quesito da guerra e puxado pelo prego das

commodities de forma geral.

D: E quanto a taxa de cambio, o pre¢co do délar, como é que eles estdo no

momento?

J: Como eu disse, no cenario macroecondmico, com o Brasil subindo sua taxa de
juros para tentar frear a inflagcdo e tecnicamente, os investidores institucionais e os
investidores no exterior vé a moeda se valorizando porque, no grosso modo, a taxa
de juros € o valor de uma moeda, o poder de uma moeda. A discrepancia muito
grande hoje da taxa de juro nos Estados Unidos, que subiu para 0,25% ao ano, que

era uma taxa zerada, para hoje, 11,75% no Brasil, com perspectiva de chegar a
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12,75% no final do ano, quica passar 13% ao ano. E uma discrepancia muito
grande, o que gera uma atratividade muito grande dos investidores de fora. Estar
trazendo recursos para o Brasil e investindo aqui, o que realmente gera atratividade
para o Brasil, que também no quesito bolsa de valores, o Brasil € muito puxado pelo
setor financeiro, pelo setor de commodities. Commodities, como eu disse, petrdleo,
pela Petrobras, o minério de ferro, pela Vale. Hoje, a Vale compde cerca de 19% do
indice da Bolsa de Valores do Brasil e vem puxada muito forte por esses investidores
estrangeiros investindo no Brasil. Realmente, devido a uma reunido que nosso
estrategista da XP fez com os investidores institucionais em Nova York, esse més,
os investidores estrangeiros estdo muito otimistas com o Brasil, o que acaba
puxando o cambio, nosso real, para cima nesse curto prazo. Tem perspectiva de
valorizag&do ainda do real, enquanto os Estados Unidos ainda n&o € mais agressivo
em relagdo ao aumento das taxas de juro por la. Porque, realmente, com os Estados
Unidos, puxando a taxa de juros para cima, volta a ter a atratividade de investir nos
Estados Unidos devido ao risco, volta os grandes investidores e investidores
institucionais estrangeiros a aportar recursos no Brasil, que € uma economia
desenvolvida, que € uma economia forte, que vai voltar a puxar o valor do dolar para
cima mas de curto prazo, o Brasil é atrativo, o real esta sendo atrativo e esta tendo

melhor performance frente ao délar a nivel global.

D: Legal esses dados e, um ponto também que a gente sabe que afeta todo

mundo, é o petréleo. Quais analises vocé pode fazer sobre esse item?

J: O petréleo hoje, o principal fator que afeta o prego dele hoje, que chega ao
consumidor final, tirando a questao de tributos federais e tributos estaduais que sao
cobrados nas bombas, é o prego do petroleo em nivel global. E a gente sabe que a
politica de pregco da Petrobras hoje segue uma politica global que é um certo a se
fazer, que € uma commodity. Commodity seria o que? Um bem padronizado que é
cotado da mesma forma, na mesma composicdo em todo o mundo. O petréleo do
Brasil nao é diferente do petréleo da Arabia, do petréleo da Russia, por isso € um

bem padronizado e tem que ser cotado a nivel de pregos globais. Tem que ser



82

padronizado, com niveis de preg¢o globais e o que foi o que mais afetou a nivel
global nessa guerra da Ucréania com a Russia. A Russia € um grande exportador de
petréleo. Aquela zona de guerra é muito forte no quesito petrdleo, o que acabou
puxando muito para cima, principalmente na dependéncia que a Europa tem do
petréleo vindo dessa zona, que teve muito choque de oferta e teve muita demanda
por petréleo daquela area a nivel global e teve pouca oferta porque estava retraido
devido a guerra, o que puxou o prego do petréleo muito para cima, mas que esta
sendo controlado ja, a gente viu que o barril de petréleo chegou ao patamar de
quase US$ 140,00 e acabou voltando para os patamares de US$ 90,00 a US$ 95,00
como um movimento de especulagdo de muito curto prazo, mas que a gente vé que
vai ter um controle no médio a longo prazo. Esta com uma retomada ali, com um
possivel controle da guerra, a gente vé o nivel de pregos do petréleo a nivel global
se estabilizando e principalmente o Brasil, que € um grande produtor de petréleo e a
Arabia Saudita. Esses paises dependem principalmente desses outros no quesito
refino. O Brasil pode controlar, sim, pode ajudar no controle do prego do petroleo em
nivel global, mas a curto prazo foi muito afetado, principalmente pelo quesito da
guerra. Mas as expectativas de médio e longo prazo ali também sao de controle no

preco dessa commodity.

D: Certo. Entao, por hora, Joao Victor, foram esses dados que eu precisava ver com
vocé. Entdo, essa foi a nossa entrevista. Eu queria te agradecer pela colaboragao e

fica também o meu agradecimento aos nossos ouvintes. Muito obrigado.

J: Eu que agradeco.



APENDICE 2
MANUAL DE MARCA
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" APLICAGOES DA MARCA [SlaEIUNT:

PALETA DE CORES

R244
G990
B40

CO
M75
Y86
KO

#FA5A28

R150
G10
B5T

C27
M100
Y64
K28

#960A33
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TIPOGRAFIA

SaccariA

Georgia Pro W01

abcdefghijklmnopqgrstuvxywz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYWZ

| TIPOGRAFIA |

TIPOGRAFIA

Market

Odense XBold

abcdefghijklmnopqrstuvxywz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYWZ
0123456789
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USOS INCORRETOS

A Sacgaria

Market

A MARCA NAO PODE SER A MARCA NAO PODE SER
ALONGADA OU COMPRIMIDA RECONSTRUIDA OU MODIFICADA

NAO E PERMITIDO O USO DE SOMBRAS

NRo E PERMITIDA A PLICAGAO EM PROIBIDO FAZER COMPOSICOES COM
FUNDOS DE BAIXO CONTRASTE ELEMENTOS GRAFICOS DIVERSOS

LoReM Ipsum LoREM IPSUM

DOLOR SIT AMET, DOLOR SIT AMET,
CONSECTETUER ADIPISCING! ICONSECTETUER ADIPISCING

ELIT, SED DIAM NONUM £LIT, SED DIAM NONUM
LoRrem tpsum LoRem ipsum

[ ]
DOLOR SIT AMET, ]ADOLOK SIT AMET,
CONSECTETUER ADIPISCING! ICONSECTETUER ADIPISCING

eur, seo piam nonuw ——— Market ——— ELIT, SED DIAM NONUM

RESPEITAR AREA DE NAO-INTERFERENCIA




SaccariA

Market ——
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APENDICE 3

e

re

CRONOGRAMA DE MIDIA E ORCAMENTO DE MIDIA

ORGCAMENTO DE VEICULAGAO E DISTRIBUICAO

OOH RS 1.424,00 RS 1.424,00 RS1.424,00 RS 1.424,00 RS 712,00 RS 712,00  R$712,00 RS 712,00 RS 1.424,00
PAINEL LED RS 5.800,00 RS 5.800,00 RS 5.800,00 RS 5.800,00
FRONT-LIGHT  R$ 28.000,00 RS 28.000,00 RS 28.000,00 RS 28.000,00
RADIO RS 6.000,00 RS 6.000,00 RS6.000,00 RS6.000,00 RS 6.000,00 RS 3.000,00 RS 6.000,00
E-MAIL MKT R$127,90 RS$12790 RS$127,90 RS$127,90 RS$127,90 RS$127,90 R$127,90 RS127,90 RS$S12790 RS$127,90 RS$S12790  R$127,90
ADS RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00 R$ 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00

RS 28.351,90| RS 50.551,90| RS 28.351,90| RS 21.127,90| RS 21.639,90| RS 43.127,90| RS 15.839,90| RS 15.839,90 RS 43.127,90| RS 18.839,90| RS 28.351,90

TOTAL POR MES | RS 50.551,90
TOTAL GERAL R$ 365.702,80

A B C D E F G H J K i M
OOH X X X X > > > < X
PAINEL LED X X X X
FRONT-LIGHT X X X X
RADIO X X X X X > < 5
E-MAIL MKT X X X X X X X X X X X X
ADS X X X X X X X X X X X X
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APENDICE 4

PEGAS

Frontlight

SACCA Sag@m
ESSA:
NOVIDADE

COM O SACCARIA MARKET, . : i
O CAMINHO MAIS CURTO PARA - Ei'xe e
O MERCADO E O SEU CLIQUE. | CCA20 para aproveitar

ff‘

20% DE DESCONTO

no primeiro pedido.



Post de Facebook Ads

SACCA ESS.
PRATICIDADE

Com o Saccaria Marke i
vocé faz suas compras
de més sem sair do sof:

@ Baixe agora o app e experimente essa praticidade.
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Post para redes sociais

(S}

SaccariA

Market

A

AGILIDADE .

Faca seu pedido no Saccaria
Market e escute a campainha
tocar num piscar de olhos.

BAIXE AGORA

O app e experimente



Peca de Google Ads

S

£ m
TN Saccari -

Market

SACCA ESSA CEIA.

COM O SACCARIA MARKET
SEU NATAL FICA AINDA
MAIS GOSTOSO.

V&< BT

B Sl
f i 5'."? ‘_‘.E‘l:;
y 2 -'.-r-f" ’

T S
o eice
¥ h &

Faca seu pedido e use
O cupom SACCAI1S
para aproveitar
15% DE DESCONTO.

e
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Post para redes sociais

LS

SaccariA

Market

No Saccaria Market
oquea
e sua

@ BAIXE AGORA O APP

e encha o carrinho direto do sofa.
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Peca de Elemidia

(S)

SaocarlA

Market

DE SAIR PRA FAZER ‘
COMPRA DE MES”

Baixe o app e use o cupom |[SACCA20 para aproveitar

20% DE DESCONTO no primeiro pedido.
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E-mail marketing

ESSA MUDANCA

A Stockei
agora é

SACCARIA
MARKET.

Um supermercado online com a qualidade que vocé ja
conhece, agora com mais praticidade do que nunca.

CLIQUE AGORA E FACA
PARTE DESSA MUDANCA.

s

’

CLIENTE STOCKEI TEM VANTAGENS.
Use o cédigo SACCA20 e aproveite

20% DE DESCONTO em sua préxima
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Mockup de Landing Page

BAIXE O APP E FACA SUAS
COMPRAS COM MUITO MAIS
PRATICIDADE, VARIEDADE
E AGILIDADE.

Cadastre-se e aproveite

na primeira compra.

ESSA MUDANCA

A Stockei agora é
SACCARIA MARKET. QUERO MEU CUPOM

Endereco completo




98

APENDICE 5

LINK DE VIDEO PARA PAINEL DE LED

Assista ao video desenvolvido para o painel de LED em:

https://drive.gooqle.com/file/d/1G8CPyCF LobTZaziVdj rl-NoxvKhnk4/view?resourc
ekey

Assista ao video desenvolvido para o painel de LED apontando sua camera de um dispositivo

movel para o seguinte QR CODE:



https://drive.google.com/file/d/1G8CPyCF_LobTZaziVdj_rI-NoxvKhnk4/view?resourcekey
https://drive.google.com/file/d/1G8CPyCF_LobTZaziVdj_rI-NoxvKhnk4/view?resourcekey
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APENDICE 6

ROTEIRO DE "TEXTO FOGUETE" PARA 30 SEGUNDOS - PATROCINIO DO
PROGRAMA PAPO CABECA.

Saca essa novidade que chegou pra trazer muito mais praticidade para as suas

compras.

O Saccaria Market € a mais nova plataforma de compras do Saccaria. Com ele, vocé
faz suas compras de més direto do sofa e as recebe num piscar de olhos. A melhor
alternativa para quem quer levar para casa os melhores produtos, com o melhor

preco e muito mais praticidade.

Nao perca tempo. Baixe agora e use o cupom Saccavinte para aproveitar vinte por

cento de desconto no primeiro pedido.



