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RESUMO

A agéncia experimental de comunicacdo EOS desenvolveu, ao longo do ano
de 2019, um planejamento de comunicagcao para a empresa Rentbrella, startup do
segmento de economia compartilhada, que disponibiliza aluguel de guarda-chuvas em
bairros da capital de Sao Paulo.

Tendo em vista a ascensdao do mercado de economia compartilhada e a
expansao projetada pela empresa para territérios diferentes dos quais ela esta
inserida atualmente, a EOS realizou, durante o ano, estudos relacionados ao macro e
ao microambiente da empresa e de seus concorrentes, pesquisa qualitativa com o
publico-alvo e, também, analises sobre as estratégias de comunicagao que a empresa
pratica. Tudo para usar essas informagdes para identificar pontos de melhorias e
elaborar um plano de comunicacao que atenda as necessidades para 0 momento

atual do cliente.

Palavras-chave: Tecnologia, Economia Compartilhada, Expansao,

Comunicacao, Relagbes Publicas.



ABSTRACT

Experimental communication agency EOS developed, throughout 2019, a
communication planning for Rentbrella, a startup in the economy segment that offers
umbrella rentals in neighborhoods of the capital of Sdo Paulo.

In view of the rise of the shared economy market and the projected expansion
by the company to different territories from which it is currently inserted, EOS
conducted during the year studies related to the macro and microenvironment of the
company and its competitors, qualitative research with the public - targeting and
analysis of the communication strategies the company practices in order to use this
information to identify improvement points and develop a communication plan that

meets the needs for the customer's current moment.

Keywords: Technology, Shared Economy, Expansion, Communication,

Public Relations.
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1. INTRODUCAO

A comunicagao é parte fundamental da vida dos seres humanos desde
sempre, pois se faz necessaria em todos os tipos de relagdes humanas. Todos nos,
de algum modo, nos comunicamos, por meio de gestos, expressdes, emogdes, arte,
etc. Por isso, entender a comunicagcdo € muito importante para compreender as
pessoas e as relagdes (BORDENAVE, 1997).

Ao trazer esta reflexao para a sociedade contemporanea, especialmente para
o mercado empresarial — onde a competicado por espaco e visibilidade entre as
organizagdes €, cada vez mais ferrenha — encontramos um cenario muito competitivo
em que, de acordo com uma pesquisa do IAB (Interactive Advertising Bureau), “o
investimento em publicidade digital cresceu 25,4% e movimentou R$14,8 bilhdes em
2017” (IAB BRASIL, 2018). Neste cenario, faz-se necessario, entender a comunicagao
a fim de minimizar o ruido, pois somente com mensagens claras e objetivas
direcionadas aos receptores corretos, no tempo certo e com as ferramentas
adequadas é que uma organizagao pode sobressair-se dentre as demais. Por conta
desta necessidade, as organizagdes tentam, constantemente, conquistar seus
publicos e torna-los leais. Contudo, essa nao € uma tarefa facil e erros na definigao
das mensagens, direcionamento (definicdo do publico-alvo) e escolha dos canais sao
corriqueiros € podem ter o efeito inverso ao desejado, o que prejudica imagem da
empresa e deteriora a sua reputagdo, de acordo com Thomaz (1985, p. 60 apud
Barney, 1991, p.99-120), “fator que atribui valor a uma marca e oferece vantagem
competitiva as organizagoes”.

Neste projeto experimental, a agéncia EOS pesquisou, com base em analises
detalhadas, os subsidios necessarios para elaborar um plano de comunicagao
completo com agdes e melhorias indicadas para a empresa, Rentbrella, startup que
oferece servigos de aluguel de guarda-chuvas.

Ao longo do projeto, respectivamente, os capitulos abordardo, a agéncia, o
conceito de relagdes publicas, a Rentbrella, a concorréncia, o mercado, o
macroambiente, projeto de pesquisa, analise de dados, analise SWOT, as cinco forgas

de Porter, diagndstico e, por fim, o progndstico.
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A seguir, serdo abordadas as ac¢des que a EOS indicara a Rentbrella, em que
cada uma tera um cronograma com seu detalhamento e um investimento previsto.
Serdao desenvolvidas acbdes de comunicagao integrada focadas em aumentar a
presenca digital da marca, otimizar a qualidade do site e aplicativo, bem como divulgar

sua expansao.
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2. A AGENCIA

A EOS Comunicacao é uma Agéncia de Comunicacgao Integrada de pequeno
porte que foi fundada no ano de 2019 por cinco amigos, estudantes de Relagdes
Publicas.

A empresa é uma agéncia experimental esta localizada na Rua Capitdo

Rabelo n° 232, Jardim Sao Paulo - Sao Paulo.

2.1. AMARCA

EOS, do grego, que significa amanhecer, também €& o nome da deusa
responsavel por abrir as portas do céu para a carruagem de Hélio, personificagao do
sol.

O amanhecer é o acontecimento mais importante do dia, € o que da inicio as
atividades humanas, trazendo brilho e vitalidade as pessoas e os retirando da
escuridao da noite.

Esse conceito é o que inspira a agéncia EOS no atendimento e na prestagao
de servigos. O objetivo diario da agéncia é trazer brilho, sucesso e experiéncias
singulares e efetivas, ndo so6 aos clientes atendidos, mas também aos colaboradores
€ as pessoas que estdo em contato com a agéncia.

A EOS tem como propdsito ser uma agéncia, inovadora, ética e inclusiva,
afinal, o sol sempre nasce para todos e os acolhe sem qualquer distingdo. Inova ao
trabalhar o marketing digital de forma integrada com as solugdées de RP (Relagdes
Publicas) que oferecem estratégias focadas nas areas de Assessoria de Imprensa,
Prevencgao e Gestado de Crise e Criagdo de Conteudo, que serdo detalhadas a seguir,
a fim de unir e maximizar os resultados organicos e pagos.

A agéncia é ética em sua cultura interna e externa, seja em agdes no mercado,
em nome dos clientes ou da prépria agéncia, ou, até mesmo, no convivio interno com
as pessoas. Por fim, vale destacar que a EOS é uma empresa inclusiva, pois preza a
diversidade e busca compor sua equipe com profissionais de diferentes ragas, classes
sociais e tribos, com o objetivo principal de fortalecer a pluralidade. Aliado a isso, nas
entregas e nos projetos, aborda questdes relativas a diversidade e propde aos clientes

que posicionem-se a respeito.
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Baseada nessa ideologia de trabalho, a empresa tem por objetivo tornar-se

sinbnimo de boas experiéncias em comunicagao integrada e solugées em RP.

Figura 1 - Logotipo Agéncia EOS

£OS

Fonte: Agéncia EOS (2019).
2.2. IDENTIDADE VISUAL

E possivel definir identidade como um conjunto de caracteristicas, elementos
e tracos proprios de cada individuo, que representa todas as suas propriedades e 0
que o permite ser unico (VASQUEZ, 2007).

Com relagéo a agéncia EOS, a identidade visual é baseada em pilares, como
formas, grafismos, tipologias e cores, que s&o associados ao nome da agéncia e ao
seu significado, representando o nascer do sol. No logo, o objetivo é trazer elementos
e tracos que remetem a multilateralidade, vertente pela qual a agéncia trabalha a
comunicacgao.

Além disso, os recursos visuais criativos que sao trabalhados no logo trazem
o adjetivo de elegancia e sofisticagao, alinhados com a forma de comunicar que a
agéncia propde. O trabalho realizado na espessura do logo, término das formas,
tamanho e cores alinham uma relagao entre os elementos citados acima e os recursos

possiveis para desdobramentos em diferentes formatos.



~

— 20

De acordo com Wheeler:

Uma identidade visual facil de lembrar e de reconhecer viabiliza a consciéncia
e o reconhecimento de marca. A identidade visual provoca percepgoes e
desencadeia associagdes a respeito da marca. A visao, mais do que qualquer
outro sentido, fornece informagdes sobre o mundo. (WHEELER, 2012, p. 62).

2.2.1. Descrigao das formas do logo

Nas sec¢des a seguir, é possivel identificar a descricdo de cada uma das

formas presentes no logo.

2.2.1.1. O meio circulo

A primeira forma trabalha o conceito de comunicagéao integrada, apresentado
como um meio circulo, o que permite a interpretagado da principal caracteristica da
agéncia e de suas vertentes comunicativas, trabalhadas com uma fina espessura.
Contudo, seu objetivo principal € inspirar interpretagdes intuitivas sobre sua forma,
além de significar, diretamente, a deusa grega que da origem ao nome da agéncia e

ao nascer do sol.

2.2.1.2. Asondas pretas

A segunda forma traz duas ondas pretas que retratam nao so6 o reflexo do sol,
mas também a segunda caracteristica que a agéncia busca trabalhar fortemente: a

ética e a inclusdo, que podem ser interpretadas como ondas uma ao lado da outra.

2.2.1.3. A onda com cor amarela

A terceira e ultima forma, busca trabalhar o foco criativo e a inovagao. A cor
amarelo ouro utilizada remete diretamente aos fatores citados anteriormente e que,
por sua vez, definem a agéncia. Além de complementar a paleta de cores utilizada no

logo: cinza escuro, preto e amarelo.
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Com relagao as cores, utilizamos tons que aplicados juntos, buscam tornar a
comunicagao mais criativa, alegre e moderna. O amarelo € utilizado para representar
a originalidade, idealismo e espontaneidade. Ja o preto, disposto a trabalhar tons de
seriedade e nobreza, o branco, permite empregar o despertar, harmonia e
estabilidade, por fim, o cinza, que representa a “posi¢ao intermédia entre a luz e a
sombra”. (Farina 1990, p. 113).

Escolhemos a tipografia Gotham com a consideracdo de dois principais
fatores, sua legibilidade e sua leiturabilidade, além de todos os outros que a cercam,
como estética. A possibilidade de mesclar facil leitura com simplicidade no
reconhecimento, permite que usemos a tipografia em inumeros cenarios, seu kerning
é facilmente legivel, suas formas arredondadas possuem clareza, os desdobramentos
sdo claros e reconheciveis, portanto, optamos por essa tipografia (LIMA, 2018 pg.
182/183).

2.3. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A EOS é uma agéncia de pequeno porte formada por cinco funcionarios, sdo
eles:

e CEO (sigla para Chief Executive Officer, isto €, Diretor Executivo em
portugués): Larissa apresenta uma visdo moderna, possui habilidades
estratégicas, solidos conhecimentos em gestdo de pessoas e
gerenciamento empresarial, além de ter capacidade de execugao rapida e
controlada;
e Diretora de Planejamento: Débora € apaixonada por comunicagéo e
conexao entre pessoas. Muito curiosa, tem sede de aprender sobre novas
culturas, pessoas e crencgas. Possui insights que inspiram, surpreendem e
criam dialogo, com base na seguinte premissa: “N&o perca sua esséncia
e vocé conquistara o mundo!”;
¢ Diretora de PR: Livia estd sempre atenta as novidades e as mudancas
que acontecem no mundo e possui grande habilidade em solucionar
problemas. Tem experiéncia nas areas de comunicagao interna,

assessoria de imprensa e eventos;
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e Diretor de Midia: Pedro possui visdo estratégica focada no
desenvolvimento de campanhas de midia on e off-line com viés para
performance e branding. Possui experiéncia em agéncias digitais;

¢ Diretor de Criacao e Conteudo: Matheus é a personificagdo do conceito
de criatividade e de visao de mercado. Acredita que as ideias, aliadas as
novas tendéncias, aumentam o repertorio e as possibilidades de atuacao

para um comunicador.

24. 0SSOcCIoS

Débora, Larissa, Livia, Matheus e Pedro se conheceram durante a graduagao
de Comunicacédo Social - Relagdes Publicas que realizam na Fundacido Escola de
Comércio Alvares Penteado (FECAP) e possuem experiéncias complementares em

diversos segmentos da area de Comunicagao.

2.5. PRINCIPIOS ORGANIZACIONAIS

E de grande importancia para uma empresa ter principios organizacionais
bem definidos, pois servem de direcionamento para a organizagdo, auxiliam na
tomada de decisbes e conduzem o comportamento dos funcionarios de forma

condizente com a declarada pela empresa. De acordo com Saraiva (2015, p. 362):

A definigdo da missao, visdo e valores do negdcio apresenta um desafio de
sintese, que procura condensar em frases simples a razao de ser da empresa
a criar (Miss&o), o que pretendemos que ela venha a ser num horizonte de
tempo de médio prazo (Visao) e aquilo em que acredita enquanto forma de
estar (Valores).
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2.5.1. Manifesto

A EOS traduz o conceito descrito acima na forma de um manifesto.
Intensidade

Ser intenso é a chave para solucionar problemas e cumprir com exceléncia os
desafios do cotidiano. Pessoas com energia, vitalidade e vontade de fazer acontecer

sdo a “arma secreta” para encontrar as melhores solugdes para os clientes.
Conexao

Antes de ser EOS, a agéncia é humana e, por isso, cultiva, em cada contato
—seja na comunicagao interna ou com clientes a criagdo de relacionamentos e
conexdes reais que tragam a tona o melhor lado da empresa. Afinal, em um mundo
onde os relacionamentos estdo cada vez mais robotizados e automatizados, ser

humano, de fato, € um diferencial.

Criatividade

A criatividade é valorizada e estimulada ao maximo em todos os projetos
realizados na agéncia EOS. Afinal, para gerar os melhores resultados e potencializa-

los, é preciso sair de lugares comuns e busca constantemente a inovagao.
Incluséo

Assim como o sol sempre nasce para todos, a agéncia EOS acredita que o
poder da inclusdo quebra barreiras e possibilita a troca de experiéncias e de
aprendizados entre as pessoas, independentemente de suas diferencas, o que

intensifica o crescimento pessoal de cada individuo.
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2.6. SEGMENTO ALVO

Kotler e Keller (2014, p.132) defendem que “a segmentacdo de mercado o
divide em fatias bem definidas. Um segmento de mercado consiste em um grupo de
clientes que compartilham um conjunto similar de necessidades e desejos”.

Por isso, para entender qual grupo de clientes a empresa atendera, antes, é
preciso identificar as variaveis segmentadoras que podem ser definidas como
requisitos que os possiveis clientes devem, obrigatoriamente, atender a fim de
segmentar uma parcela do mercado em que compartilhem de necessidades e anseios
parecidos.

Existem diversos tipos de variaveis como comportamentais, demograficas,
psicograficas e geograficas, por exemplo. No caso da EOS, o mercado foi segmentado
com base nas variaveis do tipo geografico e demografico, que sao respectivamente,
caracteristicas geograficas como localizacdo e clima, e demograficas, isto &, as
caracteristicas que os clientes de um determinado lugar possuem, como: idade, sexo
e raga, por exemplo. Além destas, também foi utilizada como base para segmentagao,

caracteristicas relativas a estrutura das empresas atendidas. Confira abaixo:

Quadro 1 - Variaveis segmentadoras

1 ESPECIFICACAO
TIPO VARIAVEL CA

EMPRESAS LOCALIZADAS

LI LOCALIZACAO EM SAO PAULO

PORTE DA EMPRESAS DE MEDIO
DEMOGRAFICA PORTE, PEQUENO PORTE

EMPRESA E STARTUPS
ESTRUTURA DA TIPO DA STARTUPS

EMPRESA EMPRESA

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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2.6.1. Defesa das variaveis segmentadoras

As variaveis utilizadas para a segmentagdo de mercado sio a localizagéo, o
porte e o tipo de empresa. Nos topicos a seguir, € possivel entender como cada uma

dessas variaveis foram analisadas.

2.6.1.1. Localizagao

E relevante para a EOS segmentar o mercado de forma geogréfica, pois
empresas de regides diferentes podem optar por agéncias localizadas mais préximas
as areas onde estdo estabelecidas. Com base na distancia fisica, por exemplo, é
melhor para uma empresa de Belo Horizonte contratar uma agéncia localizada no
mesmo municipio ao contratar uma agéncia localizada em Sao Paulo. A proximidade
fisica facilita o estabelecimento de um relacionamento produtivo entre empresa e
agéncia, além disso, a proximidade cultural facilita a comunicagédo e diminui ruidos
que podem ocorrer durante a prestacédo do servigo, o que pode potencializar os

resultados e fornecer melhores experiéncias ao cliente.

2.6.1.2. Porte da empresa

Empresas de pequeno, médio e grande porte exigem expertises e recursos
diferentes por parte das agéncias de RP. Por isso, dividir o mercado pautado no porte
das empresas que serao atendidas faz sentido. A EOS acredita que as empresas de
pequeno porte possuem mais falhas e defasagem na comunicagdo em relagcéo as
empresas de médio e grande porte, pois essas possuem maior aporte financeiro para
investir em comunicagao, experiéncias e recursos para criar e monitorar suas
campanhas e agodes, portanto, este tipo de segmentagao permite que seja identificado
qual porte de empresas sera mais efetivo atender com base nos recursos humanos e

tecnolégicos que a agéncia projeta oferecer.
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2.6.1.3. Tipo de empresa

A variavel tipo de empresa € importante pois cada organizagao possui
necessidades distintas com relagdo a comunicagao e, assim como ja mencionado,
exige diferentes esforgos por parte das agéncias.

Segundo a AGENCIA BRASIL (2018) startups sdo “sindnimo de pequenas
empresas que estao no periodo inicial de desenvolvimento em condigdes de alto risco
e incerteza”, neste exemplo, pode-se notar que este mercado possui mais dificuldades
com a comunicagao do que empresas ja estabelecidas e isso independe de seu porte
ou localizacdo. Portanto, além do porte das empresas e da sua localizacéo, o seu tipo
de negdcio também pode influenciar nas necessidades de comunicagado e pode ser

mais uma forma de escolher uma fatia de mercado.

2.6.2. Segmento alvo escolhido

Dada a defesa das variaveis segmentadoras, a EOS define seu segmento alvo
da seguinte maneira: empresas localizadas no municipio de Sdo Paulo e que sejam
startups de pequeno porte.

Com relacdo ao porte, foram escolhidas as pequenas empresas, porque
essas sao muitas e possuem maior defasagem comunicativa. Aliado a isso, existem
poucas agéncias especializadas em atender o segmento, de tal modo que a EOS
acredita que pode adentra-lo. De acordo com dados do Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2018) as pequenas empresas representam
98% de todas empresas e 27% do produto interno bruto do estado de Sao Paulo, o
que refor¢ca o0 quao abrangente é este mercado e sua relevancia.

Para a EOS, é mais facil atuar em Sao Paulo pois é a cidade onde os
fundadores e colaboradores vivem atualmente. Por isso, o mercado foi segmentado a
fim de atender empresas nesta localizacdo. Outro fator relevante para esta
segmentacgao € que a agéncia acredita ser mais efetivo atender clientes que tenham
sede e atuacao localizadas no mesmo municipio, pois, para cultivar relacionamentos
profundos com os clientes, conhecer suas empresas e seu mercado de forma
detalhada e realizar periodicamente reunides presenciais com os clientes € necessaria

maior proximidade fisica e cultural com as empresas.
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2.7. DIFERENCIAIS

Sabendo que o segmento de mercado pode ser definido como uma parcela
de possiveis clientes que compartiiham de parametros definidos pela organizagao
(para saber mais visite o capitulo 2.6), € necessario tornar-se relevante para este
publico. Isso pode ser realizado, por meio do estabelecimento de diferenciais em
relacdo a concorréncia, a fim de gerar valor para a marca, pois, ao longo do tempo, o
aumento exacerbado no crescimento do numero de concorrentes, na maior parte dos
mercados, criou a demanda por produtos e servigos cada vez mais personalizados e,
por parte dos consumidores, maior resisténcia as marcas. Esse fator criou a
necessidade de as marcas colocarem seus consumidores no centro de sua atuacao e
criarem valor no que é oferecido a fim de sobressair-se sobre as demais (MCKENNA,
1997).

Com base na segmentacdo de mercado realizada pela EOS, foram
identificadas as seguintes vantagens competitivas que pautam os diferenciais

trabalhados pela agéncia:

Quadro 2 - Vantagens Competitivas.

VANTAGEM
T’ COMPETITIVA

PRESTACAO DE SERVICOS
COM PRECOS ACESSIVEIS

PRECO A EMPRESA COM BAIXO

INVESTIMENTO

AFINIDADE COM O MODELO

4 DE NEGOCIOS E SOLUCOES
ESPECIALIZACAO PARA OS PRINCIPAIS

DE COMUNICACAO

PROCESSOS DESCOMPLICA-
DESBUROCRA- DOS EM TODOS OS PONTOS
TIZACAO DE CONTATO ENTRE CLIENTE

E AGENCIA

VELOCIDADE NAS ENTREGAS
RAPIDEZ E PRONTIDAO PARA RESOLVER
PROBLEMAS

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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2.7.1. Defesa das Vantagens Competitivas

Preco: por entender as dificuldades que as startups de pequeno porte passam
diariamente com pouco tempo de mercado, baixo reconhecimento de marca e, muitas
vezes, baixo investimento, a EOS preza pelo fornecimento de servicos de qualidade
com pregcos acessiveis a essas empresas, pois acredita em seu potencial de
crescimento.

Especializagao em Startups: a EOS possui grande afinidade com o modelo de
negocios das startups, por isso, tem facilidade no reconhecimento dos principais
problemas de comunicagdo e esta acostumada com o ritmo de trabalho destas
empresas. Estes fatores possibilitam a diminuigcdo dos ruidos na prestagcdo dos
servigos e possibilitam que melhores resultados sejam alcangados.

Desburocratizacédo: a EOS preza pela realizacdo da prestacao de servigos a
partir de processos descomplicados e sem burocracias. Com relagdo as questdes
financeiras e contratuais, o departamento responsavel realiza os procedimentos de
maneira agil e clara, a fim de facilitar as regularizagdes e finalizar quaisquer
pendéncias no menor tempo.

Rapidez: os colaboradores da agéncia sao instruidos a realizar as suas
entregas com qualidade e no menor prazo possivel, desta forma, otimizam seu tempo
e o do cliente, o que influencia fortemente na efetividade das entregas e produtividade
dos times. Afinal, para o segmento alvo escolhido, startups de pequeno porte, a

otimizagao do tempo é muito importante para a saude dos negécios.

2.8. POSICIONAMENTO

De acordo com o segmento alvo e os diferenciais propostos, o posicionamento
de marca, que segundo Kapferer (1992) refere-se a forma de trabalhar os diferenciais
a fim de sobressair-se em meio a competicdo mercadolégica, da agéncia EOS pode
ser definido como: agéncia de RP especializada no atendimento a startups de

pequeno porte, que oferece atendimento personalizado, sem burocracia e rapido.
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2.9. SERVICOS PRESTADOS

Por ser uma agéncia de Relagdes Publicas e utilizar ferramentas de

comunicacao integrada a EOS fornece para seus clientes as solugdes abaixo:

2.9.1. Planejamento

o Planejamento estratégico de Relagdes Publicas e Marketing Digital;

e Plano de relacionamento com stakeholders (midias, influenciadores digitais,
comunidades, consumidores, governo e publico interno);

« Plano de ativagao de conteudo e de compra de midia;

e Plano de ativacdes de RP.

2.9.2. Relagdes Publicas

Relagbes Publicas (RP) é o conjunto de estratégias e utilizacdo de
ferramentas de comunicagédo dirigida com objetivo de fortalecer a imagem da
empresa, sua reputagdo e, principalmente, criar relacionamentos solidos com os

publicos de interesse.

o Assessoria de Imprensa: estabelecimento de relacionamento com jornalistas
para gerar oportunidades de insergdo da marca em veiculos de comunicagao
de forma organica,;

e Prevencéao e Gestao de Crise: media training, analise detalhada dos ambientes
internos e externos da marca a fim de identificar possiveis focos de crise,
antecipa-los e sugerir planos de prevencgao;

o Criagcdo de Conteudo: geragdo de conteudos relevantes aos stakeholders
(publicos de interesse) para veiculagdo nas campanhas de midia on e off-line,

redes sociais, sites, blogs e demais pontos de contato entre marca e publico.
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2.9.3. Digital e Inbound Marketing

o Gestado de Redes Sociais: elaboragao de planejamento editorial e gestdo das
redes sociais da marca por meio da utilizacdo das plataformas mais relevantes
e aplicacao das boas praticas de gestéo.

e Search Engine Optimization (SEO): compilado de otimizagdes que objetiva
aumentar a relevancia de sites e posigcao organica em buscadores com o intuito
de facilitar a geragcédo de negdcios, aumentar trafego e reputacgao.

e Publicidade On-line: compra de midia on-line, com foco em performance e
Brand Awareness (termo da Lingua Inglesa para o conceito de Conhecimento
de Marca), com a utilizagdo de plataformas e ferramentas que geram maior
ROI (Sigla para Return over Investment, isto €, Retorno sobre Investimento, em
tradugao literal), identificando as melhores oportunidades de geracdo de
negocios e de retorno em conhecimento de marca.

e Direcdo de arte: desenvolvimento de pecas criativas (imagens, videos, gifs e
outros formatos) para serem veiculadas em diferentes canais de comunicacgao.
Todos os servicos tém o adicional de criagdo para auxiliar na execugao das

acgoes.



CONCEITO DE
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3. CONCEITO DE RELACOES PUBLICAS

A EOS identificou problemas enfrentados pela Rentbrella em sua
comunicacao envolvendo a area de Relagbdes Publicas, como a falta de identidade,
imagem corporativa, presenca digital e fisica, além de relacionamento com

stakeholders.

Identidade corporativa ndo é imagem corporativa (identidade, no caso,
significa aquilo que uma organizagao é e como deseja ser percebida - nos
limites do que ela é e tem -, enquanto imagem €& como tal organizagéo é
percebida por todos os publicos de interesse) (ANDRADE, 1997 apud Kunsch,
2003, p. 170).

Buscando compreender a abrangéncia e as fun¢des da area de Relagbes
Publicas, KUNSCH (2002) diz que:

As Relagbes Publicas, como disciplina académica e atividade profissional,
tem como objeto as organizagdes e seus publicos, instancias distintas que,
no entanto, se relacionam dialeticamente. E com elas que a area trabalha,
promovendo e administrando relacionamentos, e, muitas vezes, mediando
conflitos, valendo-se para tanto, de estratégias e programas de comunicagao
de acordo com diferentes situacdes reais do ambiente social. (KUNSCH,
2002, p. 89).

Esse trabalho visa posicionar o profissional de Relagdes Publicas ndo soé
como um mediador mas também como um estrategista no desenvolvimento da
comunicagdo de uma organizagdo com seus diferentes publicos. A Rentbrella esta
passando por um momento de expansao de marca e, com essas estratégias, €
possivel criar e manter uma imagem direcionada e positiva perante aos publicos de
relacionamento que a empresa encontrara durante este caminho.

Também foi identificada uma falha no processo comunicacional tanto fisico
quanto digital da marca, o que impacta diretamente no trabalho do profissional de
Relagdes Publicas. Esse profissional é responsavel por estreitar relacionamentos e
transmitir a imagem desejada pela empresa para seus publicos por meio de uma visao
critica e ampla sobre os processos de comunicagao, buscando solucionar problemas

de maneira estratégica e que nao afetem a reputagcao da empresa.
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A comunicacgao fisica é importante para a Rentbrella, pois ela indica onde a
empresa esta presente e é o principal ponto de contato da marca com seu publico. E
necessario que a Rentbrella esteja no ambiente digital, pois em um mundo globalizado
onde as informacgdes sdo processadas rapidamente gragas a internet, as empresas
precisam se manter atualizadas para entender o mercado em que atuam e ter
visibilidade perante seus publicos.

A EOS ira se basear para compor este trabalho no conceito de que a fungéo
principal da profissao de Relagdes Publicas é estabelecer um relacionamento positivo
e de longo prazo com seus publicos de interesse e, também, acrescentara a ideia de
que essa tarefa, para ser efetiva e atingir os objetivos da Rentbrella, precisa estar em

sintonia com outras areas da comunicagéao e gestao.
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4. RENTBRELLA

A Rentbrella é uma startup que oferece servicos de compartilhamento de
guarda-chuvas e auxilia os usuarios que precisam desse produto a consegui-lo
facilmente através de seu aplicativo.

A empresa foi criada em 2015 apdés um brainstorm entre os dois socios
fundadores e o0 seu nome significa, usando um neologismo formado por palavras em

inglés, “aluguel de guarda-chuva”.
4.1. HISTORICO DO CLIENTE

A EOS Comunicagdo realizou uma reunido presencial com o CEO da
Rentbrella, Nathan Janovich, no dia 3 de abril de 2019 e, apds esse encontro, todo o
contato foi realizado pelo aplicativo de mensagens instantaneas, WhatsApp, e por
meio de ligagbes telefbnicas, devido a disponibilidade limitada do cliente para
encontros presenciais.

A marca surgiu a partir de uma ideia que o fundador da empresa, Nathan
Janovich, teve ao sair do metr6 em um dia de chuva e se deparar com uma situacao
comum entre os paulistanos: ndo ter um guarda-chuva em sua bolsa. Frustrado com
a situagado, comecgou a divagar sobre o acontecido e, por acaso, percebeu que ja
existiam empresas que comercializavam produtos compartilhados, como as bicicletas
oferecidas pelo banco Itau. Naquele momento, questionou-se: “por que nao
compartilhar guarda-chuvas? ”. Apds pensar a respeito, ligou para seu amigo, Freddy
Marcos, e o convidou para ser seu sécio em sua futura empresa de compartilhamento
de guarda-chuvas.

Em seguida ambos comegaram a estudar a viabilidade de abrir a empresa e
perceberam que seriam pioneiros deste tipo de servico no mercado brasileiro. A partir
desta conclusdo, elaboraram o plano de seu negocio e levaram o projeto para
engenheiros da USP (Universidade de Sao Paulo) de Sao Carlos, para que
desenvolvessem as estagdes (maquinas de aluguéis) de retirada dos guarda-chuvas.

A empresa iniciou as atividades em 2016, em sua sede administrativa,
localizada em Sao Paulo na Rua Iramaia, numero 36, no bairro Jardim Europa e,
também, no centro de pesquisa, desenvolvimento e produgao, que fica em Sao Carlos,

interior do estado de Sao Paulo.



Figura 2 - Fachada da sede da Rentbrella em Sao Paulo.

Fonte: Agéncia EOS (2019).

4.2. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A estrutura organizacional da Rentbrella é dividida em quatro areas principais:
sistemas, hardware, vendas e marketing e, por fim, operagdes. Ao todo sao vinte e
trés colaboradores que operam em um sistema de hierarquia horizontalizada, em que,
de acordo com o tipo de projeto, diferentes lideres sdo escolhidos a partir de sua
expertise, sem levar em consideragéo os respectivos cargos dos membros da equipe.

Abaixo, segue uma breve explicacdo sobre cada area:

4.2.1. Sistemas

Area dedicada a desenvolver os softwares e realizar as manutencgées

necessarias no aplicativo e em todo o sistema on-line da organizagao.
4.2.2. Hardware
Area de engenharia técnica, responsavel por desenvolver as estacdes

(maquinas que armazenam os guarda-chuvas nos pontos de aluguel) e realizar as

melhorias necessarias.
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4.2.3. Vendas e Marketing
E de responsabilidade desta area realizar as acdes de comunicacdo da

organizagao, além de vender e negociar com locais onde as estagbes serao

instaladas, bem como gerir a parte contratual e burocratica.

4.2.4. Operagoes
A area de operacdes € responsavel pela instalagdo e manutengcdo das

estacdes. Funciona em trés turnos: matutino, vespertino e noturno. A equipe se divide

para atender as demandas necessarias e fica 24 horas por dia disponivel.

4.2.5. Organograma

Quadro 3 - Organograma.

FREDDY ] NATHAN
MARCOS CEO S JANOVICH

Fonte: Agéncia EOS (2019).

Conforme destacado no organograma acima, € possivel verificar que, com a
ajuda e coordenacdo dos CEO’s, as equipes trabalham em conjunto de forma
integrada e com hierarquia flexibilizada. Por isso, a estrutura organizacional da

Rentbrella n&o é rigida e pode variar de acordo com o projeto.
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4.3. PERFIL DOS FUNCIONARIOS E CONTRATACOES

O perfil dos funcionarios da Rentbrella, é similar a sua cultura. Ou seja, por
ser uma startup, os ambientes da empresa sao inovadores e a dinamica de trabalho
é flexivel, o que impacta diretamente no perfil profissional buscado pela empresa. O
CEO, Nathan, deixa claro que € necessario que os funcionarios acreditem no negocio
€ que caso isso nao acontecga, os incentiva, através de indicagdes e networking, a
procurar outro emprego.

As contratagdes na Rentbrella s&o realizadas de acordo com a Consolidagao
das Leis de Trabalho (CLT) e, para estagiarios, de acordo com a Lei do Estagio.

Dependendo da area de atuagao os funcionarios nao precisam ter formagao
superior, para a equipe da area Operagdes nao é exigido, por exemplo. Contudo, para
areas como Sistemas e Hardware, que demandam conhecimento técnico avancado,
€ necessario que estes profissionais tenham experiéncia e formacao de acordo com
o projeto. Ja na area de Marketing e Vendas, n&o é exigido formacao superior. Todas

as areas citadas sdo comandadas pelo CEO’s.

4.3.1. Salarios, Beneficios e Plano de Carreira

A empresa possui um plano de carreira informal: o crescimento profissional
dos funcionarios acontece a partir de um modelo de recompensa baseado no conceito
de stock options (ou remuneragdes baseadas em agdes, em sentido amplo), no qual
a empresa pode oferecer para colaboradores com alto desempenho a¢gdes com custos
com valores abaixo da média. Dessa forma, o colaborador consegue ter um salario
variavel de acordo com os resultados da empresa (PONTES et al., 2018). A demanda
de trabalho € consideravelmente grande, portanto aqueles que entregam o esperado
sao reconhecidos, podendo em alguns casos, tornar-se socios da empresa.

O CEO, Nathan Janovich, optou por ndo informar os valores dos salarios
pagos por questdes de confidencialidade. Contudo informou que os salarios pagos

aos funcionarios sao proporcionais ao piso salarial de acordo com o cargo.
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Ao realizar uma pesquisa, a EOS estima que os funcionarios da Rentbrella

recebem salarios que se aproximam dos listados abaixo:

o Engenheiro Mecanico: o piso salarial desse cargo é de RS$
5.729,61/mensal. (SALARIO,2019);

« Engenheiro de Software: o piso salarial desse cargo é de R$ 6.507,14/mensal.
(SALARIO, 2019);

» Analista de Finangas: o piso salarial desse cargo é de R$ 2.200/mensal.
(LOVEMONDAYS, 2019);

» Engenheiro de produgdo: o piso salarial desse cargo é de R$ 5.573,25/mensal.
(SALARIO, 2019);

o Designer: o piso salarial é de R$ 1.739/mensal. (MUNDO DO VESTIBULAR,
2015);

o Engenheiro de Hardware: o piso salarial é de R$ 4.048/mensal.
(LOVEMONDAYS, 2018);

« Estagiario: a média salarial ¢ de R$ 859,45/mensal. (G1 GLOBO, 2014).

4.4. SEGMENTO ALVO E POSICIONAMENTO

Conforme visto anteriormente no item 2.6, entender qual fragdo do mercado
consumidor € um possivel cliente para seu produto ou servigco € essencial para o
negocio, pois facilita o planejamento de uma comunicagdo assertiva com os
stakeholders e permite direcionar sua operagdo com maior eficacia e, desta

forma, aumenta a possibilidade de sucesso. De acordo com Churchill:

As inUmeras maneiras de segmentar mercados de consumo variam de idade
dos consumidores a suas atitudes e comportamentos de compra. [...] 0s
principais tipos de segmentagdo para mercados de consumo: demografica,
geografica, psicogréfica, segmentacdo baseada nos pensamentos e
sentimentos do comprador e segmentacdo baseada no comportamento da
compra (CHURCHILL, 2012, p. 214).

Além disso, o posicionamento permite criar estratégias que definam como sua
marca sera fixada na mente dos consumidores, ou seja, facilitam o processo de fazer

com que uma palavra ou frase, faga referéncia imediata ao seu produto/servico.
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4.4.1. SEGMENTO ALVO

Segundo o CEO, Nathan Janovich, a Rentbrella tem como segmento alvo
pessoas que ocasionalmente precisam de um guarda-chuva em dias chuvosos ou
ensolarados; contudo, ao analisar o mercado de atuacao da startup, a EOS concluiu
que esta definicdo € rasa e ndo necessariamente se conecta com o segmento alvo
que sera proposto pela agéncia.

Com base no mercado de atuagdo da startup — o compartihamento de
produtos e servigos, e seu carater digital (servigo disponivel somente através do
aplicativo mobile)-, a EOS conclui que o segmento de mercado da organizagao é mais
especifico, pois nem todas as pessoas que ocasionalmente precisam de um guarda-
chuva em um dia chuvoso ou ensolarado tem o aplicativo instalado em seu
smartphone, ou sequer possuem um smartphone. Além disso, estas pessoas nem
sempre estdo proximas das estagdes (maquinas de aluguel) da Rentbrella, por isso,
uma segmentacédo de mercado tdo ampla causaria problemas no direcionamento das
mensagens de comunicagéo com objetivo de estimular o uso do servigo.

Levando em consideragao a pesquisa encomendada pelo portal Mobile Time,
que constatou que aproximadamente 51% dos brasileiros realizaram compras em
dispositivos moveis em 2018, destes, 60% tinham entre 18 e 34 anos de idade
(MEDEIROS, 2018), e somando ao fato de que as estagbes da Rentbrella estdo
presentes somente em locais comerciais, a EOS definiu o segmento alvo da empresa
como: homens e mulheres que moram na cidade de Sao Paulo (praca em que a
startup atua), com idade entre 15 a 40 anos que trabalham ou estudam préximo a
regido da Avenida Paulista e costumam utilizar aplicativos em dispositivos moveis.
Esta definicdo foi comprovada em pesquisa, para saber mais, consulte o item 8,

projeto de pesquisa.
4.4.2. POSICIONAMENTO DA EMPRESA

Hoje, a empresa se posiciona como uma startup que oferece um servigo unico
no mercado de compartiihamento de produtos e servigos e que soluciona de forma
rapida, simples, barata e eficaz um problema que a maioria das pessoas, que fazem
parte do segmento alvo, podem passar, que é: estar na rua em um dia chuvoso ou

ensolarado sem ter um guarda-chuva.
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4.5. MIXDE MARKETING

O sucesso, para um negocio, significa muito mais do que obter um grande
volume de vendas de um produto. E preciso pensar na forma de producéo, na logistica

de distribuicdo, no prego atrativo e em suas estratégias de comunicacgéo.

“[.-.] definido como os elementos controlados por uma organizagdo e
utilizados para atender ou comunicar-se com os clientes. O mix de marketing
tradicional € composto por quatro P’s: produto, ponto (distribuigao), promogéao
e prego. Esses elementos aparecem como variaveis centrais a decisédo em
qualquer livro ou plano de marketing” (ZEITHAML, 2014, p.25).

4.5.1. PRODUTO E MARCA

Para Kotler e Armstrong (2007, p.4) produto é “algo que pode ser oferecido a
um mercado para apreciagao, aquisi¢ao, uso ou consumo € para satisfazer um desejo
ou uma necessidade”.

Um produto novo no mercado requer estratégias para causar curiosidade nos
consumidores. Investir na qualidade e na aparéncia fisica, sao diferenciais
competitivos, que agregam valor percebido ao produto ou servigo.

A construgdo de uma marca € um processo longo e complexo, porém de
extrema importancia para um negdcio. Nao se trata somente da construgédo de um
logotipo. Deve-se, a partir da elaboragédo de um nome, dos principios organizacionais
e do desenvolvimento de identidade visual, transmitir ao publico sua esséncia e o que
ela representa.

Para Kotler e Armstrong (2015, p.265) “as marcas representam as percepgoes
e o0s sentimentos dos consumidores em relacdo a um produto e a seu desempenho —

tudo o que o produto ou servigo significa para os consumidores”.

4.5.1.1. A Marca

O nome Rentbrella é derivado da lingua inglesa e é formado a partir da jungao
das palavras rent e umbrella que significam, respectivamente, aluguel e guarda-chuva
em Portugués. Os CEO'’s optaram pela escolha pois acreditaram que esse nome seria

facil de lembrar e facilitaria o reconhecimento de marca.
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Mesmo sem ter a intengdo de que o nome da marca fizesse referéncia a algo
além do seu significado original, os fundadores alegam que devido ao uso da lingua
estrangeira inglesa muitas pessoas acreditam que a Rentbrella ndo € uma empresa
brasileira e este fato influencia positivamente na credibilidade da marca.

O logotipo foi criado pelos sécios, sem contratagdo de uma agéncia ou equipe
de criacdo. Foi pensado para ser simples, por isso, possui poucos elementos, nesse
sentido, destaca-se a letra ‘T’ no meio da palavra que faz referéncia a um guarda-
chuva, o produto que alugam. A Rentbrella ndo possui brandbook (guia criativo da

marca).

Figura 3 - Logotipo Rentbrella

rentbrella

Fonte: Site Rentbrella (2019).

4.5.1.2. OS PRODUTOS

A Rentbrella oferece dois servigos: um de compartilhamento de guarda-
chuvas e outro de locagao de espacos de midia off-line.

O compartilhamento é realizado com a ajuda de um aplicativo, que com
acesso a internet, conecta os usuarios a plataforma. O aplicativo pode ser baixado

através das plataformas de distribuicdo Apple Store ou Google Play, gratuitamente.



Figura 4 - icone do aplicativo da Rentbrella

Fonte: Google Imagens (2019).

Figura 5 - Passo a passo do aplicativo

PARA UTILIZAR O PRODUTO
O USUARIO DEVE SEGUIR
OS SEGUINTES PASSOS:

a

Apds baixar o aplicativo é
necessario criar uma conta
através do Facebook ou do Cadastrar a forma de
e-mail. Em seguida, o Icativo que é at_ravés do
solicitars um nimero de celular cartéo de crédito.
para enviar um cédigo de
confirmag&o.

Localizar no mapa, que fica na
tela inicial, qual a estacdo mais
proxima do local onde o
aluguel pode ser realizado.

Clicar no icone “quero um
guarda-chuva” na parte inferior
da tela e escanear com o
celular o QR CODE que ird

aparecer na tela da estacao.

Depois disso, aparecerd um
cdédigo na tela do celular com
letras e nimeros que deve ser

digitado na tela da estaca

As luzes de led ao redor do
guarda-chuva sinalizardo qual
item deve ser utilizado, neste

momento, basta retiré-lo da

5 squina de al D,

O aplicativo é pensado para
oferecer uma experiéncia

intuitiva ao usudrio, permite

que o consumidor localize as

iquinas de all | proxii a

ele e realize o aluguel por meio
da leitura do QR Code.

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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Ja o servigo de locagao de midia, em seus guarda-chuvas e nas estag¢des nas
quais eles ficam alocados, acontece somente em acgdes pontuais e para clientes
escolhidos pela marca. A empresa apenas realiza esse servigo quando entende que
faz sentido para a marca. Para tal, utiliza diversos parametros para mensurar a
relevancia, estes, ndo sdo padronizados e sao estabelecidos de acordo com a

situacao.

Figura 6 - Guarda-chuva Rentbrella

Fonte: Google Imagens (2019).

Figura 7 - Estacao (maquina de aluguel)

Fonte: Google Imagens (2019).
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4.5.1.3. Caracteristicas de Produgdo

A Rentbrella tem um galpao alugado em Sao Carlos para realizar a montagem
das maquinas de aluguel. As esta¢des necessitam de aproximadamente 170 pecas,
que foram desenhadas pelos engenheiros da USP de S&o Carlos, mas que sao
fabricadas por fornecedores terceirizados. A empresa produz cerca de 150 maquinas
por més.

Os guarda-chuvas sao fabricados na China e importados para a utilizagao da
Rentbrella,no Brasil. Possuem uma estrutura reforgada de fiberglass e além de sua
principal funcionalidade, seu tecido hidrofébico pode ser personalizado para

oportunidades inéditas de visibilidade para marcas.

4.5.2. PRACA

A Rentbrella esta presente na capital de Sao Paulo e atualmente disponibiliza
as maquinas de aluguel para guarda-chuva em prédios comerciais que, em sua
maioria, estdo localizados entre a Avenida Paulista e Avenida Faria Lima, além do
Shopping Cidade Séo Paulo e o Supermercado Pao de Agucar, conforme mostra o

mapa a seguir:

Figura 8 - Mapa das estagdes de aluguel Rentbrella
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Fonte: Google Maps (2019).
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Para analise sobre o publico que frequenta essas pracas, foi utilizado como

exemplo o da regido da Avenida Paulista.

Passam pela Paulista todos os dias cerca de 1,5 milhdo de pessoas. Dentre
elas, predomina o publico que trabalha na regido e que é mais jovem - 73%
dos frequentadores tém até 35 anos de idade, sendo que 43,5% estdo na
faixa dos 18 a 25 anos - e a maioria sdo mulheres. Ja os moradores dessa
regido sdo mais idosos - 36,6% tem mais de 50 anos. (Instituto Data Popular,
2011).

A empresa tem nesse raio de atuagado 48 maquinas implementadas (o Google
Maps s6 aponta 25) que estdo instaladas dentro de prédios comerciais, salvo
excegdes como o supermercado Pao de Acgucar da Alameda Santos e o Shopping
Cidade Sao Paulo, ambos na regido da Avenida Paulista. A Rentbrella prevé até o
final de 2019 instalar mais 300 maquinas na capital paulistana. A marca possui um

plano de expansao separado em diversas fases, conforme exemplificado a seguir:

Figura 9 - Plano de Expansao

1° FASE

PLANO _
DE EXPANSAO:

AMPLIAR A ATUACAO DA EMPRESA EM MAIS PREDIOS 20 FASE

PLANO _

EM OUTRA FASE DA EXPANSAO, OS FUNDADORES ESTUDAM
LEVAR A RENTBRELLA PARA ESTACIONAMENTOS, CARROS
DE APLICATIVO DE TRANSPORTE E TRANSPORTES PUBLICOS.

)
(] )
|

|

|

COMECAR A ATUAR NAS ESTACOES
DO SISTEMA FERROVIARIO MUNICIPAL, ESPECIFICAMENTE
NA LINHA AMARELA, GERENCIADA PELA VIA QUATRO.

-

PLANEJAM TAMBEM INTERNACIONALIZAR O NEGOCIO NOS
ESTADOS UNIDOS, INICIALMENTE EM NOVA YORK.

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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4.5.3. COMUNICACAO

A principal forma da Rentbrella de se comunicar com seu publico alvo é por
meio da midia off-line, que é a estratégia de compra de espaco publicitario que nao
utiliza a internet como forma de propaganda, isto €, quando € comprada a insergéo
publicitaria dentro de comerciais de televisao, radio, outdoors, entre outros meios que
nao estao online.

Mas, entendendo as mudancgas na forma de consumo de midia da sociedade,
a empresa passou a utilizar as midias digitais como e-mail, site e redes sociais, como

Instagram, Facebook e LinkedIn.

4.5.3.1. Midias Offline

Como midia offline, a Rentbrella utiliza suas proprias estagées (maquinas de
aluguel) e guarda-chuvas para divulgagdo da marca. As maquinas de aluguel contém
um adesivo em sua lateral explicando sua funcionalidade e forma de cobrancga. Todos
0s guarda-chuvas apresentam a mesma padronizagdo de cores e logos em sua

estampa, auxiliando nessa divulgagao.

Figura 10 - Midia offline na estagao (maquina de aluguel).
rentorellq
GUARDA-CHuvAs

GRATIS

24H DE USO
100% GRATUITO

Fonte: Google (2019).
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4.5.3.2. Site

O site possui apenas uma pagina de interacdo, contendo informacgdes
técnicas sobre o produto, onde encontra-lo e instru¢ées de como alugar um guarda-
chuva. Nao permite interacdo do usuario com a marca e para contato € necessario

enviar uma mensagem se identificando pelo campo de “vamos conversar’.

Figura 11 - Informagdes sobre o Aplicativo

rentbrella MO FUNCION ARDACHUVA  ESTAGA wTaro  GREPT

Chegou o momento de
aposentar o seu guarda-chuva.

Fonte: Site Rentbrella (2019).
4.5.3.3. Instagram

No Instagram, dia 11 de abril de 2019, o perfil @rentbrella contava com 924
seguidores e com 23 publicagdes fixas informando sua utilizagdo, os locais que
contém as maquinas, cupons de descontos e posts informativos. Além de utilizarem o
stories (publicagdes por 24 horas) onde divulgam fotos que seus consumidores
publicam em seus perfis pessoais utilizando o guarda-chuva. A EOS avaliou as
publicagdes do periodo, e de acordo com o numero de pessoas atingidas pelas
publicacdes, calculou que no més de dezembro de 2019, a empresa apresentou 10%

de engajamento por pessoa.

Figura 12 - Pagina do Instagram Rentbrella

rentbrella  seguindo
23 publicacdes 924 seguidores 0 seguindo

Rentbrella

Compartilhando guarda-chuvas 4* e com eles uma vida com mais inovacio @
consumo consciente @ e eficiéncia g Baixe o app no site §

rentbrella.com

Fonte: Instagram Rentbrella (2019).
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4.5.3.4. Facebook

A empresa tem uma pagina no Facebook que foi criada em 2017 e conta com
2.723 seguidores, que contém informagdes sobre o funcionamento da empresa,
permitindo que os usuarios interajam por meio de mensagens privadas e realizem
comentarios positivos, negativos ou recomendagdes do servigo. A empresa realiza,
em meédia, uma postagem por més, os posts apresentam cerca de 3% de engajamento

por seguidor.

Figura 13 - Pagina do Facebook Rentbrella.

Pode aposentar
seu guarda-chuva.
\ 9 4

Rembrella
Curtiu + | 3\ Soguindo ~ | 4 Compartina LB

o 43085 . Com base na i e 52

Servigos de compartilhaments | savar Comuriidade
esas oferecem até aluguel de...

Fonte: Facebook Rentbrella (2019).

4.5.3.5. LinkedIn

O CEO da Rentbrella observou que o numero de publicagdes organicas
estava aumentando a cada dia e os usuarios ndo conseguiam marcar a empresa por
ela nao ter o perfil. Por isso a conta foi criada e, no dia 11 de abril de 2019, tinha 1.071
seguidores e apenas 4 publicagbes de reportagens realizadas com a empresa. O

engajamento por pessoa € de 8%.



Figura 14 - Pagina do LinkedIn Rentbrella.
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Umbrella Sharing
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than you
think

Seejobs
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Fonte: LinkedIn Rentbrella (2019).

A EOS realizou uma comparacao entre a Rentbrella e a Yellow, que também
oferece servigo de compartilhamento para seus clientes, a fim de medir o engajamento
atual da Rentbrella. Verificamos que a Yellow tem aproximadamente 76,4 mil
seguidores no Instagram apresentando dessa forma um alcance maior que a
Rentbrella que contém 924 seguidores.

Segue abaixo uma tabela apresentando os niumeros das marcas levando em

consideragao o més de janeiro de 2019:

Quadro 4 - Engajamento por seguidor no Instagram.

ENGAJAMENTO
MARCAS SEGUIDORES CURTIDAS comentirios POR SEGUIDOR
RENTBRELLA
YELLOW 76.404 7.196 BVAE 10%

Fonte: Agéncia EOS (2019).

A EOS observou que a Rentbrella apresenta um engajamento consideravel,

apesar de possuir um alcance muito menor do que a Yellow.
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4.5.3.6. Comunicagdo com a imprensa

Figura 15 - Noticia Site Exame.

Lancamento do filme "O Retorno de
Mary Poppins” marcaestreiada
Rentbrella como veiculo de midia

== WEAFrean

T Sas 2, Tehaa Atschsrds w23 jen 2275 TohTE

A Rentbrella, primeira empresa de compartilhamento de guarda-
chuvas da América Lating, terd ums campanha sspecizl neste finzl de
ang, juntamenze com um dos filmes mais aguardados. & acdo & uma
parceriz com a Disney parz divulgar o filme "0 Retorno de Mary
Poppins”, gue estreia nos cinemas no diz 20 de dezembro, explorands
o icdnioo elemento. da Mary Poppins: o guarda-chuva.

Durants todo o penodo da acdo, de 11 de dezembro & 03 de janeiro, =
Rentbrellz estard com uma oportunidade sspecial parz o= cientes: a=
primeiras 24 horas de cads utilizag3e ser3o gratis. Assim, quem
devolver & guards-chuva em zté 24 herzs depois dz retirsda ndo ird
pagar nada.

Fonte: Site Exame (2018).

Figura 16 - Noticia Metro Jornal sobre Rentbrella.

App oferece aluguel de guarda-chuva por R$ 1
em Sao Paulo

Por Metro jomal
[ e ——

Fonte: Site Metro Jornal (2018).
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Figura 17 - Noticia sobre App Rentbrella.
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upar com CoMmprar, como ne caso dos servigos de

Fonte: Site Folha Uol (2018).

4.5.4. INVESTIMENTOS EM COMUNICAGAO

A RentBrella ndo possui um valor fixo de investimentos em comunicagéo.
Logo que a empresa foi fundada havia uma assessoria de imprensa contratada que
recebia um fee (termo para “honorarios fixos”) mensal de R$4.000,00. Porém, o
contrato foi encerrado por escolha do CEO Nathan Janovich, que entende que ha
procura da imprensa para realizar matérias sobre sua empresa, por isso, suas
insercdes na midia sdo organicas.

Na época em que a empresa foi fundada, os socios investiram em torno de
R$ 2.500,00 em publicacdes no Facebook.

A agéncia EOS, no entanto, discorda da posicdo do CEO e defende que o
trabalho de assessoria de imprensa € de extrema importancia para filtrar e qualificar

quais os veiculos que gerardo maior retorno para a imagem da marca.
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4.5.5. MAPEAMENTO DE PUBLICOS

De acordo com a definicdo de Relagdes Publicas trabalhada no item 3, para
gerir a comunicagao, é essencial que as mensagens da marca sejam direcionadas
para os publicos corretos a fim de alcangar os objetivos propostos no planejamento.
Neste sentido, é imprescindivel que seja realizado um mapeamento dos stakeholders,
pois assim a comunicagao dirigida pode ser efetiva. Segundo Fabio Franca “para
manter relacionamentos eficazes, € necessario que as empresas saibam identificar os
publicos, evitando confundi-los ou considera-los dentro de critérios que os classificam
como igualmente dependentes dela” (FRANCA, GRUNIG e FERRARI, pag. 235,
2009).

Para mapear os publicos de interesse da Rentbrella, a EOS utilizou a
metodologia da conceituagao logica, essa utiliza como critério referencial a logicidade
dos relacionamentos. Esse modelo tem como ponto positivo a analise rigorosa da
relacdo entre publico e organizacdo, o que permite com que qualquer publico seja
devidamente descrito de acordo com sua relevancia e objetivos.

Para que o mapeamento seja realizado com eficacia, € necessario classifica-
los em trés categorias: essenciais, ndo essenciais e redes de interferéncia. Franca os
define como:

Publicos essenciais: “um publico essencial é aquele absolutamente
imprescindivel que garante a existéncia da organizagdo e esta vinculado a sua
atividade-fim” (Franga, 2008, p.100). Sdo os grupos ligados de forma juridicamente a
empresa. A organizagao depende destes publicos para existir e manter-se funcional.
Os publicos essenciais sao subdivididos em: constitutivos e ndo constitutivos.

Constitutivos: “possibilitam a existéncia da organizacao, fornecendo-lhe todos
os elementos e recursos para a sua constituicdo de acordo com suas atividades-fim”
(GRUNIG E FRANCA, 20019, p.253). Os publicos constitutivos sdo os que prestam
suporte a organizagdo, como por exemplo, investidores, governo, socios, entre
outros.

N&o constitutivos: os ndo constitutivos, sdo todos os que, de alguma forma,
contribuem a empresa e prestam sustentacio para que ela se mantenha no mercado.
Esses publicos sd0 necessarios a organizacdo para sua evolucdo e constituicdo. E
constituido por colaboradores, fornecedores, clientes e consumidores, revendedores,

entre outros e possui duas categorias: os primarios e os secundarios.
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Sao também imprescindiveis, mas, por conta de sua natureza, nao interferem
diretamente na constituicdo da organizagdo, e sim em sua viabilizagao ou
manutengdo no mercado, enquanto colaboram para a execugao das
atividades-fim, mantendo a produtividade e a lucratividade do
empreendimento. (GRUNIG E FRANCA, 20019, p.254).

a) Primarios - sdo fornecedores de insumos basicos da organizacédo e
colaboradores diretos. Eles possuem maior estabilidade, pois estdo ligados
diretamente a empresa e envolvidos no negdcio, de forma permanente.

b) Secundarios - possuem um grau menor de dependéncia na organizagao e
podem ser facilmente substituidos. Sdo exemplos: mao de obra terceirizada e
temporaria, cooperativas de trabalho, entre outros. Este grupo integram a

categoria de ‘fornecedores de produtos nao essenciais.’

N&o essenciais: sdo que 0s que nao possuem um vinculo direto com as
organizagbes. Sao exemplos os sindicatos, redes setoriais da comunidade,
prestadores de servigos promocionais e setores associados. [...] ndo estao ligados aos
fatores produtivos, mas a prestagao de servicos ou a intermediagao politica ou social,
atuam extremamente na promocao institucional, corporativa e mercadoldgica da
organizagcdo ou intermediando os relacionamentos com o mercado. (GRUNIG E
FRANCA, 2019, p.254)

Redes de Interferéncia: sdo as interferéncias positivas ou negativas da
comunicagdo em massa, que podem interferir as organizagdes. “[...] apresentam
caracteristicas especiais do cenario externo das organizagdes, os quais — por conta
de seu poder de lideranga operacional ou representatividade junto ao mercado e a
opinido publica — podem gerar interferéncia indesejaveis para a organizagao ou apoia-
las, como seria esperado. ” (GRUNIG E FRANCA, 20019, p.256).

Incluem nesta categoria: rede de concorréncia, redes de comunicagdo em

massa, grupos ativistas e ideoldgicos.



Quadro 5 - Mapeamento de publicos

MAPEAMENTO DE PUBLICOS

CONSTITUTIVOS INVESTIDORES, SOCIOS, GOVERNO

ESSENCIAIS i Fomecmgnes, FUNCIONARIOS,
NAO x CLIENTES (USUARIOS DA PLATAFORMA E
PRIMARIOS ADMINISTRAGAO DOS EDIFICIOS COMER-
CONSTITUTIVOS CIAIS E LOCAIS DE INSTALACAO DAS
MAQUINAS)

SECUNDARIOS PATROCINADORES

REDES DE SETORES ASSOCIACOES DE STARTUPS

ASSOCIATIVOS ORGANIZADOS | E ASS°°"‘§?J;%%’Z%}"’RESAR'°S

AGENCIAS DE RELACOES PUBLICAS

REDES DE CONSULTORIA,
- 3 E PUBLICIDADE USUARIOS GUE DIVULGAM
NAO DIVULGACAO E PROMOCAO A MARCA ESPONTANEAMENTE
ESSENCIAIS

REDE DE SETORES
SINDICAIS SINDICATOS

REDE DE SETORES

DA COMUNIDADE GRUPOS ATIVISTAS

2 CONCORRENTES
REDES REDE DA CONCORRENCIA INDIRETOS

DE INTERFERENCIA

REDE DA COMUNICACAO

DE MASSA/INTERNET IMPRENSA

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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4.5.5.1. Publicos Essenciais:

Constitutivos:

Investidores: fornecem subsidios financeiros para que a Rentbrella mantenha-
se funcionando. Com estas inje¢des financeiras a empresa consegue investir
em novas maquinas, funcionarios e outros fatores que podem ajudar na
expansdo da marca. A Rentbrella foi financiada por investidores-anjo, de
acordo com o site Anjos do Brasil, o investimento anjo é aquele efetuado por
pessoas fisicas com seu capital préprio em empresas nascentes com alto
potencial de crescimento (as startups). A marca também recebeu investimento
do fundo Duxx, que € uma empresa de investimentos, mas nao informa o valor
captado.

Socios: sao os responsaveis pela gestao estratégica da empresa, por isso, sdo
muito importantes para a operacao, neste sentido, sdo um publico chave para
a marca. A Rentbrella conta com dois sécios, sendo eles Nathan Janovich
e Freddy Marcos. Ambos responsaveis por gerenciar a empresa, tomar

decisdes, definir estratégias, delegar tarefas e realizar contratagdes.

N&o constitutivos primarios:

Fornecedores: fornecem os materiais e itens necessarios para que a operagao
da empresa funcione. Atualmente, a Rentbrella conta com uma gama extensa
de fornecedores, principalmente para a produgdo das maquinas na qual os
guarda-chuvas ficam guardados. As pecas que compdem as maquinas foram
desenhadas pelo CEO da Rentbrella, mas a sua producéo é realizada por
fornecedores que sdo os mesmos da industria automobilistica, linha branca
(eletrodomésticos de grande porte), componentes eletrénicos e de pecas
injetadas em plastico.

Funcionarios: publico interno que trabalha na fabricacdo, construcao,
instalacdo das maquinas e demais processos que possibilitam que a empresa

seja funcional.
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e Clientes: publico que efetivamente utiliza o servico e, por este motivo, é
essencial para a Rentbrella. O setor administrativo dos prédios comerciais e
das demais locais onde as maquinas ficam localizadas sdo, também, um
publico essencial, pois possibilitam que as maquinas sejam instaladas e fiquem

disponiveis ao consumidor final.
Nao constitutivos secundarios:

o Patrocinadores: considerado um publico importante, pois podem oferecer
injecées financeiras ou, até mesmo, recursos para alguma das etapas da
operacgao.

4.5.5.2. Publicos ndo essenciais:
Redes de setores associativos organizados:

o Associagoes de startups e associagbes de empresarios e negocios: sdo um
publico importante, pois podem influenciar positivamente as legislagbes e
facilitar a viabilidade do negdcio.

Redes de consultoria, divulgagao e promogao:

e« Agéncias de Relagbes Publicas e Publicidade: publico relevante para
trabalhar o relacionamento, pois sdo quem efetivamente divulga a marca e
constréi a reputacao dela.

e Usuarios que divulgam a marca espontaneamente: considerando que as

divulgagdes organicas por parte dos clientes ajudam na construgdo da

reputacao, a contribuicdo desse publico é importante para a marca.
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Rede de setores sindicais:

o Sindicato patronal: publico relevante, porque influencia diretamente na
manutengcdo de leis e regulamentacbes que podem ser favoraveis a

Rentbrella.
Rede de setores da comunidade:

e Grupos de ativistas: manter um relacionamento positivo com os grupos de
ativistas € importante para a Rentbrella, visto que o servigo oferecido tem
aderéncia com os temas relacionados a sustentabilidade. Este
relacionamento pode gerar beneficios a reputacdo da empresa.

Redes de interferéncia
o Concorrentes: os concorrentes sdo um publico relevante, pois podem
interferir fortemente na atuacéo da Rentbrella. Por isso, manter uma relacao
de competicao saudavel é importante para evitar problemas na operacao.
Rede da comunicagao de massal/internet
e Imprensa: esse publico exerce forte influéncia sobre a empresa, pois 0s
veiculos das midias offline e online sao formadores de opinido e podem

influenciar positiva e negativamente a imagem e reputacdo da Rentbrella

Embora a marca possua muitos publicos de interesse, a EOS classifica como

mais importantes, no momento atual, os publicos abaixo:

Investidores - Publico essencial constitutivo;

e Fornecedores - Publico essencial nao-constitutivo;

¢ Clientes - Publico essencial nao-constitutivo;

¢ Clientes promotores - Redes de consultoria, divulgagao e promogao;
e Grupos de ativistas - Rede de setores da comunidade;

¢ Imprensa - Rede da comunicagao de massal/internet.
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Os publicos citados acima, podem trazer grandes contribuicbes ao
conhecimento de marca e proporcionar insumos para que a empresa possa ter maior
longevidade e lucratividade. Além disso, caso o relacionamento com algum deles seja
estremecido, a marca pode sofrer consequéncias perigosas e que podem colocar em
risco a viabilidade de sua operacéo.

A EOS reconhece a grande importancia do publico interno (colaboradores)
para a elaboragdo de um plano de comunicagdo mais assertivo, contudo, nas
conversas realizadas com o CEO, Nathan Janovich, ndo foi informado os processos
comunicativos que a marca usa para relacionar-se com este publico, por isso, este

nao foi incluido na relagdo acima.

4.5.6. PRECOS

A Rentbrella possui dois produtos distintos: a locacdo de espagos de midia
offline e o aluguel de guarda-chuvas. Com relagdo ao aluguel, a cobrancga é realizada
da seguinte forma, as primeiras 24 horas de aluguel sado gratuitas, apds esse periodo
sdo cobrados R$ 2,00 por dia.

Essa precificacdo foi adotada porque os consumidores ndo entenderam a
precificagdo anterior. A ideia original, no entanto, era o custo de R$ 1,00 por hora de
uso do guarda-chuva no periodo das 10 horas as 18 horas. A partir desse horario a
cobranga é interrompida e recomega a partir das 10 horas do dia seguinte. O objetivo
€ que o cliente possa levar o guarda-chuva para casa e devolver no dia seguinte sem
ter muito custo.

A cobranga pelo aluguel é feita via cartdo de crédito. Se o cliente ndo devolver
0 guarda-chuva em alguma das esta¢des da empresa no terceiro dia de empréstimo,
ele paga uma multa de R$ 34,00 e nao precisa mais entrega-lo.

Com relagao a locacdo de midia, ndo existe uma precificagdo padronizada.
As cobrangas sao realizadas de acordo com os objetivos do cliente e da empresa
interessada no espaco publicitario, considerando seu retorno e relevancia para o
locador.

A agéncia EOS entende que o fato da empresa nao usar a precificagao inicial
para o aluguel do guarda-chuva, de R$ 1,00 por hora, € um problema de comunicagao
e, portanto, levantara, no decorrer desse trabalho, hipoteses para resolver essa

situacgao.
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4.6. FATURAMENTO

O cliente nao quis abrir o valor de faturamento da empresa, mas informou que
recebeu, no inicio de sua operacgdo, cerca de R$ 3 milhdes em investimentos e que,
em dias chuvosos, a Rentbrella chega a alugar 10 mil guarda-chuvas, considerando
todas as estagdes ativas. Segundo ele, essa quantidade de aluguéis aumenta de 5%
a 10% a cada dia que chove, devido a exposicdo da marca. Quando nao chove,
porém, a empresa nao possui um plano de contingéncia para lidar com essa situacgao,
pois, segundo o CEO, Nathan, a empresa entende que o objetivo do negocio é

oferecer a disponibilidade de se proteger de temporais, mesmo se isso hdo acontecer.
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5. CONCORRENCIA

Concorréncia é formada por um grupo de empresas que atuam no mesmo
segmento ou nicho de mercado, que atendem necessidades em comum.

Por essa razao, € fundamental uma analise competitiva que identifique
maneiras de investir em tecnologia e inovagao; além de aprimorar a qualidade da
entrega do produto e/ou do servigo, considerando pregos competitivos e diferenciais.
E importante ainda se antecipar as acdes de seus principais concorrentes, visando a

garantia de uma vantagem competitiva no mercado.

A estrutura de referéncia competitiva define as marcas com as quais uma
marca compete, e, portanto, quais marcas devem ser foco de analise
competitiva. Decisbes sobre a estrutura de referéncia competitiva estéo
intimamente ligadas as decisdes sobre o mercado-alvo. Optar por atingir certo
tipo de consumidor pode definir a natureza da concorréncia, seja porque
outras empresas ja selecionaram esse segmento como alvo (ou planejam
fazé-lo no futuro), seja porque os consumidores nesse segmento ja estdo
considerando determinados produtos ou marcas em suas decisdes de
compra. (KOTLER e KELLER 2014, p. 295).

Com base na informagao acima, a EOS conclui que o mercado exige um
desempenho da organizagao, de maneira que os seus produtos e servigos, oferecam
uma solugdo eficaz a seus clientes, sempre a frente das inovagdes de seus

concorrentes.

5.1. CRITERIOS PARA DEFINICAO DE CONCORRENTES

A EOS realizou um levantamento através de grupos estratégicos para definir
os concorrentes diretos da Rentbrella. Nos grupos estratégicos, sdo observadas
similaridades entre a Rentbrella e empresas que competem no mercado. Conforme
Kotler e Keller:

Um bom ponto de partida para definir uma estrutura de referéncia competitiva
para o posicionamento da marca é determinar os pertencentes a categoria -
os produtos ou conjuntos de produtos com os quais a marca compete e que

funcionam como seus substitutos préximos. (KOTLER e KELLER 2014, p.
295).
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Apos o levantamento, foram estabelecidas duas variaveis que indicam a
solucdo ao consumidor final. Sdo elas “preco” e “comodidade”, dois elementos
significativos para a Rentbrella. Desta forma, foi criado um mapa de grupos
estratégicos, para exemplificar a identificacdo da concorréncia.

Para Porter (1992, p.152), “0 mapa € uma maneira muito pratica de
demonstrar graficamente a concorréncia em uma industria e de ver como a industria
muda ou de que forma as tendéncias podem afeta-la”.

Na sua abordagem, Porter utiliza a teoria dos grupos estratégicos e ilustra os

agrupamentos conforme a imagem abaixo.

Figura 18 - Grupos estratégicos Na industria de serras de feita (EU’s).

Alta Grupo
Profissional
Stihl
- Jonsereds
e
= Husqvama
il Solo
=
= Grupo
S com Marcas
__g Populares
3 Homelite
= McCulloch
-
& Grupo
g com Marcas
A Privadas
Beaird-Poulan
o Roper
Média P

Revendedores Vendedores de Marea
Artigos Populares Privada

Combinagdo de Canais

Fonte: PORTER (1992, p.154).

A EOS estabeleceu para auxiliar na variavel “preco” o trajeto da Av. Paulista,
1159 (prédio comercial) até a Fundacdo de Comércio Alvares Penteado (FECAP) que
tem 2,6 quildmetros. Foi realizada a pesquisa para localizar cada concorrente da
Rentbrella no entorno da localizagdo do prédio e seus respectivos valores. A agéncia
considerou dez aluguéis de guarda-chuvas considerando a devolugao deles apos o
periodo gratuito de 24 horas, com a cobranga do valor de R$ 2,00 a partir desse
periodo. E, nos demais concorrentes, foi considerada a compra e o servigo de

compartilhamento.
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Para a variavel “comodidade”, foi levada em consideracdo a movimentagao
até o local de compra do guarda-chuva e o seu transporte ao ser comprado.

Segue, abaixo, o mapa de grupos da concorréncia:

Figura 19 - Mapa de grupos estratégicos a partir das variaveis.

4+ PRECO
UBER
100 1T LADY DRIVER
FEMITAX
80 —
60 —
SHOPPINGS
VAREJOS
40 i TRANSPORTE PUBLICO
BANCA DE JORNAL
RENTBRELLA
CLASSE JL
20 T CAMELO DE GUARDA-CHUVA
CAPA DE CHUVA (VENDEDORES
AMBULANTES)
->
COMODIDADE

Fonte: Agéncia EOS (2019).

5.2. POSSIVEIS CONCORRENTES

De acordo com a analise do grupo estratégico, que pode ser observada no
tépico anterior, foram detectados 10 concorrentes da empresa.

Aplicativos de compartilhamento de carona como Uber, FemiTaxi e Lady
Driver, embora apresentem maior comodidade por oferecer conforto e protecéo contra
chuva, sdo menos acessiveis por serem mais caros do que alugar um guarda-chuva
da Rentbrella.

Shoppings e varejos apresentam valores mais altos de venda e proporcionam
menos comodidade pela necessidade de localiza-los e, também, do consumidor
precisar se deslocar para realizar a compra, além de ter que transportar o guarda-
chuva, diferente do aluguel que o consumidor pode devolver quando nao for mais

utilizar.
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Ja o transporte publico, quando multiplicado pelo numero de usos
estabelecidos, nesse caso dez, se torna mais caro e proporciona menos comodidade
por ser superlotado.

Os concorrentes mais proximos da empresa Rentbrella sdo as bancas de
jornal, Classe JL, camelés de guarda-chuva e ambulantes de capa de chuva, pois
oferecem um preco mais acessivel, dispdem de melhor localizagdo para o ato da
compra, apesar de se tornarem menos cdémodos pelo fato de o consumidor ter que

carregar o produto.

5.2.1. CONCORRENTE 1 - CLASSE JL

No mercado desde 1998, oferece um diverso catalogo de produtos vendidos
no formato de atacado, por meio de representantes espalhados pelo pais, além de um
showroom em Sao Paulo e Recife.

Catalogo de diversos produtos para protegédo contra chuva: bota de galocha,
capa de chuva, sombrinhas de personagens animados, de tecidos refinados como
seda, novidade com a linha DropDry (termo utilizado para designar tecidos que nao
encharcam).

Dispbée de maquinas de guarda-chuvas que realizam venda em algumas

estacdes do metrd, pelo valor de R$ 20,00.

5.2.1.1. Analise das Midias Digitais

A Classe JL possui um site (www.classejl.com.br), em que o cliente pode
encontrar: catalogo de produtos, histéria da empresa, além de informagdes para

contato:
Figura 20 - Pagina do Site Classe JL.

Fonte: Site Classe JL (2019).
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5.2.1.2. Pagina Facebook

A empresa é bastante ativa em sua pagina no Facebook, mantendo
consisténcia na periodicidade das postagens. Os conteudos variam entre divulgacao
de novidades relacionadas aos produtos, a¢des de sorteios oferecidos aos clientes
que acompanham a pagina, além de reforgar os fornecedores que possuem no pais e

acdes com colaboradores.

Figura 21 - Pagina do Facebook Classe JL.

= ey
CLASSE | = A GUARDA-CHUVA CLASSE JL -
SEU ESTILO HOJE? @&

Classe JL

Pagina inicial
Publicagtes

Fotos.

Vidsos

Fonte: Facebook Clase JL (2019).
5.2.1.3. Instagram — (@classejl)
Utilizam as mesmas fotos e conteudos divulgados no Facebook para a pagina

no Instagram. Mesmo com baixo numero de seguidores, curtidas e comentarios,

também mantém a frequéncia nas publicacoées.

Figura 22 - Pagina do Instagram Classe JL.

@ | Instagram 7 O

"HOS SOMOS

© QUE FAZEMOS
REPETIDAMENTE.
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5.2.2. CONCORRENTE 2 - BANCAS DE JORNAL

Localizadas em locais estratégicos da cidade, oferecem jornais, revistas,
livros, marcadores de pagina, porém, passaram por uma crise nos ultimos anos. Como
solucao, alteraram seu mix de produtos e trouxeram ao mercado novas oportunidades
de vendas, oferecendo itens de compras que ndo sdo planejadas, como guarda-
chuva.

Na Avenida Paulista, local considerado para analise, tem-se diversas bancas
de jornal, em sua maioria, nas saidas das estagdes de metro.

Encontra-se guarda-chuvas de diversos modelos, pelo preco médio de R$
27,00 reais.

As bancas de jornal, ndo possuem presencga digital, pois seu publico é
totalmente offline. (MENDONCA, 2018).

5.2.3. CONCORRENTE 3 - CAMELO DE GUARDA-CHUVA

Grupo de comerciantes autbnomos que utilizam os dias chuvosos para
realizar suas vendas. Com uma diversidade de produtos, oferecem guarda-chuvas
de diversos tamanhos e durabilidade por diversos pregos.

Costumam estar localizados nas saidas dos metrés, local estratégico para
atingir o publico alvo. Oferecem o produto por um prego de aproximadamente R$
20,00.

5.2.4. CONCORRENTE 4 - AMBULANTE DE CAPA DE CHUVA

Grupo de comerciantes autbnomos que utilizam os dias chuvosos para
realizar suas vendas. Se localizam nas saidas do metrd, oferecendo o produto por um

preco moderado de aproximadamente R$ 10,00.



Quadro 6 - Tabela de concorrentes

\I/

5%

CONCORRENTES PRECO

PONTOS
POSITIVOS

PONTOS
NEGATIVOS

COMUNICACAO

CLASSE JL & ¥ieXelo

- LOCALIZADA
ESTRATEGICAMENTE
DENTRO DAS
ESTACOES DE METRO

- VALOR ACESSIVEL

- FACILIDADE POR
ACEITAR CEDULA

DE DINHEIRO

- 0 CONSUMIDOR NAO
PRECISA SAIR NA CHUVA
PARA ADQUIRIR

O PRODUTO POIS AS
MAQUINAS ESTAO

LOCALIZADAS DENTRO DA

ESTAGAO

- ADESIVAGEM DA
MAGUINA DE COMPRA

- SITE COM CATALOGO

DE PRODUTOS

- PRESENGCA EM MIDIAS
SOCIAIS (SITE, FACEBOOK
E INSTAGRAM)

BANCAS

DE JORNAL 2700

VARIEDADE DE MODELOS
NO MOMENTO DA COMPRA
(CORES, MODELOS, VARIE-
DADE DE VALORES)

- PONTO DE VENDA
FORA DA ESTACAO DO
METRO, FAZENDO COM
QUE O CONSUMIDOR SE
MOLHE PARA ADGQUIRIR
O PRODUTO

- A VENDA DE GUARDA
CHUVAS E UMA OPCAO
ATUAL, MUITOS
ONSUMIDORES
DESCONHECEM A
VENDA DO PRODUTO

DIVULGACAO RESTRITA A
QUEM PASSA NA RUA

CAMELO
DE GUARDA
CHUVA

R$20,00

- ATENDE
A NECESSIDADE DO
CONSUMIDOR NO
MOMENTO EXATO EM
QUE ELE PRECISA

- BAIXA DURABILIDADE
POR DESCONHECIMEN-
TO DA ORIGEM DO
PRODUTO E NAO TEM
POSSIBILIDADE DE
TROCA.

PRODUTOS COM BAIXA
DURABILIDADE

TOTALMENTE OFF, NAO
POSSUI PRESENCA DIGITAL

AMBULANTE

caPA DE cHUVA S RY

- PRODUTO MAIS
BARATO

- VENDA APENAS EM
LOCAIS ESTRATEGICOS
E APENAS QGUANDO
CHOVE. NAO E
POSSIVEL REALIZAR
UMA COMPRA PARA
PREVENGCAO DA CHUVA

CICLO DE VIDA DO
PRODUTO, CURTO

Fonte: Agéncia EOS (2019).

TOTALMENTE OFF, NAO
POSSUI PRESENGA DIGITAL
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6. O MERCADO

O mercado de economia compartilhada pode ser definido como um estilo de
negocio em que o consumidor compartilha um produto com outros e, por conta disso,
o fato de possui-lo ou ndo perde relevancia, isso porque a utilizacdo pode ocorrer
apenas no momento necessario, como no caso da Rentbrella, em que o consumidor
aluga um guarda-chuva apenas durante uma situagao chuvosa ou ensolarada.

Conforme Pinelli, “O modelo em que a experiéncia vale mais do que a posse
nao é tao inovador, mas, com a ajuda da tecnologia, impacta de forma definitiva as
relacdes de consumo” (PINELLI, 2017).

O mercado de economia conta com marcas que possuem potencial de
crescimento e sdo alavancadas por investidores. Segundo pesquisa realizada pela
Confederacado Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) e do Servigo de protecédo ao
Crédito (SPC Brasil), é possivel constatar que 89% dos brasileiros que utilizaram ou
utilizam os servicos de economia compartiihada aprovam o modelo. A pesquisa
contou com um publico amplo, de todas as classes sociais e capitais brasileiras.

Do aplicativo de carona ao aluguel de guarda-chuva, essa € uma tendéncia
de consumo que deve movimentar mundialmente US$ 335 bilhdes em 2025, de
acordo com pesquisa da PWC” (DUNDER, 2018).

Segundo pesquisa de Echegaray (2015), um em cada cinco brasileiros ja leu
ou ouviu falar a respeito de economia compartilhada. A pesquisa mostra o potencial
adquirido pelas empresas desse segmento que, com o passar dos anos, conquistou
inumeros admiradores e consumidores.

Embora o mercado esteja crescendo exponencialmente, como descrito acima,
ainda existe um cenario de incerteza quanto ao sucesso e a solidificacdo dessas
empresas. No entanto, a aderéncia do consumidor ao segmento e aos servigos
prestados transmite uma sensagao extra de seguranga para o investidor, visto que o
mercado apresenta um potencial de prosperidade devido ao aumento do uso dos
servigos de compartilhamento por parte dos consumidores.

Outro fator que reforga o crescimento desse segmento é o fato de o formato
de economia compartilhada estar presente em diversos setores. Existem servigcos que
atendem marketing, analise de dados, agronegodcio, biotecnologia ou, até mesmo,

servigcos de uso cotidiano, como aluguel de bicicletas e servigos de entrega.
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Além disso, as transformagbes nos modelos de negdcio trazem novos
participantes e grandes industrias utilizam modelos relativos ou extensdes de sua
marca para adaptar essas tendéncias, como € o caso da Chevrolet que investiu no
Lyft, um aplicativo de caronas compartilhadas, seguindo o modelo apresentado pela
Uber.

De acordo com as informacdes apresentadas, o mercado de servigos de
compartilhamento possibilita a continuagdo dos modelos inicialmente propostos, isto

€, de inovacéo.



-‘"«If ’,

MACROAMBIENTE.

Il"ll.lj

O



~

7. MACROAMBIENTE

Para Kotler e Armstrong (2015), as empresas estao sujeitas a serem
impactadas por oportunidades e ameagas que muitas vezes sao incontrolaveis e
inconstantes. Para lidar com essas variaveis e fazer com que causem o menor impacto
possivel em seu negocio, é necessario que a empresa se planeje e se antecipe nas

analises dos fatores que a afetam para ter suas a¢des de marketing bem-sucedidas.

7.1. AMBIENTE DEMOGRAFICO

‘A demografia € a area do conhecimento que se preocupa em estudar o
comportamento, as transformagdes e a dinamica da populagdo, utilizando-se
principalmente de elementos estatisticos e pesquisas qualitativas” (PENA, 2019).

A empresa Rentbrella atua na capital de Sdo Paulo que, segundo o ultimo
censo do IBGE (indice Brasileiro de Geografia e Estatistica) de 2018, é a cidade mais
populosa do Brasil, com mais de 12 milhdes de habitantes. Desses habitantes, o IBGE
apurou em 2010 que a maior parte da populagao esta concentrada entre a faixa etaria
de 25 a 29 anos de idade, em sua maioria mulheres. Esse recorte de idade refere-se
a Geragédo Y, ou Milénio, que tem como caracteristica ser uma geracdo mais
qualificada no quesito educacional. Segundo pesquisas da empresa MindMiners,
metade dos seus entrevistados dessa geragao possui ou esta cursando o ensino
superior. Outra caracteristica € que grande parte desse grupo ainda mora com os pais
ou parentes e depende financeiramente de familiares.

“Por conta de seus numeros, os milénios constituem um mercado enorme e
atraente, tanto agora como no futuro” (KOTLER E ARMSTRONG, 2015, p.81). Além
desse grupo demografico, destaca-se as projegdes populacionais que revelam o
processo de envelhecimento da populagdo no municipio de Sdo Paulo. Segundo a
Fundacdo SEADE (Sistema Estadual de Analise de Dados)“o indice de
envelhecimento, que mede a proporcao das pessoas de 60 anos e mais 100 individuos
de 0 a 14 anos, chega a quase 80% em 2019”.

Em relacdo a ocupacao profissional dos moradores da capital paulista, uma
pesquisa da Rede Nossa Sao Paulo e Ibope Inteligéncia indicou que 6 em cada 10

paulistanos possuem uma ocupagéao, conforme imagem a seguir:



Figura 23 - Emprego em Sao Paulo

Populagdao OCUPADA ! Populagdo NAO OCUPADA
2019 i 2019
Empregado assalariado com : Desempregado “8%
registro/sem registro em carteira ; ey
Aposentado ou
Autdnomo ou i pensionista 10% 10%
I]/ conta propria i - 0
98% - - 40%
i Dona de casa
4% 19, Empregador, empresdrioou i
profissional liberal
Estudante
Funciondrio pablico (inclusive (ndo trabalha) B

Militar)

Fonte: Rede Nossa Sao Paulo e Ibope Inteligéncia (2019).

Sobre a diversidade da populagdo, que engloba questdes como orientagao
sexual, diferencas étnicas e pessoas com deficiéncias, a pesquisa “Viver em Sao
Paulo: Diversidade” também da Rede Nossa Sao Paulo e Ibope Inteligéncia, apurou
que 90% dos paulistanos, que moram no municipio de Sdo Paulo, se declaram
heterossexuais, 3% homossexuais, 2% bissexuais e 5% nao sabe ou nao respondeu.
No Censo de 2010 do IBGE, 63,9% dos habitantes do estado de S&o Paulo se
declararam brancos, 29,1% pardos, 5,5% pretos, 1,4% amarelos, 0,1% indigenas e
810.080 pessoas disseram possuir alguma deficiéncia, seja ela visual, motora,
auditiva ou cognitiva.

Um recorte realizado pela GoAD Media, sobre o evento South by Southwest
(SXSW) - um dos mais importantes eventos de tecnologia e economia criativa do
mundo, dentre outros temas — buscou entender o que pode ser feito para melhorar a
vida nos grandes centros urbanos, ja que segundo a ONU, até 2050, 68% da
populagcdo mundial vivera em grandes cidades. A EOS considera que a Rentbrella
estd em consonancia com essa tendéncia ja que segundo o CEO, Nathan Janovich,
um dos impactos causados pela empresa € a melhora no fluxo de pessoas, o que
evita a aglomeragao em locais publicos nos dias de chuva.

Além disso, a partir desse levantamento, a EOS considera vantajoso para
Rentbrella o fato de a populacado paulistana, em sua maioria, pertencer a Geragao Y
que possui maior familiaridade com a tecnologia, tornam-se um grande mercado
consumidor de empresas que utilizam a internet para oferecer seus servigos, sendo
esses individuos semelhantes ao perfil do consumidor para qual a organizagao deseja

destinar seus esfor¢cos de marketing.
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7.2.  AMBIENTE ECONOMICO

Em 2015 e 2016, o Brasil viveu um periodo de recessdo econdmica
considerado um dos mais grave dos ultimos anos, segundo o Centro de Estudos de
Conjuntura e Politica Econémica (CECON), do Instituto de Economia (IE) da
UNICAMP. Diversos fatores internos e externos resultaram nesse acontecimento. Em
relacéo aos fatores internos, um dos principais motivos foi a retragao consecutiva do
PIB (Produto Interno Bruto) do pais nesse periodo. Houve também uma crise politica
que foi causada, dentre outros fatores, pelos escandalos de corrupcéo revelados pela
Operagao Lava Jato, envolvendo empresas e integrantes do governo, além do
processo de impeachment da entdo presidente Dilma Rousseff. Essa crise gerou
desconfianga da populagao e de investidores no governo. Sobre os fatores externos,
houve uma diminui¢do da exportacao de produtos brasileiros e a desvalorizagdo do
real perante as demais moedas internacionais, como o délar, por exemplo.

Essa crise, dentre outros fatores, levou ao aumento da taxa de desemprego e
a desaceleracdo do consumo das familias brasileiras. Em 2017, apds o Produto
Interno Bruto (PIB) apresentar uma melhora, declarou-se o fim da recessao, mas o
periodo de crescimento sO esta previsto para acontecer em 2021. Enquanto a
economia se recupera lentamente, os brasileiros buscam formas de ajustar o
orcamento para se adaptar a essa nova realidade. Nesse cenario de crise com alto
indice de inflacdo e desemprego, servigos baseados na economia compartilhada,
como o da Rentbrella, veem uma oportunidade de alavancar seus negdcios, ja que o
ato de compartilhar gera recursos para o ofertante e economia para quem demanda o

servicgo.
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7.3. AMBIENTE SOCIOCULTURAL

A economia compartilhada é uma tendéncia de consumo mundial e esta
relacionada com a nova maneira de pensar dos consumidores que, segundo o Instituto
Akatu, “representa uma abordagem alternativa a lI6gica consumista predominante”, ou
seja, a populacao esta buscando maneiras de consumo consciente, que economizem
tempo e dinheiro. Ela vem sendo impulsionada pela Geragéo Y (volte ao tépico 7.1,
para saber mais), que é uma geragao exigente e auténtica. Exigente porque, em
questdes de consumo, é uma geragao que nao é facilmente influenciada e valoriza
mais a experiéncia com o produto ou servico do que a compra em Ssi.

Sé&o auténticos porque buscam consumir marcas nas quais acreditam em seu
conteudo. “Muitas iniciativas de Economia Compartilhada também acreditam fornecer
um valor significativo ao oferecer aos usuarios um melhor custo-beneficio e utilidade
pratica” (AKATU, 2015). Esse comportamento é favoravel para o mercado no qual a
Rentbrella atua, pois o servigo prestado pela empresa ajuda a reduzir os gastos com
a compra de guarda-chuvas e passa a oferecé-los com um pre¢co mais acessivel, o
que se torna uma alternativa atraente para pessoas que estao reduzindo seus custos
para lidar com a crise.

Porém, o fator mais relevante, em que nem a existéncia da economia
compartilhada seria possivel, € o advento da internet. Os avangos tecnoldgicos que
surgiram depois disso, ajudaram a conectar mais as pessoas, de maneira virtual e ndo
pessoal. “Quando o digital comunica e coloca em um ciclo de retroalimentagéo
processos fisicos, econdmicos ou industriais anteriormente estanques, suas
implicagdes culturais e sociais devem ser reavaliadas sempre” (LEVY, 1999, p.25).

Uma implicagdo da economia compartilhada € que a maioria das pessoas que
conseguem utiliza-la sdo habitantes do meio urbano e mais jovens. “Os mais velhos
sdo menos informados e menos adeptos ao uso da tecnologia necessaria para obter
acesso aos modelos de negdcio baseados na Economia Compartilhada” (AKATU,
2015) e o ambiente rural ndo possui a mesma densidade demografica e 0s mesmos
aparatos tecnoldgicos que as grandes cidades. Isso restringe 0 seu acesso a uma

populacdo com nivel de escolaridade e renda relativamente elevado.
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O Instituto Akatu também constata que, se as empresas de Economia
Compartilhada, em sua maioria startups, estabelecerem parcerias com empresas de
grande porte, é possivel mudar essa realidade. “A Economia Compartilhada tem o
potencial de alcangar e beneficiar grupos marginalizados da sociedade, além de se
beneficiar com sua participagado” (AKATU, 2015, p. 7).

Devido as diversas mudangas sociais que vém ocorrendo no mundo € o
debate, cada vez mais frequente, sobre temas que eram considerados tabus,
motivados pela Geragao Milénio, as pessoas estdo mais engajadas a se envolver em
causas sociais das quais acreditam. Esse fato impacta diretamente a forma de se
posicionar das marcas, que agora se deparam com a necessidade de deixar claro sua
responsabilidade politica e corporativa. De acordo com o Earned Brand Report da
empresa de Relagdes Publicas Edelman, cerca de 60% dos consumidores dizem
boicotar empresas que nao compartilham de seus valores.

A conjuntura atual da economia compartilhada é positiva para o negécio da
Rentbrella, ja que a empresa esta instalada na capital paulista, que concentra uma
populacdo urbana. Porém, é um ponto de reflexdo para a empresa a decisdo de
expansao para outras areas de Sao Paulo e até ambientes rurais, pois isso pode
aumentar o publico atingido pela empresa, causar um impacto social e econémico
positivo nessas cidades e agregar valor para a marca por abranger publicos que sao
considerados minorias.

Além da economia compartilhada, o modo como o brasileiro lida com a chuva
€ um fator relevante para a Rentbrella. Devido as infraestruturas precarias de muitas
cidades brasileiras, a chuva pode deixar esses lugares caodticos pelo fato de ocorrer
deslizamentos de terras, enchentes, complicagbes no transporte publico e aumento
do transito nas rodovias. O fato de ter facil acesso a um guarda-chuva pode fazer com

que o consumidor sinta que ha um problema a menos para lidar: o fato de se molhar.
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7.4. AMBIENTE NATURAL

O negodcio da Rentbrella depende de um fator natural e climatico, que é a
ocorréncia da chuva. Sao Paulo é popularmente conhecida por ser a cidade que tem
as quatro estagbes (primavera, verao, outono e inverno) no mesmo dia, devido as
mudangas repentinas em seu clima durante o dia. A Estagcdo Meteorolégica do
IAG/USP define o clima em S&o Paulo como subtropical umido, caracterizado por um
inverno notadamente seco e um verao bastante chuvoso. Com isso, conclui-se que a
Rentbrella lida com a sazonalidade, ja que, em alguns meses, o volume de chuva é
maior do que outros, o que impacta diretamente na venda de seus servigcos. O CEO
da empresa vé uma tendéncia de os brasileiros comegarem a usar guarda-chuva para
também se proteger do sol, mas que essa finalidade ainda ndo se equipara a primeira
procurada por seus consumidores.

Da mesma forma que a chuva é a causa das vendas da Rentbrella, ela pode
ser um problema para a empresa, pois as estagées (maquinas onde os guarda-chuvas
ficam alocados) dependem da energia elétrica para funcionar e, em dias chuvosos,
raios e queda de arvores sdo um dos principais fatores que acarretam em falta de
energia. Esse impacto € minimizado, pois as esta¢gdes da Rentbrella estdo em prédios
comerciais que possuem gerador elétrico o que faz a maquina funcionar por algumas
horas. A EOS aponta como solucdo para essa eventualidade, que cada estacao
possua seu proprio gerador de energia para que seu servigo nao seja interrompido.

Além desses fatores, o que mais se destaca no ambiente natural é a
responsabilidade social que as empresas devem ter e transparecer nos dias de hoje.
De acordo com o estudo Tendéncias Mundiais e Nacionais com Impacto na Industria
Brasileira, “verifica-se uma crescente mudanca nos padrées de consumo, com
consumidores mais preocupados com os impactos ambientais dos produtos e de seus
processos produtivos”. O relatério Escutando Iniciativas de Economia Compartilhada,
do Instituto Akatu, descreve que a Economia Compartilhada tem trés principais
impulsionadores e um deles € o ambiental — utilizagdo eficiente, sustentavel e
inovadora de recursos naturais. O relatorio também afirma que o principal grupo alvo
da economia compartilhada é a Geragéo Y, ou Milénio, que € uma geragao engajada

em causas sociais e ambientais e que valoriza modelos alternativos de consumo.
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Esse é um 6timo cenario para a empresa Rentbrella, ja ela esta inserida na
economia compartilhada e esta preocupada com o impacto que ela causa no ambiente
com seus servicos. Segundo a companhia Ginkgo, o aco descartado incorretamente
de guarda-chuvas normais quebrados ao redor do mundo seria suficiente para

construir 25 Torres Eiffel por ano.

7.5. AMBIENTE TECNOLOGICO

Conforme a Pnad C (Pesquisa Nacional por Amostras de Domicilios Continua)
realizada pelo IBGE em 2016, 77,1% dos brasileiros possuem um celular e este é o
principal dispositivo de acesso a internet da populagédo. Diante deste cenario, as
empresas precisaram adaptar seus aplicativos que antes eram voltados para os
computadores, para esse mundo interconectado por meio da rede movel e, assim,
surgiram os aplicativos para dispositivos moveis.

Um estudo da MindMiners em parceria com a Topper Minds sobre uso de
aplicativos, apurou que o quarto tipo de aplicativo mais baixado é o que oferece algum

tipo de servigo e que sao disponibilizados gratuitamente.

Figura 24 - Uso de aplicativos | Tipos de APPS.

QUAIS TIPOS DE APLICATIVOS VOCE TEM COSTUME DE BAIXAR? QUAL FOI A ULTIMA VEZ QUE VOCE BAIXOU UM APLICATIVO?
Aplicativos de servicos (iFood 57%
Uber, 99, empresas aéreas) o No ultimo dia 31%
Aplicativos de lojas fisicas |} S
{Camefour, Pao de agucar) | a Na dltima semana 36%
A Subrmarins, Newbons) 55% Nos ttimos 15 dias 12%
Aplicativos de redes sociais Q2% Ha mais de 3 meses 5%
Aplicativos de entretenimento . Ha mais de um ano %
(Netflix, Globo) 60% 1%
S . 7% Nao me lembro 4%

BASE RESPONDENTE: 992

Fonte: MindMiners (2019).
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Figura 25 - Experiéncia de compra | Consumo

QUANTO VOCE JA PAGOU OU ESTARIA DISPOSTO A PAGAR POR UM APLICATIVO? VOCE JA COMPROU ALGUM PRODUTO POR MEIO DE APLICATIVO?

Até R$1,00 5%
Entre R$1,00 e R$3,00 11%
Entre R$3,00 e R$5,00 15%

Entre R$5,00 e R$10,00 _ 22%

Mais de R$10,00 18%

Nunca paguei/ ndo
esltaria disposto a pagar 29% Sim Nio
por um aplicativo )

Fonte: MindMiners (2019).

Esse fato € vantajoso para a Rentbrella, pois ela € uma empresa de tecnologia
que oferece seus servigos pela internet, através de aplicativos mobile e de graga.

Outro fator relevante é que a concentracdo de pessoas que possuem um
celular esta na faixa etaria de 25 a 34 anos. Séo eles os milénios, considerados a

primeira geragao de nativos digitais.

Uma coisa que os milénios tém em comum é um total conforto com a
tecnologia digital. Eles ndo abragcam a tecnologia: ela simplesmente
representa um modo de vida. Os milénios foram a primeira geragao a crescer
em um mundo repleto de computadores, celulares, TV via satélite, iPods,
iPads e redes sociais. (KOTLER E ARMSTRONG, 2015, p. 81).

Segundo pesquisa do Akatu, 92% dos entrevistados que faziam parte da
Geracgao Y dispunham de uma plataforma web ou de um aplicativo para celular para
facilitar seus servicos.

A partir dessa transformacgéo digital e da economia que passou a ser praticada
no mundo online, iniciou-se uma discussao se o meio digital € um ambiente seguro
para as pessoas, devido a quantidade de dados que circula nele. Segundo Amy Web,
fundadora do Future Today Institute, em palestra no SXSW (South by Southwest) de
2019, em 10 anos, estaremos completamente reféns das empresas que detém nossos
dados. E muito importante que empresas que lidam com dados sensiveis de seus
usuarios estejam atentas a sua privacidade, pois a exposigao indevida desses dados
pode gerar uma crise de imagem e reputagdo, como acontece atualmente com o

Facebook.
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7.6. AMBIENTE POLITICO-LEGAL

Atualmente, no Brasil, ndo ha lei que regula a atuagdo de empresas de
economia compartilhada, como a Rentbrella. No entanto, em paises como Londres e
Amsterda, empresas desse segmento, como a Uber e o Airbnb, enfrentaram algumas
questdes legais e trabalhistas e, na Espanha, a empresa de aluguel de iméveis chegou
até a ser multada pela prefeitura. A regulamentacédo dessa nova forma de consumo é
uma preocupacgao do governo brasileiro e estda em pauta na Camara dos Deputados.
Segundo a Fecomercio SP (Federagdo do Comércio de Bens, Servigos e Turismo do
Estado de Sao Paulo), a camara:

[...] criou, em agosto de 2017, uma comissdo com o objetivo de analisar os
temas que envolvem o setor para depois elaborar um projeto de lei. O
Congresso Nacional defende que s6 assim a populagéo podera ser protegida
e representada em todos os tipos de transagdes. Além da observagéo da

seguranga juridica, ha também uma preocupagdo com a tributagcdo de tais
operagdes. (DELLA ROSA, 2018).

Por mais que a empresa nao esteja enquadrada oficialmente em nenhuma
legislacédo, € importante que sempre aja de maneira ética com seus publicos de
interesse. No Brasil, ha duas leis vigentes que a Rentbrella deve se atentar: o Codigo
de Defesa do Consumidor, que estabelece regras na relagdo do consumo e de
prote¢cao ao consumidor, e a lei n.12.965/14 (Marco Civil da Internet), pois a empresa
esta inserida no ambiente digital e lida com dados sensiveis dos consumidores, como
dados pessoais, informagbdes de pagamento e localizagdo, deve-se prezar pela
protecao da privacidade do usuario.



PROJETO DE
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8. PROJETO DE PESQUISA

O projeto de pesquisa € uma ferramenta que tem como objetivo o
levantamento de informacgdes que fornegcam uma possivel solugao para um problema
central enfrentado por uma determinada empresa (GIL, 2002).

A pesquisa de marketing é a identificagdo, coleta, analise, disseminagao e
uso de informacdes de forma sistematica e objetiva para melhorar a tomada

de decisbes relacionadas com a identificagdo e solugdo de problemas e
oportunidades de marketing (MALHOTRA, 2012, p.06).

A EOS utilizara a ferramenta de pesquisa para embasar a elaborag¢ao do plano
de comunicagao voltado para divulgar a expansao que a marca planeja realizar para
0 publico externo, pois, conforme dito no tépico 4.4.2 Praca, a Rentbrella tem como
objetivo, até o final de 2019, instalar maquinas de aluguel na Linha 4-Amarela do
sistema de transporte ferroviario de Sao Paulo, que pertence a ViaQuatro (empresa
da Companhia de Concessdes Rodoviarias responsavel pela operagdo e manutengao
da linha).

8.1. PROBLEMA GERENCIAL

Devido ao fato da Rentbrella atuar principalmente em prédios comerciais, na
regiao da Avenida Paulista e Faria Lima, a exposigao da marca é restrita somente aos
frequentadores destes locais, por isso, a EOS identifica que faltam embasamento e
subsidios para assumir que o publico presente na Linha 4-Amarela ira se engajar com
o modelo de negocio de compartilhamento de guarda-chuvas. Além disso, por n&o
conhecer o publico desta praca, ndo € possivel determinar assertivamente quais os
principais pontos de contato para impactar essas pessoas com agdes e campanhas

de comunicacao.
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8.2. PROBLEMA DE PESQUISA

O problema de pesquisa identificado esta relacionado a identificagdo do que
motivaria as pessoas que frequentam a Linha 4-Amarela a utilizarem o servigo de
compartiihamento de guarda-chuvas e de quais sdo os veiculos e canais de

comunicacao mais eficazes para comunicar-se com este publico.

8.3. OBJETIVOS

Segundo Samara e Barros (2007, p. 21) “os objetivos da pesquisa sao
determinados de maneira a trazer as informagdes que solucionam o problema de
pesquisa”. No caso da Rentbrella, identificar se as pessoas que frequentam a Linha
4-Amarela tém propensao a utilizar servigos de compartilhamento de guarda-chuvas
e quais sdo as melhores formas de atingi-las com comunicagdes institucionais e

mercadoldgicas.
8.3.1. Objetivo primario

e Conhecer o perfil demografico e cultural das pessoas que frequentam a Linha
4-Amarela;

« Entender quais as principais caracteristicas que engajam o publico a utilizar um
servigo de compartilhamento de guarda-chuva;

e« Entender os veiculos e os canais de comunicagdo mais eficazes para

comunicar-se com o publico da Linha 4-Amarela.

8.3.2. Objetivos secundarios

o Entender o quao relevante sédo as questdes de comodidade e sustentabilidade
para utilizagdo de um servigo de compartilhamento;
o Identificar se a usabilidade de aplicativos moéveis influéncia na decisdao de

compra.
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8.4. JUSTIFICATIVA

A EOS entende que, para mensurar a viabilidade desse projeto de expansao,
€ necessario identificar os principais fatores que podem determinar o sucesso ou
fracasso do projeto, pois por meio da pesquisa seréo levantados e mensurados dados
sobre a praga, o publico e a relevancia de oferecer um servigo de compartilhamento

de guarda-chuva.

8.5. PUBLICOALVO

Com base nas pracas onde a empresa ja oferece seu servico de
compartilhamento, prédios comerciais localizados na regido da Avenida Paulista e,
pelo fato de que a regido onde esta localizada a linha 4-Amarela ser majoritariamente
comercial, o CEO da Rentbrella supde que os publicos de ambas as regides sao
semelhantes.

A Linha 4-Amarela do metré conta com uma localizacdo que pode ser
considerada favoravel, pois possui suas estag¢des de trem proximas a grandes centros
comerciais em Sao Paulo, cobrindo grande parte do centro da cidade. Seu uso diario
tem um grande potencial de impacto, sendo utilizado por 477 mil pessoas, dispondo
de empresas de entretenimento, finangas, educagao e diversos outros segmentos.

Segundo um levantamento da Geofusion, a Linha 4-Amarela possui 342
bancos proximos as estacgdes, 39 faculdades, 63 hotéis, entre outros pontos de
interesse. Seu publico esta dividido em 50% do género feminino e 50% do masculino,
segundo dados da CCR - ViaQuatro, sendo que esse publico € composto por maioria
jovem, 42% deste publico detém idade entre 16 e 25 anos, com a maioria de seus
arredores das estacdes em classe AB, 59%.

A capacidade da Linha 4-Amarela de conectar-se com diversos tipos de
consumidores é alta, sendo que 94% de seu publico contém smartphone, 76%
computador e 71% acesso a internet via rede movel de 3G e 4G (ELETROMIDIA,
2017 apud TGl-Ibope, 2016). Outros dados reforcam a eficacia na comunicagao
dentro dos arredores da linha do metrd, 89% dos usuarios afirmam ter credibilidade
nas marcas que anunciam nas estagoes, 62% que lembram de alguma propaganda
se interessam ou ja se interessaram por algum produto ou servigo, isso demonstra o
impacto trazido pela comunicagdo (ELETROMIDIA, 2017 apud SOMAR, 2012).



~

—_—— 86

8.6. TIPO DE PESQUISA

A pesquisa sera conclusiva, pois, com base nela, a empresa pode identificar
pontos de melhorias e até problemas em seu negdcio e, a partir disso, tomar decisées
gerenciais para modificar esse cenario. Segundo Malhotra (2019) as pesquisas
conclusivas podem ser causais ou descritivas. A pesquisa realizada pela EOS sera do
tipo descritiva, que “tem como objetivo principal descrever alguma coisa, em geral,
caracteristicas ou funcdées de mercado”. MALHOTRA (2019, p.144).

8.7. METODOLOGIA

Pesquisa descritiva, por meio do preenchimento de formulario estruturado e
nao identificado no Google Forms com perguntas relacionadas ao problema gerencial,
que sera divulgado para os respondentes por meio de redes sociais como o WhatsApp
e Facebook. Além disso, sera solicitado que as pessoas que receberem a pergunta
compartiihem com outras pessoas da sua rede de contato. Apds a obtencido da
quantidade necessaria de respostas, sera realizada a analise da pesquisa e o

desenvolvimento de um diagndstico.

8.8. AMOSTRA

Malhotra (2012, p. 270) define amostra como “um subgrupo dos elementos da
populacao selecionado para participacédo no estudo”.

A EOS assume a limitagao e entende que néo € possivel obter uma amostra
probabilistica, pois ndo possui as informagdes necessarias de todos as pessoas que
frequentam a Linha 4-Amarela. A amostra nao probabilistica refere-se ao fato de que
nem todos os publicos possuem a mesma chance de resposta, ou seja, nem todos os
individuos presentes nessa linha tém a chance de responder a pesquisa, mesmo que
participem do universo. Portanto, a pesquisa pode nao ter o resultado atrelado ao
universo, isso €, ela é projetavel, com isso, a selecdo da amostra ndo pode ser

objetiva.
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8.9. ABORDAGEM

Malhotra (2012, p. 33) define que com base na definicao desse problema de
pesquisa de marketing, é elaborada uma abordagem apropriada. Os componentes da
abordagem sao os seguintes: estrutura objetiva/tedrica, modelos analiticos, questdes
de pesquisa, hipoteses e especificagao das informacgdes necessarias.

A EOS utilizara a pesquisa conclusiva e considerando a quantidade

representativa da amostra, a analise de dados sera quantitativa.

8.10. QUESTIONARIO/ROTEIRO

O questionario foi redigido com trés blocos principais e, em cada um destes,
foi utilizado um tipo de pergunta. O primeiro bloco é composto por perguntas filtro ou
desqualificadoras, que tém como funcdo barrar os respondentes que nao atendem
algum requisito obrigatorio do questionario e evitam que pessoas fora do seu publico-
alvo respondam a pesquisa (RIBAS, 2018).

Ja o segundo, é composto pelas questdes de caracterizagao ou qualificadoras
que tragam um perfil demografico, econdmico, social e comportamental dos
respondentes (D’ANGELO, 2016).

Por fim, o terceiro € composto pelas perguntas principais, elas pertencem ao
tipo matriz e possibilitam que o respondente avalie assuntos a partir de uma escala,
desta forma, é possivel identificar com quais temas os respondentes possuem maior
concordancia. Nessa pesquisa, foi utilizada a escala de no formato likert (ABEL, 2017).
As perguntas do ultimo bloco foram divididas em cinco blocos principais, interesse
geral da proposta, prego, facilidade, usabilidade do app e sustentabilidade. O

questionario esta disponivel no Apéndice A.
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9. ANALISE DE DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados da pesquisa que foi
realizada com aplicagdo de um questionario online, no periodo entre trés a 12 de maio

de 2019. Ao todo, foram colhidas 252 respostas e, destas, 206 sao validas.

9.1. TABULACAO

Para mensurar corretamente os dados obtidos através da pesquisa foi
necessario filtrar as respostas invalidas, ou seja, aquelas em que as respostas das
perguntas filtro foram negativas, por exemplo, na questdo “vocé utiliza a Linha 4-
Amarela do transporte ferroviario de Sao Paulo pelo menos uma vez por més? ”, as
pessoas que responderam “n&o” sdo consideradas irrelevantes para a pesquisa, por
isso, 0 questionario foi interrompido apds a negativa. Apds a filtragem das respostas
invalidas, foi realizada uma média de cada uma das afirmacgbes utilizadas nas
perguntas principais. Estas apareceram no formato likert, ordenadas por pontuacgéo,
de acordo com a escala de um a cinco, da mais proxima de cinco a mais distante, e
separadas por cor de acordo com o assunto a que pertencem, conforme o quadro

cinco. Veja abaixo:



Quadro 7 - Ranking por frase

RANKING POR FRASE

Ap6s utilizar um guarda-chuva em dia chuvoso, me incomodo em carrega-lo

molhado.

Utilizaria um aplicativo de aluguel de guarda-chuvas se houvesse poucas

etapas para concluir a compra.

Quando entendo a forma de cobranga do aplicativo de servigos de

compartilhamento me sinto mais confortavel para usa-lo.

Alugaria um guarda-chuva se encontrasse facilmente uma maquina de

aluguel.

Eu optaria por alugar um guarda-chuva se fosse muito mais barato do que

compra-lo.

Acredito que servigos de compartilhamento fortalecem o consumo consciente

(sustentavel).

Acredito que o autoatendimento é a forma mais facil e rapida de realizar um
aluguel de guarda-chuva.

Alugaria um guarda-chuva se o aplicativo tivesse um suporte imediato.

Alugaria um guarda-chuva se soubesse que ele é feito e descartado de forma
sustentavel.

Prefiro utilizar servicos de compartilhamento que me permitem pagar com

cartao crédito.

Acredito que pagar R$ 1 real por hora para utilizar um servico de

compartilhamento de guarda-chuva é um preco justo.
Alugaria um guarda-chuva se a navegacéao do aplicativo fosse intuitiva.
Faria download de um aplicativo de aluguel de guarda-chuvas se ele néo
ocupasse muita memaoria no meu smartphone.

Considero importante ter uma maquina de aluguel de guarda-chuva no metré,

pois esqueco o meu com frequéncia.

Acredito ser melhor alugar um guarda-chuva do que compra-lo, pois

desconheco a forma correta de descarte.

Prefiro alugar um guarda-chuva ao compra-lo, pois acredito que isso impacte

menos 0 meio ambiente.

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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Foi realizado, também, um ranking com a média das afirmacdes principais de
todos os respondentes separadas por grupos, cada um com um assunto, em que

foram obtidos os resultados abaixo:

Quadro 8 - Ranking Assuntos

Assunto Pontuagao
Usabilidade do app 4,25
Facilidade 4,24
Sustentabilidade 3,85

Fonte: Agéncia EOS (2019).

Esses resultados indicam quais assuntos foram considerados mais
importantes para todos os respondentes validos da pesquisa e, portanto, servem
como parametro de comparacgao para a analise de comportamento de cada alternativa
das perguntas qualificadoras, quando cruzadas com as principais. Nesses
cruzamentos, foram obtidas as médias das respostas ranqueadas, assim como as
médias gerais, a fim de identificar as diferencas relevantes com relagao ao ranking, o
que possibilita que sejam identificados quais assuntos foram mais importantes para
cada possibilidade de resposta.

Para ajudar a determinar a relevancia da pontuagdo das médias, foi
considerada a média de quatro pontos como nota de corte, pois € o ponto em que o
respondente se encaixa como “concordo parcialmente” e “concordo totalmente”, na
escala de um a cinco das perguntas principais. Com base na nota de corte, foram

retiradas da analise das perguntas principais as seguintes opgodes:
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Quadro 9 - Afirmagdes excluidas.

pois acredito que isso impacte menos o meio ambiente.

Assunto Afirmagéao Média
Considero importante ter uma maquina de
aluguel de guarda-chuva no metré, pois esquego o meu 3,77
Facilidade ..
com frequéncia.
Acredito ser melhor alugar um guarda-chuva do
que compra-lo, pois desconhegco a forma correta de 3,46
descarte.
Sustentabilidade - -
Prefiro alugar um guarda-chuva ao compra-lo, 344

Fonte: Agéncia EOS 2019.
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Foram cruzadas e analisadas somente as alternativas das perguntas

qualificadoras que obtiveram mais do que 20 respostas e as perguntas que o

respondente pudesse assinalar mais de uma alternativa e aquelas que obtiveram

apenas uma resposta foram consideradas como “outros”.

9.2. ANALISE DA PESQUISA

Seguem abaixo os principais resultados obtidos por meio das perguntas

qualificadoras. Essas sdo as mais importantes, pois definem o perfil do publico

pesquisado. Veja:



Figura 26 - Perguntas qualificadoras grupo 1

Quantas vezes
vocé utiliza

a linha amarela?
e

PESSOAS 2 6 De 8 a 11 vezes
Dela 3 vezes por semana
por semana PESSOAS

PESSOAS 5 7 H 8 B s
Menos de uma - e

VeZ na semana PESSOAS = 5
J ..

Des 487 veze:s
por semana

Mais de 16 vezes
na semana

Qual a sua idade?

De 21 a

25 anos
PESSOAS

PESSOAS

Fonte: Agéncia EOS (2019).



Figura 27- Perguntas qualificadoras grupo 2 e 3

Qual a sua renda
individual?

00 92

De R$ 1.501,00 00 292

a R$ 3.000,00

o PESSOAS

e 65 De R$ 3.001,00

PESSOAS a R$ 4.500,00

Atée R$ 1.500,00 o

00 14 00 3

© 0O rcssoas © O rcssoas

De R$ 4.501,00
a R$ 6.000,00

Quanto tempo vocé passa
conectado a internet

em seu dispositivo movel
por dia?

I 27
PESSOAS

== 108

PESSOAS a=m 30

5 horas PESSOAS
ou mais 4 horaz

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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Figura 29 — Grafico da pergunta 9

Com que finalidade?
Produtos

Produtos, Servicos de
compartilhamento, Alimentacdo,
Streaming

Produtos, Servicos de
compartilhamento, Streaming

@ Servicos de compartilhamento,
Alimentacdo, Streaming

Qutros

Fonte: Agéncia EOS (2019).

Figura 30 - Grafico da pergunta 10

Vocé faz compras na internet?

\
A

Fonte: Agéncia EOS (2019).

Sim
@ Nio

Figura 31 - Grafico da pergunta 10

Quais tipos de aplicativo de celular vocé utiliza?

>

Fonte: Agéncia EOS (2019).

@ Entretenimento, Jogos, Servicos |
Social

@ Social

C Servicos, Social
Entretenimento, Servicos , Social
Entretenimento, Socia

Qutros
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Figura 32 - Grafico da pergunta 13

Vocé se lembra de ter comprado algo que ficou sabendo por meio de

anuncios em alguma dessas midias?

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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A analise da pesquisa foi realizada a fim de identificar em quais cruzamentos,

entre perguntas qualificadoras e principais, houve alteragdo de posi¢cao dos assuntos

em comparagao ao ranking por assunto (para saber mais visite o quadro 6) e, também,

em quais cruzamentos a pontuagdo média de cada assunto, por alternativa, foi

diferente da pontuacgao geral. Desta forma, sera possivel apontar quais assuntos sao

mais importantes para grupos especificos. Esta analise é importante pois, a partir de

sua realizagao, pode-se identificar as mensagens mais adequadas para comunicar-se

com cada publico.

Quadro 10 - Cruzamentos relevantes — likert — 1

RANKING GERAL
LIKERT

Usabilidade do app

PERGUNTA

Quantas vezes na semana vocé utiliza a linha quatro amarela?

De 1 a 3 vezes por semana De 8 a 11 vezes por semana

Facilidade

Facilidade

Sustentabilidade

Facilidade

Usabilidade do app

Sustentabilidade

Fonte: Agéncia EOS (2019).

Usabilidade do app




Quadro 11 - Cruzamentos relevantes — likert — 2

LIKERT

RANKING GERAL

Usabilidade do app

PERGUNTA

Qual sua idade?

De 15 a 20 anos De 21 a 25 anos De 26 a 30 anos

Facilidade

Facilidade Facilidade

Sustentabilidade

Usabilidade do app

Facilidade

Usabilidade do app | Sustentabilidade

Sustentabilidade Preco

Usabilidade do app| Sustentabilidade

Fonte: Agéncia EOS (2019).

Quadro 12 - Cruzamentos relevantes — likert — 3

RANKING GERAL
LIKERT

Usabilidade do app

PERGUNTA

Qual sua renda Individual?

Até R$ 1.500 |De R$ 1.501 a R$ 3.000|De R$ 3.001 a R$ 4.500

Facilidade Facilidade Facilidade

Sustentabilidade Usabilidade do app

Facilidade

Sustentabilidade

Sustentabilidade

Usabilidade do app| Usabilidade do app Sustentabilidade

Fonte: Agéncia EOS (2019).

Quadro 13 - Cruzamentos relevantes — likert — 4.
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RANKING GERAL
LIKERT

Usabilidade do app

PERGUNTA

Quanto tempo vocé passa conectado a internet em seu dispositivo mével

por dia?
2 horas 3 horas
Facilidade Facilidade
Preco Preco

Facilidade

Sustentabilidade Sustentabilidade

Sustentabilidade

Usabilidade do app Usabilidade do app

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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Quadro 14 - Cruzamentos relevantes — likert — 5.

PERGUNTA

RANKING GERAL

Quais tipos de aplicativo de celular vocé utiliza?

LIKERT

Entretenimento, servigo

e Social

Entretenimento e

social

Entretenimento, jogos,

servigos e social

Usabilidade do app

Facilidade

Facilidade

Sustentabilidade

Facilidade

Usabilidade do app

Facilidade

Sustentabilidade

Usabilidade do app

Sustentabilidade

Usabilidade do app Sus

tentabilidade

Fonte: Agéncia EOS (2019).

Quadro 15 - Cruzamentos relevantes — likert— 6

RANKING GERAL
LIKERT

Usabilidade do app

PERGUNTA

Vocé faz compras na internet?

Com que finalidade?

Sim

Produtos, Servicos de compartilhamento,

Alimentacao, Streaming

Facilidade

Facilidade

Sustentabilidade

Facilidade

Sustentabilidade

Sustentabilidade

Usabilidade do app

Usabilidade do app

Fonte: Agéncia EOS (2019).

Quadro 16 - Cruzamentos relevantes — likert — 7

Fonte: Agéncia EOS (2019).

PERGUNTA
RANKING GERAL Vocé costuma andar com guarda-chuva? Se néo, por qué?
LIKERT Por que esqueco de levar o
Sim Nao guarda-chuva
Preco ‘ Preco Sustentabilidade Facilidade

Usabilidade do app Facilidade Usabilidade do app Usabilidade do app

Facilidade Usabilidade do app Facilidade Sustentabilidade

Sustentabilidade Sustentabilidade Preco Preco
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Quadro 17 - Cruzamentos relevantes — likert — 8

PERGUNTA

Vocé se lembra de ter comprado algo que ficou sabendo por meio de anuncios em
RANKING GERAL

alguma dessas midias?
LIKERT

. Redes sociais, Redes sociais, sites de )
Redes Sociais . ) Sites de busca
sites de busca busca, banner em sites

Precgo Facilidade Facilidade Preco Preco

Usabilidade do app | Sustentabilidade |[Usabilidade do app Facilidade Facilidade

Facilidade

Usabilidade do app Usabilidade do app Sustentabilidade

Sustentabilidade Sustentabilidade Sustentabilidade Usabilidade do app

Fonte: Agéncia EOS (2019).

9.3. CONCLUSAO DA PESQUISA

Abaixo, seguem, em tdpicos, as principais conclusdes que a agéncia

conseguiu obter por meio da pesquisa:

« Os assuntos mais relevantes para o publico geral da pesquisa através da likert
foram, respectivamente, preco, usabilidade do app, facilidade e, por ultimo,
sustentabilidade;

« Embora o assunto sustentabilidade tenha sido considerado o menos relevante
no contexto geral da pesquisa, esse foi considerado relevante para os grupos
a segquir: pessoas que utilizam a linha quatro amarela de 8 a 11 vezes por
semana, que tém de 15 a 20 anos de idade, possuem renda individual de até
R$ 1.500, utilizam aplicativos de celular de entretenimento, jogos, servigos e
sociais, ndo costumam andar com guarda-chuva e se lembram de ter
comprado algo que ficaram sabendo por meio de anuncios em midias em redes
sociais. Isto indica que, para estes grupos, € mais assertivo fazer

comunicagdes pautadas em sustentabilidade.
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O assunto facilidade, terceiro colocado no ranking dos respondentes da
pesquisa, foi considerado muito importante para os seguintes grupos: pessoas
que utilizam a Linha 4-Amarela uma a trés vezes por semana, pessoas que
possuem de 15 a 30 anos de idade, que tém salarios que vao de R$ 1.500,00
a R$ 4.500,00, que passam de duas a trés horas por dia conectadas em seu
dispositivo movel, utilizam, principalmente, aplicativos de entretenimento e
social; entretenimento, servigo e social e, por fim, entretenimento, jogos,
servigos e social. Além destes, pessoas que fazem compras na internet, com a
finalidade de produtos, servigos de compartilhamento, alimentagao, streaming;
que ndo andam com guarda-chuva porque esquecem de leva-lo e que se
lembram de ter comprado algo que ficou sabendo por meio de anuncios em
midias como redes sociais, sites de busca e banner em sites. Para esses
grupos, comunicar os fatores relativos a facilidade que a Rentbrella proporciona
€ relevante.

No assunto “prego”, que, no ranking geral, € o primeiro colocado, foi verificado
que, para o publico com idade entre 15 a 20 anos, o preco € um critério de
baixa relevancia, assim como para o publico que utiliza a Linha 4-Amarela de
oito a 11 vezes por semana. Para quem utiliza aplicativos de celular de
entretenimento, jogos, servigos e social, também considera um critério
irrelevante. O comportamento do grupo que realiza suas compras através de
anuncios em redes sociais, sites de busca, banner em sites e sites de busca,
se destaca, pois consideram o preco um fator relevante nas decisbes de
compra. Ja os que nao andam com guarda-chuva, pois esquecem de leva-lo,
consideram preco um critério totalmente relevante. Para esses dois ultimos
grupos, comunicar pregco € essencial e, também, é necessario entender o

quanto eles estéo dispostos a pagar pelo servigo de aluguel de guarda-chuva.
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No quesito usabilidade do app, que no ranking geral é o segundo colocado,
para o publico respondente com idade de 21 a 25 anos, € menos relevante ao
compararmos com O publico total. Ja na pergunta relacionada a renda
individual, os respondentes que disseram ganhar até R$ 1.500 e de 1.501 a R$
3.000 também consideram a usabilidade do app como ultimo critério de escolha
de compra. Pessoas que passam de duas a trés horas conectadas na internet
com os seus dispositivos moveis e que realizam compras na internet com
qualquer finalidade n&o consideram a usabilidade do app relevante se
compararmos com os demais. Para todos os grupos citados acima, o que mais
importa é a facilidade do acesso ao servigo e, para eles, além de estratégias
de comunicagdo, € necessario identificar a melhor praga para instalar as

maquinas de aluguel da Rentbrella.
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10. AS 5 FORCAS DE PORTER

As cinco forgas competitivas - entrada, ameacga de substituigdo, poder de
negociagdo dos compradores, poder de negociagao dos fornecedores e
rivalidade entre os atuais concorrentes - refletem o fato de que a concorréncia
em uma industria ndo esta limitada aos participantes estabelecidos. Clientes,
fornecedores, substitutos e os entrantes potenciais sdo todos “concorrentes”
para as empresas na industria, podendo ter maior ou menor importancia,
dependendo das circunstancias particulares [...]. (PORTER, 2004, p. 05).

Figura 33 - Forgas que dirigem a concorréncia na industria

ENTRANTES POTEMNCIAIS

Armeacas de novos
entrantes

Pader de negociagio CONCORRENTES

Poder de negociagao
dos fornecedores DA INDUSTREA

dos compradores

FORMECEDORES . U - COMPRADORES

Ameaga de produtos
ou servigos substitutos

PRODUTOS SUBSTITUTOS

Fonte: PORTER (1986, p.23).
10.1. AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS

A ameaca de produtos substitutos pode ser definida como a possibilidade de
um produto ou servico que, mesmo nao pertencendo ao segmento, pode substituir o
produto oferecido por uma determinada organiza¢do. (CARDOSO, 2018)

“Os substitutos ndo apenas limitam os lucros em tempos normais, como
também reduzem as fontes de riqueza que uma industria pode obter em tempos de
prosperidade” (PORTER, 2004, p. 24).

A respeito da Rentbrella, por meio da analise de concorréncia (saiba mais no
capitulo 5), a EOS identificou que, hoje, as possibilidades do surgimento de produtos
substitutos no mercado sao rasas. Além disso, atualmente, nenhuma organizagao

oferece 0 mesmo servigo que a startup.
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10.2. AMEACA DE INTENSA RIVALIDADE DENTRO DO SEGMENTO

A intensa rivalidade dentro do segmento “ocorre porque um ou mais
concorrentes sentem-se pressionados ou percebem a oportunidade de melhorar sua
posicao”. (PORTER, 2004, p. 18).

Devido ao fato dos concorrentes da Rentbrella ndo serem adeptos ao modelo
de negdcio praticado, o de economia compartilhada, a EOS conclui entdo que a
rivalidade dentro do segmento, atualmente, ndo € uma ameaca para a empresa.
Contudo, é importante salientar que existem ameacgas da concorréncia que podem
afetar fortemente a atuacdo da empresa, mesmo de forma indireta, por ndo estarem
no mesmo segmento. Players como vendedores ambulantes e estabelecimentos
comerciais que vendem guarda-chuvas ou capas de chuva exercem influéncia sobre

0 negaocio e, por isso, devem ser contemplados no planejamento.

10.3. AMEACA DE NOVOS ENTRANTES

A ameaca de novos entrantes refere-se as barreiras de entrada e saida do
mercado. Os riscos de entrada serdo menores quando o mercado possuir barreiras
de entrada e de saida. Sdo exemplos de barreiras de entrada, por exemplo, altos
investimentos e legislagdes burocraticas. Ja as barreiras de saida, sao caracterizadas
em situagdes em que sair do mercado pode gerar alto risco de prejuizo.

“‘As empresas entram em uma industria porque percebem as oportunidades
de crescimento e lucros que superam os custos de entrada (ou de superar as barreiras
de mobilidade) . (PORTER, 2004, p. 189).

Com base nas afirmagdes acima, a EOS entende que por haver uma grande
barreira de entrada devido ao alto investimento, a possibilidade de novos entrantes &
pequena. Por outro lado, existem os investidores anjo que podem ajudar novas
startups a constituirem-se no segmento. Além disso, por ser um mercado ainda
inexplorado e que vem demonstrando grande potencial, é possivel que, em breve,
haja novos entrantes no mercado. Neste sentido, ao avaliar os aspectos acima, a EOS

classifica esta ameaca como moderada.
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10.4. AMEACA DE MAIOR PODER DE BARGANHA DOS COMPRADORES

O poder de barganha dos compradores pode ser definido como a capacidade
que os clientes possuem de influenciar a operagcao de uma determinada organizacgao,
seja a fim de reduzir o preco dos servigos ou produtos, de aumentar a qualidade do
que é oferecido ou, até mesmo, de influenciar em suas a¢des mercadoldgicas, por
exemplo, na sustentabilidade e responsabilidade social.

“Os compradores competem com a industria forgando os precgos para baixo,
barganhando por melhor qualidade ou mais servigos e jogando os concorrentes uns
contra os outros”. (PORTER, 2004, p.26).

A Rentbrella sofre forte ameaca frente o poder de barganha dos compradores,
afinal, seus servigos oferecem o beneficio de proteger-se da chuva e, neste sentido,
existem outras empresas e trabalhadores informais que vendem produtos que sanam
esta mesma necessidade (como visto no capitulo 5). Portanto, embora seja a uUnica
empresa no Brasil que atua no segmento de aluguel de guarda-chuvas, os possiveis
compradores podem optar por outras alternativas, o que pressiona a empresa a, cada

vez mais, oferecer servigos mais acessiveis € com maior qualidade.

10.5. AMEACA DE PODER DE BARGANHA CRESCENTE DOS FORNECEDORES

Segundo Porter (2004, p.28), “os fornecedores podem exercer poder de
negociagcao sobre os participantes de uma industria ameagando elevar os pregos ou
reduzir a qualidade dos bens e servigos fornecidos [...]".

A EOS identificou que, apesar de a Rentbrella contar com uma extensa gama
de fornecedores para suas pecas, ela ndo € considerada prioridade para todos os

eles, devido ao atendimento a industria automobilistica e a linha branca.

[...] aindustria ndo € um cliente importante para o grupo fornecedor. Quando
os fornecedores vendem para varias industrias e uma determinada industria
ndo representa uma fracao significativa das vendas, os fornecedores estao
muito mais propensos a exercer seu poder [...]. (PORTER, 2004, p.29).
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Com isso, o poder de barganha dos fornecedores se torna uma ameaca para
a Rentbrella e, dessa forma, pode causar atrasos na montagem das maquinas, o que

podera gerar prejuizos financeiros para a empresa.

10.6. CONCLUSAO DA ANALISE DE 5 FORCAS

De acordo com as analises realizadas pela EOS, conclui-se que a Rentbrella,
atualmente, possui poucas ameagas que exergam pressao sobre 0 seu negocio.

Portanto, a Rentbrella esta confortavel com relacdo as ameacas de produtos
substitutos, a intensa rivalidade e aos novos entrantes no mercado. Ja as ameacgas
com relagao ao poder de barganha tanto dos consumidores quanto dos fornecedores,
exercem forte pressao sobre a empresa e sdo pontos de atengdo que devem ser

tratados futuramente.

Figura 34 - Forgas de Porter relacionadas a Rentbrella.

AMEACA

PODER DE

] PODER DE
NEGOCIACAO DOS
FORNECEDORES

NEGOCIACAO
DOS CLIENTES

B FAVORAVEL
- DESFAVORAVEL

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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11. ANALISE SWOT

A Analise SWOT ¢é uma ferramenta de identificacdo técnica de possiveis
fatores que podem influenciar no sucesso da organizagao. SWOT ¢ a sigla dos termos

ingleses  Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities

(Oportunidades) e Threats (Ameacas). Em outras palavras, essa ferramenta
possibilita que seja realizado um diagndstico sobre a empresa com relagdo a seus
ambientes internos e externos, o que facilita na elucidagao de objetivos futuros que

pautardo as agdes estratégicas e mercadologicas.

A analise SWOT é uma ferramenta utilizada para fazer analises de cenario
(ou andlises de ambiente), sendo usada como base para a gestdo e o
planejamento estratégico de uma organizacdo. E um sistema simples para
posicionar ou verificar a posigao estratégica da empresa no ambiente em
questdo. (DAYCHOUW, 2007).

Quadro 14 - Analise SWOT.

PONTOS FORTES:

- PRECO ACESSIVEL

- STARTUP PIONEIRA NO SEGMENTO
- MODELO DE NEGOCIOS QUE ATRAI
INVESTIDORES

- PRODUCAO PROPRIA DAS
MAQUINAS DE ALUGUEL

- APELO SUSTENTAVEL DO
PRODUTO (GUARDA-CHUVA)

- MARCA ATRATIVA

OPORTUNIDADES:

- CRISE ECONOMICA
(OPORTUNIDADE DE ENGAJAMENTO

DO PUBLICO PARA O COMPARTILHAMEN-

TO)

- TENDENCIA DE CONSUMO
CONSCIENTE

- AUMENTO DO USO DE APPS
DE COMPARTILHAMENTO

- NOVOS INVESTIDORES
INTERESSADOS NO SEGMENTO
DA EMPRESA

- VENDA DE MIDIA NO
GUARDA-CHUVA

o

Fonte: Agéncia EOS (2019).

PONTOS FRACOS:

- POUCA PRESENCA DIGITAL
- POUCA PRESENCA FISICA

- POUCA INTERACAO COM O PUBLICO TANTO
ONLINE QUANTO OFFLINE

- FALTA DE COMUNICAGAO COM O PUBLICO
FINAL

- NAO SABE COMUNICAR O PRECO

- EQUIPE ENXUTA

- NAO TEM PUBLICO-ALVO. BEM DEFINIDO

- NECESSIDADE DE USO DA INTERNET

E ENERGIA ELETRICA

- FALTA DE RECONHECIMENTO DE MARCA

- PUBLICO CONSUMIDOR RESTRITO

AMEACAS:

- FORNECEDORES QUE NAO TEM A EMPRESA
COMO PRIORIDADE

SURGIMENTO DE STARTUPS NO MESMO
SEGMENTO
- SURGIMENTO DE LEGISLACOES QUE
INVIABILIZAM QU DIFICULTAM O MODELO
DE NEGOCIO
- FATORES CLIMATICOS PODEM IMPACTAR
AS VENDAS, POIS O SERVICO E MAIS UTILIZADO
EM DIAS CHUVOSOS
- MUDANCA NA TR’IBUTACAO (AUMENTO
DE IMPOSTO SOBRE O GUARDA-CHUVA
DE FORNECEDORES DA CHINA)
- DESISTENCIA DE INVESTIMENTOS POR
PARTE DE ACICNISTAS OU INVESTIDORES
ANJO
- CRISE ECONOMICA
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Segundo Chiavenato e Sapiro (2003), a SWOT cruzada relaciona as

oportunidades e ameacas presentes no ambiente externo com as forgas e fraquezas

mapeadas no ambiente interno da organizagdo, essas quatro zonas servem como

indicadores da situagao da organizagao. A avaliagao estratégica realizada com base

na analise SWOT é um dos instrumentos mais utilizados na gestado estratégica

competitiva.

FORCA

APELO
SUSTENTAVEL
DO PRODUTO

PRECO
ACESSIVEL

FRAQUEZA

POUCA
PRESENCA
DIGITAL

Quadro 15 - Analise SWOT Cruzada

CRUZAMENTOS

OPORTUNIDADE

FORCA X OPORTUNIDADE

TENDENCIA
DE CONSUMO
CONSCIENTE

A EOS IDENTIFICA QUE A
RENTBRELLA POSSUI UM
PRODUTO QUE CONDIZ
COM ESSA TENDENCIA DE
CONSUMO CONSCIENTE
DEVIDO AO FATO DO

PRODUTO SER ALUGADO

E, POR ISSO, GERA MENOS

RESIDUOS E, CONSEQUEN-

TEMENTE, MENOS IMPACTO
AMBIENTAL.

ACAo

CRIAR UM POSICIONAMENTO
RELACIONADO A RESPONSABILIDADE
SOCIAL E REFORCA-LO EM SUAS
COMUNICACOES INSTITUCIONAIS
E MERCADOLOGICAS

CRISE ECONOMICA

OPORTUNIDADE

AUMENTO DO USO
DE APPS DE
COMPARTILHAMENTO

AO COMPARAR O PRECO
DOALUGUEL DO GUARDA-CHUVA
COM O DA COMPRA DESSE
PRODUTO,A RENTBRELLA
OFERECE AO CONSUMIDOR

UMA OPCAO PARA REDUZIR
CUSTOS EM TEMPOS DE

CRISE ECONOMICA

FRAQUEZA X OPORTUNIDADE

CONFORME A ANALISE
MACROAMBIENTAL NO
AMBIENTE DEMOGRAFICO,
A POPULACAO ESTA
UTILIZANDO MAIS

REFORCAR COMUNICACAO
EM RELACAO AO PRECO

ACAO

CRIAR UM PLANEJAMENTO
E ESTRATEGIAS DE
COMUNICACAO DIGITAL

APLICATIVOS, QUE SE
ENCONTRAM NO AMBIENTE
DIGITAL. A EOS
CONSIDERA QUE A
RENTBRELLA PRECISA
EXPLORAR MAIS ESSE
AMBIENTE PARA SE
COMUNICAR COM ESSE

PUBLICO.




FRAQUEZA

POUCA PRESENCA
DIGITAL

FALTA DE
COMUNICACAO
COM O PUBLICO

FINAL

FALTA DE
RECONHECIMENTO
DE MARCA

FORCA

PRECO
ACESSIVEL

STARTUP PIONEIRA
NO SEGMENTO

VENDA DE MIDIA
NO GUARDA-CHUVA

FALTA DE
RECONHECIMENTO
DE MARCA

AMEACA

SURGIMENTO DE
STARTUPS NO MESMO
SEGMENTO

ATRASO NA ENTREGA
DO GUARDA CHUVA
DE FORNECEDORES

DA CHINA

DESISTENCIA
DE INVESTIMENTOS

AMEACA

FORNECEDORES QUE NAO TEM
A EMPRESA COMO PRIORIDADE

MUDANCA NA TRIBUTACAO
(AUMENTO DO IMPOSTO
SOBRE O GUARDA-CHUVA
IMPORTADO DA CHINA)

FORNECEDORES QUE
NAO TEM A EMPRESA
COMO PRIORIDADE

FATORES CLIMATICOS
PODEM IMPACTAR AS VENDAS
POIS O SERVICO E MAIS
UTILIZADO EM DIAS
CHUVOSOS

ATRASO DA ENTREGA DO
GUARDA-CHUVA DE
FORNECEDORES DA CHINA

DESISTENCIA
DE INVESTIMENTOS

FRAQUEZA X AMEACA

UMA NOVA STARTUP
PODE INVESTIR NO DIGITAL

E ATINGIR O PUBLICO DA
RENTBRELLA, JA QUE A ANALISE

DO MACROAMBIENTE CITADA
NO TRABALHO ENTENDE QUE
A PRESENCA ONLINE DO
PUBLICO DA RENTBRELLA

E ALTA E CONSIDERAVEL

A FALTA DE INTERACAO COM O
CONSUMIDOR FINAL, POR CONTA
DO ATRASO NAS ENTREGAS DO
PRODUTO, PODEM OCASIONAR
UM SENTIMENTO NEGATIVO NOS
CONSUMIDORES, POR SE
DEPARAREM COM UMA MAQUINA
SEM GUARDA-CHUVAS, POR
EXEMPLO. SE HOUVESSE UMA
COMUNICACAO EFETIVA, O
PROBLEMA PODERIA SER
COMUNICADO ANTECIPADAMENTE
O QUE FARIA COM QUE

O DESAPONTAMENTO FOSSE
MENOR.

SEM A CONSOLIDACAO DA
MARCA NO MERCADO, AS
CHANCES DE INVESTIMENTOS
SERAO BAIXAS

FORCA X AMEACA

FORNECEDORES PODEM
AUMENTAR OS PRECOS DE VENDA
PELA BAIXA QUANTIDADE
COMPRADA E ACABAR PROVO-
CANDO AUMENTO NO PRECO
FINAL DO PRODUTO

AUMENTO DO PRECO FINAL

FORNECEDORAS NAO DAREM
PRIORIDADE A DEMANDA

DA EMPRESA, PODENDO
GERAR ATRASOS

DIFICULDADE NA VENDA DA
MIDIA POR SER VERAO E O
CONSUMIDOR NAO UTILIZAR
GUARDA-CHUVAS

O PRODUTO NAO CHEGAR
A TEMPO PARA ACAO QUE
O CLIENTE PRECISA, GERA
DESCONFORTO E MA REPUTACAO

SEM A CONSOLIDACAO DA
MARCA NO MERCADO, AS

CHANCES DE INVESTIMENTOS
SERAO BAIXAS

ACA0

CRIAR ESTRATEGIAS
E PLANEJAMENTO
DE COMUNICACAO DIGITAL

CRIAR PLANO
DE CONTINGENCIA

BRANDING E PROJECAO
DE CRESCIMENTO

ACAO
ACGES DE FORTALECIMENTO

DE RELACIONAMENTO
COM OS FORNECEDORES

ACOES DE FORTALECIMENTO
DE RELACIONAMENTO COM
OS FORNECEDORES

ACOGES DE FORTALECIMENTO
DE RELACIONAMENTO COM
OS FORNECEDORES

ANUNCIAR NOVAS
FORMAS DE MI'DI'A‘,
NO APP OU NA MAQUINA

BUSCA DE NOVOS
FORNECEDORES QUE
POSSAM ATENDER
DE FORMA AGIL

BRANDING E PROJECAO
DE CRESCIMENTO
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FORCA AMEACA
SURGIMENTO DE
MODELO DE
NEGOCIOS QUE ATRAI STARTUPS NO MESMO
INVESTIDORES SEGMENTO
FATORES CLIMATICOS
PODEM IMPACTAR
AS VENDAS POIS O SERVICO
E MAIS UTILIZADO EM DIAS
CHUVOS0S
DESISTENCIA
DE INVESTIMENTOS
SURGIMENTO DE
MARCA
STARTUPS NO MESMO
ATRATIVA it

SEGMENTO

FATORES CLIMATICOS
PODEM IMPACTAR
AS VENDAS POIS O
SERVICO E MAIS
UTILIZADO EM DIAS
CHUVOSOS

FORCA X AMEACA

INVESTIREM EM OUTROS
SIMILARES

PODEM INTERPRETAR QUE
A SAZONALIDADE ATRAPALHA

ALEM DA DESISTENCIA,
O PRODUTO PERDERA
ATRACAO

PODEM CHAMAR MAIS
ATENCAO DO PUBLICO
QUE A RENTBRELLA

A MARCA NAO
APARECE TANTO

111

ACAo

TRABALHAR
O PIONEIRISMO
NA COMUNICACAO

ACOES DE ESTIMULACAO
DO PRODUTO FORA
DA SAZONALIDADE

RETENCAO DE
INVESTIDORES

TRABALHAR
O PIONEIRISMO
NA COMUNICACAO

TRABALHAR ACOES
DE COMUNICACAO
QUE INIBEM A
SAZONALIDADE

Fonte: Agéncia EOS (2019).

A partir da analise dos cruzamentos realizados na Analise SWOT, sera

elencado, no proximo capitulo, um diagndstico sobre a comunicagéo da marca.
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12. DIAGNOSTICO

A partir do briefing, analises e pesquisas realizadas durante este trabalho, foi
possivel obter mais informagdes sobre o0 mercado no qual a Rentbrella esta inserida
e sobre a imagem que os consumidores tém do seu servigo. Sendo assim, a EOS
elaborou um diagndstico que analisa os processos de comunicagdo da empresa e
servira como base para criagao de um planejamento de agdes de comunicagao para
a marca.

Foram usados como referéncia tedrica para esse diagnostico, os conceitos de
comunicagéo integrada abordados por Margarida Kunsch que diz que “a comunicagao
integrada € uma filosofia que direciona a convergéncia de diversas areas, permitindo
uma atuacgdo sinérgica” (KUNSCH, 2003, p. 150). Esse conceito engloba a
comunicacao interna, administrativa, mercadolégica e institucional, conforme mostra

o diagrama abaixo:

Figura 35 — Composto da Comunicagao Integrada

COMUNICACAO INTERNA

Comunicacao Administrativa
(Fluxos)

Redes formal e informal
(Veiculos)

COMUNICACAD )
INSTITUCIONAL COMUNICACAD

DRGANIZACIONAL
Relacoes Piblicas

Jornalismo Empresarial
Assessoria de Imprensa
Editoragac Multimidia
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional
Marketing Social
Marketing Cultural

Fonte: KUNSCH (2008, p. 151).
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12.1. COMUNICACAO ADMINISTRATIVA

De acordo com Kunsch, “a comunicagdo administrativa relaciona-se com os
fluxos, os niveis e as redes formal e informal de comunicagdao, que permitem o
funcionamento do sistema organizacional” (Kunsch 2003, p. 153)

O responsavel pela comunicagdo administrativa na Rentbrella € o CEO
Nathan, que possui formacado académica em Administracdo de Empresas e ja teve
outras experiéncias profissionais antes de decidir empreender no seu proprio negdcio.
De acordo com esse historico, a EOS considera que os fluxos e processos da
comunicagédo administrativa da organizagao sao funcionais. Por exemplo, o processo
de producgédo das maquinas de guarda-chuva que acontece de maneira organizada,

planejada e eficaz.

12.2. COMUNICAGAO INTERNA

A empresa nao possui um canal oficial de comunicagdo com seus
funcionarios, sendo um fluxo de comunicagdo descendente, no qual as informagdes
sao transmitidas pelo CEO Nathan para o restante dos colaboradores. Nao existe na
empresa um setor responsavel pela area de comunicagao interna e, por isso, nao ha
uma estratégia e planejamento de relacionamento com esse publico, o que pode
prejudicar a relagado entre funcionario e organizagao e, consequentemente, impactar
na imagem da empresa perante os demais publicos.

A EOS considera negativo o fato de a empresa nao ter um projeto de
comunicacado interna, principalmente devido ao fato de uma parcela dos
colaboradores estarem separados fisicamente de quem distribui as informacgdes, visto
que a sede da empresa fica em Sao Paulo e a filial em Sao Carlos. Isso pode gerar

ruidos de comunicagéao, o que impacta diretamente no clima organizacional.
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12.3.  COMUNICAGAO MERCADOLOGICA

A comunicagao mercadolodgica é relacionada ao P de promog¢ao do composto
de Marketing, que busca informar o consumidor a respeito do seu produto ou servigo.
A Rentbrella ndo possui um departamento de marketing responsavel pelo
planejamento e execugao das agdes de comunicagdo mercadologica.

Ha um designer na empresa responsavel pela criagdo das pecas de
comunicagao, mas toda a estratégia € decidida pelo CEO Nathan. Quando ele teve a
ideia do nome da empresa, contratou uma agéncia de publicidade para desenvolver o
logo, tipografia e cores, mas para as demais demandas de publicidade, ele conta com
a ajuda de um amigo pessoal que é atuante nesse mercado.

Em relagao as atividades de assessoria de imprensa, a Rentbrella aciona uma
agéncia de Relacdes Publicas para acgdes pontuais. A empresa ja participou de
algumas entrevistas em emissoras de TV, mas nao estabeleceu relacionamento a
longo prazo com a imprensa.

A EOS considera que nao ter o acompanhamento de profissionais da area de
comunicagdo no dia a dia da empresa dificulta a transmissdo de informacdes
essenciais para o consumidor. Foi identificado na pesquisa que o preco € uma
caracteristica importante valorizada pelos stakeholders e que, de acordo com o

cliente, a marca ndo conseguiu comunicar.

12.4. COMUNICAGAO INSTITUCIONAL

A comunicagao institucional é aquela na qual a gestdo estratégica do
profissional de Rela¢des Publicas é essencial, pois esta relacionada a imagem e
identidade corporativa de uma organizagao (Kunsch, 2003). Essas premissas, estao
diretamente ligadas a missio, visdo e valores da empresa. A Rentbrella ndo possui
missao, visdo e valores definidos, que sdo premissas basicas para a construgao da
comunicagao organizacional. Porém, o CEO, Nathan, nos informou que eles possuem
uma filosofia que guia todas as suas ag¢gdes: mudar a forma como as pessoas se
relacionam com a cidade, tornando-a acessivel independente do clima, mas essa
filosofia ndo atinge a todos os publicos da empresa, o que enfraquece a credibilidade

da marca.
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A EOS considera que, devido ao fato da empresa nao ter um plano estratégico
de Relagdes Publicas, ela ndo possui uma imagem e identidade corporativa
consolidada perante os seus publicos de interesse. E, por isso, € mais dificil do
consumidor enxergar valor no servico prestado, além da sua funcionalidade principal,
do fornecedor perceber que, dentre tantos clientes, a Rentbrella tem a sua importancia
e do acionista ver que a marca esta sendo reconhecida.

Além disso, a comunicagao institucional € uma forma de dialogar com a
sociedade. Atributos como responsabilidade social, que a marca incorporou por meio
da sustentabilidade do servigo, precisa ser mais trabalhado estrategicamente com

propriedade, transparéncia e prioridade.
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13. PROGNOSTICO

A EOS considera que a Rentbrella ndo € uma marca reconhecida por seus
stakeholders. Portanto, isto impacta diretamente na efetividade de seus negdcios.
Com base nisso, caso n&o realize um planejamento de gestdo de marca (branding),
com acgoes estratégicas para construir ou tornar positiva a percepgao.dos publicos de
interesse, a marca continuara com baixo reconhecimento e dificuldade para escalar o

fornecimento de seus servicos.

13.1. COMUNICACAO DE EXPANSAO DE MARCA

Atualmente, a Rentbrella esta inserida apenas em prédios corporativos. Ela
tem um projeto de expansao que envolve ampliar o segmento que ja atua e entrar em
outras modalidades, como no transporte publico, por exemplo, iniciando as operagoes

na linha 4-Amarela do metré de Sao Paulo.

13.1.1 Cenario Mais Provavel

Com o estabelecimento de um planejamento de comunicagao mercadoldgica
e institucional baseado em awareness, mais pessoas terao conhecimento da marca e
de seus servigos e consequentemente mais subsidios para apoia-los em sua decisao
de compra. Isso pode gerar mais confianga para o consumidor experimentar algo novo

e resultar em lucro financeiro para a empresa.

13.1.2 Cenario Alternativo

Caso uma dessas estratégias de comunicagao nao seja aplicada, ruidos de
comunicagao podem impactar na decisdo de compra do consumidor e fazer com que
ele compare a marca com concorrentes. Se o concorrente tiver uma comunicagao
consolidada com seu publico-alvo, pode ser o escolhido para oferecer o

produto/servigo desejado.



~

— 119

13.1.3 Cenario Menos Provavel

Se nenhuma das estratégias de comunicagdo mercadoldgica e institucional
forem aplicadas, a marca sera enfraquecida e o consumidor nao tera conhecimento
sobre ela e sobre seu servigo e por isso se sentirda inseguro para consumi-lo. Isso

pode impactar diretamente no lucro da empresa e até leva-la a faléncia.

13.2. PRESENGA FiSICA E DIGITAL (MIDIAS ONLINE E OFFLINE)

Conforme levantado no decorrer do projeto, observa-se que a Rentbrella
contém pouca presenga online e offine, o que acarreta problemas em seu
reconhecimento por usuarios e dificulta a prospeccdo de novos clientes. A EOS
acredita que é necessario um maior investimento em midias sociais e out of home
para divulgacao da marca e do servigo, auxiliando em seus projetos de expanséao e

de reconhecimento de marca.

13.2.1. Cenario Mais Provavel

Com o investimento em midias, a Rentbrella conseguira uma aproximagao
mais rapida com o publico, podera atingir mais pessoas e conquistar um
reconhecimento de marca de maneira mais agil, ocasionando no surgimento de novos

clientes, que passarao a ter mais confiabilidade na marca e no servico.

13.2.2. Cenario Alternativo

Caso o investimento continue sendo apenas na personalizagdo da maquina
no PDV, a marca continuara enfrentando problemas em seu reconhecimento com o
publico, ja que o cliente € impactado apenas nesse momento. A grande maioria das
pessoas nao se tornam consumidores da marca por receio de utilizar o servico, ja que

nao tém conhecimento ou informagdes sobre ele.



~

— 120

13.2.3. Cenario Menos Provavel

Com auséncia de investimentos em midias, a Rentbrella continuara
enfrentando problemas em sua comunicagcdo com o cliente, podendo ter dificuldades
em sua pretendida expansao, ja que nao possui credibilidade e ndo tenta aproximagao

com o publico.
13.3.  COMUNICACAO DO PRECO

A comunicagao dos pregos da Rentbrella € um de seus principais desafios.
Durante a analise realizada, discutimos que, em inUmeros cenarios essa comunicagao
€ de dificil entendimento para o publico e de ma transmissao da marca.

Na pesquisa, por exemplo, em alguns topicos levantados, o prego € apontado
como um critério essencial, sendo pela necessidade de entendimento do valor ou, até
mesmo, pela avaliagdo do possivel aluguel do guarda-chuva. Conforme foi citado, o
préprio CEO, Nathan Janovich, informou que foi necessario adotar uma nova politica
de precos, para que o publico conseguisse entender a forma correta de precificagao
do aluguel do guarda-chuva, visto que a abordagem anterior de precificagao foi
considerada confusa.

Essa condi¢cao nao se aplica a venda ou compra de midia no guarda-chuva,
pois, conforme citado, a precificacdo ndo é adotada de maneira acessivel, isto €, ndo
sao todos os stakeholders que possuem a chance de veicular comunicagdes no
guarda-chuva, sendo somente utilizado em ag¢des sazonais e de escolha do préprio
CEO.

No quesito aluguel de guarda-chuva, a agéncia sugere que o critério de
cobrancga seja reavaliado e reestruturado, visto que a implantagdo de maquinas de
aluguel vem aumentando e alcangando novos consumidores e, sendo assim, pode-se
facilitar o entendimento quanto a precificagdo do guarda-chuva e alcangar outros
publicos. Em se tratando de comunicagdo, a agéncia entende que é necessario que
haja explicagdes nos pontos de venda, porém, com informagdes mais claras e com a
utilizagao de recursos que facilitam a recepgao da mensagem.

Na compra de midia, € recomendavel que seja estudado uma forma de
precificagao, pois a possibilidade de veiculagao de campanhas, de patrocinios, ou, até
mesmo, de agdes esporadicas sao de alta relevancia para a marca, pois, além de
gerar credibilidade e visibilidade, a marca conta com uma possibilidade no aumento
de sua receita.
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13.3.1. Cenario Mais Provavel

Com a implementacao das sugestdes para aluguel, se aplicadas novas formas
de comunicagao do preco, a marca podera diminuir a sua dificuldade de entendimento
na precificagdo e captar novos clientes pela sua facilidade de aluguel, além de
aperfeigoar a experiéncia do usuario com o aplicativo. Ja para a compra de midia, a
marca ja se mostrou atrativa para alguns steakholders, conforme citado pelo CEO,
Nathan. Entdo se implantadas, as sugestdes podem fazer a marca se tornar mais
acessivel, mais atrativa para acdes de comunicagcdo e, consequentemente, virar

pioneira nesse segmento, além de gerar mais receita.

13.3.2. Cenario Alternativo

No quesito aluguel, pode haver uma baixa no aumento do entendimento da
precificacdo se, comparado a antes da implementacao das acdes de comunicacao,
atrair um numero baixo de novos consumidores pelo facil entendimento do preco ou,
até mesmo, manter estagnada no numero de aluguéis por maquina, nao alterando
efetivamente a forma como os usuarios enxergam a utilidade da marca.

Em se tratando de venda ou compra de midia, em relacdo as acgdes que
alterem o ecossistema de produgdo dos guarda-chuvas, pode haver um reduzido
interesse pela alteragcédo no custo de produgao e também pela ndo estruturada métrica

de alcance das comunicagdes que o guarda-chuva possui.

13.3.3. Cenario Menos Provavel

As acbes podem surtir pouco efeito ou um efeito nulo na decisdo de compra
do usuario, pois, em se tratando de usuarios que ja conhecem a marca, ndo havera a
necessidade de alteragdo na comunicagdo e, para novos Usuarios, nao seja uma
questao de grande dificuldade, isso porque apenas utilizariam o servigo em momentos
de necessidade e n&o se tornariam clientes de uso continuo, o que nao

necessariamente aumentaria o impacto nos aluguéis de guarda-chuvas.
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Ja na venda ou compra de midia, pode nao haver interesse de acbes
relevantes e que cobrem todos os custos envolvidos, pois, além de ser necessario
interferir na produgcao do guarda-chuva, caso as comunicagdes sejam veiculadas,

pode-se confundir o anunciante como dono da prépria marca de guarda-chuvas.

13.4. RELACIONAMENTO COM STAKEHOLDERS

De acordo com o levantamento de informacgbes realizado pela EOS, o
relacionamento com os publicos de interesse é pouco trabalhado, tendo em vista que
a marca foca sua comunicagdo majoritariamente em abordagens no ponto de venda
e com interagdes nas redes sociais voltadas para o publico final (usuarios do app) e
nao realiza agbes ou interagdes com seus outros publicos de igual importancia.

Neste sentido, a EOS considera que €& necessario criaracbes de
relacionamento com todos os publicos de interesse a fim de construir uma relagao

simétrica que gere beneficios para a marca.

13.4.1. Cenario Mais Provavel

Com a realizacdo das acbes de relacionamento com os stakeholders, o
reconhecimento de marca e sua imagem podem melhorar exponencialmente. Além
disso, podera haver um alinhamento da imagem perante a todos os publicos e o inicio
da construcdo de uma reputagao. O numero de usuarios do app pode aumentar e, em
decorréncia disso, também a demanda por maquinas. Dessa forma, o lucro da

empresa podera crescer.

13.4.2. Cenario Alternativo

Pode haver um crescimento moderado do reconhecimento de marca da
Rentbrella e uma melhora modesta em sua imagem que comecgara a se alinhar
perante os stakeholders. Além disso, pode haver um leve aumento de usuarios do app

e demandas por instalagdo de maquinas de aluguel.
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13.4.3. Cenario Menos Provavel

As acdes de relacionamento podem surtir pouco ou nenhum efeito na imagem
e reconhecimento da marca. Os stakeholders continuarao com diferentes percepgdes
da marca e os ganhos de usuarios. Sendo assim, a demanda por maquinas de aluguel

e o lucro serdo minimos.
13.5. ACOES DE BRANDING (IMAGEM E IDENTIDADE CORPORATIVA)

A Eos identificou uma deficiéncia da comunicacao direta da marca com seus
usuarios. Todas as a¢des sao destinadas ao publico em geral, ndo ha segmentagao.
A falta da lembranga da marca na mente dos usuarios pode fazer com que muitos

deixem de utilizar o servigo de compartilhamento, optando por uma compra alternativa

ou sendo impactados apenas no PDV.

13.5.1. Cenario Mais Provavel

Usuarios lembrardo da marca e optardo por utilizar o servico de

aluguel/compartilhamento ao invés de realizar uma compra alternativa.

13.5.2. Cenario Alternativo

Grandes investimentos em comunicacdo nao surtirdo efeito para a marca,

sem aumentar o engajamento de seus usuarios ou atragao de novos consumers.

13.5.3. Cenario Menos Provavel

O usuario ndo se identificar com o servigco de compartilhamento e deixar de

utilizar o aplicativo da marca, o que acarretara uma diminuicao dos lucros da empresa.



14.

PLANO DE ACOES
DE RELACOES
PUBLICAS.

EOS



~

—_—— 125

14. PLANO DE ACOES DE RELAGOES PUBLICAS

De acordo com as analises realizadas pela EOS, a agéncia definiu que o
principal problema de comunicacdo da Rentbrella é a falta de reconhecimento da
marca e este é o principal ponto a ser trabalhado nas a¢des. A EOS acredita ser
importante sanar esse problema, pois isso impacta fortemente o relacionamento com
seus stakeholders e, até mesmo, as questdes financeiras da empresa. Uma marca
reconhecida gera credibilidade e confianga para seus publicos de interesse, 0 que séo
pontos principais para tornar sua identidade corporativa sdlida. “Como uma marca, a
identidade corporativa diferencia a empresa de modo positivo e memoravel,
projetando assim uma personalidade unica e posicionando adequadamente a
companhia no mercado” (PINHO, 1996 apud de Diefenbach 1987:156).

Neste sentido, a EOS elaborou um plano estratégico de Relagdes Publicas
baseado nos conceitos de Comunicagao Integrada citados durante o trabalho, pois a
agéncia acredita que, para obter resultados efetivos, € necessario que os objetivos de
comunicagéao e os de mercado sejam trabalhados em conjunto.

Ter um plano de comunicacdo bem definido também traz vantagens
estratégicas para a empresa, pois a prepara para as dinamicas do ambiente em que
esta inserida. O plano abaixo busca definir as melhores estratégias e os meios mais
adequados para a marca se relacionar com cada um de seus publicos e,
principalmente, estimular a experimentagcado de um servigo novo no mercado, a fim de

atingir tanto os resultados esperados pelo cliente quanto pela prépria agéncia.

Objetivo geral:

Criar consciéncia de marca perante os publicos de interesse da empresa.

Publicos-alvo:
e Usuarios das midias sociais da Rentbrella;
e Usuarios da linha 4-Amarela do metr6 de Séo Paulo;
e Usuarios do site Climatempo;

e Pessoas que estejam geograficamente préximas das maquinas da Rentbrella;
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Justificativa:

Ao consolidar sua imagem perante os seus publicos de interesse, a Rentbrella
conseguira estar presente na mente dos seus consumidores com o apelo que deseja:
ser uma empresa que torna o dia a dia da cidade mais acessivel. Essa imagem sera
construida com ag¢des que agreguem valor a marca e através da criagdo de conteudos
que buscam informar e gerar um relacionamento entre a marca e seus publicos.

Conhecendo os atributos da Rentbrella e do produto que a empresa
disponibiliza, o publico externo conseguira fazer sua escolha conscientemente e
assim, podera voltar a consumi-lo e até recomendar para sua rede de contatos. Toda
repercussao positiva envolvendo a marca, pode impactar na decisao dos investidores
de continuar contribuindo financeiramente com a Rentbrella, o que ira beneficiar tanto

a empresa, quanto os consumidores.

14.1. ACAO: Ol, CHEGUEI!
Objetivo:

o Comunicar a instalagao das maquinas nas estacdes da Linha 4-Amarela;
e Informar e promover o reconhecimento de marca para usuarios das

estacdes do metrd da Linha 4-Amarela.

Justificativa: a Rentbrella oferece um servigo pioneiro, mas n&o contém
grande alcance nas redes sociais. Dessa forma, faz-se necessaria a implantagcéo de
acdes para informar aos possiveis usuarios da existéncia e utilizagcdo do servico.

Publico-alvo: clientes e possiveis clientes da Rentbrella, de diferentes faixas
etarias, que passam pelas estacdes da Linha 4-Amarela.

Estratégias:

e Colocar um baldo em formato de guarda-chuva, colorido e idéntico a um
guarda-chuva da Rentbrella, no local onde a maquina sera instalada.

o Colar adesivos nas escadas do metré6 com o logo e nome da Rentbrella,
utilizando adesivos antiderrapantes como uma forma de protecédo para os

usuarios.
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Meta: aumentar em 20% o numero de downloads do aplicativo e em 20% em
buscas no Google Trends.

Descrigao detalhada da agao: colocar o baldo no local onde as maquinas
serdo instaladas para chamar a atengdo das pessoas comunicando que, naquele
local, havera uma maquina da Rentbrella; adesivar os antiderrapantes nas escadas
para que as pessoas leiam a marca e procurem sobre ela nas redes sociais ou em
sites de busca.

Método de avaliagdo: acompanhamento do numero de vendas, de acessos ao

site, de buscas no Google e de seguidores nas redes sociais.

Figura 36 - Adesivos antiderrapantes das escadas.
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Fonte: Agéncia EOS (2019).




Figura 37 - Carrossel 5
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Fonte: Agéncia EOS (2019).

Figura 38 - Post para Facebook Rentbrella
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Fonte: Agéncia EOS (2019).
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Figura 39 - Cronograma agao Oi, cheguei!

Cronograma - Oi, cheguei!

. Cronograma-Olcheguel! |
Agosto de | Setembro de | Outubro de | Novembro de | Dezembro de | Janeiro de | Fevereiro de
112]3l4l1]2]31al1]213]a]112]3]al1]2]3]al1]2]3]4]1]2]3]d]

Planejamento da agéo

Confecgio do baldo e dos adesivos
Instalagdo e permanéncia do baldo
Instalagdo e permanéncia dos adesivos

Instalagio e permanéncia da maquina

Fonte: Agéncia EOS (2019).
14.2. ACAO: TROCA-CHUVA

Objetivo:
o Conscientizar as pessoas sobre a quantidade de lixo que o descarte de
guarda-chuvas gera;
o Informar que as maquinas da Rentbrella também sao pontos de coleta de
guarda-chuvas nao utilizados e que realiza corretamente o descarte desse
objeto.

Justificativa: a Rentbrella € uma empresa que, por aplicar um modelo de
negocio baseado na economia compartilhada, acaba, assim, contribuindo com a
diminuicdo do lixo que a venda e descarte de guarda-chuvas geram. Estabelecer
acdes de responsabilidade social € uma forma que a empresa tem de se aproximar
de pessoas que buscam por um estilo de vida mais sustentavel, além de reforgar sua
responsabilidade social corporativa.

Publico-alvo: clientes e possiveis clientes da Rentbrella, de qualquer faixa-
etaria, que possuam facil acesso as maquinas de aluguel da empresa.

Estratégias:

o Aproveitar que a Rentbrella produz sua propria maquina de aluguel de
guarda-chuva e produzir uma funcionalidade em sua maquina para coletar
guarda-chuvas ja utilizados;

o Informar através das redes sociais € no PDV sobre essa agao da empresa,;

e Engajar as pessoas a descartarem seus guarda-chuvas em troca de

créditos para utilizagao dos guarda-chuvas da Rentbrella;
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Através do recolhimento desse material, produzir conteudo para ser veiculado
nas redes sociais sobre o descarte correto desse item e outras utilidades que podem
dar a ele, como ecobags e objetos de decoragao, por exemplo.

Meta: aumentar em 50% o numero de mengdes organicas e em 20% o numero
de seguidores de redes sociais e 10% de usuarios.

Descricdo detalhada da agdo: a partir da terceira semana de janeiro, sera
habilitada nas maquinas da Rentbrella uma fungcdo que a prépria empresa
desenvolvera em que as pessoas poderao deixar seus guarda-chuvas antigos na
maquina da empresa. A divulgagao dessa novidade sera veiculada nas redes sociais
com informativos sobre onde descartar guarda-chuvas. Apos a arrecadagao desses
itens, sera feito um video contando sobre o processo de reciclagem de guarda-chuva.

Além disso, sera produzido uma série de conteudos com o objetivo de auxiliar
as pessoas a utilizar guarda-chuvas antigos para outros fins. Esses conteudos serao
divulgados nas redes sociais da marca. Um exemplo de pauta é: “como fazer do seu
guarda-chuva um item de decoragao”. Na sequéncia, sera feita uma parceria com um
artesdo que saiba reutilizar guarda-chuvas, para emplacar uma participagdo no
programa de televisdo E de Casa, produzido e exibido pela rede de televisdo, Rede
Globo, em que ele mostrara alternativas para a reutilizagdo dos guarda-chuvas

recolhidos pela Rentbrella.

Figura 40 - Decoragdo com guarda-chuvas

Fonte: Google Imagens (2019).



Método de avaliagdo: acompanhamento do numero de inser¢des organicas,

numero de seguidores e, também, de usuarios das redes sociais da Rentbrella.

Figura 41 - Carrossel para Instagram
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Fonte: Agéncia EOS (2019).

Figura 42 - Storie para Instagram
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Fonte: Agéncia EOS (2019)..
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Figura 43 - Storie para Instagram
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Fonte: Agéncia EOS (2019).

Figura 44 - Cronograma agao “Troca-chuva”
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Fonte: Agéncia EOS (2019).
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14.3. AGCAO: PINTOU UM CLIMA

Objetivo: aumentar a presenca da marca utilizando o maior canal
meteorologico do pais.

Justificativa: considerar a abrangéncia do Climatempo, canal meteorolégico
brasileiro, para inserir agdes pontuais da Rentbrella. O publico que busca por
informacgdes de condi¢cbes climaticas sera atingido pelo servigo e ira gerar maior
reconhecimento de marca.

Publico-alvo: usuarios que buscam por informacgdes sobre o clima.

Estratégias: utilizar a midia paga dentro do aplicativo e site Climatempo para
anuncios da Rentbrella.

Meta: aumentar em 15% o numero de downloads do aplicativo e 10% de
usuarios no site.

Descrigao detalhada da agéo: o site Climatempo utiliza a meteorologia como
ferramenta estratégica e auxilia na gestdo de riscos causados pelas condigdes
climaticas. Conta com 1,8 milhdes de usuarios em suas redes sociais e suas
publicagdes alcangam cerca de 12 milhées de usuarios. A empresa oferece uma
tecnologia em seu aplicativo que coleta informacgdes do clima local de cada usuario,
otimizando as ac¢des e os anuncios de seus clientes, tais como relatérios de chuvas,
alertas por localizagdo e mapas geolocalizados. Além disso, disponibiliza um leque de
oportunidades de patrocinios, desenvolvendo projetos exclusivos para grandes
marcas, desde langamentos de um novo produto, sugestdes de bebidas de acordo
com as condicbes climaticas e, até mesmo, com uma marca de inseticida,
incentivando seu uso e protegao. (CLIMATEMPO, 2019).

Realizar uma série de agbes dentro do aplicativo e do site do Climatempo e
do Clima Viagem - site criado pelo Climatempo que oferece conteudo sobre dicas de
viagens e sustentabilidade, além de outras informagdes. Essas a¢des serdo a jungao
de informagdes como a previsdo de chuva ou de calor extremo, para que o usuario

utilize as estagdes da Rentbrella.



()

—_— 134

14.3.1. Aplicativo Climatempo

1) Criar notificagbes, em dias chuvosos ou ensolarados, utilizando chamadas
como:

e “Chuva/Sol? Nao se preocupe, ha sempre uma estagcdo Rentbrella perto de
vocé!”;

e ‘“Esqueca o guarda-chuva! A estacdo da Rentbrella esta aqui para te proteger!”;

e “Esqueceu o guarda-chuva? O app da Rentbrella esta aqui para te salvar!’.

2) Disponibilizar um banner com link para App Store e Google Play, para que o

usuario baixe o app em seu dispositivo.

14.3.2. Site Climatempo

Criar um Super Banner: 728x90px para divulgar a Rentbrella, de forma que os

usuarios cliquem e sejam direcionados ao site;

Figura 45 — Notificagdao Push do aplicativo
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Fonte: Agéncia EOS (2019).



Figura 46 - Banner no site Climatempo
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Fonte: Agéncia EOS 2019

Método de avaliagao: a partir da agdo, sera mencionado o numero de visitas

ao site e download do aplicativo;

Figura 47 - Cronograma agao “Pintou um Clima”
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Fonte: Agéncia EOS (2019).
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14.4. AGCAO: “TAO SIMPLES QUANTO, TAO BARATO QUANTO!”

Objetivo:
e Informar aos consumidores finais e demais publicos de interesse a forma de
precificagao do servico de aluguel de guarda-chuvas;

o Reforcar o posicionamento da marca e a persona.

Justificativa: por ser uma empresa pioneira no segmento e nao possuir
concorrentes diretos, a Rentbrella possui dificuldades para comunicar seu prego, que
€ avaliado como algo de dificil compreensdo. Por isso, faz-se necessario planejar e
executar alternativas de comunicag¢ao para comunicar sem ruidos os valores cobrados
pelo uso do servigo.

Publico-alvo: consumidores finais e investidores.

Estratégias: a fim de comunicar o prego (R$1,00 por hora no periodo entre as
10h e as 18h) serdo realizadas inser¢cdes em diversas ferramentas com objetivo de
comparar o preco maximo que pode ser pago em um dia de uso do servigo (R$8,00)
com itens de preco similar que as pessoas consomem no cotidiano, por exemplo:
“Alugar um guarda-chuva com a Rentbrella é tdo barato quanto tomar um cafezinho
na padaria”.

Meta: aumentar em 20% a retengdo de usuarios no aplicativo.

Descricdo detalhada da acdo: serdo utilizadas diversas formas de
comunicagéao para informar o prego. Abaixo esta a listagem das ferramentas:

o Cartazes em todas as maquinas de aluguel,
e Anuncios no Facebook Ads;

e Google Ads (Youtube e Display);

o E-mail marketing;

« Notificagbes push no aplicativo;

o Postagens nas redes sociais.

A seguir sera detalhado como cada ferramenta sera trabalhada:

a) Cartazes em todas as maquinas de aluguel: nas estagdes de aluguel da
Rentbrella serdo instalados cartazes informativos que explicam
detalhadamente como é realizada a precificagdo dos servigos da Rentbrella.
Os cartazes tém como funcdo complementar as comunicagdes realizadas
em outros canais e diminuir quaisquer ruidos sobre a cobranca;



Figura 48 - Adesivo na maquina de aluguel

Fonte: Agéncia EOS (2019).

b) Anuncios no Facebook Ads: serao criadas campanhas no Facebook Ads
para informar o preco aos usuarios que, de alguma forma, ja interagiram
com a marca e, também, aos novos usuarios prospectados. A agao sera
trabalhada com campanhas segmentadas para alcancga-los por meio de
remarketing (voltadas para quem ja interagiu com a marca pelo site,
aplicativo ou lista de clientes). A compra sera realizada por leildo e a
estratégia sera realizada com base em alcance, considerando um limite de
frequéncia de cinco impressdes a cada sete dias. O posicionamento de
onde serdo exibidos os anuncios sera feito automaticamente pela
ferramenta. Contudo, para cada um deles sera utilizado um criativo
personalizado, o que melhora a atratividade do anuncio e facilita a
transmissdo da mensagem. A geolocalizagao para exibicdo dos anuncios
sera feita a partir da identificagdo dos pontos estratégicos para a empresa,
havera, portanto, raios de dois quildmetros no entorno de todas as estacdes

da Linha 4-Amarela, na regido da Avenida Paulista, Vila Olimpia e Moema.
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Fonte: Agéncia EOS (2019).

c) Google Ads (YouTube e display): o Google Ads sera utilizado durante todo
o projeto e, desde o inicio, o prego sera trabalhado tanto nas campanhas
voltadas para aumentar a base de clientes quanto nas acbes especificas
para comunicar o prego do produto. Nas campanhas para comunicar o
preco, serao realizadas comunicagdes para as listas de remarketing nas
redes de display e YouTube. A campanha em display tera como meta
alcance e reconhecimento de marca e utilizara a estratégia de lance de
impressoes visiveis. Dessa forma, atingira 0 maximo de usuarios possiveis
nas listas de remarketing. As localizagdes seguirdo a mesma estratégia que
as campanhas do Facebook Ads, em que os anuncios seréo veiculados nos
arredores de todas as estagdes de aluguel de guarda-chuvas. A campanha
de YouTube também seguira essa premissa e sera direcionada para as

mesmas listas de pessoas.



Figura 50 - Banner horizontal da rede de display
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Fonte: Agéncia EOS (2019).

Figura 51 - Banner lateral
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Fonte: Agéncia EOS (2019).
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d) E-mail marketing: a lista de usuarios ja cadastrados no aplicativo recebera
e-mail marketing com criativos informando sobre os pregos nos dias com
previsdo de chuva, a programacao ocorrera sempre na semana anterior ao
disparo, pois, nesse periodo, ja sera possivel encontrar informacgdes sobre
o clima. Além disso, os usuarios receberao dois disparos mensais com 0s

criativos informativos.

Figura 52 - E-mail marketing pre¢o
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Fonte: Agéncia EOS (2019).
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e) Notificagcbes push no aplicativo: os usuarios ja cadastrados no app
receberdo notificacdes push com frases curtas sobre a precificacdo do
aplicativo com periodicidade de dois disparos semanais, especialmente nos
dias com previsdo de chuva poderao ser realizados mais disparos com

mensagens personalizadas.

Figura 53 - Notificagdo Push

Alugue g
CU 9Uard-
hers, entre 101 E‘;gahChuva POr abenas 1 pey
k as Treal poy

—

Fonte: Agéncia EOS (2019).

f) Postagens nas redes sociais: as redes sociais serdo abastecidas
diariamente com conteudos sobre a marca e o segmento, dentre esses, 0s
conteudos sobre preco terdo destaque no calendario de publicagdes. Serao
utilizados: Facebook, Instagram e Twitter para publicagdes sobre os precos.
A periodicidade de postagens sera de posts quinzenais sobre os pregos,

além de stories semanais.



Figura 54 - Postagem organica

TAO BARATO

O SEU I.ANGHE

Fonte: Agéncia EOS (2019).

Método de avaliacdo: com o Google analytics e outras ferramentas de
monitoramento de dados, serdo acompanhados o numero de sessbes no site e o

numero de novos usuarios do aplicativo e do site.

Figura 55 - Cronograma ag¢ao “Tao simples quanto, tdo barato quanto!”

Cronograma - Tio simples quanto, tio barato quanto!

 Cronogram-Tiosimplesquants,tiobaratoquantet |
e e

Detalhamento 2020 2020 2020 2020 2020 2021 2021
121306110203 410203 40123 41213410234 1203 4]

Instalagéo dos cartazes em todas as maquinas

de aluguel

Antncios no Facebook Ads EEEREEEEEEEEEEEEEEEEEEEN
Google ads (Display ¢ Youtube) IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
E-mail marketing

Notificagtes ush no splicativo l H B l H B l H B l ll
Postagens nas redes sociais . . . .. . . .. . . .

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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14.5.  ACAO: “VAI PINGAR COISA NOVA POR AQUI!”

Objetivo: comunicar a presenca da maquina Rentbrella em novos locais de
instalacao.

Justificativa: as instalacbées da Rentbrella ndo sdo comunicadas de forma
efetiva e os usuarios ndo recebem informagdes sobre a marca ou servigo, pois
atualmente n&o acontecem agdes de langamento nos locais onde as maquinas sao
instaladas.

Publico-alvo: possiveis usuarios da marca, que frequentam os prédios
comerciais ou as faculdades onde a maquina esta instalada.

Estratégia: padronizar a agao de langamento nos novos locais de instalagcoes
das maquinas.

Meta: aumentar o reconhecimento da marca e elevar em 20% o numero de
novos usuarios do aplicativo apds as ag¢des nas novas instalagoes.

Descricdo detalhada da acéo: sera disponibilizado um banner no local onde a
maquina sera instalada com a mensagem: “Vai pingar coisa nova por aqui’, além de

uma instrugcao simples para o usuario baixar o aplicativo da Rentbrella.

Figura 56 - Banner utilizado nos langamentos das maquinas - Op¢ao |

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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Figura 57 - Banner utilizado nos langamentos das maquinas - Opg¢ao Il
'l“ & g
k

Fonte: Agéncia EOS (2019).

Método de avaliagao: contabilizar o numero de downloads apds a instalacao
das maquinas nos prédios.

Figura 58 - Cronograma acao “Vai pingar coisa nova por aqui!”

Cronograma - Vai pingar coisa nova por aqui!

Agosto de | Setembro de | Outubro de | Novembro de | Dezembro de | Janeiro de | Fevereiro de
Detalhamento 2020 2020 2020 2020 2020 2021 2021

11203140112]304012]314]112]304]112]304]112]3]4]1]2]3 4]

Planejamento

Produgéo do Banner A agiio acontecerd de acordo com a instalagdo das maquinas, esta, por sua vez, ndo tem periodicidade definida
Intalagdo do Banner R

Acompanhamento

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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14.6. ACAO: “TORO DE IDEIAS’

Objetivo:

e Atingir possiveis clientes por meio das redes sociais, buscando criar
relacionamento com as pessoas a respeito dos servicos oferecidos pela
empresa;

o Gerar leads e visibilidade para marca e empresa;

e Prospectar novos clientes que passardo a conhecer a marca por meio de
publicacdes nas redes sociais;

o Transformar as redes sociais da empresa em uma fonte de conteudo sobre
tecnologia e climatologia;

e Aumentar percepgdo de marca entre os usuarios das midias digitais da
empresa;

o Aumentar o trafego no site;

« Obter uma base de contatos para estabelecer relacionamento.

Justificativa: atualmente, a empresa apresenta pouca presenga digital, o que
dificulta a divulgacdo do servigo prestado e, também, o relacionamento com seus
publicos de interesse. Dessa forma, muitas pessoas nao utilizam o servigo por néo
saber de sua existéncia ou por ndo se engajarem com as publicagcdes da empresa.

Publico-alvo: clientes e possiveis clientes que utilizam redes sociais como
Facebook, Instagram, Linkedln e Twitter e que se interessem por temas voltados a
tecnologia e climatologia.

Estratégias:

« Desenvolver publicagbes periodicas sobre diversos assuntos ligados a area
da empresa, inclusive, explicando quem €& a empresa, bem como seus
servicos e localizagao, além de quem pode usa-lo;

e Monitorar tudo que é publicado sobre a empresa por usuarios e internautas
e, dessa forma, atuar no relacionamento com o cliente por meio de
respostas e interagdes, 0 que ajudara na prevengao possiveis crises;

e Elaborar conteudos em diversos formatos (videos, carrossel, fotos,
matérias, entrevistas e stories) voltados para a tematica de tecnologia e
climatologia para abastecer o site e as demais redes sociais da Rentbrella;

o Usar estratégias de SEO.
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Meta: aumentar em 30% o numero de usuarios que conhecem a empresa e o
servico, aumentar em 10 % a utilizagao do servico e crescer em 20 % em numeros de
seguidores de todas as redes sociais e em interagdes nas paginas da empresa.

Descricao detalhada da agao: A EOS ira otimizar os canais da empresa com
0 objetivo de criar uma consisténcia em todo conteudo produzido, para que, dessa
forma, a Rentbrella expresse sua identidade de marca e seus usuarios tenham acesso
a imagem que a empresa deseja transmitir. Para isso, a agéncia estabelecera uma
frequéncia de postagens de acordo com os seguintes canais:

o Facebook: trés publicagdes semanalmente;

e Instagram: duas publica¢des e cinco divulgagdes de stories semanalmente.
Quando a maquina for langada em determinado local, no entanto, sera
realizada uma publicacéo patrocinada,;

e LinkedIn: dois artigos mensais e dois compartihamentos de postagens
semanalmente;

o Twitter: quatro publicacbes diarias.

Cada midia atuara com um objetivo diferente. No Linkedin, a empresa se
relacionara com parceiros como acionistas e fornecedores, por exemplo, e fortalecera
a marca. Ja no Instagram, Facebook e Twitter, o objetivo principal € dar visibilidade
para a marca e engajamento com os clientes.

Método de avaliagdo: avaliar o crescimento nos canais por meio do aumento
de mengdes da marca nas midias digitais, 0 engajamento da audiéncia nas paginas

da marca e o alcance das publicacoes.
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Figura 59 - Mockup site Rentbrella
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Fonte: Agéncia EOS (2019).

Figura 60 - Cronograma agao “Toré de ideias”

Cronograma - Tor6 de ideias

Agosto de | Setembro de | Outubro de | Novembro de | Dezembro de | Janeiro de | Fevereiro de
1]20304l1]2]3]al1]2]3]al112]3]4]1]2]3]al1]21314]1]2[3]4]
Reformulagéo do site
Publicagdes nas redes sociais
Reunido de brainstorm

Planejamento de contetido
Relatorio mensal

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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14.6.1. Brand Persona

Objetivos de marketing: tornar a marca reconhecida perante seu publico-alvo
e aumentar o numero de usuarios nas redes sociais.

Objetivo de midias sociais: geragdo de conhecimento de marca (awareness),
presenca digital e construgéo de relacionamento com os publicos da marca presentes
nas midias sociais.

Persona: Marina tem 25 anos, mora no bairro de Pinheiros, em Sao Paulo, e
esta concluindo a faculdade de administragéo pela Universidade de Sdo Paulo (USP).
Marina trabalha em uma multinacional, mas tem o sonho de abrir seu préprio negdcio.
Sabe tudo sobre o ramo da tecnologia, busca informagdes em sites de noticias sobre
os principais acontecimentos do mundo e possui um estilo de vida sustentavel.

Tom de voz e regras de dialogo: regido por uma linguagem informal,
informativa e divertida. A marca esta constantemente atualizada em jargdes, memes

€ nos emojis mais utilizados nas midias sociais.

14.6.2. Jornada da Persona — Assuntos e Formatos

Exposigao: Marina busca, nas redes sociais, informagdes e entretenimento
sobre temas diversos, como: atualidades, curiosidades, langcamentos, informacgdes
sobre politica, meio ambiente, cultura pop e tecnologia. A sua preferéncia é que essas
informagdes sejam visualmente atrativas e em formatos de animagé&o.

Memorizagdo: os assuntos que a Marina gosta de saber e tem maior
conhecimento séo: tecnologia, sustentabilidade, clima e economia compartilhada.

Investigagao: abordar assuntos dos quais a Marina é especialista por meio de
videos, carrosséis, gifs, memes e fotos 360°.

Acdo: para Marina, a Rentbrella € uma empresa pioneira, tecnoldgica,

inovadora e que gera melhorias para a sociedade.



Quadro 16 - Estratégias de conteudo

ESTRATEGIAS DE CONTEUDO - Temas gerais encontrados no brainstorming

Palavras-chave ou Hashtags (#)
Formato

Carrossel para
#Rentrebrella #Novidade #Lancamento

Lancamento de Facebook, post para
#AluguelDeGuardaChuva

maquinas no metrd Instagram e Facebook

#Sustentabilidade

Carrossel para Facebook
#Reciclagemdeguardachuvas

Sustentabilidade e Story
#Rentbrella
Post para Instagram, #AluguenaRentbrella
Preco Facebook e Twitter #RentbrellaTaoBarato

Fonte: Agéncia EOS (2019).

14.7. AGAO: “PARA-RAIO”

Objetivo:

o Estabelecer relacionamento com a imprensa e com influenciadores para
comunicar sobre os territorios proprietarios da marca, que sao tecnologia e
climatologia, além de fatos relevantes para a empresa;

o Construir uma relacdo direta com ativistas, a fim de entender o que eles
tomam como prioridade em suas causas e como é possivel melhorar esses
pontos no servico oferecido pela empresa,;

o Explorar caracteristicas noticiosas da empresa para gerar matérias em
veiculos de comunicagao impressa e digital;

o« Desenvolver acbes para uma exposicdo positiva da marca na midia
editorial;

« Estabelecer relacionamento com influenciadores por meio da entrega de
press kits para ajudar a empresa a obter melhor visibilidade diante do

publico-alvo;
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e Preparar briefings, artigos assinados, Q&A (Questions and Answers),
solicitagcdes de imprensa e materiais de relacbes publicas para apoiar os
porta-vozes na entrega das principais mensagens chaves da empresa para
a midia;

e Apoiar a empresa no gerenciamento de problemas e de crises, preparando,

também, relatoérios, caso necessario.

Justificativa: a Rentbrella gera noticias orgéanicas devido ao fato do seu
servico ser pioneiro no mercado, porém, a empresa nao estabeleceu um
relacionamento de longo prazo com esse publico. A EOS vé importéncia na conquista
e fortalecimento dessa relagao, para que haja maior engajamento e relacionamento
desse publico com a empresa.

Publico-alvo: imprensa, ativistas, influenciadores e associacdes de startups.

Estratégias: criar um plano de relagdes publicas que contemple
relacionamento com a imprensa, influenciadores e participacdo em eventos. Ter um
mailing com o contato de jornalistas e manté-lo atualizado para envios de releases e
convites de futuros eventos. Elaborar um press kit e enviar para os influenciadores a
fim de gerar midia espontanea para a Rentbrella. Todas essas agdes irao gerar
conhecimento de marca para o langamento da maquina na Linha 4-Amarela.

Meta: realizar 10 inser¢des orgénicas por més.

Descricdo detalhada da acao: para iniciar as agdes de relacionamento com a
imprensa, a EOS mapeou veiculos que sao estratégicos para a Rentbrella, nos quais
serao enviados press releases e negociadas entrevistas com o porta-voz da marca a
fim de obter insergbes organicas:

e Tier 1: Valor Econémico, Exame, G1, Estadao, Folha de Sao Paulo, Veja
Online e Catraca Livre.

e Tier 2: Brainstorm 9, Portal Uol: Tecnologia, Techtudo, Tecnoblog, Olhar
digital e Revista Pagina 22.

Para a agao com influenciadores, mapeamos aqueles que possuem temas de
interesse similar ao da marca, para eles que publiquem espontaneamente em suas
redes sociais sobre a chegada da maquina na Linha 4-Amarela do metrd, sendo a
jornalista da TV Globo, Maria Julia Coutinho (@majucoutinhoreal); além das
influenciadoras digitais Ellora Haonne (@ellorahaonne), Carol Rocha (@tchulim) e

Jessica Grecco (@jeskagrecco).
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Método de avaliacdo: realizacdo de relatérios mensais com o numero de
inser¢cdes na midia, as avaliagdo entre “positivo”, “negativo” e “neutro”, a quantidade
de pessoas que foram atingidas pela publicacao (pageviews) e uma previsao do custo,

caso as acgoes fossem realizadas em uma midia paga.

Figura 61 - Cronograma agao “Para-raio”

Cronograma - Para-raio

Agosto de | Setembro de | Outubro de | Novembro de | Dezembro de | Janeiro de | Fevereiro de
2020 2020 2020 2020 2021 2021

2020
102]3]4]12]304]10203]4/112]3 /4 1]2]304]1]213]4/112]3/4

Detalhamento

Criagiio de mailing de jornalistas e influenciadores
Planejamento de pautas

Divulgagio das pautas

Relatério de resultados

Elaboragdo e entrega de press Kit

Fonte: Agéncia EOS (2019).
14.8. ACAO: “SUBIU NO MEU CONCEITO!”

Objetivo: posicionar o site da Rentbrella no primeiro lugar no ranking dos
buscadores para palavras-chave relacionadas ao servico prestado pela marca e
otimizar a usabilidade do aplicativo.

Justificativa: estar bem posicionado no ranking de resultados apresentados
por buscadores é de grande importancia para qualquer marca, pois buscadores como
o Google e o Bing s&o uma das principais fontes utilizadas por pessoas que desejam
se informar e, até mesmo, realizar compras. Dessas buscas, mais da metade sao
realizadas por meio de dispositivos méveis. Tendo vista que a Rentbrella oferece um
servico que so é acessivel ao consumidor final por meio de um dispositivo mével, é
essencial que, no momento de descoberta, a marca esteja bem posicionada
organicamente e, dessa forma, seja facilmente encontrada. Apds a descoberta e 0
download do aplicativo, € necessario oferecer uma boa experiéncia aos usuarios, o
que pode aumentar a retengcdo e uso da solugdo. Por isso, realizar otimizagdes na
experiéncia do usuario no aplicativo e no site € de extrema relevancia para o negaocio.

Publico-alvo: consumidor final, investidores, acionistas, fornecedores e redes
de interferéncia.

Estratégias: realizar otimizacbes no site e no aplicativo para estimular o

aumento do trafego no site, downloads e o uso recorrente do aplicativo.
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Descricdo detalhada da acado: as agdes serdao realizadas com base nas
seguintes metodologias:

a) SEO: serao realizadas modificagbes on-page a fim de tornar o site amigavel

de acordo com os fatores de rankeamento utilizados pelos buscadores.

Além disso, serdo posicionadas palavras-chave que estejam em

consonancia com o negdécio. Para iniciar o projeto, a EOS sugere que sejam

trabalhados termos relacionados ao servigo e segmento. Veja:

Quadro 17 - Palavras-chave - SEO.

aluguel de gnuarda-chuva 260
aluguel de guarda chuva 210
maquina de aluguel de guarda chuva 30
Servigo locagdo de guarda chuva 20
alugar guarda chuva 20
aluguel de guarda chuva em sao paulo 10
aluguel de guarda chuva sp 10
economia compartilhada 2900
Segmento economia compartilhada exemplos 210
0 que é economia compartilhada 210

Fonte: Ubersuggest (2019).

Esta acdo proporcionara forte apoio a frente de trabalho de criacdo de
conteudo, pois, para posicionar estas palavras-chave organicamente, serao redigidos
conteudos sobre temas relativos a marca e publicados no blog que sera criado pela
ECS.

b) Link building: serao realizadas parcerias com sites para realizar a linkagem
dos conteudos postados no blog. Esses links fornecerao autoridade ao site
da empresa, o que facilita a melhora de rankeamento;

c) User Experience (UX) do site: além das otimizagées nos ambitos de tittle,
meta description e afins, a usabilidade do usuario também sera revista para
oferecer uma melhor experiéncia dentro do site. A acessibilidade do site
também sera revisada, a fim de garantir que deficientes visuais consigam

navegar pelo site com uma experiéncia otimizada.
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d) User Experience (UX) do aplicativo: ja& para melhorar a usabilidade do

aplicativo e garantir uma experiéncia positiva aos usuarios, serao realizadas
analises em todas os passos que o usuario percorre desde o download até
o momento em que finaliza o aluguel. O processo de devolugao também
sera analisado. Além destas otimizagcdes, o aplicativo também sera
adaptado para que deficientes visuais possam utiliza-lo e ter uma boa
experiéncia. Apos a realizagdo das analises, serdo mapeados todos os
pontos de gargalo na usabilidade. Em seguida, serdo realizados testes para
comprovar as hipoteses de problemas do aplicativo que, se comprovados,
serdo solucionados. Apdés a implementacdo, os resultados serao
monitorados de perto e, caso acontegam oscilagbes aquém do esperado,

as otimizacdes de usabilidade serao reaplicadas.

Meta: para metrificar o sucesso da acao serao definidos KPI's e objetivos

diferentes para cada frente de atuacao:

SEO: alcangar a primeira colocagao nas SERPs (paginas exibidas em
decorréncia de uma palavra-chave utilizada na rede de pesquisa) para os
termos "aluguel de guarda-chuva" e "compartilhamento de guarda-chuva";
Link Building: obter cinco linkagens em sites parceiros por més até o final
do projeto;

User Experience do site: melhorar a usabilidade do site e diminuir a taxa de
rejeicdo em 10%;

User Experience do aplicativo: aumentar o numero de usuarios recorrentes

do aplicativo em 30%.

Método de avaliacdo: acompanhamento semanal dos KPI's e verificagcao de

sua evolucao mensal.

Especialmente para as otimizagdes no aplicativo, os KPI's (Key Performance

Indicator) para a construgdo de um ambiente que proporcione o niumero de usuarios

recorrentes sdo: o tempo de sessdo por tela, a Taxa de Rejei¢do, o numero de

conversdbes e a taxa de conversdo. Os dados colhidos previamente serao

confrontados com os obtidos apds a implementagao das otimizagdes. Neste sentido,

as implementagdes serdao bem-sucedidas quando indicarem redugdo da Taxa de

Rejeicdo e o aumento dos outros indicadores.
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Figura 62 - Cronograma ac¢ao “Subiu no meu conceito”

Cronograma - Subiun no meu conceito!
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Planejamento

Mapeamento das otimizagdes OnPage

Mapeamento dos contelidos do Blog
SEQ Criagio do Blog

Implementagio das otimizagdes

Acompanhamento

Relatdrio mensal

Mapeamento dos parceiros

Linkagem dos contetidos

Acompanhamento

Relatdrio mensal

Anilise UX

Realizagiio das otimizagdes

Acompanhamento

Relatério mensal

Anélise UX

Link Building

UX (site)

Realizagio das otimizagdes
Acompanhamento
Relatrio mensal

UX (app)

Fonte: Agéncia EOS (2019).

14.9. ACAO: “ATEMPORAL”"

Objetivo: aumentar o conhecimento de marca (awareness) e a base de
usuarios do aplicativo.

Justificativa: sabendo que as ag¢bes organicas em sua maioria geram
resultados mais expressivos a longo prazo, é necessario estar presente nos principais
veiculos de midia paga como Facebook e Google a fim de escalar os lucros e o
conhecimento de marca em menor tempo.

Publico-alvo: consumidor final, investidores, acionistas e redes de
interferéncia.

Estratégias: o foco principal do trabalho de midia paga sera trabalhar todas as
etapas do funil de marketing com objetivo de gerar conhecimento de marca, intengéo
de compra e conversao. Para isso, € necessario utilizar diversos veiculos de midia
online e offline.

Meta: aumentar o conhecimento de marca nas pragas onde a Rentbrella esta

presente e aumentar em 20% a base de usuarios do aplicativo.
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Descricdo detalhada da acdo: abaixo esta o descritivo de como serao

trabalhadas as etapas do Funil de Marketing:

a)

Topo de funil: nesta etapa, o foco é gerar demanda através do
conhecimento de marca. Por essa razao, serao realizadas campanhas com
foco institucional e no segmento do Google Ads (redes de display e video),
além de campanhas institucionais e de produto com foco em envolvimento
no Facebook Ads.

Meio de funil: para gerar intengdo de compra, serao realizadas campanhas
da rede de pesquisa, display e video no Google Ads com foco em instalagéo
do aplicativo. Além disso serao trabalhadas campanhas no Facebook com
foco em trafego de usuarios no site (somente para dispositivos méveis).
Final de funil: realizacdo de campanhas de Google Ads com foco na
instalagao de aplicativo e, também, em remarketing de todos os visitantes
do site que realizaram, de fato, a instalagdo. Para o remarketing, serao feitas
listas dos visitantes do site e que instalaram o aplicativo em periodos de
sete, 30, 60, 90, 100 e 130 dias. Para cada periodo, sera veiculada uma

mensagem personalizada.

Na proxima pagina é apresentada a estrutura de campanhas divididas por

veiculo.



Figura 63 - Estrutura de contas
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Fonte: Agéncia EOS (2019).
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Abaixo, é apresentado o quadro das palavras-chave serao utilizadas para as

campanhas de pesquisa:

Quadro 18 - Rede de pesquisa

Rede de pesquisa
aluguel de guarda-chuva RS 1,92 Ampia modificada
aluguel de guarda chuva 210 R$ 1,79  Ampla modificada
maquina de aluguel de guarda chuva 30 R$ 1,00  Ampla modificada
Segmento Segmento locagdo de guarda chuva 20 RS$ 2,02 Ampla modificada
alugar guarda chuva 20 RS 1,16 = Ampla modificada
aluguel de guarda chuva em sao paulo 10 RS 1,00 Ampla modificada
aluguel de guarda chuva sp 10 RS 1,00 Ampla modificada
rentbrella Ampla Modificada
Bt Amp]f:l - rentbrella 1000 RS 0,07 Exata
Oportunidade rentbrella Frase
rentbrella google play 10 R$ 0,10 Exata

Fonte: Ubersuggest (2019)

Método de avaliagdo: serdo acompanhados, diariamente, os principais
indicadores de performance e branding. A seguir sera apresentada as métricas para
cada etapa do funil:

o Topo de funil: impressdes, cliques, CTR (taxa de cliques), visualizagoes,
custo por visualizagao e taxa de visualizacao.

e« Meio de funil: cliques, leads, custo por lead, taxa de conversdo, CTR,
visualizagdes, custo por visualizagao e taxa de visualizagao.

« Final de funil: Leads, custo por leads, taxa de conversao, CTR, cliques.
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Figura 64 - Cronograma acao “Atemporal”

Cronegrama - Atemporal

Agostode | Setembro de | Outubro de | Novembro de | Dezembro de | Janeiro de | Fevereiro de
(1]2]3/4/1]2/3/41]2[3]4]1]2]3]al1]2]3]4/1]2/314]1]2/3]4]

Planejamento

Criagiio da conta no
Google ads

Implementagdo das tags
Search, Display  © site (via GTM)
¢ Youtube Criagio e ativagiio das
campanhas
Otimizagdes
Status semanal
Relatério mensal
Planejamento

Criagio da conta no
Facebook ads

Criagio e ativagio das
campanhas
Implementag3o das tags
no site (via GTM)
Otimizagdes

Status semanal
Relatério mensal

Facebook ads

Fonte: Agéncia EOS (2019).

14.10. AGAO: “IH, CHOVEU!”

Objetivos:
e« Comunicar a presenca da Rentbrella nas estacdes do metrd proxima ao
prédio comercial;

o Gerar curiosidade e incentivar o uso da maquina Rentbrella;

Justificativa: as maquinas da Rentbrella ndo sdo visualmente atrativas aos
seus usuarios, fazendo com que muitos ndo reconhegam a marca e, portanto, nao
utilizem o servigo. Com o projeto de expansao para as esta¢des do metrd, é essencial
comunicar as pessoas sobre as instalagbes das maquinas, explicando suas
funcionalidades e o servigo que a marca oferece.

Publico-alvo: possiveis clientes da Rentbrella, de diferentes faixas-etarias,
que trabalham em prédios comerciais proximos a estacao de metrd, onde a Rentbrella

sera instalada.
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Estratégias:

e« Mapear empresas e prédios comerciais no raio de trés quildmetros da
estacao;

e Entrar em contato com o departamento de comunicacéo, de marketing ou
de Recursos Humanos das empresas mapeadas, solicitando o mailing;

o Utilizar o mailing da empresa para envio de um e-mail marketing a todos os
colaboradores, com informativo da acao “Share your Brella!”, que contera
informacgdes gerais sobre a marca e a presenga da maquina de aluguel na
estacdo proxima do metro;

« Enviar apenas uma unidade de guarda-chuva da Rentbrella, com o
informativo da acao que tera como titulo: “Share your Brella! - Este aqui é

para vocé compatrtilhar, ndo esquecga de devolver!”,

Meta: aumentar o numero de downloads em 20%.

Descricdo detalhada da acéo: realizar o mapeamento de todas as empresas
que ficam localizadas no raio de trés quildbmetros da estacdo onde a maquina sera
instalada e filtrar contatos dos departamentos de Comunicagcdo, de Recursos
Humanos ou de Marketing destes locais. Apds este processo, entrar em contato
explicando a acéao e solicitar o mailing da empresa.

A acao consistira em enviar uma unidade do guarda-chuva da Rentbrella para
as empresas, com um informativo criado pela EOS com o titulo “Share your Brella!-
Este aqui é para vocé compartilhar, ndo esqueca de devolver!”. Além disso, sera
enviado um e-mail marketing sobre a Rentbrella, detalhando a forma de utilizar o
servico e informando que havera a instalacdo da maquina na estagdo proxima a
empresa.

O mailing recebido podera ser utilizado como banco de dados para agdes

futuras da empresa.



Figura 65 - Modelo de Tag que sera enviada com os guarda-chuvas

Fonte: Agéncia EOS (2019).

Figura 66 - E-mail Marketing que sera enviado aos departamentos de comunicagido, marketing

ou recursos humanos.

nsou em um dia chuvoso vocé
er alugar um guarda-chuva?

A Rentbrella esta aqui para te ajudar!
Instalaremos em breve uma maquina na
estagdo de metrd (nonono) e gostariamos
de enviar um guarda chuva para que vocés
possam compartilhar ai no escritério! Uma
oportunidade para vocés testarem nosso
produto. Temos certeza que vao amar! Ah,
aproveitando: poderia compartilhar com a
gente os enderecos de e-mail dos
colaboradores? Queremos enviar um
cédigo promocional a todos.

rentTbrella

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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Método de avaliagdo: relatdrio quinzenal, que contenha a quantidade de

aluguéis de guarda-chuva, apds o inicio da agao.

Figura 67 - Cronograma agao “lh, Choveu!”

Cronograma - Th, Choven!

Agosto de | Setembro de | Outubro de | Novembro de | Dezembro de | Janeiro de | Fevereiro de
2021 2021

2020 2020 2020 2020 2020
112]3]41]213]4l1]2]304]1]2]3]al1]2]3]4]112]3]411]2]3]4]

Detalhamento

Mapear empresas proximas ao metrd e contati-las
Criar pega de e-mail marketing

Enviar e-mail marketing ao mailing coletado
Confecgio dos kits (presentes)

Enviar kits (presentes) aos prédios
Acompanhamento

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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15.CRONOGRAMA GERAL
Quadro 19 — Cronograma Geral de A¢goes EOS

- Agoes - EOS

Ago Set Out Nov Dez Jan Fev
de 2020 | de 2020 | de 2020 | de 2020 | de 2020 | de 2021 | de 2021
- IHHII!!II!HIIH!IIHHIIHHIIHHI

Planejamento
Confecgao dos baldes e adesivos
Oi, cheguei! Instalagéo dos baldes
Instalagéo dos adesivos
Instalagdo e permanéncia da maquina
Configurar funcionalidade de reciclagem
Periodo de teste
Troca-chuva Comunicagdo nas redes sociais e ponto de venda
Funcionamento
Relatério mensal
Planejamento
Definigéo do conteudo

Criagao das pecas

Pintou um
clima Periodo teste
Divulgagao do super banner no site
Relatério mensal
Instalagdo dos cartazes em todas as maquinas
Anuncios no Facebook Ads
Tao simples Google Ads (Display e Youtube)
quanto, tao
barato quanto! E-mail marketing
Notificagdes push no aplicativo
Postagens nas redes sociais
Producéo do Banner - , . -
o A acéo acontecera de acordo com a instalagao
Vai pingar
coisa nova por Instalagdo do Banner das méquinas, esta, por sua vez, nao tem
aqui!

periodicidade definida previamente.
Acompanhamento



Toré6 de ideias

Para-raio

Subiu no meu §

conceito!

Atemporal

Reformulagéo do site

Publicacdes nas redes sociais

164

Reunido de brainstorm

Planejamento de contetudo

Relatério mensal

Criacdo de mailing de jornalistas e influenciadores

Planejamento de pautas

Divulgagéao das pautas

Relatério de resultados

Elaboragao e entrega de press Kit

Planejamento

Mapeamento das otimizagdes on-page

Mapeamento dos contetdos do blog

SEO Criag&o do blog

Implementacéo das otimizagbes

Acompanhamento

Relatério mensal

Mapeamento dos parceiros

Link Linkagem dos contetdos

Buildi
uilding Acompanhamento

Relatério mensal

Analise UX

Realizagao das otimizagbes
UX (site)

Acompanhamento

Relatério mensal

Analise UX

Realizagao das otimizagdes
UX (app)

Acompanhamento

Relatério mensal

Search, Planejamento

Display e

Youtube Criag&o da conta no Google Ads




Implementacgao das tags no site (GTM)

Criagéo e ativagdo das campanhas

Otimizagoes ” H m m H m m m m i

Status semanal

Relatério mensal

Planejamento

Criacgdo da conta no Facebook Ads

Criagéo e ativagcdo das campanhas

Facebook
Ads Implementacgao das tags no site (GTM)

Otimizagoes

Status semanal

Relatério mensal

Mapear empresas préximas ao metrd e contata-las

Criar peca de e-mail marketing

Enviar e-mail marketing ao mailing coletado

Ih, Choveu!

Confecgéo dos kits (presentes)

Enviar kits (presentes) aos prédios

Acompanhamento

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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16. INVESTIMENTO GERAL E MIiDIA

As acgoes serao precificadas de duas formas diferentes, com base no valor
das horas dos profissionais de cada area envolvida e com base em um percentual de
10% sobre o valor bruto investido em midia. Ou seja, as agcbes de midia serdo
precificadas de acordo com o valor investido e as a¢des que envolvem planejamento,

conteudo, criagao, atendimento e servigos terceirizados serao cobradas com base no

numero de horas dispensadas em cada atividade. Veja abaixo:

Quadro 23 - Valor das horas por area.

Salério (més) | Salario (dia) | Salario (hora) | Salario (hora) x4

Planejamento
Atendimento
Conteudo
Criacao
Midia
Desenvolvedor freelancer

Webdesigner freelancer

R$ 3.000,00 R$ 142,86 R$ 17,86 R$ 71,43
R$ 3.200,00 R$ 152,38 R$ 19,05 R$ 76,19
R$ 3.500,00 R$ 166,67 R$ 20,83 R$ 83,33
R$ 3.100,00 R$ 147,62 R$ 18,45 R$ 73,81

Valor cobrado com base no investimento em midia
R$ 5.000,00 | R$ 238,10 R$ 29,76 R$ 119,05

R$ 3.100,00 | R$ 147,62 R$ 18,45 R$ 73,81
Fonte: Agéncia EOS (2019).



Quadro 24 - Investimento GeralL

Detalhamento
G rer=y sy 2 = 5 z 10 RS7381 | RSTIBI0
T T e s s o el Tty = = 5 2 32 RS7L43 | RS228571
e A Mdia T : T = = 5
Tio simples quannte, tho barato quanto! Googls ads (Display  Youtube) Midia BRI R e it 5 = -
Frarail sl e : = 5 z B RS7619 | RSGO2
Tl pach o il P = = 5 % 2 RS7143 | RSB
T Conteio 2 = 5 2 % R58335 | RS2.16667
L it e T s b = z 5 = 0 RS7615 | RS15238
Criar pega de = mail markesins Crizgio 2 z = = 3 RST381 | Re2E
S Enviar & mail marketing a0 mailing eolztads : 2 z = = 2 RS7615 | Rs 13238
oo o s ) Plnejamento = z 5 = 32 RS7143 | RS228571
b e Plnejamento = z 5 = 10 RS7143 | RSTHD
S it Al = z 5 = 30 R57615 | R5228571
PR
; 2 z = 2 5 RSIL43 | R85l
SR, T e = z 5 = 5 RS7381 | R836905
: Tt 20 B Plnejamento = z 5 = 2 RS7143 | RS 14286
s et Al = z 5 = 10 R57615 | RS 76190

T e e e e e e e T 2 = 5 z 6 RS11505 | RS7615,05
Do e ste ity = = 5 2 b1 RS7143 | RS14185
Cmwd e e ey e e Coteirdo - = 5 ; ) RS8333 | RS33ILE
F Plansi - : = 2 7 RS7L43 | RS228571
T e e : = 5 2 8 R57619 | R8GO
e —
el abe T = 5 g £ & RS7381 | RS442857
e, Coxtietilo = = z z 150 R58335 | RS 12500,00
oo asietan S Mo = : Z z 10 RSTL4 | RSTMDS
d contand Plansiamanto 2 z z s 15 R$7L4 | RSLOTL4S
Relzterio mensal Atendimento 2 : Z = 0 R$7615 | RS 152381
S s e |
e il Y e 5 = 5 2 6 RST619 | RS45L14
e e et 5 T 5 z 3 R57143 | R5200000
P ke Ao 5 T 5 Z 10 R57615 | RS 76180
e el 5 T 5 2 0 R57615 | RS 76180
Elaboragho e enfreza de press kit s 5 z = 2 3 RS7143 | RSSIL4S
0 e )
Planejamento Mbdia - = -
LB e moi e RS 5450000 | R$49.0350,00 10% R$545000 : z 2
Periodoteste Nodia - = _
o S P T e Ndia - = -
TAF e it B = E . iz R57615 | RS9
G e T 5 = = . 3 R57581 | RS590.48
. _________________ ______________________________________ |
Blens - - - - 0 RS7143 | RS 142857
Confecqio dos baldes e adesivas Criaio 2 E 2 2 5 R57381 | RS 36805
! ) 50 dos bals 2 - - . 5 7 RS 107143
D oma) el e Pliejmi . E : . 5 RS 7143
e e e 5 E : . 1 RS 7143
Nbdia R$8080000 | RS 7272000 0% R58.080,00 B - _
- _____________________________________________________________|
; Midia - - -
Criagso da conta no Google ads Midia E E E
) mplementagio das tazs o sfe (via GTM) Nida E E E
SM%E‘L“]‘? = Criagio = ativagio das campanhas Mhdia - - E
T Midia . E B
Siabis sl Midia E E E
Rlatério mensal Midia RS 4163000 | RS 3748500 10% RS 416500 - - -
Atemmperal i nEdia - - -
Crizgao da conta mo Facebook a2 Nida E E E
e Nida E E E
e S e e e ET] Midia E E E
T Midia . E B
Starus semanal Midia - - -
Rlatério mensal Atendimento - - - - 1 RS7615 | RS121805
EE——.ss
Plangj Plans;. - E - - 15 RS7L$ | RSLOTLAS
das otimizagdes OnPaze | Dessmvolvedor feslancer - - . = 3 RS1905 | R$ 39524
dos cometidas do Blog Blans - - - - 10 RS7L4 | RSTHD
520 Criagio do Bloz Desemvobvador freslancer - - - - ) R5115,05 | R5476130
2o da: otimizagd Pl - - - - 30 R57L43 | RS214086
A Blans - - - - 0 R57L4 | RS14285
Relatério mensal 2 2 : = 2 RS 7615
e s Comtetdo _ E - . 8 R583.33
. . ety Bl Conteido _ E - . EF) R583.53 265657
i e et oot _ E - . EF) R58353 | RB26666T
RV R Bitinasis _ E - . 7] RS619 | Rs9l42S
Aadlsa UX TR e _ E - = 5 RS1505 | Rs9:n3s
o T 7 TS e - E - . ) RS1505 | 538092
A Plans - - . - 2 RS7L$ | RS228571
Hibie el ; - - . - 2 R$7619 | RSSLL2S
Anglise U Desemvobvador freslancer - - - = H RS8035 | R$9:03
) Reealizagio das otimizag Desemvobvedor freslancer - - - - ) R5115,05 | RS380932
ettty A Plansi - - - - 32 F37L43 | RS228371
Relatério marsal Atendimento - - - - 7] 76,15 91429

R$ 194.800,00 | RS 175.320,00 | | RS19480,00 | 1142 | R$434286 | R$9526429 |

RS 200,064,39 |

Total midia + operagio

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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Veja abaixo, o plano de midia que contempla todo o projeto. A verba foi divida
por veiculos e etapa do funil:

Quadro 20 - Plano de midia

Topo de Funil - Online
CPC

Verba Total
R$ 13.125,00
RS £.750,00
RS 54.500,00

Conversio

2187.500
4861 111
3.450.000

Goozle
Facebook

43.750 350 RS 25,00

Verba Total
RS$ 80.800,00
R$ 157.175,00

Verba Total | Conversio

Goozle RS $985.00 98926 5,50% $1,10 5441 290% 158 R$ 3793
Facebock R$3990.00 37602 3,50% 3130 3068 240% i R$ 54,17
Clima Tempe, R$ 20.000,00 500.000 0,50% $0.20 100.000 1,00% 1.000 520,00
Total R$ 29.975,00 686.618 1,24% $152 8510 14,47% 1231 R$ 244

Verba Total
R 16.590,00
R3$ 11.060.00

Facebook |

Plano de midia
Agosto a Fevereire

Investimento: RS 214.800,00 Conversdes CPL RS 72,40

rentbrella

Fonte: Agéncia EOS (2019).

Ao longo dos meses, a verba destinada a midia online sera dividida por veiculo

conforme as tabelas abaixo.

Quadro 21 - Distribuicdo de verba por etapa do funil em Google Ads e Facebook Ads

Distribuicdo de verba por etapa do funil - Google + Facebook

1

Agosto | R$8.000,00 | 50% | R$4.000,00 | 30,00% R$ 2.400,00 20,00% m
Setembro | R$ 8.000,00 | 45% | R$ 3.600,00 | 25,00% |R$ 2.000,00 30,00% | R$ 2.400,00
Outubro | R$ 8.000,00 | 40% | R$3.200,00 | 20,00% R$ 1.600,00 40,00% & R$ 3.200,00
Novebro | R$ 8.500,00 | 35% | R$2.975,00 15,00% R$ 1.275,00 50,00% | R$ 4.250,00
Dezembro| R$ 9.000,00  30% | R$2.700,00  10,00% | R$ 900,00 @ 60,00% | R$ 5.400,00
Janeiro | R$9.000,00  30% | R$2.700,00 10,00% | R$ 900,00 | 60,00% | R$ 5.400,00
Fevereiro | R$ 9.000,00 | 30% | R$2.700,00  10,00% | R$ 900,00 | 60,00% | R$ 5.400,00
Total |R$ 59.500,00 - R$ 21.875,00 - R$ 9.975,00 - R$ 27.650,00

Fonte: Agéncia EOS (2019).




Quadro 22 - Distribui¢cao de verba por etapa do funil no Clima Tempo

Distribuicao de verba por etapa do funil - Clima Tempo

R$ 10.900,00

20,00%

R$ 6.900,00

R$ 4.000,00

Novembro

R$ 10.900,00

20,00%

R$ 6.900,00

R$ 4.000,00

Dezembro

R$ 10.900,00

20,00%

R$ 6.900,00

20,00%

R$ 4.000,00

Janeiro

R$ 10.900,00

20,00%

R$ 6.900,00

20,00%

R$ 4.000,00

Fevereiro

R$ 10.900,00

20,00%

R$ 6.900,00

20,00%

R$ 4.000,00

Total

R$ 54.500,00

R$ 34.500,00

R$ 20.000,00

Fonte: Agéncia EOS (2019).
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A distribuicdo acima, representa que o funil de marketing da Rentbrella sera

trabalhado do topo ao fundo, ou seja, em um primeiro momento, as campanhas terao

como foco principal a geragao de demanda e conhecimento de marca e, ao longo do

projeto, mais investimento sera direcionado ao topo e final de funil a fim de converter

0s usuarios prospectados no topo do funil.
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17. RECOMENDAGOES GERAIS

Como a Rentbrella ndo estipulou um investimento para as acbes de
comunicagao, a EOS descreveu, acima, as acdes mais emergenciais para a empresa.
Além dessas acgdes, a EOS identificou no progndstico outras necessidades que
demandara um alto investimento da marca. Dentre elas, estd a acdo de
aprimoramento na comunicagdo com o publico interno da empresa que envolve a
reforma do escritério da empresa em Sao Paulo, para torna-lo um espago mais
colaborativo e com a identidade visual da empresa e, também, a instalagcdo de canais
e ferramentas de comunicacdo, como intranet e radio corporativa para que tanto os
funcionarios de Sao Paulo como os de Sao Carlos, estejam integrados e bem
informados sobre tudo o que acontece na empresa. Além desse publico, a Rentbrella
precisa estreitar o seu relacionamento com fornecedores e investidores. Isso pode ser
feito por meio do envio de newsletter (e-mail informativo) com informacgbes de
interesse desse publico e encontros de relacionamento.

A EOS também identificou que a Rentbrella n&o explora a venda de midia em
seus guarda-chuvas. A agéncia considera importante que a marca trabalhe esse
produto da empresa, pois isSO gerara mais exposi¢gao para a marca e aumentara a
renda da empresa. Sendo assim, a agéncia recomenda que a Rentbrella participe de
eventos e feiras de negocios nos quais sejam possiveis estabelecer parcerias e
incentivar a venda deste produto.

Por fim, como uma estratégia de expanséao de portfélio, a EOS acredita que o
negocio no qual a empresa atua, da possibilidades para a criagdo de novos produtos,
como capas de chuva, guarda-chuvas infantis, galochas e capas de protecao para
bolsas. A recomendacao € que a empresa ofereca esses produtos da mesma forma
com que oferece os guarda-chuvas, através da economia compartilhada.

A EOS acredita que essas recomendagdes ajudardo a empresa a fortalecer

seu relacionamento com seus publicos de interesse.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho de um profissional de Relagdes Publicas no processo de
construcédo da imagem, posicionamento e relacionamento com seus publicos de
interesse € essencial na gestdo da marca, principalmente, para aquelas que séo
novas no mercado, como a Rentbrella, uma startup especializada em economia
compartilhada, pioneira no ramo de aluguel de guarda-chuvas.

A EOS elaborou um plano de comunicagao para a Rentbrella por meio da
coleta de briefing, analise dos cenarios internos e externos a empresa, analise de
concorréncia e de marketing, além de pesquisa com o publico-alvo. Com a coleta de
todos esses dados, a agéncia conseguiu identificar quais processos comunicacionais
a empresa deve melhorar ou, até mesmo, instalar para estabelecer um
relacionamento duradouro com seus publicos de interesse e, dessa forma, se tornar
uma marca reconhecida.

As acdes desenvolvidas buscam sanar as dificuldades que a marca tem em
comunicar seu prego ao publico final e em definir qual a melhor estratégia de
comunicagao para o projeto de expansao da marca para a Linha 4-Amarela do metrd
de Sao Paulo, bem como o seu langamento em novos pontos de interesse. Além disso,
visa ressaltar os atributos institucionais que a empresa possui, como responsabilidade
social, por meio da sustentabilidade. As agdes também buscam aproximar a marca de
seus clientes e fortalecer sua presencga no ambiente digital, onde grande parte de seu
publico esta inserido.

Desse modo, a EOS acredita que a Rentbrella tera visibilidade e
reconhecimento perante seus publicos de interesse e construira um relacionamento
sélido com eles, gerando beneficios tanto comunicacionais quanto mercadolégicos

para a empresa.
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APENDICE A — QUESTIONARIO
Ol3, tudo bem? Vocé pode nos ajudar?

Esta € uma pesquisa para o nosso TCC, que vocé podera responder
rapidinho, t4?

Ela dura apenas 4 minutos e vocé nao precisa se identificar.
Obrigadx! :)
Pergunta filtro

1- Vocé utiliza a linha quatro amarela do transporte ferroviario de Sao Paulo
pelo menos 1 vez por més?
Sim / Nao

2- Vocé possui Smartphone?
Sim/ Nao

3- Seu Smartphone tem a acesso a internet movel?
Sim/ Nao

Qualificadoras

4- Quantas vezes na semana vocé utiliza a linha quatro amarela?
1. -1 vez por semana

De 1 a 3 vezes por semana

De 4 a 7 vezes por semana

De 8 a 11 vezes por semana

De 12 a 15 vezes por semana

S

+16 vezes por semana
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5- Qual a sua idade?

1.

S e

- 15 anos

De 15 a 20 anos
De 21 a 25 anos
De 26 a 30 anos
De 31 a 35 anos
Mais de 40

6- Qual a sua renda individual?

1.

o &~ oD

Até R$ 1.500,00

De R$ 1.501,00 a R$ 3.000,00
De R$ 3.001,00 a R$ 4.500,00
De R$ 4.501,00 a R$ 6.000,00
Mais de R$ 6.001,00

183

7- Quanto tempo vocé passa conectado a internet em seu dispositivo mével

por dia?

S e o

Menos de 1 hora
1 hora

2 horas

3 horas

4 horas

Mais de 5 horas

8- Quais tipos de aplicativo de celular vocé utiliza (aqui vocé pode marcar mais

de uma)?

. Entretenimento (Netflix, Spotify)

2. Jogos

3. Servigos (bancarios, mobilidade,

saude,alimentagao)

4. Social (Facebook, Instagram, twitter, e-mail)

5. Outros

compartilhamento,
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9- Vocé faz compras na internet?
Sim/ Nao

10- Com que finalidade (aqui também)?

o & N =

Produtos (roupas, sapatos, acessorios, eletroeletronicos, entre outros)
Servigos de compartilhamento (Uber, Yellow, Grin, etc)

Alimentacao (Rappi, iFood, UberEats, etc)

Streaming (Netflix, Spotify, etc)

Outros

11- Vocé costuma andar com guarda-chuva?
Sim / Nao

12- Se nao, por qué?

> wbh =

Por que nao gosto de carregar peso
Por que esqueco de levar o guarda-chuva
Por que ndo me importo de me molhar

Nenhuma das anteriores

13- Vocé se lembra de ter comprado algo que ficou sabendo por meio de

anuncios em alguma dessas midias?

1.

S

Redes sociais

Sites de busca

Banner em sites

TV dos vagdes nos trens
Reldgios de rua

Banner em ponto de énibus

Principais

Nesta pesquisa, estamos analisando algumas questdes de servigos de

compartilhamento. O servigco de compartilhamento € um movimento que ao invés de

comprar novos produtos das empresas, as pessoas agora podem ter acesso aos

mesmos itens, mas nido posse deles.
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Tendo esse tipo de servico em mente, aponte seu grau de concordancia com

as frases a seguir, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente:

Interesse geral da proposta

Acho interessante um aplicativo para alugar guarda-chuvas.

Eu baixaria um aplicativo que me permitisse alugar guarda-chuvas nas
estacdes de metro.

Penso ser mais pratico alugar um guarda-chuva na estagdo de metrdé do que

carrega-lo quando acho que vai chover.
Preco

Acredito que pagar R$ 1 real por hora para utlizar um servico de
compartilhamento de guarda-chuva é um preco justo.

Eu optaria por alugar um guarda-chuva se fosse muito mais barato do que
compra-lo.

Prefiro utilizar servicos de compartilhamento que me permitem pagar com
cartao crédito.

Quando entendo a forma de cobranga do aplicativo de servicos de

compartilhamento me sinto mais confortavel para usa-lo.
Facilidade

Apos utilizar um guarda-chuva em dia chuvoso, me incomodo em carrega-lo
molhado.

Alugaria um guarda-chuva se encontrasse faciimente uma maquina de
aluguel.

Acredito que o autoatendimento é a forma mais facil e rapida de realizar um
aluguel de guarda-chuva.

Considero importante ter uma maquina de aluguel de guarda-chuva no metro,

pois esqueco o meu com frequéncia.
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Sustentabilidade

Acredito ser melhor alugar um guarda-chuva do que compra-lo, pois
desconheco a forma correta de descarte.

Alugaria um guarda-chuva se soubesse que ele é feito e descartado de forma
sustentavel.

Prefiro alugar um guarda-chuva ao compra-lo, pois acredito que isso impacte
menos 0 meio ambiente.

Acredito que servicos de compartilhamento fortalecem o consumo consciente

(sustentavel).
Usabilidade do app

Alugaria um guarda-chuva se o aplicativo tivesse um suporte imediato.

Alugaria um guarda-chuva se a navegacao do aplicativo fosse intuitiva.

Faria download de um aplicativo de aluguel de guarda-chuvas se ele nao
ocupasse muita memaoria no meu Smartphone.

Utilizaria um aplicativo de aluguel de guarda-chuvas se houvesse poucas

etapas para concluir a compra.
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ANEXO - CARTA DE ACEITE

CARTA DE ACEITE

530 Paulo, 12 de novernbro de 20019,

&

FECAP - Fundacio Escola de Comércio Alvares Penteado Coordenacao do Curso
e RelacSes Publicas

Prezada Senhora,

A Rentbrella, esta disposta a atender os alunos de Relacdes Publicas, da FECAR

Estamos centes & de acordo em fornecer as informacies necessanas para a
realizacao do trabalho colocando-se misiraments & SSpOSICa0

AtenCIoSaments,
Mathan Janowsch.
-
_‘,,-’
Cargo & Assinabura
L-r
LED
RENTEBRELLA £.A Hiza Joes Mancind, R Farrs Paius
CHPE 25,000 976/ 0008 57 She Carton, P - CEF LIS /060

CCME: 5555 340-5 TEL WG Ba18 LS8
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