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RESUMO

O presente trabalho, desenvolvido pela agéncia experimental Belli Comunicagao para
o Fradi Kilo, empresa do segmento de food service, tem por objetivo a aplicagao
pratica dos conceitos de Rela¢des Publicas através da estruturagdo de um Projeto

Experimental desenvolvido no ano de 2020.

Para tanto e, levando em consideracéo os aspectos que permeiam o mercado de food
service, a primeira etapa do trabalho consiste na apresentagcao dos dados coletados
referentes ao macro e microambiente da empresa e de seus concorrentes bem como
a elaboracao de pesquisa de mercado. Todas as informacdes coletadas contribuiram
para a identificacdo dos pontos de melhoria da empresa, permitindo a elaboragao de
um plano de comunicagdo que atenda as necessidades e objetivo de negdcio do

cliente.

Palavras-chave: Food service. Comunicac¢ao. Relagdes Publicas.
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ABSTRACT

This project developed by the experimental agency Belli Comunicagao for Fradi Kilo,
a company in the food service segment, aims at the practical application of Public
Relations concepts through the structuring of an Experimental Project developed in the
year 2020.

For this purpose, and taking into account the aspects that permeate the food service
market, the first step of the work consists of presenting the data collected regarding
the macro and micro environment of the company and its competitors, as well as the
preparation of market research. All the information collected contributed to the
identification of the company's improvement points, allowing the elaboration of a

communication plan that meets the needs and business objective of the customer.

Keywords: Food service. Communication. Public Relations.
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1 INTRODUGAO

Comunicar é uma necessidade do ser humano, mas essa ndo € uma tarefa
facil. Transmitir uma mensagem que seja compreendida sem ruidos tem se tornado
um desafio cada vez maior e, nesse sentido, o papel do comunicélogo, mais
precisamente do Relagdes-Publicas (RP), é entender os publicos e suas

necessidades para tracar estratégias que permitam um dialogo claro.

Além da possibilidade de ruidos na mensagem, também é importante levar
em consideragdao outros aspectos que impactam no trabalho do RP como, por
exemplo, o cenario ao qual o cliente esta inserido. Nesse sentido, este projeto foi
permeado por desafios, a medida que foi elaborado durante um cenario mundial
instavel: a crise da Covid-19. Em vista desse cenario, a importancia das Relacdes
Publicas torna-se ainda mais evidente, em razdo da necessidade de manter o
relacionamento com os publicos de forma n&o presencial, ao mesmo tempo em que é
necessario fazer a gestao da imagem e reputacao de forma mais continua e, ainda,
adaptar-se a um momento de aumento da probabilidade de crise, principalmente

econbmica e de imagem.

Por outro lado, os aspectos ja mencionados foram importantes para o melhor
entendimento acerca do cliente, o Fradi Kilo, no que diz respeito a identificar de
maneira clara suas vulnerabilidades, tracando estratégias de comunicagao

especificas para a melhoria do negdcio.

Os dados coletados ao longo do trabalho permitram que a agéncia
experimental compreendesse, de fato, as particularidades do setor alimenticio,

facilitando o desenvolvimento do Projeto Experimental aqui apresentado.
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2 CONCEITUAGAO DE RELAGOES PUBLICAS

Para iniciar esse projeto € necessario, primeiramente, entender o que € a
profissdo de Relagdes Publicas para, a partir desse ponto, estruturar as expectativas

que permeiam o profissional que atua nessa area.

A definicdo legal da profissdo teve inicio com a Lei n°® 5.377, de 11 de
dezembro de 1967, que foi requlamentada pelo Decreto n° 63.283, de 26 de setembro
de 1968. Esse decreto, em seu artigo 1°, caracteriza a profissdo de Relagbes Publicas
como: “a atividade e o esforgo deliberado, planificado e continuo para estabelecer e
manter compreensdo mutua entre uma instituicdo publica ou privada e os grupos e
pessoas a que esteja diretamente ou indiretamente ligada”. (COSTELLA, 2002, p.
188).

Outra conceituagdo que envolve a area € a da Public Relations Society of
America (PRSA) que diz que, “relacdes publicas € um processo estratégico de
comunicagao que constroi relagcbes mutuamente benéficas entre as organizacgodes e
seus publicos”. (PRSA, [s.d.]).

O que é possivel destacar, ao analisar ambas as conceituagdes acerca da
profissdo de Relagdes Publicas, € que o profissional atuante nessa area trabalha
pautado sobre a premissa da construgao e manutencao do relacionamento entre uma
organizagao e seus publicos. Além disso, também é possivel destacar a importancia
da abrangéncia e estratégia nas propostas, uma vez que elas serdo responsaveis por
consolidar a imagem e identidade da instituicdo diante dos variados perfis de publicos
de interagdo com a marca. Entende-se que € esta a base das Relagdes Publicas e
todas as areas que permeiam a profissdo existem como forma de atender esse

objetivo.

Uma vez apresentado o conceito de Relagdes Publicas, tem-se a necessidade
de apresentar a definicdo da comunicacéo integrada, tendo em vista que esta sera
base fundamental no desenvolvimento do presente trabalho e ainda levando em
consideragao que se entende a comunicagao integrada como principio estratégico e
de sucesso para as agdes de Relagdes Publicas. Assim, de acordo com o conceito
defendido por Kunsch (2003, p. 150):
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Entendemos por comunicagédo integrada uma filosofia que direciona a
convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuacdo sinérgica.
Pressupde uma juncdo da comunicagdo institucional, da comunicagao
mercadolégica, da comunicacdo interna e da comunicagcdo administrativa,
que formam o mix, o composto da comunicac¢ao organizacional.
Acredita-se na importancia de integrar as diversas areas de comunicagao que
compdéem uma organizagdo, permitindo que se estabelegca uma comunicagao
harménica, capaz de atender aos objetivos e necessidades da organizagdo como um

todo.

Vé-se que a comunicagao acontece de modo amplo e por diferentes pontos
de contato, assim, acredita-se que a soma de esforgos em comunicagao nas suas
variadas modalidades pode construir um discurso unificado capaz de apresentar aos
publicos uma instituicdo de maneiras diferenciadas, a fim de garantir a assertividade
comunicativa. Nesse cenario, o Relagbes Publicas é reconhecido como um gestor de
relacionamento, que possui a competéncia para zelar pela instituicdo e construir

relacionamentos assertivos.

Segundo Kunsch (2003, p. 166) “[...] cabe as relagbes publicas administrar
estrategicamente a comunicagao das organizagdes com seus publicos, atuando néo
de forma isolada, mas em perfeita sinergia com todas as modalidades
comunicacionais”. Uma vez que a comunicacgao integrada nao se limita apenas as
atividades comunicacionais, mas influencia 0 modo como a organizagao se apresenta

e desenvolve suas fungdes, como se pode observar:

[...] a comunicacgao integrada precisa ser entendida como uma filosofia capaz
de nortear e orientar toda a comunicag¢ao que € gerada na organizagdo, como
um fator estratégico para o desenvolvimento organizacional na sociedade
globalizada. Outra proposta é considerar que as relagdes publicas tém de
atuar no contexto dessa comunicagao integrada. (KUNSCH, 2003, p. 179).
Ao pensar neste formato, a agéncia Belli Comunicag¢ao possui em seu escopo
servicos de comunicacdo mercadoldgica, institucional e interna. Entende-se a
importancia de cada uma destas formas de comunicacao através do impacto que

geram.

A comunicacdo interna possui a funcido de uniformizar a percepcao de
necessidade de esforgos para o publico que participa e influencia a organizagao
diretamente. Como afirma Kunsch (2003, p. 154): “a comunicagdo interna € uma

ferramenta estratégica para compatibilizagado dos interesses dos empregados e da
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empresa, através do estimulo ao didlogo, a troca de informagdes e de experiéncias e

a participacao de todos os niveis”.

Acredita-se ainda que, quando se fala em comunicacao interna, € importante
levar em consideracao outros aspectos que influenciam as estratégias adotadas para
esse publico (interno). O publico interno, isto €, os empregados da organizagdo, néo
podem ser separados daqueles que séo fora da empresa, os cidadaos. Nesse sentido,
€ necessario considerar que o0s aspectos sociais geram grande influéncia na relagéao
com empregados e tem o poder de transformar a forma como se percebe a imagem

da empresa, influenciando inclusive na percep¢ao do proprio consumidor.

[...] em verdade, comunicacgéo interna é algo que ndo existe. Simplesmente
porque nenhuma informagédo, dado ou situagdo que ocorra dentro do
perimetro de uma empresa ficara restrita aos seus muros. Isso,
simplesmente, é impossivel. E ndo se deve creditar unicamente a
modernidade das redes sociais a culpa por tal situagdo. O publico interno &,
(sempre foi e sempre sera!), cidadao do mundo. A diferenga hoje em dia é
que a abrangéncia do discurso de cada um dos empregados expandiu, e
muito. Isso sim se deve a tecnologia, que colocou nas maos de cada pessoa
0 acesso imediato e irrestrito a centenas de outros individuos igualmente
conectados. A informacdo que antes o empregado dividia no almogo de
domingo com a esposa, amigos e familiares, hoje é compartilhada em tempo
real com todos aqueles que fazem parte de seus grupos virtuais — pessoas
que, muitas vezes, nem se conhecem, porém acreditam no que o outro diz a
respeito de uma marca, produto ou situacdo. [...] Tudo comunica. E essa
soma de fatores que faz com que ele elabore uma percepgéo (boa ou ruim)
sobre seu local de trabalho. E percepgdo € imagem — que ele forma e
compartilha com todos os outros publicos. E a grande questdo em tudo isso
€ que o empregado provavelmente seja o formador de opinido de maior
credibilidade de qualquer empresa. Nao existe campanha de publicidade ou
programa de responsabilidade social que dissemine de maneira tao eficaz e
natural a imagem de uma corporagdo. Por esse motivo, quando a
comunicagao com o empregado é benfeita, ou seja, quando ele esta no centro
das decisbes que o afetam, a empresa ganha um defensor de sua marca. Um
s6 nao, centenas ou milhares. (CARRAMENHA; CAPPELLANO, MANSI,
2013, p. 15).

A comunicagao mercadolégica, por sua vez, tem viés de marketing e possui a

funcdo de apresentar e traduzir aos publicos com quem a organizagao tem relagéo de

mercado, as acgoes e produtos que ela oferece.

A comunicagdo mercadolégica € responsavel por toda a produgao
comunicativa em torno dos objetivos mercadolégicos, tendo em vista a
divulgacao publicitaria dos produtos ou servicos de uma empresa. Esta
vinculada diretamente ao marketing de negdécios. (KUNSCH, 2003, p. 162).

Ja a comunicacgao institucional tem como objetivo a manutengao e zelo pela

identidade e imagem da empresa, nesse sentido € responsavel pela gestdo da
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reputacao e da profunda observacao das agdes a serem implementadas, de modo a
nao gerar ruptura na forma como a empresa se apresenta e é reconhecida, como
afirma Margarida Kunsch (2003, p. 164):

No composto da comunicagdo organizacional integrada, a comunicagao
institucional é a responsavel direta, por meio da gestao estratégica das
relagdes publicas, pela construcao e formatagdo de uma imagem e identidade
corporativas fortes e positivas. A comunicagdo institucional esta
intrinsecamente ligada aos aspectos corporativos institucionais que
explicitam o lado publico das organizagbes, constréi uma personalidade
creditiva organizacional e tem como proposta basica a influéncia politico-
social na sociedade onde esta inserta.

A agéncia Belli Comunicagao, que tem como um de seus pilares a estratégia,
acredita e entende a importancia do embasamento tedrico na construgdo da propria
identidade e na busca de aperfeicoamento profissional. V& em autores como Kunsch,
a oportunidade de alinhar conceitos a vivéncia na area da comunicagao e, indo mais
além, de ter a oportunidade de, ainda sob um olhar voltado a estratégia, perceber as
modificacdes desses conceitos ao longo do tempo. E justamente nesse sentido que,
mais do que entender a associagao entre Relagdes Publicas e comunicagao integrada
e sua relevancia na sociedade e para as marcas/empresas, ainda levar em
consideragao as mudancgas tecnoldgicas e sociais que permeiam a sociedade. Nesse
sentido, ressaltar como a tecnologia e, mais precisamente, a evolugdo das midias
digitais, tem afetado a forma como se trabalha a comunicagéo, é vital para que seja
possivel realizar o trabalho de maneira eficaz e que de fato possa garantir geragao de
valor e criacao de relacionamento com os diversos publicos aos quais se comunicam

efetivamente.

Ainda, considera-se que o trabalho do profissional de Relagbdes Publicas vai
além do ambito organizacional, uma vez que perpassa por questdes sociais e tem a
capacidade de gerar didlogo acerca de diferentes temas que sao relevantes para a
opinido publica. Acredita-se no carater social da profissdo e entende-se que a
proposta deste trabalho, mais do que gerar relacionamento e construgao de imagem
e reputacao favoraveis, permite que seja possivel contribuir com a construgéo e
(re)significacéo de valores e ideias intrinsecas na sociedade e, ainda, na possibilidade
de enxergar na propria construgdo da agéncia essa provocagao a realidade a qual se
vive. Essa percepgao se torna clara a medida que a equipe da agéncia passa a se

enxergar como agentes transformadores que sdo capazes de ir contra os padrées
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impostos pela sociedade e que buscam alterar as estatisticas acerca da mulher no

mercado de trabalho.

A agéncia é fundada e administrada por mulheres que buscam contribuir para
a promog¢ao do empreendedorismo feminino. E esse propdsito tem embasamento na
percepcao das fundadoras em relacédo a inser¢cao da mulher nas empresas e a falta

de liderancas femininas.

A pesquisa Panorama Mulher 2019, do Instituto Insper em parceria com a
Talenses, abordou um comparativo histérico inicial da posicdo das mulheres em
cargos de lideranga em organizag¢des, contando com a participagcéo de 532 empresas
com sede ou operagdes no Brasil, com dados relevantes que dao ainda mais
embasamento ao compromisso da agéncia com o empreendedorismo feminino e a
equidade de género. (INSPER, 2020).

Segundo a mesma pesquisa, em 2019, no Brasil, as mulheres ocupavam
apenas 19% dos cargos de lideranca e das empresas que afirmaram possuir cargo de

presidente, apenas 13% eram ocupados por mulheres. (INSPER, 2020).

Grafico 1 — Pesquisa Panorama Mulher 2019

IPACACIDE MULHERES NOSCARGOSDE PRESIDENCI AF EMPESAS DEPEQLIENOPORTE

) Mulheres na presidéncia

@ Participacio de empresas com até 49 funcionarios na amostra

| 8%
15B%

N 13%

Fonte: Panorama Mulher (INSPER, 2020, p. 11).

Ainda, é importante ressaltar o fato de que 95% das empresas que possuem
cargo de presidente tinham presidentes homens ou mulheres brancas. Como uma
agéncia de comunicagao com pilares claros e que acredita que os valores devem ser
impressos em cada atitude, a Belli Comunicagao sela o compromisso em impulsionar
o empreendedorismo feminino e a equidade de género, abordando questdes tao
complexas e intrinsecas na sociedade, como a desigualdade racial. Além de trazer

em cada trabalho para os clientes esses valores tdo difundidos na identidade, a
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agéncia também assume esse papel social, ao realizar trabalhos proprios que

fomentem essas crengas.

A agéncia é preparada para enfrentar os desafios do mercado e encontrar na
prépria identidade um grande desafio, mas também a maior forca: ser mulher. Em o
Segundo Sexo, de Simone de Beauvoir (1970), a autora aborda essa questao, que ha
tempos € discutida e cada vez mais atual, elucidando fatos histéricos e levando ao
qguestionamento do momento em que a mulher passou a ser vista como inferior ao
homem. Ela traz reflexdes acerca de periodos pré-histéricos, em que as condigdes

biolégicas da mulher a colocaram em situagao de inferioridade. Ela diz que:

[...] Quanto as mulheres normais, a gravidez, o parto, a menstruagéo
diminuiam sua capacidade de trabalho e condenavam-nas a longos periodos
de impoténcia. Para se defender contra os inimigos, para assegurar sua
manutencgao e a da prole, elas necessitavam da protecdo dos guerreiros, e
do produto da caga, da pesca a que se dedicavam os homens; [...] Nao eram
capazes de assegurar a vida dos filhos que pariam. E eis um primeiro fato de
pesadas consequéncias: os primeiros tempos da espécie humana foram
dificeis. Os povos coletores, cagadores e pescadores sé extraiam do solo
parcas riquezas e a custa de duros esforgos. Nasciam criangas demais em
relagdo aos recursos da coletividade; a fecundidade absurda da mulher
impedia-a de participar ativamente na ampliagdo desses recursos, ao passo
que criava indefinidamente novas necessidades. [...] o homem ¢é que
assegurava o equilibrio da reprodugao e da produgao. Assim, a mulher néo
tinha sequer o privilégio de manter a vida em face do macho procriador; ndo
desempenhava o papel do 6vulo em relagdo ao espermatozoide, da matriz
em relagdo ao falo; s6 tinha uma parte no esforgco da espécie humana por
perseverar em seu ser, e era gragas ao homem que esse esforgo se realiza
concretamente. (BEAUVOIR, 1970, p. 82).

A narrativa pode remeter a séculos, mas continua fazendo parte do
pensamento da sociedade atual. A mulher é vista como limitada biologicamente e,
assim sendo, ndo é colocada em pé de igualdade com o homem. Ela recebe salarios
menores e € por vezes desconsiderada para ocupar determinados cargos por ser vista

como despesa para a empresa, principalmente quando considerado o tempo de

auxilio maternidade.

A proposta da agéncia € mostrar que os pontos que s&o vistos como fraqueza,
sdo na realidade a forca que move e permite que os trabalhos sejam realizados com
extrema competéncia. E nesse sentido que a sensibilidade e a estratégia, pilares da
agéncia, se unem na criagao de entregas pautadas no planejamento, organizacao e
na capacidade de mostrar um olhar atento aos aspectos que permeiam a area e os

clientes.
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3 HISTORIA DO FRADI KILO

Tradicdo e bons momentos em familia. E a partir destes valores que surge o
Fradi Kilo, um restaurante que carrega consigo as tradi¢des italianas e familiares de

seu fundador, Carlos Benedito.

Filho de uma italiana com um brasileiro, Carlos sempre teve espirito
empreendedor, o que permitiu que ele pudesse criar um empreendimento de sucesso,
o Fradi Kilo, que traz a tradicdo da familia de se reunir para compartilhar bons

momentos a mesa, sempre com o toque dos pratos italianos.

O restaurante iniciou suas atividades em 1994, em um pequeno saldo na Rua
Fradique Coutinho e, com o passar dos anos, foi se expandindo e se tornando cada
vez mais conhecido. Em seus primeiros anos de funcionamento, o Fradi Kilo tinha
como cozinheiras a mée e a sogra de Carlos, o que fez com que o espirito e cultura

de familia estivessem ainda mais presentes no local.

Além do fundador, a gestdo do restaurante € composta por mulheres: a ex-
mulher e filhas de Carlos, que o ajudam em todos os processos da empresa. Suas
filhas, além de participarem da gestao, também estdo sendo preparadas para assumir
o restaurante futuramente, tendo o desafio de manter a imagem que o Fradi Kilo ja

possui entre seus clientes.

A popularidade do Fradi Kilo é atribuida, principalmente, a relacédo com todos
que tem contato com a empresa, desde clientes a funcionarios. O clima agradavel e
acolhedor traz a sensacédo de um ambiente familiar, onde todos podem compartilhar
bons momentos. Durante os 26 anos de funcionamento, o restaurante tem preservado
suas tradi¢oes e, por essa razao, todos que frequentam o Fradi Kilo se sentem como

parte de uma grande familia.
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4 BRIEFING

No dia 05 de abril de 2020, as 14h30, por meio de uma videochamada na
plataforma Zoom, o briefing foi realizado com Erika Benedito, uma das s6cias do Fradi
Kilo. Nessa reuniao estiveram presentes todas as integrantes da Belli Comunicacéo.

As informacdes obtidas nesta conversa estéo registradas a seguir.

4.1 SOBRE

O Fradi Kilo € um restaurante que carrega consigo a tradicao familiar e italiana
durante os 26 anos em que esta no mercado. Mais do que promover uma alimentacao
de qualidade, tem o intuito de construir um ambiente seguro e agradavel para a
refeicdo de seus clientes que pode acontecer presencialmente, no modelo self-

service, ou via delivery.

4.2 DADOS CADASTRAIS

Razao Social: BCF LANCHONETE E RESTAURANTE LTDA
CNPJ: 00.380.817/0001-32
Endereco: R. Fradique Coutinho, 521 - Pinheiros, Sdo Paulo - SP, 05416-010

Telefone: +55 (11) 3813-1948

4.3 OBJETIVOS DE NEGOCIO

Ao levar em consideragao uma provavel mudancga de diretoria, ja que os atuais
proprietarios pensam em se aposentar e passar o comando do restaurante para as
filhas, a empresa ja fala da necessidade de reformulagao da loja e da inser¢cdo no
ambiente digital, preocupando-se com uma mudanga na forma de se comunicar. Além
disso, a participacdo em eventos e o investimento em comunicacdes que deem mais
visibilidade para o Fradi Kilo também esta em estudo. O crescimento de mercado e

aumento nas vendas também faz parte dos objetivos de negdcio da empresa.
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4.4 PRINCIPIOS E CULTURA ORGANIZACIONAL

A empresa acredita que, mais importante do que ter sua missao, viséo e
valores escritos, € necessario que estes principios fagam parte da propria cultura e
que sejam percebidos tanto por seus funcionarios como por seus clientes. O
relacionamento amigavel, a qualidade, confianga, seguranga e respeito fazem parte
da empresa, que consegue transmiti-los de forma clara. Essas questdes sao
percebidas quando descrevem a “familia Fradi Kilo”, ressaltando o bom
relacionamento da marca com seus publicos interno e externo. De acordo com a

empresa, a “cultura Fradi Kilo”, mais do que descrita, € vivida pelas pessoas.

4.5 GESTAO DA EMPRESA

A responsavel pela gestdo da empresa é Erika Fortuna, que tem como
principais atividades o contato com fornecedores, administragao do setor de Recursos

Humanos (RH), controle do faturamento e gestdo da comunicagao e marketing.

4.5.1 RECURSOS HUMANOS

O Fradi Kilo preza por uma boa relagdo com seus funcionarios e se preocupa
em garantir qualidade em todos os seus processos. Quando perguntado sobre o
acolhimento de novos funcionarios, a empresa ressaltou que esse acolhimento, que é
trabalhado em cima de processos, acontece em duas etapas: no primeiro momento,
esse novo membro € assistido pela propria administragao e, em seguida, ele passa
pelo treinamento da consultoria alimentar como forma de entender as questdes mais

técnicas que permeiam o negadcio.

4.5.2 FATURAMENTO

Essa informagéo n&o foi aberta a discussdo. No entanto, tem-se por média de
250 refei¢cdes por dia, antes do surgimento da pandemia Corona Virus Disease (Covid-
19). Considerando os dados anteriores, a estimativa da agéncia Belli Comunicagao

referente ao faturamento bruto por més é de R$ 190 mil.
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4.5.3 GESTAO DA COMUNICACAO E MARKETING

No que diz respeito ao sistema comunicacional do estabelecimento,

reconhece-se que acontece em dois niveis: interno e externo.

Ao se tratar da comunicagao com os funcionarios tem-se como caracteristica
notavel a realizagdo presencial em sua totalidade. Essa iniciativa acontece com o
intuito de respeitar o periodo de trabalho dos colaboradores, bem como gerar a
manutencdo do ambiente familiar no restaurante através da integracdo da equipe e
melhor fluxo de interatividade. Ressalta-se que ja houve teste em torno do uso do
WhatsApp corporativo para fins de comunicagdo organizacional, mas pela falta de
gerenciamento e controle do grupo, n&o houve produtividade nesta plataforma, o que

motivou a eliminagao deste canal.

A comunicagao externa, por sua vez, acontece em sua maioria através do
marketing boca a boca, esse tipo de comunicagcao marca a divulgagao e certificagao
de qualidade entre os clientes por meio dos depoimentos e conversas informais entre
eles e possiveis visitantes do buffet. No que se refere a estratégias de marketing aos
consumidores, a realizagdo acontece através de banners e placas no local e

panfletagem nas proximidades do restaurante.

4.6 ESTRUTURA FiSICA

O restaurante Fradi Kilo se estrutura fisicamente em trés divisbes internas
ambientais, sendo elas: a cozinha, o saldao, com capacidade de aproximadamente 150

pessoas, e 0 estoque, no piso superior.

O estabelecimento esta localizado na Rua Fradique Coutinho, em Sao Paulo
e concentra boa parte da forca de trabalho do restaurante, ausentando-se desta sede

fisica apenas uma funcionaria que é responsavel pelas compras do local.
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Figura 1 — Estrutura Fisica do Restaurante

FACHADA

e

———————

U R AR
Fonte: Disponibilizadas pelo cliente Fradi Kilo (2020).

4.7 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A gestora administrativa, Erika Fortuna, n&o trabalha diretamente no local em
que o restaurante esta inserido e, desta forma, o contato com as questdes cotidianas
do estabelecimento ndo se da presencialmente. Além disso, o imével é proprio e

apresenta uma dimensao de aproximadamente 200m?2.

A estrutura organizacional do estabelecimento é hierarquica, todavia, a
instituicao preza pela participagao ativa dos funcionarios e a liberdade, sendo bastante
caracteristica do ambiente familiar. As decisdes costumam ser abertamente discutidas
e viabilizam a interac&do entre os colaboradores, ndo ocorrendo, assim, de maneira

impositiva.

A equipe do restaurante é composta por doze pessoas, conforme fluxograma

a seguir, na Figura 2:
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Figura 2 — Organograma Fradi Kilo

I
| | I |
GTE COMUNICACAD
FINANCEIRO COMPRAS g e |
- PRODUCAO
CAIXA
ATENDENTE ga NUTRICAO

COZINHEIRA
COPEIRA AUXILIAR COZ

GRILL

Fonte: Disponibilizadas pelo cliente Fradi Kilo (2020).

Referente a distribuicdo de funcionarios por setor, tem-se os detalhes a seguir,

conforme o Quadro 1:

Quadro 1 — Dinamica da Divisao dos Funcionarios por area de atuacao

Setor NoOmero Classificacao

Copa 1 Copeiro
Cozinha 1 Cozinheirg
Cozinha 1 Cozinheiro Ir
Cozinha 1 Ajudante
Cozinha 1 Ajudante geral
Cozinha 1 Confeiteiro

Grill 1 Ajudante

Saldo 2 Atendentes

Salao 1 Caixa

Saldo 1 Balanca

Salao 1 Repositor

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

4.8 TREINAMENTOS E GESTAO DA QUALIDADE

O Fradi Kilo se preocupa com a qualidade, preparacao dos alimentos e um

consumo social mais sustentavel.

Dessa forma, o estabelecimento possui parceria com uma consultoria
nutricional que fornece treinamentos em equipes, que sdo exigidos pela vigilancia
sanitaria, mensalmente. Um exemplo de treinamento € o que aborda temas como a

higiene.
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Outro tipo de treinamento realizado acontece em torno da sustentabilidade
alimentar e ambiental, isso pode ser exemplificado pelas aulas que envolvem técnicas

de reaproveitamento dos alimentos e economia de recursos como agua e luz.

Para a implementacgao de novas receitas, o Fradi Kilo recebe auxilio da equipe
nutricional acerca do uso de alimentos e preparacdo adequada em situagdes de
restricdo alimentar, a intolerancia a gluten € capaz de ilustrar essas observagdes que
demandam atencao no preparo. A organizagao desses treinamentos é feita por Erika

Fortuna junto com a consultoria de nutrigdo que presta servigo para eles.

Em suma, os treinamentos apresentam uma rotina mensal e ocorrem em loja,
porém, esse fator ndo € impeditivo no que tange a realizagdo em outras institui¢des,

como escolas especializadas.

A certificacdo de qualidade do Fradi Kilo, por sua vez, é atestada pelos

responsaveis dessa capacitagao, tem-se certificagcdes de exemplo como:

e Inspecéo térmica;
e Higienizacgao;

¢ Reconhecimentos na Veja Sao Paulo.

4.9 SERVICOS NO RESTAURANTE

O restaurante atua com vendas por quilo, deste modo, possui uma variedade
significativa de produtos em loja, dentre eles destaca-se a berinjela a parmegiana
como uma das mais procuradas e queridas pelos clientes. O valor do quilo se encontra
na faixa de R$ 42 e o horario de funcionamento na loja fisica é de segunda a sabado,
das 10h as 15h30.




Figura 3 — Cardapio do Restaurante Fradi Kilo

PRATOS
Calabr

Acompanha arroz, fefjdo. farofa, fritas e solada

Carne moida.

1500 §

16,00

Acompanha arroz, fefjdo, farofa, fritas e soloda

Acompanha arroz, fefjao, farofa, fritas e salada

Filé de Frango grelhado.......c.cocervasrennses

aCarne ouEsp
Acompanha fritas e salada

Berinjela a Par

Acompanha fritase mfaﬁz

Sobrecoxa d d

Acompanha arroz, feijde, farofa, fritas e saloda

Parmeg Carneouf saan
Acompanha arrz, farafa, fritas e salada

Blfe acebolad

Acompanha arroz, feijdo, farofa, fritas e saloda

Peixe a doréougr

Acompanha arroz, feijdo, ova frito, farofa, fritas e salada

Carne assada ao molho madeira...........

18,00

18,00

18,00

19,00

20,00

20,00

joada Light.

Acompanha arraz, feijGo, farofa, puré de batata e salada

L
Acompanha arroz, couve, tarresmo e fritas

Pega pelo WhatsApp
(O 1) 3813-1948 ou if!‘cd

@fradikilo

- u,

......

© oficialiradikito

- .

______

Pega pels WhatsApp

(O 11)3813-1948 ou rfgd

Lanche | de atum 10,00

Pdo francés ou de forma integren, atum, cream cheese, cenoura e salsinha

X cCal 13,00
Pao francés, calabresa grefhada, maionese, queljoe vinagrete

X Chur 14,50
Pido francés. fraldinha na manteiga, queijoe maionese especiai da casa

X Burg 15,00
Pdo de irguer ou fra , hambidguer bovino e queifo
Combodesalgad 18,00

Caxinha, kibe e bolinha de queijo (15 unidades / 5 de cada tipa)

Caldo verde com calabresa.........ccoooereraneas 14,90

Mandioca com carne seca 14,90

Canjade galink 14,90
SOBREMESAS

=! i de leit; 5 m

Bolo (consultar o sabor do dia)...ccerisienna. e 5,00

My { Itar o sabor do dia), 5,00

(Q) @fradikilo @ oficialfradikilo

Fonte: Disponibilizadas pelo cliente Fradi Kilo (2020).

4.10 SERVICOS NO DELIVERY
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No inicio da pandemia da Covid-19, o Fradi Kilo ingressou no mercado de

delivery, em que estabeleceu pratos prontos, conforme cardapio no Quadro 2 e 3,

disponivel na plataforma do iFood para atender esse servico. O horario de

funcionamento é de segunda a sabado, das 10h as 15h.




Tipo de Prato

Quadro 2 — Cardapio Fradi Kilo Delivery — Pratos

Nome do Prato

Descricao

Acompanhamentos e

Igredientes

Arroz branco, feijdo, ovo, farofa,

Preco

Carne Bife Acebolado Serve 1 pessoz R% 26,90
P fritas e salada .
Came Carne Assada ao Molho Madeira Serve 1 pessoa Aoz hrancsuz.l;‘ilgofa. e R% 246,90
Came Panqueca de Carne Serve 1 pessoa Salada e fritas R% 23,80
Carne Parmegiana de Carne Serve 1 pessoa T AR T R% 246,90
salada
Feijoada Feijoada Light Na'_j cnntem_essa Arroz, couve e torresma R% 27,90
infarmacao
Frango Filé de frango & parmegizna Serve 1 pessoa Arroz hrancsz,l;‘zgofa, fritas & R% 26,90
Frango Filé de frango grelhado Serve 1 pessoa Filé de frango grelhada R% 23,80
Frango Sobrecoxa desossada grelhada Serve 1 pessoa Aoz hrancn;‘snzjl:;;arnfa, LiEe R% 25,90
Lanches X-Burgues Naq cnntem_essa Pao de hamhurqug_r, hamburguer RS 19.00
informacao e gueijo
Nao contém essa | Pao francés, calabresa grelhada,
Lanches X-Calabresa : - ) resag R$ 16,50
informacso maionese, queijo e vinagrete
N30 COntém essa Pao francés, fraldinha na
Lanches X-Churrasco } - manteiga, queijo e maionese R% 18,40
informacao )
especial da casa
N30 contém essa Pao francés ou pao de forma
Lanches Lanche Matural de Atum ; - integral, atum, cream cheese, | R$12,70
informacao )
cenoura e salsinha
Peixe Peixe a doré Serve 1 pessoa e e e L s R 26,90
batatas e salada
Pratos Econdmicos Calabresa Serve 1 pessoa A DTG 0 U R$ 19,00
e salada
Pratos Econdmicos Carne Moida Serve 1 pessoa Aoz branco, feijao, puré de R$ 20,50
batata e salada
[ i [
Salgados Combo de mini salgados 15 unidades s.enclu “ |Coxinha, kibe e bolinha de queijo| RS 18,00
de cada tipo
Sobremesa Mini pudim de leite Mini pu?l;;gde 25 Mao contém essa informagao R% 6,40
Wegetariano Berinjela 3 parmegizna SEWE;F%ESDE i Fritas e salada R$ 24,80
a
) Panqueca de ricota com )
Wegetariano Serve 1 pessoa Fritas e salada R 23,80

espinafre e tomate seco

Fonte: Belli Comunicacao (2020).
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Quadro 3 — Cardapio Fradi Kilo Delivery - Bebidas

Bebidas Descrigao Preco

220/350/600ML Zero e Mormal {Coca-
Cola, Guarana, Pepsi, Soda,

Refrigerante R% 5,00
g Sprite,Schweppes, Fanta Laranja, Fanta JE
Uva e Tonica Antarctica)
H20H Sabores 500 ML {Lim3o e Limoneta) R% 7,50

Suco Del Valle lata | 290 ML (Uva, Péssego, Maracujz2 e Manga)| RS 6,00

Cha Ledo 450 ML [Lim3o; Péssego e Original) RS 8,00

500/310/200 ML (Sem Gas, Com Gas e

Sem Gas Copo) R$ 3,00

Agua

Fonte: Belli Comunicagao (2020).

4.11 PUBLICO

Em briefing, Erika definiu o publico do restaurante como bastante
diversificado, uma vez que o Fradi Kilo atende pessoas entre 25 e 65 anos, moradores

da regiao e pessoas que trabalham na area.

A marca destaca uma percepgao que tem em relagdo ao comportamento de
seus clientes: sdo pessoas que perderam o habito de cozinhar e que, em muitos

casos, moram sozinhas.

4.12 O FRADI KILO EM TEMPOS DE COVID-19

Mediante a conjuntura da Covid-19, o Fradi Kilo ndo ficou ileso as dificuldades.
Assim como varios outros comércios, o restaurante sofreu impactos negativos como
a diminuicdo das vendas, por ndo possuir planejamento estratégico orientado a

prevencao de crises.

Ao se perceber neste cenario de pandemia, o Fradi Kilo tentou outras frentes
para permanecer em funcionamento, como a introdugado do delivery, que até entao
era cogitado pelos administradores do restaurante, porém, n&o praticado. Nesse
sentido, a necessidade de se manter no mercado impulsionou esse processo.
Atualmente, os pratos do restaurante podem ser encontrados na plataforma do iFood,

que se mostrou receptiva mediante a um pré-cadastro ja existente.
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Ao entender a novidade que esta etapa carrega consigo, percebe-se que
todos os funcionarios estdo em fase de adaptagao, bem como o modo de realizar as
tarefas e se comunicar com os clientes. Desta maneira, iniciou-se uma reorganizagao
das estratégias de venda, que se tem como exemplo a definicdo de pratos prontos e
precificagdo deles, uma vez que em loja fisica as vendas dos alimentos aconteciam
pelo método self-service. Outro desafio identificado apds a adesao a plataforma de
delivery foi a preferéncia para entregas em um raio de 6km, o que gerou restricao a
atuacao da empresa. Como alternativa a este desafio, adotou-se o uso do WhatsApp
como canal para servigco de delivery, trazendo mais retorno que o proéprio iFood,
apesar da inexisténcia de servigo de entregas proprio, esse canal também permite
mais interagcao entre a empresa e os seus clientes, que recebe mais detalhes sobre
os pratos, permite fazer alteragées nas combinagdes e possibilita 0 agendamento da

retirada em loja.

Outra adaptacgao realizada foi a intensificagdo do /nstagram, com postagens
regulares e preocupag¢ao com o conteudo e arte visual. Também houve a insergéo da

plataforma de delivery.

O desafio consistiu no fato de que a presenca digital do Fradi Kilo sempre foi
fraca e nunca houve preocupacédo em estar, de fato, imersa no ambiente digital. Além
disso, a auséncia de um banco de dados dos clientes dificultou a comunicacdo com
seus publicos por outros meios diferentes ao tradicional presencial até o momento

prezado pela empresa.

No presente momento, os administradores do Fradi Kilo demonstram
interesse em dar continuidade ao servigo via delivery e obter expansiao na gama de
parceiros e produtos ofertados. Para isto, os envolvidos estdo estruturando seus

aprendizados e aprofundando-os para manterem-se nesse ambiente.
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5 ANALISE DE CENARIO

A analise de cenarios caracteriza-se por ser um estudo das variaveis do
ambiente externo, as quais a empresa n&do possui controle, no entanto, podem se
adaptar e as monitorar a partir de um planejamento estratégico. Levando em
consideracao tal tese, nos itens a seguir € possivel analisar as variaveis do

macroambiente.
5.1 DEMOGRAFIA PAULISTA

Considerada o centro financeiro do Brasil e uma das cidades mais populosas
do mundo, Sao Paulo possui uma populacdo de 12.252.023 pessoas
aproximadamente e com densidade demografica de 7.398,26 habitantes por
quildbmetro quadrado, segundo estimativas do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2010). Ao analisar o rendimento da populagédo, de acordo com
estimavas de 2017 do IBGE, o salario médio mensal dos trabalhadores formais é de
4,2 salarios minimos e segundo dados de 2010, o percentual da populagao que possui

rendimento nominal mensal per capita de até % salario minimo é de 31,6%.

Localizado na Zona Oeste da cidade de Sao Paulo, Pinheiros possui uma rede
comercial grande e diversa, bem como uma vida cultural Unica, além de estar
localizado préximo aos principais centros comerciais da cidade, como afirma o texto
da Subprefeitura de Pinheiros. Além disso, Pinheiros apresenta uma populacio
estimada de 65.364 pessoas, sendo 8.171 habitantes por quildmetro quadrado,
segundo os dados demogréficos do site oficial das Subprefeituras de Sao Paulo. (SAO
PAULO, 2019).

5.2 RELACAO DA COMIDA NA CIDADE DE SAO PAULO

Ao levar em consideracao a longa trajetéria do Estado de Sao Paulo que,
fundado em 1554, recebeu diversas imigragdes, € possivel notar que a influéncia do
processo imigratério na cidade de Sdo Paulo possibilitou a existéncia dos bairros
historicos e a diversidade marcante deste local. Como exemplo desses bairros, que
carregaram consigo tragos culturais dos imigrantes que abrigaram, tem o bairro da

Liberdade, com a comunidade japonesa e seus tragos bastante significativos.
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Qual é a base da mistura cultural do paulista? A resposta correta é: o Mundo!
Afinal, no inicio da imigracao, homens e mulheres de mais de 60 paises se
estabeleceram em Sao Paulo, em busca de oportunidades. Eles aqui foram
acolhidos porque a provincia paulista necessitava de mao-de-obra para a
lavoura cafeeira e, hoje, estima-se que S&o Paulo seja a terceira maior cidade
italiana do mundo, a maior cidade japonesa fora do Japdao, a terceira maior
cidade libanesa fora do Libano, a maior cidade portuguesa fora de Portugal e
a maior cidade espanhola fora da Espanha. A mistura de ragas, etnias e
culturas se acentuou com o correr do tempo e marcou profundamente a vida
cultural, social e econémica da cidade. (HISTORIA, 2019).

A gastronomia local também foi afetada pelo processo imigratorio e isso
proporcionou aos paulistanos a utilizagdo de diversos ingredientes diferentes. E por

ser uma cidade tao eclética, também é possivel encontrar restaurantes com

representacgdes culturais em diversos lugares.

Todo esse processo impactou na construgéo do bairro Pinheiros, onde o Fradi
Kilo esta localizado, que hoje é considerado um dos bairros mais desenvolvidos e

sofisticados da cidade de Sao Paulo.

O surgimento destas instituicdes e a ampliagéo infra-estrutural (transportes,
agua, luz) intensificaram o desenvolvimento da regido. Pinheiros, atualmente,
€ um dos lugares mais sofisticados da cidade de Sao Paulo, possuindo uma
rede comercial grande e bastante diversa, além de uma vida cultural Unica.
(OLIVEIRA, 2017).

5.2.1 LOCALIZACAO

Pinheiros é um bairro sofisticado de Sdo Paulo, onde ha uma vida cultural e
gastronémica intensa, a qual tal cenario se espelha também no ramo comercial, pois
esta localizado préximo aos principais centros comerciais da cidade. Apesar da
grande movimentagao de pessoas diariamente pelas ruas e comércios do bairro,
Pinheiros € também um valorizado bairro residencial. Na regido existem diversos
restaurantes que atendem a varios publicos, como restaurantes sofisticados, veganos
ou mais econdbmicos. Dessa forma, o restaurante Fradi Kilo esta situado em uma
regido privilegiada, ja que ha uma grande movimentagcado de pessoas que moram ou

vao ao bairro para trabalhar, se divertir, estudar ou até mesmo para fazer compras.
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5.3 LEIS QUE REGULAMENTAM O SETOR

No que tange as diretrizes legais acerca do setor de alimentagéo, existem
diversas leis que regulamentam a atividade da categoria e que devem,

obrigatoriamente, serem seguidas pelos donos de empresas.

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) € uma autarquia que
promove a protecao da saude da populagao através do controle sanitario de produtos
e/ou servigos que sao submetidos a vigilancia sanitaria. Em relagao a regularizagao
de empresas de alimentos, o 6rgao adota as chamadas Boas Praticas de Fabricagao
(BPF), que:

Abrangem um conjunto de medidas que devem ser adotadas pelas industrias
de alimentos e pelos servigos de alimentacao, a fim de garantir a qualidade
sanitéria e a conformidade dos alimentos com os regulamentos técnicos. A
legislagéo sanitaria federal regulamenta essas medidas em carater geral,
aplicavel a todo o tipo de industria de alimentos e servigo de alimentagéo, e
também especifico, voltadas as industrias que processam determinadas
categorias de alimentos. Compete aos Servigos de Vigilancia Sanitaria
Estaduais e Municipais o estabelecimento de normas complementares, de
forma a abranger aspectos sanitarios mais especificos a sua localidade, nao
podendo contrariar as normas federais. (BRASIL, [s.d.]).

A ANVISA trabalha com uma série de resolugdes a fim de garantir o
cumprimento de procedimentos técnicos, dentre essas resolucdes se destaca a
Resolucdo da Diretoria Colegiada (RDC) n° 216/2004, que estabelece os
procedimentos de Boas Praticas para servigos de alimentagao. Essa resolugao orienta
a realizagdo de atividades como: manipulagdo, preparacdo, fracionamento,
armazenamento e exposi¢c&o a venda e entrega de alimentos preparados ao consumo,

dentre outras. (ANVISA, 2004).
Também se destacam as resolucgdes:

RDC n° 43/2015: estabelece regras sobre a prestagdo de servigos de

alimentagao em eventos de massa. (ANVISA, 2015).

RDC n° 52/2014: alterou o &mbito de aplicagdo da RDC n° 216/2004, incluindo

as unidades de alimentagao e nutrigdo dos servigos de saude. (ANVISA, 2014).

RDC n° 218/2005: estabelece procedimentos higiénico-sanitarios para o

preparo, acondicionamento, armazenamento, transporte, distribuicdo e
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comercializagdo de alimentos e bebidas preparados com vegetais [...]. (ANVISA,
2005).

No que diz respeito a autorizagao prévia da Prefeitura para funcionamento de
estabelecimentos comerciais, os restaurantes com lotagcdo superior a 250 pessoas
necessitam de Alvara de Funcionamento de Local de Reuniao, locais com lotacao até

250 pessoas necessitam do Auto de Licenca de Funcionamento.

Ao analisar os 6rgdos que afetam a categoria de restaurantes, deve-se
considerar também o Sindicato dos Trabalhadores em Hotéis, Apart-Hotéis, Motéis,
Flats, Restaurantes, Bares, Lanchonetes e Similares de S&o Paulo (SINTHORESP)
que defende os direitos dos trabalhadores dessas categorias. Além disso, tem-se
também a Protecao e Defesa do Consumidor (PROCON) que elabora e executa as

politicas de protecao e defesa dos consumidores.

Todas as leis e 6rgaos citados podem afetar o funcionamento do Fradi Kilo e,
dessa forma, € necessario que o estabelecimento esteja atento a todas as questdes
legais que tangem o empreendimento bem como cumpra essas mesmas exigéncias,
a fim de evitar san¢des legais que podem afetar o negdcio financeiramente como

também afetar sua imagem diante de seus publicos de interesse.

5.4 ANALISE DA CONCORRENCIA

Na regido onde o restaurante Fradi Kilo se encontra, ha cerca de 30
restaurantes que podem ser considerados como seus concorrentes, 0s quais
possuem servicos parecidos com o estabelecimento, além de atender o mesmo

publico-alvo.

Pelo fato de a regido possuir muitos bares e restaurantes, a rivalidade entre
os concorrentes se torna acirrada, em que qualquer detalhe € crucial para a
prospeccao de consumidores. Quesitos como prego, qualidade, estrutura do local e
relacionamento com o cliente sdo os diferenciais que os estabelecimentos podem

oferecer para obter vantagem competitiva.

Nao se descarta ainda a possibilidade de influéncia que a concorréncia
apresta quando a prioridade do consumidor se baseia na busca por comida italiana.

Dessa forma, tem-se como base as avaliagdes de usuarios presentes em buscas no
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Google para mapear restaurantes que atuam no mesmo nicho do Fradi Kilo, a culinaria

italiana, e que possuem percepgao positiva desse publico nesta plataforma digital.

Ao considerar a propria rua ou bairro em que o estabelecimento se localiza

destaca-se os possiveis concorrentes, conforme mostra o Quadro 4.

Quadro 4 - Principais Concorrentes e suas Caracteristicas

Concorrentes

Banbu Fradigue Sushi

Horario de Atendimento

De segunda 3 domingo, das 11h45 as 23h.
Atualmente se encantra fechado, por causa
da pandemia COVID-19

Localizacao

R. Fradique Coutinho -

Pinheiros

Produto

Pratos ala carfe e rodizios. Ambos
de culinaria japonesa

Servico Delivery

Uber Eats

De segunda a domingo, das 11h as 15h15

R. Pedroso de Marais -

Pratos ala carfe e self service.

da pandemia COVID-19

Pinheiros

Todos de culindria brasileira

0 Rigoletto Atualmente se encontra fechado, por causa Pinheiros Ambos de culingria italiana iFood e WhatsApp
da pandemia COVID-19
De segunda a domingo, das 11h30 as . L
Oak's 22h30. Atualmente se encontra fechado, & Frad::q.us CuLinlie= Fris Caﬂfe 32 GHTETE iFood
por causa da pandemia COVID-19 fnheios mexicana
. .
PeesTnREsin) (el Es Ik R. Artur de Azevedo-  |Pratos ala carte, self service e kilo.
Restaurante Artur Atualmente se encontra fechado, por causa Rappi

Lanchonete Cuca Real Il

De sequnda a sabado, das 06h as 1h
Atualmente se encontra fechado, por causa
da pandemia COVID-19

R dos Pinheiros -
Pinheiros

Pratos ala carte e lanches. Ambos de
culinaria brasileira

M3o realiza entregas
via defivery

5.4.1 ANALISE DA CONCORRENCIA NAS PLATAFORMAS DIGITAIS

Fonte: Belli Comunicagéao (2020).

Mediante aos possiveis concorrentes do Fradi Kilo ja mencionados, tem-se a

seguir a analise de cada performance destes concorrentes nas plataformas digitais,

aonde percebe-se que seus pontos fracos em comum tratam da falta de interagao da

marca com seus publicos nas redes sociais, ja seus pontos fortes sdo caracterizados

pela presenca da marca perante a plataforma digital. Diante disso, seguem os

detalhes no Quadro 5.
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Concorrentes Plataformas Digitais Caracteristicas de Fraquezas I?nntuaq;an‘enl LD
Site de Avaliacao do Google
- Instagram: Postagens recorrentes, bastante - Facebook: Auséncia de gerenciamento da
engajamento dos poblicos. O conteldo presente & |pagina e presenca de comentarios negativos
referente a fotos dos pratos e rodizios e sobre as de satisfacao de clientes.
. . o ) novidades, como o langamento de combas de - Instagram: N3o ha visibilidade da _ A
Banbu Fradigue Sushi Facebook, Instagram e site pramocao interaio da marca com as usudrios N3o estd presente 34
« Site: Conteddos diversificados, havendo - Siter Mao ha detalhamento dos pratos e do
depoimentos dos clientes e bastante imagens das rodizio japonés & nao contém infarmagdes
refeicdes sobre a entrega no delfvery.
- Site: Ha informacdes sobre a entrega no dalivery. 0 |- Siter Nao ha detalhamento sobre os pratos
cardapio apresenta detalhamento nos ingredientes e |ala care e o salf service
o § sabores das pizzas, das bebidas e da sobremesa. - Facebook: Auséncia de gerenciamento da
0 Rigolettn Facebook, site e ?7'&,_3&0\/.-'50;./5-‘{9 de |, Trapadvisor (Site de Avaliagao): Totalha 52 |pagina e nao se tem interacdo da marca com Trapadvisor: 4,0 40
Avaliacan) avaliacdes (47 comentarios positivos e 5 negativos). |os publicos.
Os comentarios em comum é sobre a qualidade das
refeicdes e atendimento
- Site: Visualmente & moderno, em que as cores da
marca representam bem as artes. 05 conteddos s30
diversificados e claros, em que ha tépicos referentes 3 L .
aos dados das filiais, da histdria da marca, dos SEIE R_efereme 20 cardaelo. EiEE
eventos prestados, dos servigos de delivery e um informacdes em COMPAragan com os EhmE
- ) tpico exclusivo para prospeccao de sécios. concorentes citados, mas alnda_asswm, falta ) )
Oak's Facebook, Instagram e site . Facebook e instagram: 0 gerenciamento das detath.ememn sobre a composicao e N30 estd presente 45
paginas € atualizado. Conteldos abordados s3o ingredientes dos pratos L
sobre as promogdes, as refeigdes e o servigo de N Fa(e_book e lnstagr’a:{r Auséncia de
delfvery, que € altamente divulgado. E a dindmica nas interag0 da marca os piblicos
formas de postagem { videos, textos, imagens e
stories).
. Site: Informacdes sobre o servigo no delivery. Ao
clicar nos topicos (cardapio, contato, trabalhe
CONOSCO) aparece o mesmo comunicado padrao e
dessa forma, nao ha como acessar o conteddo das
paginas, resultando assim, em um bloqueio de - Site: Ha um bloqueio de acesso ao para
Restaurante Artur Site & Trapadvisor (Site de Avaliagio) |acesso para os clientes. clicar no topico de cardapio, contato & Trapadvisor: 4,5 4,5
- Trapadvisor (Site de Avaliagao): Totalh2 20 |trabalhe conosco.
avaliagdes (20 s3o pasitivos). A maioria dos
comentarios & referente a qualidade da refeigdo por
ser algo caseiro e que lembra a comida de casa
- Site: Auséncia de detalhamento dos
pratos. Aidentidade visual do site ndo é
condizente com os elementos da marca
- Trapadyisor (Site de Avaliacao): 0 total)
ha & comentarios {5 positivos e 1 negativo)
L X - Site: Conteidos diversificadas, havenda aonde a maioria dos feedbacks sa0 antigas,
Lanchonete Cuca Real Il ETEITAS e ;?‘?MWSO"‘/STE iz depoimentos dos clientes e bastante imagens das  [somente 1 comentario mais recente & 25 3,9
Avaliaczo) refeicaes. negativo, que & referente a ma higiene do
local e mal atendimenita.
- Facebook: huséncia de gerenciamento da
pagina, presenca de comentarios negativos
dos clientes e n3o tem interagao da marca
com os publicos.

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

5.5 TECNOLOGIA E SUSTENTABILIDADE NA COZINHA

A tecnologia na cozinha é uma aliada que fortalece oportunidades e forgas

para novos produtos e agrega um valor superior na satisfagcdo das necessidades dos

publicos.

A mudanca do habito das pessoas a seguir uma alimentagao saudavel é um

fendmeno que ja ndo é mais visto como uma simples tendéncia perante aos

consumidores, mas sim um estilo de vida que o proprio brasileiro ja adotou. Segundo

o estudo do instituto Nielsen na pesquisa “Estilos de Vida 2019”, 28% da populagao

brasileira busca por um consumo mais saudavel e sustentavel, em que marcas que

se conscientizam e possuem a preocupacgao em fornecer uma melhor alimentacao e

um modo de preparo com qualidade e saude, tendem a atrair e a reter mais
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consumidores em relagdo a marcas que nao adquirem essa postura como prioridade.
(BRASILEIROS..., 2019). Além do mais, sob este estudo tem-se que:

73% dos consumidores saudaveis afirmam que gastariam mais com marcas
que se preocupam com o meio ambiente, porém, 43% deles declaram que
ainda é dificil encontrar produtos sustentaveis nas lojas. No quesito
saudabilidade, 64% afirmam seguir alguma dieta que limita ou proibe o
consumo de determinados produtos ou ingredientes: 44% gostariam de ter
mais opgdes de produtos organicos, 26% adotaram uma dieta livre de glaten
e 15%, sem lactose. (BRASILEIROS..., 2019).

Sendo assim, utensilios e equipamentos tecnolégicos de cozinha podem
ajudar a encontrar a facilidade no processo para uma alimentagéo equilibrada, além
de ser um suporte no preparo dos alimentos no dia a dia dos restaurantes. Assim,
como a fritadeira elétrica que dispensa o 6leo, mixer que fritura, pica e mistura
alimentos em tempo recorde e a panela digital que usa o calor por indugao para
aquecer o alimento e desliga sozinha quando o cozimento termina, reduzindo o tempo
de cozimento e economizando a energia elétrica. Desse modo, o preparo dos
alimentos se torna mais agil, sustentavel e contribui com insights para novos pratos

saudaveis.
5.6 COMIDA E MIDIATIZACAO

Para entender com profundidade o modo com que a populagao se relaciona
com os alimentos é preciso olhar para a evolugdo humana e perceber como as
sociedades e culturas entendem o habito de comer. Atualmente, é possivel notar que
a comida nao apenas supre a necessidade fisiolégica humana de alimentagédo, mas

tem a capacidade de representar simbolicamente um povo e seus costumes.

Além da capacidade de representacdo que as comidas possuem em relagao
ao local e populagao que as criaram, reconhece-se que ela faz parte do processo de
construgéo social em nivel de envolvimento. O ato de cozinhar estabelece diferentes
vinculos e, por sua vez, afeta os individuos das comunidades em que se inserem,
tendo como exemplo a ligagao que se estabelece entre quem prepara, quem serve e
também quem consome o produto final deste processo. Como Helena Jacob (2012),
em seu artigo “Gastronomidia: os ambientes midiaticos e as linguagens da comida e

da cozinha”, em que afirma: “a comida e a cozinha sdo elementos reconhecidos como
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espacos de convivio e atos de compartilhamento de experiéncias e dialogo”. (JACOB,
2012, p. 114).

Nesse sentido, entende-se que os rituais de preparo constroem simbolos
dotados de valor cultural ndo apenas para os envolvidos diretamente nesse ciclo, mas
também para quem consome o resultado dessa producido, uma vez que se nota
diferenciacao entre os modos de consumir nas culturas ao redor do mundo. Um
exemplo disto € o modo de cortar e temperar os peixes pela comunidade japonesa

qgue é bastante tipico e capaz de gerar diferenciagao dos povos de outros paises.

Entendendo que a culinaria e a gastronomia tém valor simbolico para os
individuos, acredita-se que as geragbes das sociedades ao seu tempo passam a
representar esse ato midiaticamente de formas diferentes, de acordo com suas
tradicbes e contexto. No mesmo artigo anteriormente citado, Helena Jacob (2012)
destaca também a relagdo tecnoldgica da sociedade contemporéanea e como isso

afeta os habitos alimentares.

Levando esse pensamento de Sodré para o universo da alimentagao,
percebemos que essa tecnointeragdo esta mudando a vinculagédo do homem
com o seu alimento, e mais do que nunca a imagem da comida se comunica
mais diretamente com as pessoas do que a prépria comida. A imagem do que
se vai comer ou 0 que se pretende comer impacta mais nessa sociedade
tecnointerativa do que a prépria alimentagdo, em um processo continuo de
midiatizacdo da cozinha e dos alimentos, que comeg¢a na comunicagao do
alimento e acaba por se constituir amplamente no surgimento de uma nova
linguagem advinda de tais fenbmenos, a gastronomidia. (JACOB, 2012, p.
118).

Tendo em vista as mudangas comportamentais da sociedade atual em
comparagao as anteriores, acredita-se que a insergéo crescente das tecnologias tem
tornado mais visivel os impactos deste habito e 0 modo de tratar o alimento neste
contexto também. Para estudar as mudancas de comportamento das sociedades de
modo mais assertivo, estrutura-se periodos em que as mudancas se tornaram mais

perceptiveis e nomeia-se esses ciclos de geragoes.

No que se trata do aumento do uso de tecnologias no dia a dia, que
consequentemente afeta os habitos de consumo, nota-se que as geragdes X (1960 -
1980), Millennials (1980 - 1990), Z (1990 - 2009) e Alpha (nascidos a partir de 2010)
tém sido impactados pelos rapidos avangos tecnolégicos e, por sua vez, transformado

seus habitos de consumo e relacionamento pessoal e cultural. Destaca-se como
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exemplo a geragao Z, que tem como caracteristicas a relagdo mais critica e consciente

com as empresas e 0 consumo como expressao de identidade.

Essa busca por proposito e implementacdo de consciéncia e criticidade no
habito de comprar e consumir passa por diferentes esferas e também afeta a area

alimenticia, como apontam as tendéncias, que serdao abordadas em outro momento.

A agéncia utiliza dessas informagdes para fundamentar a visdo no que
compete as transformagdes sociais e o0s procedimentos alimentares e, em
concordancia com Helena Jacob (2012), em seu artigo sobre Gastronomidia, se
posiciona favoravelmente quanto a ideia de que a gastronomia e a culinaria sao

diferentemente lidas socialmente, apesar do envolvimento que ambas propdem.

Devemos pontuar, inicialmente que a linguagem da culinaria atua na
estruturacéo basica da gastronomia; visto que é propiciadora de mediagdes
complexas, a culinaria se ocupa do cozinhar, enquanto ato técnico, e do
congregar e compartilhar, atos sociais. Ja a gastronomia depende
sobremaneira da comunicacgao, pois ela precisa “dizer’ que existe para de
fato existir. O individuo que quer pertencer e fazer gastronomia deve anunciar
tal intengéo. Se o restaurante nao for conhecido por um prato em destaque
e, principalmente, pelo seu chef renomado, ndo é gastronomia. Se uma festa
nao se desdobra em um grande evento com comidas variadas, também nao
ha a existéncia da linguagem gastrondmica naquele texto. (JACOB, 2012, p.
122).

5.7 O MOVIMENTO SLOW FOOD

O Slow Food € uma associagao sem fins lucrativos que tem por objetivo propor
uma nova forma de se relacionar com o prato e o planeta. Essa filosofia acredita que
0 modo como a populagao se alimenta gera influéncia em quem esta ao seu redor e,
por isso, atua para que haja clareza de informacdes e respeito ao meio ambiente e
aos envolvidos na cadeia produtiva alimentar, como €& possivel observar na

apresentacao do projeto no portal brasileiro.

O principio basico do movimento € o direito ao prazer da alimentagéo,
utilizando produtos artesanais de qualidade especial, produzidos de forma
que respeite tanto 0 meio ambiente quanto as pessoas responsaveis pela
producéo, os produtores. O Slow Food opde-se a tendéncia de padronizagéo
do alimento no Mundo, e defende a necessidade de que os consumidores
estejam bem informados, se tornando coprodutores. (MOVIMENTO..., 2007).

Além da proposta de relagdo equilibrada, o movimento Slow Food carrega

como proposta a participacao ativa do consumidor que nao se apresenta apenas como
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tal, mas como coprodutor através de suas escolhas. “Somos Co-produtores e nao
simples consumidores, pois tendo informagao sobre como nosso alimento € produzido
e apoiando efetivamente os produtores, nos tornamos parceiros no processo de
producao”. (FILOSOFIA..., 2007).

O Movimento Slow Food foi fundado em 1986 por Carlo Petrini e tornou-se
uma associagao trés anos depois. O projeto € sediado na ltalia e possui atuacéo
mundial em conjunto com instituigdes internacionais. Nos locais em que faz parte, o
Slow Food age a partir de grupos por ele chamado de Convivio. No que compete ao
Brasil, ha 65 unidades pelo pais conforme a data de publicacido do movimento em seu
site. (MOVIMENTO..., 2007).

5.8 TENDENCIAS DO MERCADO FOOD SERVICE

Para possibilitar a elaboragdo de uma analise estratégica acerca das acgdes
esperadas pelos consumidores em 2020, o estudo de tendéncias revela sua

importancia.

Segundo a Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL),
algumas tendéncias que se mostraram fortes nos anos anteriores continuaréo a

influenciar o mercado food service.

Algumas das macro-tendéncias dos anos anteriores ressoam com mais forga
para 2020: a preferéncia por produtos locais, aproveitamento integral dos
ingredientes, preparos artesanais e naturais, como vinhos biodindmicos, e
menos carne no prato. Junto a elas, a entrada de proteina vegetal na
alimentagéo de “carnivoros” — os hamburgueres plant based das foodtechs,
por exemplo. (TENDENCIAS..., 2020).

A seguir serdo vistos alguns itens listados pela mesma instituicdo que tocam

0 assunto enquanto macrotendéncias:
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Quadro 6 — Tendéncias do Setor de Food Service Para 2020

Tendéncias do setor

Tendéncia Reflexos no consumo

Diz respeito a valorizacdo que o consumidor atribui a
experiéncia que vivencia nos locais e as facilidades que
encontra ao chegar no local.

Encantamento e
conveniéncia

Essa modalidade tem apresentado crescimento e
diferentes opcdes de contato e comunicagao
estabelecidas {como telefone, aplicativos etc.) tem sido
percebida pelos clientes.

Dalivary

Areducdo no consumo de dlcool e aclcar tem sido
Bebidas sem &lcool | perceptivel e a crescente prevista para 2020 & na demanda
de bebidas com gas.

A atenc3o em tormno da sustentabilidade tem crescido nos
Ultimos tempos e as expectativas da sociedade para a
postura das empresas tem se mostrado nesse sentido.

Redug3o de impactos
no meio ambiente

Apesar da queda no consumo de carne prevista, entende-
se que as proteinas ainda fardo parte do prato dos
brasileiros, porém com origem nao animal.

Menaos consuma de
Carne

Essa tendéncia possui dupla interpretacdo, podendo ser
Comida entendidas como o fator visual dos alimentos que muitas

compartilhawel  |vezes se tornam conteddo a ser postado nas redes sociais,

bem como a experiéncia e qualidade do alimento.

Fonte: Belli Comunicacgao (2020).

Para ampliar o raio de cobertura da analise de tendéncias, a agéncia seguiu
nessa observacao com o levantamento da Revista Consumidor Moderno que, dentre
alguns pontos citados, aborda a tecnologia como ferramenta de busca por
transparéncia que, por sua vez, desperta os estabelecimentos para a conectividade e
a relagao nos ambientes digitais. (COZER, 2020).

De acordo com a Hibou, empresa de pesquisa e monitoramento de mercado,
a tendéncia é que brasileiros busquem, em tempo real, informagdes do que
estdo comendo. Os smartphones, alias, permanecem ativos nas refeigoes do
Brasil, com o aumento na utilizacdo de aplicativos de entrega, além das
buscas de feedbacks dos estabelecimentos. (COZER, 2020).

Além disso, a Revista Consumidor Moderno ressalta a crescente busca por

alimentagao mais saudavel por parte dos brasileiros. (COZER, 2020).

O aplicativo confirma o desejo do brasileiro por se alimentar de modo mais
saudavel em 2020. Houve um aumento nas pesquisas por saladas, alimentos
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cetogénicos ou vegetarianos. A salada, alias, foi a campea das pesquisas em
2019, aparecendo pela primeira vez na lista de mais procurados. (COZER,
2020).

5.9 ANALISE ECONOMICA

A situacdo econdmica mundial passou por mudancgas radicais desde que a
pandemia do novo coronavirus teve inicio. As crises econOmicas sincronizadas
globalmente, as restricbes de contato social e fechamento temporario de comércios e
empresas gerou um impacto muito maior do que a crise financeira de 2007-2009,
segundo o Fundo Monetério Internacional (FMI). (CORONAVIRUS..., 2020). No Brasil,
o cenario econdmico atual também passa por dificuldades e instabilidade. O pais
registrou leve crescimento econdmico no fim de 2019, mas devido a pandemia, as
previsdes para o segundo semestre do ano nao sao tao positivas. O Instituto de
Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA) previu que até o final do ano, o Produto Interno
Bruto (PIB) do pais registrara uma queda de 0,4%, caso o isolamento durasse até o
final de abril. Se o isolamento durasse mais de dois meses, essa queda seria ainda
maior, cerca de 0,9%. Mais de um milhdo de trabalhadores ficaram desempregados
no primeiro trimestre do ano no Brasil, 0 que gerou o crescimento do trabalho informal,
mas devido a pandemia, mesmo trabalhadores informais estdo sendo impedidos de
trabalhar. (IPEA..., 2020).

Os restaurantes estdo sendo afetados devido ao cenario atual do pais.
Impedidos de abrir o local para clientes, os estabelecimentos recorreram ao servigo
de delivery e se registraram em aplicativos como iFood e Rappi. Mesmo tendo uma
segunda opcao, os estabelecimentos ndo conseguem gerar renda suficiente para
manter funcionarios e pagar contas, como aluguel e fornecedores. Segundo a Agéncia
Nacional de Restaurantes (ANR), o setor fatura cerca de 400 bilhdes por ano e
emprega mais de 6 milhdes de pessoas, mas o servigo de entrega adotado por alguns
estabelecimentos ndo gera faturamento suficiente. As empresas, escolas e
universidades estao fechadas, a grande parte da populacédo esta em casa e, sendo
assim, muitos ndo necessitam do servigo de delivery dos restaurantes. Apesar do
aumento do setor de delivery, essa modalidade n&o € suficiente para sustentar o
faturamento de uma empresa. (DELIVERY..., 2020).

A Abrasel langou recentemente um guia de boas praticas contra

0 coronavirus em bares e restaurantes. (ABRASEL..., 2020). Outras medidas de
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incentivo estdo sendo desenvolvidas para amenizar o impacto em bares e
restaurantes do pais, como linhas de crédito emergencial para pequenas e médias

empresas e também auxilio financeiro aos trabalhadores e desempregados.

5.10 COVID-19

A Covid-19 é uma doenca causada pelo coronavirus SARS-CoV-2, que
apresenta um quadro clinico que varia de infecgdes assintomaticas a quadros
respiratorios graves. O primeiro alerta da doencga foi emitido em dezembro de 2019.
Originario de Wuhan, China, o virus rapidamente atingiu 0 mundo gerando impacto

nos setores econdémicos, politico-legais e socioculturais.

Segundo o economista e professor Paulo Ferreira Barbosa, que realizou um
panorama geral da crise a pedido do Institute Business Education (IBE), conveniada
a Fundacédo Getulio Vargas (FGV), em maio deste ano, o Brasil estava em um
processo de recuperagao dos impactos que sofreu com os governos passados, que
resultou em um déficit fiscal; das crises politicas; greve de caminhoneiros; desastres
ambientais em Mariana e Brumadinho (MG); além dos efeitos da guerra entre Estados
Unidos e China. (ECONOMISTA..., 2020).

Em situagdes de anormalidade como as que se tem vivido atualmente, ndo se
descarta a importancia das agdes governamentais para a continuidade da ordem
social. Desta maneira, determinadas medidas foram tomadas, como é possivel

observar no Quadro 7.
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Quadro 7 — Decretos Estabelecidos

DECRETO DATA RESUMO

Autoriza o funcionamento normal de restaurantes e
lanchonetes que seguirem as sequintes normas:

- Espacamento minimo de 1 metro entre as mesas;
- Intensificaco de medidas de limpeza;

- Disponibilizacdo de alcool em gel para clientes,

- Divulgacdo de informacdes sobre Covid-19;

NE 59 285/2020 19 de marco de 2020

- Atualizacdo das medidas de enfrentamento da
propagagao do Covid-19;

» Suspensao do consumo local em restaurantes,
bares e afins em todo Estado de 530 Paulo;

- Esses estabelecimentos sd poderao funcionar em
sistema de dalivery e drive thru,

Mt &4 88172020 23 de margo de 2020

N 59,360 15 deabrilde 2020 |° Uso -:uh_rigatl:uril:u de mascaras faciais por toda
populagio.

Fonte: Belli Comunicacgao (2020).

Os dados apresentados foram baseados nas informagdes do site oficial da
ANR, que apresenta informativos acerca da Covid-19, principalmente, no que tange

aspectos relacionados aos servigos de alimentacdo. (ANR, 2020a; 2020b).

O que se percebe é que, cada vez mais, providéncias restritivas estdo sendo
adotadas diante da pandemia da Covid-19. A intensificagcao da fiscalizagdo apresenta-
se de modo acentuado, a fim de garantir que os comeércios que ainda estédo

funcionando estejam em conformidade com as medidas de prevencao ao virus.

O isolamento social, medida preventiva contra o virus que incluiu o
fechamento de comércios nédo considerados essenciais, resultou em uma grave crise
econdmica, principalmente no que se refere a empresas de pequeno e médio porte,

acarretando demissdes e até mesmo quebra da mesma.

5.10.1 IMPACTOS DA PANDEMIA NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A fim de entender qual é o impacto que a nova condic&o sanitaria propds aos

individuos enquanto consumidores, a agéncia ira analisar alguns habitos de consumo
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e comportamento que se tornaram mais evidentes e que compde a expectativa do

consumidor da contemporaneidade.
5.10.1.1 Efeitos Durante a Pandemia

A pandemia tem sido um fendmeno que esta alterando a vida de toda a
populagdo mundial de diferentes formas e seus impactos tém abrangido a vida dos
individuos. Muitos aspectos da vida humana sofreram modificagbes e outros se
tornaram mais visiveis, 0 modo de se relacionar com as marcas, por exemplo, traz
visibilidade as expectativas dos cidaddos em torno do posicionamento que esperam

das empresas.

Em pesquisa realizada pela Kantar, em abril de 2020, a organizagéo levantou
dados acerca dos impactos da pandemia nas geragdes e evidenciou tragos esperados
de algumas, como a Millennials (1980 - 1990), e sua atengao para uma postura ativa
e consciente das organizagbes como € possivel observar a seguir, no Grafico 2.
(KANTAR, 2020a).

Grafico 2 — Millennials e Centennials durante a Pandemia

Millennials e Centennials ICANTAR

durante a pandemia

Geragdes mais jovens sao mais digitais e esperam um posicionamento
mais proativo das marcas

O que os consumidores esperam das marcas?

Em comparagao com outras geragoes, os jovens adultos tém uma expectativa maior de uma
participagdo mais proativa das marcas na sociedade

40 36 35 34

Ser o exemplo e guiar a mudanga Usar seu conhecimento para explicar e informar
W Total Millennials e Centennials 35 a 54 anos 55+ anos

Fonte: Kantar COVID-19 Barometer

Fonte: Kantar (2020a, p. 02).

Tendo em vista o fechamento obrigatério de muitos comércios, percebeu-se
também que a compra online ganhou intensidade entre alguns publicos e se mostra
promissora para outros. A geracao dos Millennials, nesse contexto, se mostra com

relevancia no que tange ao crescimento deste habito de compra.
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Grafico 3 — Habitos de Compra Online

Habitos de compra Online

Os Centennials e Millennials saem na dianteira como as geragdes que aumentaram suas compras
online em decorréncia do COVID-19

Como a situagdo atual do coronavirus impactou nos seus hdbitos de compra online?

Aumentou em comparago ao (Itimo més Vai aumentar no futuro

Millenials e Centennials  ® 35 a 54 anos 55+ anos

Fonte: Kantar COVID-19 Baror meter

Fonte: Kantar (2020a, p. 02).

Com recorte para o setor food service, lembra-se que tais restrigdes legais e
mudancas de cenario acarretaram maior visibilidade na forma de vender, incentivando
assim, a entrada de mais empresas no ramo de delivery como uma alternativa a
sobrevivéncia no mercado. O crescimento dessa inser¢gdo nos servigos via delivery

contribui para o acirramento da competividade.

O aumento da diversificagado de restaurantes nesses ambientes, por sua vez,
tem contribuido para um acirramento competitivo. De acordo com a empresa de
inteligéncia, Compre&Confie, os aplicativos de delivery, como o iFood, Rappi, Uber
Eats e James tiveram um crescimento na demanda por parte dos consumidores desde

o inicio desse periodo pandémico. (IFOOD..., 2020).

e O iFoodaumentou 400% em margo nas entregas de produtos de limpeza
(incluindo alcool em gel);

e O Uber Eats teve um crescimento 10 vezes a base de restaurantes;

e A Rappi cresceu 3 vezes nas demandas pelo aplicativo no Brasil na
comparagao entre margo e janeiro;

e O James acarretou 50% de aumento nas entregas de 15 a 21 de marco
em relagdo a semana anterior. No mesmo periodo, aumentou 35% de

entregadores inscritos.

Dentre os pontos que muito tém sido considerados pelos clientes, encontra-
se também a adequagido de comportamento organizacional quanto a este periodo
pandémico. Em um contexto como o atual, as pessoas tém sido mais estimuladas a
ter autoconsciéncia e autocuidado, desenvolvendo desse modo, maior preocupagao
com a propria saude e seguranga. Diante disso, os comércios alimenticios que

priorizam e cumprem com as regras de preveng¢ao ao virus e comunicam iSso com
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qualidade, tendem a conquistar a confianga do consumidor e se tornam capazes de
impactar na sua decisdo no processo de escolha do estabelecimento no momento da

compra.

De acordo com a pesquisa “Alimentacdo na pandemia — como a Covid-19
impacta os consumidores e os negdcios em alimentagdo”, realizada pela consultoria
especializada em food service Galunion em parceria com o Instituto Qualibest, ha o
levantamento dos dados referente a estas teses. (INSTITUTO QUALIBEST, 2020).

A pesquisa foi realizada entre os dias 2 e 6 de abril de 2020, em que 1.086
entrevistas foram feitas com homens e mulheres das classes A, B e C. Que identificou
que 96% estdo em cidades com quarentena, 83% se encontram em isolamento social,
14% continuam trabalhando presencialmente em areas que ndo sido da saude e 3%
atuam na area da saude. (INSTITUTO QUALIBEST, 2020).

Quadro 8 — Relagao de Fatores de Escolha dos Consumidores

Delivery Fatores de escolha

Higiene e limpeza s30 0s motivos mais importantes na

Em relac3o a entrega de comida, a principal preocupagao
do consumidor é comao a comida € preparada (56%). Em
seguida, como o alimento & embalado (19%), e como €
transportado e entreque (17%). Oito por cento afirmam
N0 ter 85535 preccupacoes.

42% das pessoas escolhem o dafivery dos
estabelecimentos em que confiram. 20% motivam suas
opcoes por promogdes e descontos, independentemente
do restaurante; e 19% pedem entrega de 3005 e locais
que possibilitam o daffvery sem contato com o
entregador. 13% escolhem produtos de restaurantes que
tém a entrega mais rapida.

escolha do restaurante (78%). Ter prego justo {51%) e ter
comida gostosa {4£3%) vem em seguida. Os fatores de
confianga no estabelecimento s3o praticas de higiene e
limpeza evidentes {73%); funcionarios da cozinha com uso
regular de luvas e mascara (59%); e lacre inviolavel na
embalagem da comida | 49%).

Escolha dos restaurantes Nivel de confianca

0s negocios com maior nivel de confianca dos
consumidores s&o: aops como MFood Rapoi e
LiberEats (40% confiam ou confiam muito); padarias da
vizinhanga (38%); redes de restaurantes, lanchonetes e
lojas de conveniéncia de marcas conhecidas {36%); e
restaurantes da vizinhanga (33%).

Fonte: Belli Comunicacgao (2020).

Outro fato que deve ser levado em consideracdo é que a preferéncia de
compra e conhecimento de marca tém sido fatores influentes e de grande observagao
pelas organizagdes. Ao entender que o publico que representa a geragéo Millennials,
por exemplo, tem expectativas bem definidas em relacdo as empresas com que se
relaciona e é bastante presente digitalmente, ressalta-se que € necessario agir com

estratégia em termos mercadologicos e sociais.
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Ao considerar isso, em levantamento realizado pela Kantar, em abril deste
mesmo ano, sobre o impacto da pandemia de Covid-19 em relacdo ao consumo, as
marcas e a midia, percebe-se que ha empresas que ja estdo atuando com

intencionalidade no que diz a esse respeito. (KANTAR, 2020b).

N&o obstante, destaca-se também a importéncia da comunicacéao digital que
pode se dar por diferentes ferramentas como as redes sociais. Em uma fase em que
parte do consumo de informagdo se da pela internet, a agéncia ressalta a
transparéncia como parte do posicionamento de negdcio nas plataformas digitais, sem
descartar que essa ag¢ao da mais chances ao consumidor de conhecer a marca, 0s

servigos e produtos oferecidos e ampliar o nivel de confianga e entrosamento.
5.10.1.2 Novos Habitos de Consumo

O publico que atualmente interage com as organizagdes esta exposto a novas
experiéncias que o conduzem para uma zona de adaptacédo e, consequentemente,

passa-se a estabelecer novas prioridades.

Além do surgimento de novos comportamentos, o modo de se relacionar com
as empresas também foi afetado. Ultrapassando a questdo de redefinicdo de
necessidades, entende-se que os locais a serem escolhidos para supri-las também
podem sofrer mudanca. Com a vigéncia de medidas para o isolamento social, viu-se
a ascensao do movimento que busca fortalecer os pequenos negdécios que estavam
sujeitos a mais fragilidades nesse periodo. Entende-se que a movimentagéo social em
prol desses empreendimentos continuara apds a pandemia e esse novo cenario

propde as grandes empresas uma atuagao mais intencional.

E com tudo isso posto, 0 consumo comega a ser questionado pelas pessoas;
ndo apenas o consumo tradicional, mas a forma de consumo e onde
consumimos. Isso fica claro com o movimento “compre do pequeno”, que
ganha muitos adeptos em todo o Pais incentivando comprar do mercadinho
do bairro e outros servigos que estado a sua volta [...]. Neste cenario, veiculos
de comunicagao com noticias locais, canais no YouTube sobre coisas locais,
jornais, radios e outros formatos de midia ganham um folego e atengéo de
muitas marcas, que precisam ter uma comunicagao global mas que ao
mesmo tempo consigam se comunicar localmente. (OS IMPACTOS..., 2020).

Essa reformulagado contextual com margens de incerteza para os envolvidos,

por vezes, desestabiliza as empresas quanto a forma de atuar nesse momento, mas
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a ABRASEL ainda traz maior visibilidade para a importancia do agir estratégico

momentaneo e seus efeitos a longo prazo.

Uma pandemia cria uma oportunidade sem precedentes para que as
empresas invistam em sua reputacao, porque suas auténticas agdes podem
ser pagas exponencialmente no bem social criado, além de gerar ampla
atengéo favoravel de midia. (OS IMPACTOS..., 2020).
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6 ANALISE SWOT

A andlise SWOT ou analise FOFA é uma ferramenta de planejamento
estratégico muito utilizada na administragado e no marketing, trazendo um diagnostico

da situagcao do negacio e contribuindo na tomada de deciséo.

A anadlise SWOT nao tem um pai ou méae definidos, mas muitos acreditam
que ela tenha sido desenvolvida na década de 1960 por professores da
Universidade Stanford, a partir da analise das 500 maiores empresas dos
Estados Unidos. Portanto, como qualquer outra ferramenta considerada
classica na administracdo, a Analise SWOT também foi pensada
considerando o contexto da grande empresa e, posteriormente, passou a ser
adotada também em outras situagdes, como em empresas de menor porte.
Analise SWOT pode ser usada de diversas formas, mas o empreendedor de
empresas de menor porte pode emprega-la como uma ferramenta de
autoconhecimento (nesse caso, o conhecimento mais aprofundado a respeito
0 seu negdcio), analise contextual e guia para a definicdo de um plano de
acao. (NAKAGAWA, [s.d.], p. 03).

A SWOT ¢é uma sigla formada pelas iniciais das palavras
Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e

Threats (Ameacgas).

Figura 4 — Indicadores SWOT do Fradi Kilo

FORCAS FRAQUEZAS
» Experiencia no mercado ¢ Feebacks negativos
¢« Ambiente de trabalho saudavel ¢ Falta de plangjamento estrategico
* Qualidade da comida * M3 definicao da identidade e cultura
s Gestdo de qualidade organizacional nos canais digitais

¢ Falta de efetividade na comunicacao digital

OPORTUMNIDADES AMEACAS
s Crescimento no mercado de food « COVID-19
service * Concorréncia
* Preferéncias de consumo + Mudanca no perfil do consumidor

Fonte: Belli Comunicacao (2020).
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6.1 ANALISE DAS FORCAS

Trata-se das potencialidades internas da empresa, isto &, referente as
caracteristicas fortes, que definem e diferenciam o negdcio perante aos seus

concorrentes.
6.1.1 Os 26 ANOS DE EXISTENCIA DO RESTAURANTE

O restaurante carrega consigo durante seus 26 anos no mercado, a tradigéo
da familia italiana. Sendo um restaurante com histéria e reconhecimento no mercado,
a reputagao do Fradi Kilo foi construida com base em seus valores e cultura. Com
seus anos de experiéncia, o restaurante se tornou conhecido na regidao em que atua,
se tornando parte da vida da comunidade ao seu redor e servindo clientes que
fielmente frequentam o local. Tendo anos de mercado, os proprietarios e
colaboradores passaram a conhecer o perfil do seu cliente e saber o que ele necessita,

ganhando expertise em relacionamento.
6.1.2 O AMBIENTE DE TRABALHO

O restaurante busca manter uma boa relagdo com seus funcionarios, e preza
garantir um bom relacionamento no ambiente de trabalho. A qualidade, seguranga e
respeito fazem parte da marca e caracterizam o relacionamento entre colaboradores.
A cultura Fradi Kilo é vivenciada diariamente, proporcionando um relacionamento
saudavel e amigavel. A produtividade de um colaborador depende da harmonia ao
seu redor e o Fradi Kilo realiza treinamentos com os seus colaboradores para garantir
a qualidade e a produtividade. O restaurante possui parceria com uma consultoria
nutricional e fornece treinamentos profissionais, que sédo exigidos pela Vigilancia
Sanitaria, que abordam temas como higiene e seguranga alimentar. Outro treinamento
oferecido aborda a sustentabilidade alimentar e ambiental, capacitando seus
funcionarios a economizar recursos naturais e reaproveitar alimentos. A insergcédo de
novos colaboradores se da através do monitoramento e treinamento realizado pela
administragdo, assegurando que o novo colaborador se integre com a cultura do

restaurante e aprenda a trabalhar de acordo com as normas e técnicas propostas.
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O Fradi Kilo conta com doze pessoas em sua equipe e preza pela participacéo de

todos os colaboradores na tomada de decisoées.

6.1.3 GESTAO DE QUALIDADE

O restaurante se preocupa com a qualidade na preparagédo dos alimentos e
consumo mais sustentavel. O estabelecimento preza pela seguranga alimentar e
higiene, que s&o geridos em parceria com um consultor nutricional por meio de
treinamentos realizados no restaurante. Os treinamentos abordam temas como
higiene, sustentabilidade e segurangca ambiental e alimentar, os colaboradores
aprendem a reutilizar, reaproveitar e economizar recursos. Alguns destes
treinamentos s&o exigidos pela Vigilancia Sanitaria e s&o realizados mensalmente e
fiscalizados pela ANVISA.

O Fradi Kilo recebe auxilio de uma equipe nutricional para gerir o uso de
alimentos e a preparacdo adequada em casos de restricdo alimentar, onde a
preparacdo demanda mais atengdo e recursos especiais. Estes treinamentos
garantem a qualidade do restaurante, proporcionando a seus clientes um ambiente
seguro e sustentavel, garantindo que a comida servida n&o provocara nenhum dano

a saude de seus clientes.

6.2 FRAQUEZAS

As fraquezas dizem respeito aos fatores internos de uma organizagao que
podem ser considerados como desvantagens em relagao aos concorrentes. Observa-

se nos itens a seguir, as principais fraquezas do Fradi Kilo.

6.2.1 FEEDBACKS NEGATIVOS DOS PUBLICOS NOS SITES DE AVALIACAO COM RELACAO AOS
INSUMOS CONSUMIDOS

Ma apresentacdo e exposicdo dos alimentos no Fradi Kilo, péssimo
atendimento do caixa e ma limpeza no local, sdo alguns dos comentarios negativos
feitos, entre 2018 e 2019, no site de avaliagdo TripAdvisor, que € o segundo a
aparecer em resultados de buscas na internet. Neste mesmo portal ha somente um

feedback positivo.
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Nos sites Foursquare City Guide e Zomato também ha relatos da insatisfagao
dos clientes. Destaca-se que no Zomato s6 ha comentarios negativos. Os respectivos

sites correspondem ao terceiro e quinto lugar no ranqueamento de buscas.

Dessa forma, ao pesquisar sobre o restaurante nas plataformas digitas, a
pessoa que realiza a busca se depara com avaliagdes deste género, que podem
desencadear a perda de interesse instantdneo do individuo em visitar o

estabelecimento.

Figura 5 — Site de Avaliagao TripAdvisor

@ tripadvisor.com.br/Restaurant_Review-g303631-d12528525-Reviews-Fradi_Kilo-5ao_Paulo_State_of Sao_Paulo.html|
tre em qualg... Dell @ Assistir The Walkin @ Administragio Mer.. @ ASSISTIR THE WAL... @ Arquivo Corporativ.

Visdo geral Avaliagbes FAQ

Veja a opinido dos viajantes:

0000 rubiicadaem7de maiode 2019 [via dispositivo méve
Comida feia

Data da visita: mai

- -

Q@0O00Q rubicoda sm s de margo de 2018
N&o gostei de nada

e Mais
Data da visita: margo de 2018

2| 8 -

- ®O®®O Fubicodeaml de junhode 2017 [] via dispesitive move
ﬁ Um bom kilo na fradique

Data da visita: junho de 2017

) -

Fonte: Fradi Kilo (2020).

O restaurante também esta presente em outras paginas como Facebook e
Instagram, suas redes sociais préprias, no entanto, os comentarios mais recentes sao
de 2018 no Facebook e o Instagram da marca quase nao possui interagdes dos

publicos.

Entdo, em uma situagao hipotética de alguém que busca informagdes no meio
digital para se certificar de uma indicagdo recebida ou se familiarizar com o local,
entende-se, ao analisar este cenario, que as conclusdes que serao construidas serao

negativas. Deste modo, a imagem e credibilidade da marca se enfraquecem mediante
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a visao dos publicos. Tal quadro implica na perda de grandes oportunidades, como a

prospecc¢ao de novos clientes.

6.2.2 FALTA DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Com mais enfoque nas relagoes estabelecidas no dia a dia do negdcio, o Fradi
Kilo ndo desenvolve, efetivamente, um planejamento estratégico para a empresa.
Dessa forma, o estabelecimento esta mais suscetivel a riscos que permeiam a area,
justamente por nado se preparar devidamente para situagbes que podem causar
impacto negativo ao negocio. Um exemplo disso € justamente a inser¢cao do servigo
de delivery, ocorrida as pressas devido a Covid-19, que se deu sem planejamento ou
pesquisa aprofundada, fazendo com que essa inser¢cdo fosse mais dificil para os

sécios do Fradi Kilo. Portanto, segundo Erika Fortuna:

[...] tivemos que apreender agora a reespecificar os nossos produtos, aos
poucos estamos entendendo mais da logistica, inclusive de como eu vou
mandar meu alimento, porque o nosso restaurante é quilo, para fazer
atendimento nesse canal nés comegamos a trabalhar com pratos pré-
determinados. Entdo temos que fazer um outro calculo de quantidade,
pensar no tipo de embalagem, se tem como o cliente congelar o alimento
para armazenagem [...]. (FORTUNA, 2020).

Além disso, a auséncia de um banco de dados dos clientes € um fator que
impactou negativamente a comunicagao e a divulgagao do delivery para eles. Uma
vez que a estratégia era informar sobre este novo servigo através do WhatsApp

corporativo, a falta desse mailing tornou a comunicagdo menos eficiente.

6.2.3 MA DEFINICAO DA IDENTIDADE E CULTURA ORGANIZACIONAL NOS CANAIS DIGITAIS

Uma identidade e cultura organizacional ndo alinhadas no ambiente digital
possibilita que ocorra um enfraquecimento dos valores da marca diante de seus
publicos ja que, cada vez mais, este meio esta inserido na vida das pessoas. Este
quadro faz parte da atual situagéo do Fradi Kilo, pois seus principios organizacionais

nao estdo claros nestas plataformas, o que dificulta o impulsionamento do alcance
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organico e a aceitagdo das pessoas em relagdo ao estabelecimento. Esse cenario
pode ser visto como um empecilho que enfraquece a interacéo social e a conquista
do cliente, ja que as pessoas cada vez mais pesquisam a respeito da marca e de seus

principios antes de decidir frequentar o local.

6.2.4 FALTA DE EFETIVIDADE NA COMUNICACAO DIGITAL

A presencga restrita do Fradi Kilo nos ambientes digitais contribui com a
diminuicdo da proépria visibilidade e expansao midiatica. Isto pode se tornar um
problema a medida que os publicos estdo se mostrando mais participativos e
conectados digitalmente. Assim, uma empresa n&o ativa nestes canais tem seu

relacionamento com clientes e consumidores potenciais diretamente afetados.

As redes sociais do Fradi Kilo, Instagram e Facebook, nao apresentam forga,
uma vez que o engajamento e a interagéo dos publicos sdo minimos e, além disso, a
marca nao conversa com o usuario, perdendo a oportunidade de construir lagos com
as pessoas e se manter mais presente neste meio. O investimento nestas redes nao
€ um habito comum, visto que os anuncios e o fluxo de comunicacéo existentes séo

realizados de modo organico ou presencial.

Devido a auséncia de preocupagao em migrar para o ambiente digital, a marca
nao investia neste canal, mas agora eles sentem esta necessidade, em decorréncia
do atual cenario de pandemia ja que, por hora, os comércios fisicos estdo com
restricdes quanto a sua atuacido. No entanto, apesar desta necessidade e percepcao,
a marca segue com investimentos em comunicagdo em defasagem bem como a

presenca e gestao destas plataformas.

6.3 OPORTUNIDADES

Trata-se de aspectos externos positivos, fora do controle da empresa, mas

que podem alavancar e fortalecer suas vantagens organizacionais competitivas.

6.3.1 CRESCIMENTO DO MERCADO DE FOOD SERVICE

Estudos apontam para um comportamento de consumo de alimentos fora de

casa de modo crescente, entende-se que a nova formatagao de rotina e a sensagao
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de seguranga econdmica viabilizaram essa relagéao, segundo pesquisas apresentadas
pelo Brasil Postos em 2019, afirma-se que os principais momentos em que estas

refeicbes externas sdo consumidas sao em dias uteis. (FOODSERVICE..., 2019).

Grafico 4 — Indicadores Ticket Médio/Momento de Consumo

Dias uteis concentram 70% do trifego,
finais de semana tém maior indulgéncia

% trafego - |* tri 2019 Ticket medio individual por
momento de consumo

mDias utes
Finais de semana

MN® médio itens por pessoa na refeicio

R$17

RS 13
4.7
4.3

Dias dteis Final de semana

Fonte: FOODSERVICE... (2019).

Este mesmo estudo, também afirma que o crescimento de 8% no trimestre
deste mesmo ano representa o aumento de aproximadamente 3,5 bilhdes de refeicdes
em dias de semana. (FOODSERVICE..., 2019).

6.3.2 PREFERENCIAS DE CONSUMO

Em analise de tendéncias de consumo realizadas pela ABRASEL, a instituicao
aponta que ha um descontentamento por parte do publico ao se referirem a dificuldade
em manter uma dieta balanceada. “Pouco mais de 70% dos entrevistados disseram
que poderiam montar pratos mais saudaveis nos restaurantes por quilo e 71%
gostariam de reduzir o consumo de frituras”. (TENDENCIAS..., 2020).

Além da mudanga no tipo de consumo, percebe-se consideravel
transformacdo na forma de consumir. Atualmente, nota-se o aumento de pedidos
realizados para comer fora do restaurante, como aponta a noticia publicada pela Brasil

Posto:

Os dados indicam ainda que metade das visitas realizadas durante a semana
se divide entre almogo ou lanche da tarde, ainda atestando a vocagao de
atender a pessoa que trabalha ou esta fora de casa durante o dia. Quase 50%
destas visitas sao individuais e/ou sao realizadas fora do restaurante (pedidas
via delivery ou refei¢cdes levadas para viagem). (FOODSERVICE, 2019).
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Com base nas analises anteriores, entende-se como oportunidades

apresentadas pelo mercado e comportamento do consumidor:

e Crescimento no consumo via delivery;

e Busca pelo consumidor por qualidade nas refeicbes e consumo de
alimentagao saudavel/balanceada;

e Crescente de mercado através do aumento na quantia de refeigcbes

realizadas fora de casa em dias uteis.

6.4 AMEACAS

Fatores externos negativos que a empresa em si ndo possui um dominio de
controle e, assim, a ameaga pode por ventura comprometer suas vantagens

organizacionais competitivas.

6.4.1 Covip-19

A medida de isolamento social proposta como alternativa para controlar o
numero de casos do novo coronavirus gerou impacto negativo ao setor de bares e
restaurantes. Um levantamento realizado pela ANR mostrou que 61,8% dos bares e
restaurantes ouvidos ja precisaram demitir parte de seus funcionarios e, segundo
estimativas, o numero de demissdes no setor ja chega em torno de 600 a 800 mil
trabalhadores. (PESQUISA..., 2020). De acordo com os dados levantados:

e Em comparagdo com o mesmo periodo do ano passado, 53,2% das
empresas perderam entre 50% e 90% da receita;

e Apenas 3,09% disseram que houve um leve aumento, mas somente nas
operagoes de delivery;

e 57,09% dos empresarios ouvidos dizem que vao manter o negocio apés
a pandemia;

o 27,5% também vao seguir em frente, porém fechando algumas unidades

e 16,1% afirmaram que irdo fechar definitivamente.

Nessa perspectiva, o investimento no servigo delivery e estratégias de
comunicag&o mais incisivas sdo o caminho para que os estabelecimentos consigam

sobreviver a crise.
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6.4.2 CONCORRENCIA

A ABRASEL divulgou em outubro do ano passado, os dados levantados pelo
IBGE sobre orgcamento doméstico. De acordo com a pesquisa, do total de despesas
das familias com comida, 32,8% dos gastos foram feitos na rua, ou seja, em
restaurantes, bares e lanchonetes. (BRASILEIRO..., 2019). Um dos motivos que
podem ter contribuido para o crescimento do mercado de food service (alimentagao
fora de casa) pode ter relagdo com as mudangas no mercado de trabalho, com mais
mulheres ocupadas fora de casa ou mais pessoas da familia trabalhando, a

alimentacgao fora de casa tornou-se uma op¢ao mais recorrente.

Com o crescimento desse mercado, cresce também a competitividade do
mercado, que requer atencao especial. Mais do que se preocupar com o numero de
concorrentes, € necessario levar em consideragao as estratégias adotadas para atrair
os consumidores. Cada vez mais as empresas tém investido em comunicagao, como
estratégia competitiva, e as que ndo acompanham essa vertente, acabam perdendo
posicionamento no mercado. O relacionamento face to face passou a ndo ser o
bastante e as midias digitais sdo um caminho para criar mais engajamento com os

publicos de interesse das marcas.

O servigo delivery também é uma modalidade que vem ganhando cada vez
mais forga nos ultimos anos e as empresas de food service tém se aperfeicoado nessa
modalidade. Uma vez que o Fradi Kilo inseriu tardiamente esse servigo, enfrenta
concorrentes mais preparados. Além disso, uma tendéncia que vem ganhando forga
nesse mercado sao as chamadas dark kitchens, operacdes do food service que atuam
exclusivamente com delivery, ou seja, o cliente nao € atendido no estabelecimento.
Como esse empreendimento requer menos investimento em estrutura, gera uma
reducdo de custos significativa em comparagdo com estabelecimentos com
atendimento presencial, implicando em grande atratividade para novos
empreendimentos. Outra caracteristica das dark kitchens é o alto investimento em

tecnologia e a expertise no servigo de entrega.
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6.4.3 MUDANCAS NO PERFIL DO CONSUMIDOR

O perfil dos consumidores brasileiros muda constantemente e se adaptar a
essas mudancgas tém sido um desafio para as empresas. Os novos consumidores
buscam nao sé qualidade nos produtos e servigos oferecidos, mas a experiéncia
proporcionada, e isso pode se tornar fator decisivo para fidelizar o publico. A
preocupacao com a saude e bem-estar também tem aumentado e, assim, alimentos
organicos, veganos, vegetarianos e demais alimentos considerados saudaveis tém
tido procura cada vez maior, abrindo oportunidades para esse nicho de mercado.
Outro aspecto que tem tido relevancia para o consumidor é o posicionamento de
marca, que sdo cobradas em relacédo a questdes sociais e de sustentabilidade, além
de transparéncia e boa comunicagao. A preferéncia pela comida preparada em casa
(marmitas) também pode crescer entre esse publico que deseja produtos mais

saudaveis e quer acompanhar o preparo do alimento.

Além dos habitos de consumo, o Fradi Kilo enfrenta ainda outro desafio: a
necessidade de adesado ao servigo de delivery, sem planejamento adequado, pode
significar o ganho de um novo perfil de publico para a empresa, porém, o despreparo
e falta de conhecimento acerca desse mesmo publico, pode gerar impacto negativo.
O consumidor ao qual a empresa estava acostumada a atender nao foi preparado
para o surgimento do delivery da marca e, assim, o publico que hoje utiliza esse
servigo, ndo € necessariamente o mesmo que frequentava a loja antes da pandemia.
Portanto, a necessidade de pesquisar e conhecer o atual consumidor da marca torna-

se ainda mais necessaria.
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7 MATRIZ TOWS

A analise TOWS consiste em promover observagcbes dos quadrantes que
compde a estrutura da analise SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats),
e a partir da combinagcdo do método gerar estratégias que podem ser aplicaveis a

organizagao.

7.1 PONTOS FORTES X OPORTUNIDADES (SO)

Ao analisar os pontos fortes e as oportunidades apresentadas pela analise
SWOT, tem-se a chance de elaborar estratégias ofensivas para o estabelecimento

nesse sentido, ocupa-se esta posicado com as apresentadas nos itens a seguir.

7.1.1 EQUIPE PREPARADA X CRESCIMENTO DO MERCADO E DO DELIVERY

No que compete a esses dois fatores, vé-se viabilidade na especializagédo da
mao de obra para as demandas especificas de pedidos via delivery, desse modo, a
continuidade de prestacao de servigo nesta modalidade pode ser percebida como uma
oportunidade a ser explorada considerado todos o0s processos ja existentes e
expertise. Dessa forma, como estratégia ofensiva seria necessario adequar a mao de

obra e logistica para a continuagao da oferta de produtos via delivery.

7.1.2 ANOS DE EXPERIENCIA X CONHECIMENTO PELO PUBLICO QUE FREQUENTA

Ao levar em consideragdao a existéncia de um publico que ja conhece o
restaurante e seus produtos, entende-se que ha uma oportunidade de afirmar a
qualidade do que se oferece ao explorar as certificacbes que o Fradi Kilo possui de
modo comunicacional. Desse modo, uma medida a tal cenario seria explorar
comunicativamente os treinamentos e certificagcdes que possuem a partir das relacées

com as tendéncias que permeiam o setor.

7.1.3 CERTIFICACOES ESPECIALIZADAS X TENDENCIAS DO SETOR

Ao perceber que o Fradi Kilo ja possui conhecimento especifico quando o

assunto é adaptacdo de pratos e cuidados referentes a restricdes de preparo,
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enxerga-se uma chance de transformar pratos tipicos italianos através de releituras
com viés saudaveis de alimentagao ou que atendam a um nicho como o publico
vegano. Mediante a isso, a oferta de pratos italianos e releituras com viés e adaptacao

saudavel no cardapio seria uma possivel solugao sob a estratégia ofensiva.
7.2 PONTOS FORTES X AMEACAS (ST)

Partindo por meio da estratégia de confronto, tem-se a utilizacdo de pontos
fortes do Fradi Kilo, a fim de evitar um possivel surgimento de potenciais ameacas
externas. Dessa forma, seguem a seguir as agdes que tém como finalidade enfrentar

essas ameacas e minimizar, assim, a chance de sua ocorréncia.
7.2.1 APRIMORAMENTO DO SERVICO DE DELIVERY X QUEDA NAS VENDAS

O restaurante ja opera através do delivery, o que € uma vantagem. No
entanto, de acordo com o atual cenario pandémico, uma das estratégias para
enfrentar este quadro critico € aprimorar o servico de delivery, adicionando novas
receitas e, assim, mais opg¢des no cardapio para gerar mais pedidos e abranger um
maior publico. Para isso, pode-se realizar enquetes nas redes sociais a fim de saber
quais pratos os clientes mais preferem. Além disso, para que o cliente se sinta especial
e tenha prazer em aderir as refeicbes do Fradi Kilo, uma outra estratégia é criar
embalagens personalizadas e incluir mimos, como cartas ou brindes no delivery e na

loja fisica.
7.2.2 DIVULGACAO X QUEDA NAS VENDAS

O Fradi Kilo realiza a divulgagdo nas redes sociais, mas €& necessario
aumentar essa divulgacdo através de postagens constantes, podendo abusar de
diversos tipos de publicagbes e mixagens, utilizando videos, textos e imagens. Dessa
forma, para fortalecer a divulgacdo de produtos e servicos, o tema das postagens
pode ser sobre o cardapio do Fradi Kilo e até um passo-a-passo de como realizar um
pedido via delivery. E importante também que o estabelecimento consiga se engajar

e interagir com seus clientes nas redes sociais para que néo seja esquecido. Outra
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estratégia é oferecer cupons de desconto ou programas de fidelidade para aumentar

as vendas e reter os clientes.

7.2.3 CULTURA FRADI KILO X DISTANCIAMENTO SOCIAL

Para manter a cultura organizacional do Fradi Kilo viva aos olhares dos
funcionarios durante e pds o isolamento social mediante a situacdo do coronavirus,
tem-se como uma possivel estratégia interna, a realizagdo de agdes com os
colaboradores, de modo que eles se sintam orgulhosos de trabalharem no restaurante
e se sintam como parte da familia Fradi Kilo. Assim, pode-se prestar homenagens a
eles como o melhor funcionario do més, criar uma rede de apoio financeiro e/ou
também oferecer apoio emocional, especialmente durante a época de crise

pandémica.

7.3 PONTOS FRACOS X OPORTUNIDADES (WO)

Com base na analise entre os fatores de fraqueza e oportunidades
mencionados na analise SWOT, tem-se as solugdes estratégicas a seguir, com a
finalidade em diminuir os pontos fracos e maximizar, assim, o usufruto de beneficios

das oportunidades.

7.3.1 FEEDBACK NEGATIVO NOS SITES DE AVALIAGAO X PREFERENCIAS DE CONSUMO

Mediante aos impactos que se desdobram através de comentarios negativos
dos consumidores do Fradi Kilo nos sites de avaliagao (Foursquare City Guide e
TripAdvisor) tem-se como estratégia de reforco a adogdo da propria mudanga de
postura. Diante disso, o primeiro passo seria avaliar tais feedbacks e desenvolver
medidas de melhora. Por exemplo, um dos comentarios em comum entre os sites de
avaliagdo é a ma exposicdo dos alimentos nos pratos. Entdo, a solugcao para este
problema seria checar como os pratos entdo sendo servidos e usar técnicas de

empratamento para melhorar visualmente a apresentacéo.

Outra vertente € o aumento na busca por produtos mais sustentaveis e do
consumo via delivery que sao caracterizados como oportunidades. Desse modo, a fim

de aproveitar a chance dessas frentes, tem-se também como estratégia de reforgo o
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fortalecimento da comunicagdo da marca perante as plataformas digitais entorno
destas tendéncias, ja que o Fradi Kilo atende essas necessidades e, assim,

intensificar-se na consolidagao da marca perante estes segmentos.

7.3.2 FALTA DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO X CRESCIMENTO FOOD SERVICE

Pelo fato de o Fradi Kilo ndo possuir um planejamento estratégico permite a
sua perda na adquiricido de oportunidades, assim, um refor¢co para reverter essa
situacdo, seria a adogao do planejamento estratégico pelos donos do Fradi Kilo.
Sendo que a autoconsciéncia e mudanca de postura terao que estar alinhadas para
garantir a eficacia do planejamento estratégico. Como o crescimento no mercado food
service esta em alta, adotar um planejamento estratégico € um caminho para que o

estabelecimento se prepare as exigéncias e atenda as expectativas dos publicos.

7.3.3 MA DEFINICAO DA IDENTIDADE E CULTURA ORGANIZACIONAL NOS CANAIS DIGITAIS X
PREFERENCIAS DE CONSUMO

A existéncia de uma cultura organizacional permite que os valores e crengas
da marca se tornem presente perante o publico. Dessa forma, compartilhar a filosofia
da empresa, possibilita que as pessoas ja conhegam previamente a marca e as
mesmas ja vao estar cientes se o estabelecimento atendera suas expectativas. Sendo
assim, a partir do desenvolvimento da cultura e identidade do Fradi Kilo, o resultado
sera a prospeccao da confianga social em frequentar o estabelecimento sem receio e,
assim, pode ser um alicerce para fidelizagdo. Ainda mais que os comportamentos de
consumo estdo em constantes mudangas, em que as pessoas estao preferindo
alimentag¢ao mais saudavel. Sendo assim, como o Fradi Kilo ja tem essa preocupagéao
e ja adota na pratica a preparacao das refeigdes utilizando alimentos organicos e
trabalha com pratos vegetarianos, pode realcar este valor para o publico, através de
estratégias de divulgacao a fim de se tornar préximo e visivel aos olhares do cliente e

garantir o reconhecimento da marca nos campos digitais.
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7.3.4 FALTA DE EFETIVIDADE NA COMUNICAGCAO DIGITAL X CRESCIMENTO FOOD SERVICE

A presencga nos campos digitais é importante, mas o que se diferencia de seus
concorrentes & oferecer conteudo de interesse ao publico-alvo, o que ndo é uma
realidade do Fradi Kilo. Diante disso, uma estratégia de reforgo seria a divulgacéo de
postagens dindmicas e regulares com conteudos que favorega o Fradi Kilo e mostre
seu diferencial. Além de que a interagdo com os publicos € um ponto chave, que
também deve ser reforgada, ainda mais com o crescimento no mercado food service,
o qual se torna mais propenso a efetividade do delivery e consumo fora do lar. Dessa
forma, alinhar essa gestao digital de acordo com as tendéncias de crescimento no

mercado, permite que o Fradi Kilo atinja potenciais clientes e os engaje com a marca.
7.4 PONTOS FRACOS X AMEACAS (WT)

A estratégia defensiva se da através da jungéo das fraquezas e ameacas e, a
partir disto, se desenvolvem estratégias de defesa que visam diminuir os impactos

causados pelas ameagas.
7.4.1 FEEDBACK NEGATIVO NOS SITES DE AVALIACAO X CONCORRENCIA

Quando o consumidor necessita escolher uma marca em detrimento de outra,
muitos fatores podem influenciar essa decisao, dentre eles a recomendacao. E natural
buscar informacdes a respeito de uma marca antes de consumi-la e, nesse sentido,
feedbacks negativos em sites de avaliagao podem significar a perda de um cliente
para o concorrente. Assim, estratégias defensivas como relacionamento com a
imprensa, acdes de marketing e preocupacao com a experiéncia do consumidor sao
fatores essenciais que podem aumentar a competitividade de mercado em relagao a

um concorrente.
7.4.2 FALTA DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO X MUDANCAS NO PERFIL DO CONSUMIDOR

A qualidade, ha muito tempo, deixou de ser fator decisivo para a escolha de
um produto ou servigo. Nesse sentido, a falta de planejamento pode resultar em
perdas significativas para as empresas. Isso porque é cada vez mais importante

entender o perfil do consumidor, que muda constantemente, para compreender suas
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reais necessidades e desejos. O Fradi Kilo, desde que foi fundado, dirigiu seus
esforgos no atendimento e relacionamento presencial com seus clientes, ou seja, suas
estratégias ndo mudaram ao longo dos anos nem se adaptaram as exigéncias de um
novo publico. Considerando esses fatores, € importante que a empresa adote uma
cultura voltada para o planejamento estratégico, fazendo regularmente pesquisas de
mercado e de marketing, auditorias de imagem e midia etc., que possam contribuir
para criagao de agdes especificas que ajudem na consolidagdo de uma boa imagem

do estabelecimento diante de seus publicos.

7.4.3 MA DEFINICAO DA IDENTIDADE E CULTURA ORGANIZACIONAL NOS CANAIS DIGITAIS X
MUDANCAS NO PERFIL DO CONSUMIDOR

Quando uma empresa nao entende de fato seu consumidor e baseia suas
acdes apenas em achismos, corre o risco de perder clientes e espaco no mercado. O
Fradi Kilo sempre considerou e se relacionou com seu publico fora do ambiente digital
€, por isso, nunca se preocupou em estar presente nesse meio. Apesar de considerar
passar uma boa imagem para seus clientes, o estabelecimento ndo passa essa
cultura; essa relacdo em suas redes digitais e, quando se leva em consideragao o
quanto as redes sociais se tornaram um ambiente também de pesquisa a respeito de
novas marcas, influenciando a decisdo de compra do consumidor, € possivel ver a
necessidade de que a empresa demonstre sua cultura em cada ambiente que a
representa, o que inclui suas redes sociais proprias que devem enfatizar os propositos

da empresa.

7.4.4 FALTA DE EFETIVIDADE NA COMUNICAGAO DIGITAL X CovID-19

A presenca restrita do Fradi Kilo nos ambientes digitais, sem a preocupagéao
de criar relacionamento com seus publicos através de seus canais tem gerado impacto
negativo para a marca, principalmente quando se considera o cenario gerado pela
Covid-19. Nesse momento em que o relacionamento entre marcas e consumidores se
da de forma virtual, adotar medidas como investimento em midias digitais,
planejamento estratégico de comunicacéao digital e agdes de marketing voltadas para

vendas, é necessario para o fortalecimento da marca e sobrevivéncia do negécio.
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8 CONCEITUAGAO DE PUBLICOS

Por considerar os publicos como parte fundamental no que compete a
esséncia das Relagbes Publicas, entender o que os caracteriza e classifica-los,
permite analisar a forma como se da o relacionamento entre a organizagao e seus
publicos, atentando-se as particularidades de cada grupo, o que, por sua vez, permite

tracar estratégias especificas e mais adequadas para os objetivos da organizagao.

Assim, adota-se a definicdo trazida por Franga (2012 apud DREYER, 2017)
que propde a Conceituagao Logica de Publicos (CLP), classificando os publicos em:

essenciais, ndo essenciais e de redes de interferéncia.

Franca (2012 apud DREYER, 2017) defende que o modo com que os publicos
interagem com a empresa mudam seu grau de interferéncia e impactos que a envolve.
Nesse sentido, admite-se como publicos essenciais aqueles de quem a empresa
depende, seja em sua manutencado, constituicdo e realizacdo das tarefas para qual

ela destina a sua existéncia.

Segundo Dreyer (2017, p. 45), Franga divide os publicos essenciais em

publicos constitutivos da organizagao e publicos ndo constitutivos ou de sustentagéao.

Os publicos constitutivos sdo aqueles que possibilitam a existéncia da
organizagao, como investidores, sdcios, diretores, governo, entre outros, que
tém poder perante a organizagdo. Ja os publicos ndo constitutivos da
empresa atuam diretamente na viabilizagdo e manutengdo no mercado,
mantendo sua produtividade e lucratividade. Sdo os funcionarios, clientes,
fornecedores etc. O autor divide esses publicos em duas subcategorias: os
primarios, dos quais a organizagdo depende para funcionar, como
fornecedores de matéria-prima, e os secundarios, que também contribuem
com a organizagdo, mas podem ser facilmente substituidos pelos
fornecedores de méao de obra terceirizada e temporaria, por exemplo.
(DREYER, 2017, p. 46).

Ja os publicos ndo essenciais sdo definidos através do grau de participagéo
que eles possuem nas atividades que a instituicdo realiza. Uma vez que essa
participacdo nao se refere as principais realizadas pela empresa, ou seja, aquelas a
quem ela se propbs a fazer pela sua existéncia, é possivel entende-los como nao
essenciais. Apesar dessa atuacgao indireta na atividade-fim da organizagdo, néo se
desconsidera os impactos que sua agao propde, para explorar com mais profundidade

cada uma dessas relagdes, Franga (2012 apud DREYER, 2017) desmembra-as em

quatro grupos apresentados a seguir:
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o Redes de consultoria e de servigos promocionais, ou seja, publicos que
nao fazem parte da organizagdo, como agéncias de propaganda,
consultorias e etc.;

e Redes de setores associativos organizados, associagdes de classe,
conselhos profissionais, federacdes e etc.;

o Redes de setores sindicais, constituido pelos sindicatos patronais e de
trabalhadores juridicamente organizados;

e Redes setoriais da comunidade, ou seja, a propria comunidade onde a

empresa esta inserida.

8.1 REDES DE INTERFERENCIA

Segundo a Dreyer (2017, p. 46), as redes de interferéncia definidas por Franca
(2012) estdo relacionadas aos publicos especiais do cenario externo das
organizagdes, impactando de maneira negativa, ao gerar interferéncias indesejaveis

a empresa, ou positiva, apoiando-a.

A divisdo das redes de interferéncia se da da seguinte forma:

Rede da concorréncia, que “representa qualquer tipo de organizagao que
ofereca ao mercado produtos e servigos similares aos ja produzidos e
comercializados por outras organizagdes”; e rede de comunicacdo de
massalinternet, que representa permanente ameaga a qualquer organizagao.
Trata-se de “um publico especial, com caracteristicas exclusivas: pode
interferir ou ndo na legitimagdo das organizagbes pelo seu alto poder de
persuasdao junto a opinido publica”. (FRANCA, 2012 apud DREYER, 2017, p.
46).




Quadro 9 — Conceituagao Légica de Publicos para o Fradi Kilo

PUBLICOS NIiVEL DE OBJETIVOS DA RESULTADOS ESPECTATIVA DO
RELACIONAMENTO EMPRESA ESPERADDS PUBLICOS
Credibilidade
) Seguranga ) )
oy | comnent | BTSS0S | 5" | G o
e de ap Responsabilidade S
Confianga
Credibilidade
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‘Vigilancia sanitaria Bom relacionamento e qnq_u_rani;,a Cumprimento da legislagao
[ANVISA & COVISA) EREIE T abtencio de apoio A= Respansabilidade e érica
Responsabilidade
Confianga
Funcionarios AT SIS LT ‘E‘;Tflan(a 5 Bﬂﬁ?a? ndemfidfi;g:filhjc
: Estratégico Produtividzde slagan ~eguranca p
Engajamento acordos
SRR Bom relacionamento Credibilidade Etica e respansabilidade
ESSENCIAL NAO Clientes Esiratégico Criacdo daua‘;m de marca E:::I;dadc . Illu:ahdafjc )
CONSTITUTIVD ‘endas isfagao ransparéncia
Produtos de qualidade Confian Cumprimento de pagamentos
Fornecedores Negdcio Relacionamento amigavel Eticaw Bom relacionamenta
Preco justo Etica
- Bam relacionamento Parceria B relqcpnamcntn
Rede de Profissional - ) Etica
. L . Relacao de custo-beneficio Canfiznga .
consultoria Negdcio adequada Eiica Cumprimento de acordos
& estabelecidos
- Parceria . Obter apoio
Sindicatos . . Parceria .
{SINDRESBAR SF) Classista .Apnm e defesa de Credibiidade Bom mla:c!nnamentn
interesses comuns Etica
NAD ESSENCIAL
. Parceria ) Obter apoio
Associagdes (ANR, - . Parceria .
ABRASEL @ ABIA) Classista .Apnm e defesa de Credibiidade Bom mla:c!nnamentn
interesses comuns Etica
Cri de valor de marca IZTn[fti::a SIR FEEETIIRIT
Comunidade Social fagan . . Y 2 Respeita
Apoio e parceria Credibilidade o )
) Responsabilidade social
Engajamenta
Negdcio ) Reputacao Competitividade de mercado
VRTINS Benchmarking ZIW EEERTEN AN Reconhecimento Busca por food service
Negdcio Bom relacionamento Divulgacao Credibiidade de informagdes
REDES DE Imprensa Estratégico Evidenciar a marca Credibilidade Exclusividade
INTERFERENCIA Social Parceria Bom relacionamento | Conteddo de interesse poblico
Negdcio Parceria Divulgacan .
Fﬂrrgaui:ll::i;s e Estratégica Bam relacionamenta Credibilidade Fon “;T drg :jecb;?;i":;m?]mm
p Social Criag3o de valor de marca | Bom relacionamento =sep

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
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9 CONCEITUACAO DE PESQUISA DE RELAGOES PUBLICAS

A pesquisa de Relacdes Publicas assimila informacdes coletadas por diversos
grupos distintos para chegar a conclusées que respondam os questionamentos
levantados por uma organizagdo. Os grupos podem ser formados por clientes,

consumidores, colaboradores e entre outros.

A pesquisa traz consigo o método que sera utilizado para coletar essas
informacgdes, tendo um papel proativo na administracdo de toda a informagao
recebida. Nela esta envolvida desde a coleta a analise e disseminacdo das
informacdes e este processo se desdobra em 6 etapas, que podem ser verificadas a

seqguir:
1. Definicdo do Problema;
2. Desenvolvimento de uma abordagem;
3. Formulagao da concepgao da pesquisa;
4. Trabalho de campo ou Coleta de dados;
5. Preparagéo e Analise dos dados;
6. Preparacao e Apresentacao dos relatorios.

Segundo Maria Immacolata Vasallo de Lopez (2005) em “Pesquisa em
Comunicagao”, o pesquisador precisa conhecer o contexto social do seu objeto de
estudo para verificar a sua natureza e também compreender qual é a sua dimensao
social, ja que tal objeto apresenta a sua historicidade, linguagem e cultura. Dessa
forma, a pesquisa em comunicagdo deve fundamentar-se em seu campo de estudo
de maneira aprofundada a fim de coletar dados reais que expliquem o problema em
questdo. “O investigador, para encontrar a realidade total e concreta, (...) deve
esforcar-se para integrar no estudo dos fatos sociais a histéria das teorias a respeito
desses fatos”. IMMACOLATA, 2005, p. 35).

Lucia Santaella (2001) em seu livro “Comunicag¢ao e pesquisa: projetos para
mestrado e doutorado” defende o mesmo parametro de tese de Immacolata, que
afirma que é necessario que o agente de pesquisa possua postura investigativa e

conheca a realidade dos fendmenos culturais, pois esta conduta e analise possibilitara
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a exceléncia da pesquisa em questdo que, por sua vez, & permeada por

manifestacdes socioculturais.

Pesquisas e suas metodologias exigem intimidade com a area na qual se
pesquisa. Para realizar uma pesquisa em comunicagdo, por exemplo, &
necessario estudar minimamente o desenvolvimento histérico da area,
conhecer o que 0s comunicologos estado fazendo, inteirar-se de suas teorias,
familiarizar-se com os métodos que empregam e das diferentes situagbes em
que os empregam, contribuir, através da competéncia que o tempo e a
dedicacdo trazem, com a transformagdo e o aperfeicoamento desses
métodos através de pesquisas proéprias, enfim, tomar-se 0 membro de uma
comunidade de pessoas que idealmente deveriam unir-se em tomo de um
interesse comum: promover o crescimento € a exceléncia das pesquisas na
area em que atuam. (SANTAELLA, 2001, p. 131).

Santaella (2001) também acredita que a consciéncia da diversidade de
pensamento faz o pesquisador olhar além de suas perspectivas e buscar a opiniao
dos outros sobre determinados assuntos. A colaboracdo de todos,

independentemente de suas caracteristicas, serve como base de crescimento de um

negocio.

E preciso ter amor pelas minucias e capacidade de olhar de frente as duvidas,
sem subterfigios, sem esquivas. Saber lidar com elas, atendé-las com
atencao e energia, conscientes de que isso significa interromper o fluxo de
nossas certezas e partir para fontes que nos vém do discurso do outro.
(SANTAELLA, 2001, p. 189).

Dessa maneira, a partir dos conceitos de pesquisa de Relagbes Publicas
apresentados, se deu o desenvolvimento das pesquisas da Belli Comunicagao
orientadas ao Fradi Kilo. Para atender as necessidades identificadas foram utilizados

trés projetos, sendo direcionados aos clientes e consumidores, funcionarios e aos

profissionais de comunicagao através da pesquisa exploratéria.

Para que se atingisse ainda uma observagcdo ampla, duas pesquisas
secundarias foram analisadas, ambas foram publicadas pela agéncia de marketing

Opinion Box.
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10 PESQUISA DE OPINIAO

A pesquisa de opiniao contou com perfis variados de respondentes, sendo
eles pessoas que conheciam ou ndo o Fradi Kilo, que eram ou nido das regides

proximas e de idades diversas.

A pesquisa de opinido tem se mostrado instrumento tdo valioso para a
sociedade contemporanea, que, muitas vezes, deixa de ser compreendida
como técnica de medigdo da opinido publica para tornar-se a prépria
expressdo desta. Sua aplicacdo extrapolou os limites do campo politico, no
qual despontou com maior intensidade, e, hoje, tornou-se reconhecido
método de investigacdo cientifica para a maioria dos campos de
conhecimento, inclusive para a Comunicagdo Social. (NOVELLI, 2006, p.
164).
Dentre as respostas obtidas, a agéncia se aprofundara na analise da opinido
sobre a higienizagao, qualidade do alimento e atendimento, eficiéncia na prestagao

de servico e precgo das refeicoes do Fradi Kilo.
10.1 PROBLEMA GERENCIAL

O Fradi Kilo atende as expectativas do mercado food service?
10.2 PERGUNTA PROBLEMA

Quais os fatores que levam os consumidores a consumir o produto e servigo

da marca e nao do concorrente?
10.3 OBJETIVO

Entender as preferéncias do consumidor em relagédo ao mercado food service

e ao do Fradi Kilo e avaliar se o restaurante atende essas expectativas.
10.4 HIPOTESES

1. Otima qualidade dos servigos oferecido de acordo com a perspectiva de
mercado (atendimento, refeicdo, limpeza, infraestrutura e identidade
visual);

2. Comunicagao e divulgagao ineficientes nas midias sociais;
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3. Preco condizente em relagdo ao mercado;
4. Delivery com propostas de experiéncias agregadas para o0s

consumidores.
10.5 UNIVERSO

Os publicos atingidos consistem nos que conhecem e se relacionam com a
marca, como: consumidores e clientes, seguidores das midias sociais, e respondentes

que tiveram acesso a pesquisa por divulgagdes nao realizadas pelo estabelecimento.
10.6 AMOSTRA
69 respondentes.
10.7 TIPO DE PESQUISA
A pesquisa caracteriza-se como descritiva.
10.8 METODO DE INVESTIGACAO
O método utilizado foi o de pesquisa quantitativa.
10.9 ABORDAGEM
Levantamento a partir de questionarios com perguntas fechadas.
10.10 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Formulario disponibilizado via Google formularios para os gestores do Fradi

Kilo divulgarem a pesquisa nas midias sociais e no WhatsApp.
10.11 ANALISE DA PESQUISA

A pesquisa obteve 69 respostas no total, o género predominante € o feminino,

somando 57 respostas e a maioria dos respondentes situados na regiao Sul, seguindo




71

em segundo lugar com 17 respondentes da regido Oeste, aonde se situa o restaurante
Fradi Kilo.

Grafico 5 — Faixa Etaria dos Respondentes

Faixa etaria dos respondentes

Menos de 18anos W 46 anos ou mais J0a45anos 182 29anos

3B

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

Todas as pessoas que ja frequentaram o restaurante, que totalizam 19
respondentes, afirmaram que sua experiéncia foi satisfatéria, e que consideram o
preco dos pratos em loja e via delivery como adequado ao que € servido. Além disso,
a maioria dos respondentes afirma que a relagdao de custo x beneficio foi um fator
importante para tomada de decisdo em frequentar o local. Em contrapartida a este
dado, 5 respondentes consideram o preco irrelevante em uma observacgao de que ele

nao possui influéncia sob a frequéncia e o consumo no Fradi Kilo.

Tratando-se da higiene, a maioria das pessoas com mais de 29 anos
qualificaram a higiene do local como boa e todos os respondentes de 18 a 29 anos
como otima. Entende-se que a percepgao de higiene é singular e ha variagado na

rigorosidade de observagao para perfis considerados adultos ou com idade avangada.

No que cabe a infraestrutura, se tem um cenario parecido com o anterior,
todavia, a opiniao do publico entre 18 e 29 anos teve sua maioria representada como
otima, apesar de nao ser unanime. Portanto, a pesquisa revela que os publicos estao
atentos a relagao custo x beneficio, a infraestrutura e higienizagcédo do estabelecimento

como aspectos relevantes em suas decisdes de compra e visita ao local.
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Grafico 6 — Disposi¢cdo em pagar mais caro para obter mais qualidade

24
22

Concordo Concordo parcialmente Indiferente Discordao

Fonte: Belli Comunicacgao (2020).

Além disso, a maioria dos respondentes apresentaram simpatia a presenca
de opgdes vegetarianas no cardapio, apenas 5 pessoas classificaram essa opgao
como irrelevante. Referentes a refeicbes com alimentos organicos, 42 pessoas

consideraram indispensavel no cardapio e 27 como dispensaveis.

Ainda, € possivel afirmar que segundo as informagbes extraidas dos
resultados ja apresentados, vé-se que o publico mais jovem tem se mostrado mais
atento ao uso de alimentos organicos nas refei¢gdes, sendo inclusive a maior parcela
daqueles que valorizam fortemente esta inser¢cao. Ademais, apenas 7 pessoas sabem
que o Fradi Kilo introduz alimentos organicos em seus pratos e afirmaram que
souberam através da comunicagao boca a boca. Diante desse cenario, o restaurante
pode sofrer perdas em credibilidade, por exemplo, em relacdo a percepgao de

publicos que consideraram a introdugao de ingredientes organicos como algo positivo.

No que compete ao delivery, observa-se como positiva a experiéncia para a
maior parte dos respondentes, porém, ha casos isolados com problematicas

referentes ao tempo de entrega e expectativa da comida a ser recebida.

A regido que mais solicitou esse tipo de servigo foi a Zona Oeste, com 8

respondentes e com base nisso é possivel concluir que:
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e A busca pelos produtos e conhecimento da marca esta limitada a
proximidade de localizac&o entre o restaurante e o cliente;

e A limitagdo no raio de entrega pode ser uma problematica para o
restaurante que deixa de realizar vendas, por incapacidade de
atendimento;

e A comunicagao deste servigco ainda nao é suficientemente eficaz, uma
vez que ha pessoas deixando de consumir por falta de conhecimento

do atendimento via delivery.

Como observado a seguir, alguns respondentes lidam com o desafio de n&o
serem atendidos em suas localizagdes e outros deixam de consumir por
desconhecimento do Fradi Kilo, que € outro desafio a ser gerenciado pelo

estabelecimento.

Grafico 7 — Idade x Regidao x Uso do Delivery

50 ou mais
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Fonte: Belli Comunicagao (2020).

A pesquisa também traz como resultado a opinido dos respondentes em

relagao ao relacionamento e posicionamento da empresa nas midias digitais, em que
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a maioria afirmou que a forma como o estabelecimento se posiciona nas redes sociais
influencia a sua ida ao local. Além disso, defendem a comunicagao boca a boca e as

midias sociais como meios de divulgagdo mais importantes para um restaurante.

Para as pessoas que nao conheciam o Fradi Kilo, tem-se como a falta a
popularidade do restaurante e de seus servicos, o que indica que a estratégia de

comunicacao adotada por ele ndo é eficaz.

Por fim, a maioria das pessoas que frequentaram o local e utilizaram o delivery
disseram que recomendariam para um amigo ou um familiar, em que avaliariam

positivamente o Fradi Kilo.

Enquanto ressalva a todos os pontos positivos observados até entdo, também
sdo apresentadas sugestdes de melhoria, mencionadas pelos préprios participantes:
a adequacao das acgdes de divulgagdo do restaurante, bem como de seus
servigos/produtos; a disponibilidade de mais op¢des de legumes e acompanhamentos

dos pratos; e aperfeicoamento do tempo de entrega nos pedidos via delivery.

Vale ressaltar que a pesquisa de opiniao ndo cumpriu com os resultados
esperados, pois o Fradi Kilo ndo disponibilizou o formulario nas redes sociais,
conforme o combinado previsto com a alta administragdo. Dessa forma, essa analise

nao tem garantia de seguridade das informacgdes e fidelidade na eficacia.
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11 PESQUISA COM FUNCIONARIOS

A pesquisa de clima é uma ferramenta que visa medir o clima organizacional
de uma empresa e compreender qual é a percepg¢ao dos funcionarios em relagcéo ao
ambiente e relacionamento. A Belli Comunicagao utiliza essa pesquisa com a intengao
de compreender também as principais motivagcdes dos funcionarios para observar se

o clima do Fradi Kilo esta inserido no cotidiano deste publico.

11.1 PROBLEMA GERENCIAL

Como o clima e percepgao acerca da gestdo do Fradi Kilo sdo entendidas

pelos funcionarios?

11.2 OBJETIVO GERAL

Compreender o clima organizacional a partir da avaligdo dos funcionarios
sobre as experiéncias cotidianas a respeito de si e seus colegas de trabalho, bem

como compreender a relagao de fato vivida entre a gestao, cultura e corpo de trabalho.

11.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Avaliar o grau de conhecimento dos principios organizacionais e a
profundidade da cultura do restaurante nos relacionamentos
interpessoais;

o Verificar nivel de abertura e horizontalidade pratica entre a gestéo e
seus funcionarios;

e Compreender os sentimentos dos funcionarios quanto ao clima
organizacional;

e Entender como os colaboradores percebem as relagdes entre a chefia

e seus colegas de profissao.
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11.4 HIPOTESES

1. A cultura do Fradi Kilo ndo é profundamente percebida pelos
funcionarios e devido a isso os relacionamentos entre a gestdo e o
publico interno n&o se dao de modo horizontal.

2. Os funcionarios sao capazes de viver a cultura na pratica, porém nao
assimilam este fator diretamente aos principios organizacionais que

nao sao claros o suficiente para tornar possivel tal assimilagao.
11.5 UNIVERSO
Todos os funcionarios do Fradi Kilo.
11.6 AMOSTRA
7 funcionarios que possuem vinculo com a empresa.
11.7 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa se caracteriza como exploratoria, pois se conduz pela intencéo de

entender melhor o objeto de estudo.
11.8 METODO DE INVESTIGAGAO

O método utilizado foi o de pesquisa qualitativa.
11.9 ABORDAGEM

Entrevista exploratoria a partir de questionario estruturado com perguntas

abertas e fechadas.
11.10 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Formulario disponibilizado via Google formularios para os funcionarios em

tablets durante seu horario de trabalho.
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11.11 ANALISE DA PESQUISA

A pesquisa contou com 7 respostas, sendo seis mulheres e um homem, que
se distribuem entre as fungdes e tempo de prestacado de servico de acordo com os

Graficos 8 e 9.

Grafico 8 — Periodo de Prestagao de Servigos

W Ate 1ano
2 B4 anos
Ha 5 anos ou mais

B Desde ainauguracdo do
Fradi Kilo

Fonte: Belli Comunicacao (2020).

Grafico 9 — Distribuicao de Fungées
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Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

Com o intuito de entender o clima organizacional, a avaliagao foi direcionada
em trés eixos: relacionamento entre funcionarios, relagao com a lideranga e avaliagao
individual de bem-estar. Conforme os resultados obtidos, entende-se que os
funcionarios se sentem satisfeitos ou muito satisfeitos no que compete a estes trés

aspectos, como € possivel observar no Grafico 10.
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Grafico 10 — Analise de Satisfagcdo

m Muito Agraddvel Agradavel ITﬂ

Relacionamento com os Clima do restaurante  Relacionamento com a alta
outros funcionarios administracdo

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

Outro ponto avaliado nesta pesquisa corresponde a possibilidade de
participacdo nas tomadas de deciséo e abertura para sugestées na empresa, uma vez
qgue o clima familiar e aberto foi apresentado no briefing. Nesse sentido, se tem ainda
como produto dessa proposta o reconhecimento, em alguns casos parcialmente, dos
funcionarios quanto a seguranga de participar e opinar ativamente no Fradi Kilo. Os
funcionarios da organizagao se mostraram positivos quanto a atitude ativa em relacao

a si mesmos e aos demais colaboradores.

Figura 6 — Panorama das Respostas Obtidas

foco no cliente é sempre bom ter

C sugestoes

aberta as sugestoes
et confianga

relacionamento amigavel
respeito qua I|dadeambiente familiar

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

Por fim, a agéncia se dedicou a compreender se os valores que conduzem a
empresa se fazem presente nas praticas cotidianas e sdo notaveis aos colaboradores,
que responderam ao estimulo positivamente de modo unanime e destacaram o
atendimento e relacionamento amigavel, a confianga, a qualidade e o foco no cliente

como principios norteadores do negocio.




79

12 PESQUISA EXPLORATORIA

Em decorréncia da necessidade de aprofundamento em relacdo aos impactos
da Covid-19 e, buscando mais entendimento acerca do assunto, fez-se necessario a

realizagcao de pesquisa exploratéria que tem:

[...] como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hipoteses. Pode-se dizer que
estas pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a
descoberta de intuicdes. Seu planejamento é, portanto, bastante flexivel, de
modo que possibilite a consideragao dos mais variados aspectos relativos ao
fato estudado. (GIL, 2002, p. 41).

O publico-alvo dessa pesquisa € representado por profissionais de
comunicacao e de Relacdes Publicas. A pesquisa contou com 6 participantes, que

serédo brevemente apresentados a seguir, na Figura 7.

Figura 7 — Portfélio dos Entrevistados

Débora Szczesny Leonardo Sortes Prado

Formacao: Graduagao em Relagoes Publicas na PUCRS. Formagao: Graduagao em Publicidade e

Experiéncia: Assessoria em Comunicagdo e Imprensa Propaganda na FECAP.

na Federacgao das Associagdes dos Experiéncia: Analista de Marketing na area de

Municipios do Rio Grande do Sul-Famurs. Produgao, Conteldo, Planejamento e Midia nas
Lojas Riachuelo.

Daniel Amaral Geice de Oliveira Silva
Formac&o: Graduagdo em Marketing e Publicidade na B Formagdo: Graduagdo em RelagBes Publicas
ESPM e MBA em Administracao de Negécios na IBEMEC. 3 na FIAM-FAAM
Experiéncia: Docente de Branding e Marketing na . ¥ Experiéncia: Trabalhou como Produtora de
Faculdade FECAP e lider global de : Contetdo na Faculdade FIAM-FAAM.
Marketing na area de Cervejas da Owens lllinois.

Carolina Terra Louise Nazareth

Formacao: Graduacao em RelagSes Publicas na UNESP, A B Formagdo: Administragdo de Empresas
doutorado e pos-doutorado em Comunicagao Digital na USP. com énfase em Marketing na FECAP.
Experiéncia: Pesquisadora, consultora e docente Experiéncia: Freelancer em Social Media.
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Fonte: Belli Comunicagao (2020).

12.1 PROBLEMA GERENCIAL

Quais os impactos do Covid-19 para restaurantes e como se manter em meio

a crise?
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12.2 PERGUNTA PROBLEMA

Qual a perspectiva de profissionais atuantes no ramo da comunicagao em

relacdo aos impactos da Covid-19 em restaurantes?

12.3 OBJETIVO GERAL

Entender, sob a perspectiva de profissionais atuantes no ramo da

comunicacao, quais os impactos causados pelo coronavirus em restaurantes e como

essa perspectiva pode afetar o consumidor.

12.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

De acordo com a perspectiva dos entrevistados:

Definir a intensidade dos impactos do coronavirus em restaurantes;
Compreender os sentimentos dos consumidores em relacdo ao
consumo em restaurantes;

Mapear os riscos dos restaurantes em relagao a crise da Covid-19 e;

Tracgar estratégias para minimizar os danos.

12.5 HIPOTESES

1.

Os profissionais acreditam que os consumidores ndo se sentem
confortaveis para frequentar restaurantes, resultando em diminuigéo
consideravel da frequéncia de consumo, o que gerara impacto médio
para esses estabelecimentos, no que diz respeito as finangas e
imagem.

Os profissionais acreditam que os consumidores deixardo de
frequentar restaurantes, pois nao se sentem totalmente seguros e
apresentarao receio de serem contaminados no local. Esse cenario
demonstra alto prejuizo para os restaurantes, afetando

significativamente suas financas e imagem.
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12.6 UNIVERSO

6 profissionais de comunicacdo formados com experiéncia no mercado de

comunicacao e Relagdes Publicas.
12.7 AMOSTRA
De 8 a 10 profissionais da area da comunicagdao. Amostra nao probabilistica.
12.8 TIPO DE PESQUISA
A pesquisa se caracteriza como exploratéria.
12.9 METODO DE INVESTIGACAO
O método adotado € o de pesquisa qualitativa.
12.10 ABORDAGEM

Entrevista em profundidade com questionario estruturado e perguntas

abertas.
12.11 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de informagdes ocorreu principalmente através da plataforma Zoom,
porém, de acordo com a necessidade e recursos de cada entrevistado, outros
meétodos, como e-mail e WhatsApp, foram utilizados no processo de coleta de dados.

12.12 ANALISE QUALITATIVA DOS RESULTADOS

A presente analise se dedicou a entender a pesquisa sob trés pontos
principais: o mercado food service e restaurantes a quilo/self-service, as mudancgas

digitais e o comportamento do consumidor no contexto atual.
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12.12.1 IMPACTO DA PANDEMIA NO MERCADO FOOD SERVICE E NOS RESTAURANTES A
QuiLo

A partir dos resultados da pesquisa, quase todos entrevistados afirmaram que
derivado de um aumento do consumo doméstico permitiu o desenvolvimento de novos
habitos, como o prazer e interesse em cozinhar. Entende-se a partir deste quadro que

essa realidade pode dificultar o deslocamento das pessoas aos restaurantes.

Outro fator a ser considerado €& o surgimento de um comportamento
polarizado do consumidor, isto €, “havera momentos em que as pessoas irdo querer
ficar mais em casa e outros momentos preferir sair”, definiu um de nossos
entrevistados. Dessa forma, na Figura 8 tem como analisar as possiveis

consequéncias aos restaurantes ocorridas por causa destes cenarios sociais.

Figura 8 — Efeitos da Pandemia nos Restaurantes

DIMINUICAO DO CONSUMO NO LOCAL AUMENTO DO CONSUMO DOMESTICO

CONSEQUENCIAS: CONSEQUENCIAS:
* Perda de matéria-prima, como alimentos pereciveis; « Aumento do consumo via delivery;
* Queda de renda dos empreendimentos; = Maior exigéncia na decisdo de compra do consumidor;
* Impacto financeiro dos fornecedores e distribuidores. « Crescimento da concorréncia no meio digital.
LIEACT) NECRTLD MO RULE MERCADO MAIS SELETIVO POS PANDEMIA
SELF-SERVICE E KILO
CONSEQUENCIAS: CONSEQUENCIAS:
« Comportamento de medo e inseguranca social em consumir sob » Pressao social para os comércios se diferenciarem
esses tipos de servigcos por conta do risco de contaminacao da e inovar;
CovID-19; « Aderir mais os canais digitais ao atendimento e

» Adaptacdo dos restaurantes a atender um horario e publico mais prestacao de servicos;
reduzido;

« Necessidade de alta gestdo administrativa e
+ Desenvolvimento de estratégias a criacdo de outros tipos de

fi ifa, -
servicos e produtos. nancetr
Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

Segundo os entrevistados, houve um aumento do consumo doméstico, seja
ou nao via delivery. No entanto, defendem que esse consumo ndo corresponde a
mesma proporgao, ja que os donos de restaurantes e bares ndo estdo sendo

compensados pelo consumo em casa.

Além disso, também acreditam que os servigcos self-service e a quilo estdo

sendo mais impactado do que o a la carte, devido a inseguranga das pessoas quanto
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a contaminagao, pois por mais que haja métodos de prevengao ao coronavirus, ainda

existe alta possibilidade de contaminagéo e contagio.

Um bom planejamento de acbes estratégicas, a personalizacdo no
atendimento ao cliente e a reinvengcdo de servigos e produtos s&do vistos como
diferenciais para restaurantes criarem e manterem seu relacionamento com os
consumidores, bem como uma forma de se manter ativo e crescer em seus negoécios

no mercado atual. Essa perspectiva foi unanime entre os participantes.

Figura 9 — Possiveis Adaptag6es para os Restaurantes

-

Reinvencao de Personalizacdo no Planejar Acdes e
Servicos e Produtos Atendimento ao Cliente Estratégias para Conguistar e

Fidelizar o Consumidor @

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

Na Figura 10 é possivel conferir exemplos trazidos pelos profissionais

entrevistados a respeito de possiveis adaptacdes nesse cenario:

Figura 10 — Possiveis Adaptagdes aos Restaurantes

PLANEJAR AGCOES E
ESTRATEGIAS PARA

CONQUISTAR E
FIDELIZAR O
CONSUMIDOR

PERSONALIZACAO NO

ATENDIMENTO AO
CLIENTE

REINVENCAO DE

SERVICOS E
PRODUTOS

» |nvestir nos canais de comunicacao

o Criar e fortalecer estrategias de € tecnologia

. - Pesquisar sobre novos
pos venda a fim de melhorar a

# Prestacdo de marmitas o iais t
experiéncia do consumider; comportamentos sociais durante e
congeladas; . . o pds pandemia e se adequar a essa
e b ey R » Criar um conceite afetivo do
. . . ~ .
. restaurante toma comida e o nova realidade, como por meio de
descontos e entrega de brindes; treinamentos de funcionarios;

I ) L _ d servige prestado, em que a
* Insercac rapida no sistema de — Mapear oportunidades para se
i . comunicagido pode trabalhar com - p P sP
delivery e buscar outros meios . . aproximar dos clientes, um
g | . essa parte do sentimento, a fim !

e venda, por exemplo, através ) eri o
de fazer um apelo sentimental e, SEE WED © (e

de comanda online, pedidos por i de produgdc do alimento mais
. . - para os consumidores.

Site WhatsApp ou aplicativos transparente, de modo que o

proprios. cliente “faca parte disso".

Fonte: Belli Comunicagao (2020).
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12.12.2 IMPACTOS DA PANDEMIA NA TRANSFORMACAO E COMUNICACAO DIGITAL

A percepcao de que o processo de atualizagdo ao ambiente digital foi
acelerado pela pandemia é bastante comum entre os entrevistados. As medidas que
foram adotadas no estado de Sao Paulo fundamentam essa visédo a respeito do objeto

de analise.

Além disso, muito se destacou sobre a importancia do relacionamento entre a
organizagao e seus publicos, da presenca digital como ferramenta de manutengao
dos lacos estabelecidos pela empresa e postura transparente através das estratégias
comunicacionais. Alguns exemplos trazidos pelos entrevistados foram as fungdes
educativa e informativa da comunicagéo apresentando os procedimentos de higiene,

acdes sociais e ambientais realizadas, entre outros.

Destaca-se, ainda, dentre os depoimentos colhidos, que a ideia de presenga
digital ndo se restringe a estar nas midias sociais ou blogs, mas consolidar uma
identidade e abordagem comunicativa nos atendimentos ao consumidor, nos

conteudos e conversas criados nessas ambientagoes.

12.12.3 IMPACTOS DA PANDEMIA NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Com a Covid-19, a experiéncia de consumo e a forma como os produtos e
servigos sao ofertados mudou e o consumidor também, em que com mais opgdes de
escolha, o consumidor percebeu de forma muito mais clara que ele é quem detém o
poder sobre as marcas. Essa perspectiva faz com que as exigéncias para escolher
uma marca aumentem. A pandemia transformou a experiéncia de compra: mais do
que nunca os produtos € que vao até o consumidor, através do servigo de delivery.
De forma rapida, pratica e com a comodidade de receber tudo em casa. Essa
realidade se intensificara nos proximos meses e as empresas precisarao se preparar

para atender a esse novo perfil.
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13 ANALISE DE PESQUISA SECUNDARIA

Diante do cenario atipico que a populacdo vem vivendo e que teve efeito
mundial, muito se tem especulado a respeito da dimensdo dos impactos do
coronavirus, tanto na economia quanto na vida em sociedade. Levando em
consideragcdo o numero de pesquisas ja realizadas sobre o assunto, considera-se
importante trazer como fonte para compor este tdpico pesquisas de fontes
secundarias que tém por objetivo responder aos problemas de pesquisa mapeados
durante a realizac&o deste trabalho. Assim, busca-se obter resultados que pudessem
direcionar as estratégias propostas para o nosso cliente, entendendo as mudangas
provocadas no perfil do consumidor e até que ponto seu receio pode significar prejuizo
para os restaurantes, em relagcao a escolha de ndo mais frequenta-los nos préximos

meses.

Para que fosse possivel adquirir dados mais consistentes e que abrangessem
as problematicas que devem ser respondidas, optou-se por utilizar duas pesquisas da
Opinion Box que é uma startup de marketing que tem como um dos principais servigos

a realizacao de pesquisas customizadas de opinido.

Além disso, a fim de aprimorar os dados secundarios ja coletados, foram
trazidos os principais destaques de ambas as pesquisas, com analises proprias e

levando em consideragao as particularidades do Fradi Kilo.

13.1 ANALISE PESQUISA SECUNDARIA - OS IMPACTOS DA PANDEMIA NOS
PRESTADORES DE SERVICO E AS POSSIBILIDADES DE REINVENGCAO PARA
OS BARES E RESTAURANTES

A pesquisa conta com um total de 2.014 entrevistados, em que o periodo de
coleta se deu de 20/05/2020 a 22/05/2020. Tal analise traz como objetivo destacar
qual é o perfil de estabelecimento gastrondmico que as pessoas estdo mais dispostas

a frequentar diante do cenario do coronavirus. (REED, 2020a).
Nela destacam-se duas informacgdes relevantes:

e Higienizagdo do ambiente, alcool em gel, funcionarios com mascaras,

boa ventilacdo no local e espagamento entre as mesas sdo as mais
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bem avaliadas, com mais de 80% dos entrevistados avaliando de forma
positiva essas medidas;

e Os menos apontados foram: atendimento apenas com reserva ou
agendamento e cozinha visivel para os clientes. Mas, mesmo nesses
casos, mais de 60% dos entrevistados dizem que influenciaria ou

influenciaria muito a sua decisao. (REED, 2020a).

Portanto, comércios que se adequam aos protocolos de prevencao da Covid-
19 e enquadram estas medidas e acdes de forma transparente para os publicos,
poderao conquistar com mais facilidade a confianga e a simpatia do consumidor,

acarretando num aumento de chances de ir aos restaurantes.

E possivel observar na Figura 11 outro destaque da pesquisa, desta vez
referente aos pontos que os entrevistados conseguiriam se privar sem deixar de

frequentar os bares e restaurantes.

Figura 11 — Aceitacdo a Mudang¢as de Formato

*concordofconcordo totalmente

Fonte: Reed (2020a, p. 18).

Assim, percebe-se que a maioria dos consumidores esta disposto a se privar

de determinadas condigbes para usufruir de um ambiente mais seguro. Este cenario
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permite que as pessoas figuem mais confortaveis no local, podendo até gastar mais

no estabelecimento.

Em decorréncia da diminuicdo do consumo no self-service, visto que caiu
cerca de 7%, vé-se mudancgas na preferéncia das pessoas por frequentar este tipo de
estabelecimento; em contrapartida, tem-se um aumento de 14% do interesse dos
consumidores em pratos a /a carte ou Prato Feito. Dessa forma, nota-se que devido a
pandemia, as novas percepgoes e fatores de escolha do consumidor a esse tipo de

opg¢ao foram acelerados.

Outra oportunidade é para restaurantes e bares com mesas na calgada, os
quais tiveram aumento de 1% na escolha das pessoas por comércios que oferecem
ambientes abertos. Logo, pelo fato de serem locais arejados, faz com o que a
transmissao da Covid-19 seja menos propicia em relagdo aos ambientes fechados e,

dessa forma, as pessoas sintam-se mais confiantes em consumir no local.
Grafico 11 — Preferéncia dos Consumidores

9* onda

TIPOS DE ESTABELECIMENTO

Pretende frequentar .
ainda este ano

Drive-thru D 65
et R 55
Alacenel™ R 5
Bares e botecos | 5%
Quiosques e food-trucks I -

Restaurances < bore: | 7'

com mesa na -:E';ECEI

(¥}

sifservice I >0

Sl o

de shopping

Fonte: Reed (2020a, p. 18).
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13.2 ANALISE PESQUISA SECUNDARIA - COMO A PANDEMIA ESTA
TRANSFORMANDO O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR BRASILEIRO

Neste momento, a agéncia se atém a analisar os resultados de outra pesquisa
realizada pela Opinion Box, a qual conta com 2.101 participantes e periodo de coleta
em 08/04/2020 a 09/04/2020. Esta pesquisa se propde a observar como a pandemia
afetou os habitos de compra e consumo no Brasil, e entender como essas informacdes

podem ser relacionadas ao contexto e realidade do Fradi Kilo. (REED, 2020b).

Durante a pandemia, o isolamento social foi uma estratégia de contencéao
adotada. Nesse meio tempo, a quarentena sofreu flexibilizagdes de acordo com o
desempenho de cada local. Essas mudangas permitiram que a forma de consumir e
se relacionar com os ambientes externos fosse alterada. A pesquisa traz dados
referentes aos tipos de isolamentos que tem sido praticado conforme o Grafico 12.
(REED, 2020b).

Grafico 12 — Tipos de Isolamento

TIPOS DE ISOLAMENTO

3* onda Q

Fonte: Reed (2020b, p. 08).

A partir dessa informacao, entende-se que os publicos dispostos a sairem de
casa tem crescido e variado. Nesse sentido, destaca-se que as pessoas que tém sido
presencialmente expostas aos apelos comunicativos das organizagbes se

modificaram e, por consequéncia, o publico de relacionamento esta sujeito a esta
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variagao. A partir disso, entende-se que os atuais clientes do Fradi Kilo podem ser

novos e nao conhecerem a cultura do estabelecimento.

As diferenciagbes no padrao de comportamento também afetaram a relagao
que se estabelece com a comida e a forma de consumi-la. O contexto atual tem
apontado para uma crescente no delivery e essa abertura pode ser observada tanto
entre quem ja consumia antes do periodo pandémico quanto entre 0s novos

consumidores.

Grafico 13 — Relagdo de Consumo

4. CONSUMO

Dados em comparagdo ao periode anterior 3 pandemia

t*onda ll 2 onda ll 3 onda [l

TURISMO STREAMING DE \.l'i[JHJ'y
FILMES E SERIES

ALIMENTACAQ

1* onda: 25 a 27/3 . 2* onda: 01 a 03/4 3* onda: 08 e 09/4 apinionl Ibox

Fonte: Reed (2020b, p. 12).

Essa perspectiva continua se mostrando promissora mesmo quando a crise
estiver menos acentuada. O consumo via delivery se tornou um habito de consumo e

se mantera presente posteriormente como é possivel observar no Grafico 14.
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Grafico 14 — Perspectivas para o Pos-Crise

5. PERSPECTIVAS PARA O POS-CRISE
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pequenos produtores ou produtores locais.

Por outro lado, 0% comportamentos que eles menas
acreditam gue vdo permanecer & o uso de mascaras
na rua, a telemedicina e o costume de fazer a prapria
faxina, dispensando suas atuais diaristas.

1*onda: 25 a 27/3 . 2* onda: 01 2 03/4 . 3" onda: 08 £ 09/4

15
EM QUANTO TEMPO B ]
A SITUACAQ VAI s
VOLTAR AD semanas [ 1e%
NORMAL?
weces | <=+
anos [les
Munca voitard 2w
NOVOS HABITOS/COMPORTAMENTOS
Mais cuidados com a higlene
Comprar de pequenos produtoresfiocats
Fazer suparmercado online/delivery
Fazer reunides por video,
diminuindo viagens a trabalha
Trabalho remato / home-office
Lives de show nas redes socials
Atividades fiskcas em casa A5% 4%
Fazer a faxina e dispensar a diarista 45% | 3]
Telemedicing o | 1%
Usar mascaras na rua [ T
Com certezalprovavelmente | Com tertezalprovavelmente B
vho parar de fazer who continuar fazendo
opinion[jbox

Fonte: Reed (2020b, p. 15).
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14 DIAGNOSTICO

Ao longo deste trabalho, a Belli Comunicagdo teve a oportunidade de
conhecer, de forma detalhada, o restaurante Fradi Kilo e, com base em todas as
informacdes levantadas e expostas até o momento, foi possivel conhecer os principais

diferenciais do restaurante e também pontos que ainda precisam ser desenvolvidos.

Sendo assim, o diagnostico foi estruturado de forma estratégica, objetivando
englobar o contexto organizacional do restaurante, a fim de identificar e analisar a

realidade do seu cenario atual, suas potencialidades e pontos a serem melhorados.

Com base no composto de comunicagédo de Kunsch (2003), se dara a analise
das informagbes até entdo reunidas segundo os pilares da comunicagao

mercadoldgica, institucional, interna e administrativa.

Esta deve constituir uma unidade harmoniosa, apesar das diferencas e das
peculiaridades de cada area e das respectivas subareas. A convergéncia de
todas as atividades, com base numa politica global, claramente definida, e
nos objetivos gerais da organizacao, possibilitara acdes estratégicas e taticas
de comunicagdo mais pensadas e trabalhadas com vistas na eficacia.
(KUNSCH, 2003, p. 150).

Nos proximos itens serdo apresentados cada um dos pilares destacados na

construgéo do diagnostico.
14.1 COMUNICACAO INSTITUCIONAL

Tratando-se da comunicagao institucional do Fradi Kilo, a agéncia trouxe a
vista a auséncia de uma identidade estruturada tanto em aspectos visuais, dentre eles,
cores e tipografia, bem como, nas caracteristicas que compdem o discurso da marca.
Destaca-se agora que as dificuldades em definir a propria identidade, que atualmente
se confunde entre a culinaria da cultura brasileira e italiana propostas num servigo de
quilo, prejudicam o processo de assimilagédo e criagdo de consciéncia na mente dos

publicos de interesse.

Percebe-se ainda que esta questao afeta o desempenho da organizacdo em
projecdes que ultrapassam o limite fisico do estabelecimento se refletindo também no

ambiente digital.
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Ao considerar a fragilidade da identidade e a distancia do envolvimento do
publico, compreende-se a importancia deste alinhamento. Para tanto, € preciso, de
forma urgente, descrever o discurso, personalidade, aspectos mercadologicos e a
comunicagéo visual. E, dessa forma, que o restaurante serd capaz de atrair maior

atencao do publico, bem como promover a diferenciacéo entre os concorrentes.

No que se relaciona a personalidade da marca na internet, vé-se que o tom

de voz deve ser melhor definido, para evitar ruidos na comunicagao.

Dessa forma, interposto pelo objetivo de trazer uma experiéncia familiarizada
e abranger a perspectiva do cliente em torno dos principios do restaurante, tem-se
como possivel medida o nivelamento entre a vivéncia da cultura e a sua divulgagéo
nos ambientes off-line e online. Esta iniciativa permitira a maximizacdo do
conhecimento dos valores de marca entre os publicos, bem como a construcio
positiva da imagem da marca em torno de seu posicionamento que pode ser
assimilado pelo crescimento dos sentimentos de seguranca e confianga das pessoas

em consumir e conhecer o estabelecimento.

Em relagdo ao conhecimento e lembrangca de marca, se tem uma relacao
paradoxal que consiste na baixa popularidade do restaurante entre os publicos e na

lembranca positiva de marca entre aqueles que ja estiveram no local.

A partir disso, evidencia-se que para que o Fradi Kilo consiga se destacar no
mercado e ocupar maior parcela de participacdo € necessario tornar-se mais
conhecido entre os publicos de interesse, principalmente entre os mais jovens, que
conforme a pesquisa de opinido ja apresentada, possuem pouco conhecimento da

marca.
14.2 COMUNICACAO MERCADOLOGICA

Referente a comunicacgao digital do restaurante, a empresa ainda apresenta
pontos de aperfeicoamento. A presenca digital do Fradi Kilo € vulneravel, uma vez que
a popularidade e engajamento do publico neste ambiente sao baixos, o que € ruim do

ponto de vista dos resultados em vendas.

A insercdo do servico de delivery e a presenca digital da marca sem

planejamento prévio sdo empecilhos que devem ser considerados quando se analisa
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a comunicag¢ao da empresa e os aspectos que a impactam. O processo de adaptagao
a esta nova realidade impulsionada pelos efeitos da Covid-19, de forma rapida e
instantdnea, ndo ocorreu como o esperado. A opgao por outros métodos de
atendimento e venda de seus produtos para sua sobrevivéncia no mercado nao

atingiram os desejados resultados em relagéo as vendas.

Neste sentido, o que diz respeito a presencga do estabelecimento nas midias
digitais, projeta-se que o cenario ideal corresponderia a uma participagao de maneira
dinamica e constante marcada pela produgéo de postagens e conteudos relevantes e

criativos que captem a atencéo dos publicos.

A comunicagdo e a interagdo com o0s usuarios € algo que também deve ser
melhorado, sendo assim, uma linguagem clara e coerente com seu perfil, tom de voz
e valores se faz necessario para que ao visitar as plataformas, se tenha uma imersao

dos individuos na filosofia da organizagao.

Diante deste cenario, estima-se que a identidade e engajamento do

restaurante sejam fortalecidos nos lagos destes relacionamentos.
14.3 COMUNICACAO INTERNA

Em concordancia com Kunsch (2016), a comunicagao interna precisa ser
gerida com estratégia para que os objetivos organizacionais sejam alcancados

efetivamente.

A primeira constatacdo que podemos fazer é a necessidade de
considerarmos a comunicagdo interna como uma area estratégica,
incorporada no conjunto da definigdo de politicas, estratégias e objetivos
funcionais da organizagdo. Deve existir total assimilagdo da ideia por parte
da cupula diretiva, dos profissionais responsaveis pela implantagéo e dos
agentes internos envolvidos. Caso contrario, os programas a serem levados
a efeito correrdo o risco de ser parciais e paliativos. (KUNSCH, 2016, p. 156).

No que diz respeito a comunicagao com os funcionarios, compreende-se que
a gestdo do Fradi Kilo tem sido assertiva no que tange a vivéncia da cultura. Os
funcionarios tém se mostrado satisfeitos com seu ambiente de trabalho e isso gera

resultados positivos para a empresa que tem notado um bom desempenho por parte

de seus colaboradores.
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Ainda assim, a fim de tornar os aspectos culturais organizacionais mais
tangiveis e passiveis de transmissdo aos novos funcionarios em seu periodo de

acolhimento, a aplicabilidade de melhorias nesse sistema vé-se necessaria.
14.4 COMUNICACAO ADMINISTRATIVA

Segundo Kunsh (2016), a comunicagdo administrativa € aquela que esta
inserida dentro da organizacado, fazendo parte das areas e fun¢gdées administrativas,

permitindo o melhoramento e a fluidez de processos internos.

Dessa forma, em relacdo a comunicacido administrativa, € destacado o
distanciamento do cenario ideal, uma vez que a experiéncia vivida em loja e via
delivery se diferem, ressalta-se que o fazer organizacional deve atuar para a entrega

desejada de um produto ou servigo alinhado aos propdsitos da instituicao.

Nos modais que a organizagdo atua € possivel perceber que, além das
mudancas propostas pela pandemia, o funcionamento do estabelecimento e a
administragcdo da comunicagdo de marca ndo se aproximam e nao trazem a ideia de

um restaurante que vende a quilo.

Sugere-se nesse momento que os fluxos comunicativos e administrativos
sejam alinhados a fim de promover uma entrega coerente com a identidade da

empresa.
14.5 CONCLUSAO

De acordo com as pesquisas realizadas pela Belli Comunicagcdo, que
objetivaram compreender os impactos da Covid-19 em estabelecimentos como o Fradi
Kilo e a forma como os publicos seriam afetados, foi possivel perceber que os
aspectos comportamentais do consumidor sofreram mudancas em relagcdo a esse
cenario, evidenciando a necessidade de planejamento de comunicagdo adequado ao
novo momento do restaurante. Nesse sentido, 0 que se pode destacar é a imersao,
de forma mais evidente, dos consumidores em ambientes digitais e o nivel de
exigéncia que estes passaram a ter com relagdo as empresas e produtos que

consomem.
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Assim, o investimento em comunicag¢ao digital e criacdo da identidade e
imagem corporativas claras se fazem ainda mais necessarios. O coronavirus foi
responsavel pela aceleragcido da inser¢cao de empresas no ambiente digital bem como
intensificou a tomada de consciéncia e criticidade das pessoas, principalmente

quando se leva em consideragao a alimentagéo e higiene.
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15 PLANO DE AGOES FRADI KILO

A partir da analise de cenario e de todas as consideragdes acerca da situacao
do Fradi Kilo, percebeu-se a necessidade de criar um plano de a¢gdes de comunicagao
com o intuito de trabalhar os pontos de melhoria, levando em consideragao a falta de
efetividade das agdes ja realizadas pela empresa e a necessidade de manutengao do

relacionamento com os publicos atuais e prospects.

Considerando o viés de estratégia e a sensibilidade como pilares da Belli
Comunicagado, a seguir sao apresentados os principios que norteardo o plano

proposto.

Apo6s constante atenc&do dedicada ao negdcio, compreende-se que a cultura
familiar transmitida através da unido e fraternidade em todas as relagcdes é um
fundamento da marca. A partilha, o acolhimento, a reunido de pessoas e o conforto
familiar, se reune em cada prato, que carrega consigo os tracos de uma comida
caseira, sempre presente na mesa de muitos lares. O plano de comunicagao
elaborado pela agéncia se orienta pela ideia de mostrar aos publicos que esse sabor
pode ser provido pelo cliente, sem que se percam nessa relagao os valores familiares,

pois o Fradi Kilo ndo apenas compreende, mas se move por esses mesmos ideais.

A comida caseira nao é sindnimo apenas de conforto, mas também de sabor,
carinho, qualidade e segurancga alimentar. Sabendo disso, e também do compromisso
da gestdo do Fradi Kilo em proporcionar boas refeicdes desde a selegdo de seus
alimentos, a Belli Comunicagao atuara para tornar a comunicagao do restaurante
transparente o suficiente para que estes dois atributos, qualidade e segurancga, sejam

diretamente vinculados a marca dentro e fora do contexto da Covid-19.

O ultimo principio da agéncia se relaciona a diferenciagao do estabelecimento
entre os demais presentes no mercado, para além da fortificagdo da competitividade,
deseja-se fazer do Fradi Kilo um restaurante cheio de autenticidade e identidade
proprias. E da somatdria da tradicdo de um restaurante presente ha 26 anos no
mercado e a modernidade de alguém que nao ficou preso no seu passado que este
plano se pauta. Tem-se como premissa a historia como um lugar de visitagao e

avaliagdo de decisdes.
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Para que esse plano seja suficientemente abrangente, trabalharemos com

quatro pilares de comunicacgao representados pelos programas a seguir:

Figura 12 - Mapeamento do Plano de Agoes

IDENTIDADE VISUAL

Atvalizacdo do legotipo £

Sr. Fradi
Brand bock Fradi
Update Fradi

Papelaria Fradi

2

1 PROGRAMA
: BRANDING FRADI

4

3

COMUNICACAC DIGITAL

Fradi news

Fradi indica
Memdrias do Fradi

Fradi no digital
Cozinha aberta digital

Site Fradi Kilo

PLANO DE ACOES )

1

i PROGRAMA PROGRAMA FRADI
!; FRADI DIGITAL MERCADOLOGICO

15.1 OBJETIVO GERAL

Fonte: Belli Comunicacgao (2020).

1

2

PROGRAMA i
FAMILIA FRADI g

4

5

2

COMUNICACAD INTERMNA

Prazer, eu sou o
Fradi

Fradi boas-vindas
Funcionario do més
Café do Frad

Manual de

gestao de crise

COMUNICACAD ME RCADOLOGICA

Fradi histdrias
Fradi week

Compre & ganhe com
o Fradi

Faga vocé mesmo

Amigos do Fradi

Consolidar a identidade, imagem e posicionamento da marca;

Implementar estratégias que criem e mantenham um relacionamento

dialégico e produtivo com os publicos de interesse, entre eles:

consumidores, internautas e funcionarios;

Impactar no aumento das vendas.

15.2 PUBLICO - ALVO

Clientes;

Formadores de Opiniao;

Funcionarios;
Imprensa;
Internautas;

Prospects.
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15.3 PROGRAMA 1: BRANDING FRADI

Uma organizagao precisa deixar claro em sua comunicagao os valores que a
marca carrega. Dessa forma, tornar claros os principios que regem a empresa € sua
existéncia para os publicos, externo e interno, possibilita a diferenciacdo entre a
concorréncia. A partir disso, a Belli Comunicacao atuara para que o posicionamento e

a identidade da organizagao fagam ser percebidos entre os publicos.

15.3.1 OBJETIVO

Consolidar uma identidade, posicionamento e apresentacdo da marca que
sejam coerentes com os principios organizacionais do Fradi Kilo e, dessa forma, tornar

a marca competitiva perante o mercado.

15.3.2 PUBLICO-ALVO

Todos os stakeholders da marca.

15.3.3 ESTRATEGIA

e Estruturacdo e apresentagdo dos principios organizacionais aos
funcionarios e clientes;

e Desenvolver o brand book como um manual da gestdo de marca,
incluindo entre seus itens: a brand persona, tom de voz, palavras-
chaves que criem alusao a cultura da empresa e sua identidade visual,

e Criar uma narrativa sobre a histéria do restaurante, tornando-a mais
conhecida entre os clientes e prospects;

¢ Alinhamento de postura e discurso entre os funcionarios.

15.3.4 META

e Gerar associagao entre a comunicagao e a identidade da marca para
as pessoas impactadas;
e Assegurar que todos os publicos, especialmente os funcionarios do

Fradi Kilo, conhecam os principios da marca.
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15.3.5 ACOES DO PROGRAMA

A seguir é apresentado o fluxograma de agées do programa Branding Fradi.
No total sdo 5 acbes que seguem o0s mesmos objetivos, publicos e métodos de

avaliagao do programa em questao.
156.3.5.1 Acgéo 01: Atualizagdo do Logotipo

Essa acdo se desdobra através de um planejamento estratégico a fim de
desenvolver uma proposta de um novo logotipo, sem que a esséncia do Fradi Kilo seja
perdida. Dessa forma, tem como principio fortalecer a imagem e identidade visual da

marca com seus publicos e possiveis clientes.

15.3.5.1.1 Mecanica da Agao

Mediante reunido de briefing, coletar as informag¢des que subsidiem a
elaboragao dos principios organizacionais e a partir das analises dos dados obtidos,

reestruturar a identidade visual do Fradi Kilo.

Nessa fase, a agéncia propds uma atualizagdo gradual do logotipo, de modo
a vincular a tradigdo ja presente na cultura do restaurante, a modernidade.
Acrescenta-se ainda a definicdo de pontos estruturais da identidade visual, como a
cartela de cores, tipografia e elementos. Dessa forma, o logo é formado pelas cores
vermelha e verde, as quais sao algumas das cores da bandeira italiana, sendo assim,
trazendo essa representacao da tradicdo do Fradi Kilo. Além de que a fonte ressalta

uma ideia de modernidade e o elemento remete ao ramo gastronémico.




Figura 13 — Proposta Logotipo Fradi Kilo

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

Figura 14 — Proposta de Paleta de Cores e Tipografia do Logotipo Fradi Kilo

VERMELHO VERDE
FAO707 008037

Great Vibes Mervale Script

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
15.3.5.1.2 Cronograma da Agéo

Quadro 10 — Cronograma Atualizagdo do Logotipo
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ATUALIZACAO DO LOGOTIPO
Descrigao Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Mov | Dez

Planejamento da identidade visual | X

Criac3o de Logotipo - Reformulac3o | X

Avaliacdo de resultados X X X

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).




15.3.5.1.3 Investimento da Acéo

Quadro 11 — Investimento Atualizagdo do Logotipo

ACAD DO LOGOTIPD

Descrigao Quantidade Empresa Walor total

Planejamento da identidade visual - Belli Comunicacao R% 1.199.00

Criac3o de Logotipo - Reformulacao 1 Belli Comunicacao R$ 2.172,00
Total R$ 3.371,00

156.3.5.2 Agéo 2: Sr. Fradi

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
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A fim de aproximar a marca com seus publicos, tem-se como estratégia a

criacdo de uma brand persona de forma personificada, a fim de trazer o dinamismo

da comunicacao e interacdo do Fradi Kilo com as pessoas.

15.3.5.2.1 Mecanica da Agao

Tal acao se da através da criagcado de brand persona Sr. Fradi, objetivando

estruturar a personalidade da marca de forma mais humanizada, bem como sua

representacédo visual e iconografica. Nessa etapa também serdo selecionadas as

palavras-chaves que serao sempre vinculadas ao restaurante e tom de voz.

Desse modo, segue abaixo a descricdo do Sr Fradi:

e Nome: Sr. Fradi;

e Idade: 46 anos;

e Status: Casado;

e Profissdo: Empresario - dono do restaurante Fradi Kilo;

e Personalidade: Um homem amigavel, divertido e apaixonado por

culinaria italiana e brasileira, sua personalidade revela os valores e

cultura de ambos. Adora lidar com pessoas e € atencioso e prestativo

com todos, sempre disposto a ajudar;

e Tom de voz: Apresenta um tom otimista, direto, despojado, informativo

e simples.
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Figura 15 — Proposta de Brand Persona Sr. Fradi

Fonte: Belli Comunicagao (2020).

15.3.5.2.2 Cronograma da Agéao

Quadro 12 — Cronograma Sr. Fradi

SR. FRADI

Descricao Jan | Fev | Mar [ Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Mov | Dez
Planejamento da agao X
Criacdo da Persona X
Avaliacdo de resultados X X X

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

15.3.5.2.3 Investimento da Acéo

Quadro 13 — Investimento Sr. Fradi

SR. FRADI

Descricdo Quantidade Empresa Valor total
Plangjamento da ac3o - Belli Comunicagdo R 1.19%,00
Criag3o da persona 1 Belli Comunicac3o R% 3.620,00
Total R$ 4.819.00

Fonte: Belli Comunicacgao (2020).
156.3.5.3 Ac¢éo 3: Brand book Fradi

Como observado na analise SWOT, o Fradi Kilo apresenta uma fragilidade na
identidade organizacional, em que n&o possui uma simetria e clareza de seus valores
e personalidade de marca nas redes sociais. Tal cenario também se acentua por meio

das pecas de comunicagao difundidas nesses canais, as quais percebe-se o mal
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alinhamento da identidade visual com o conceito de marca. Dessa forma, se faz
necessario a agao “Brand Book Fradi” com o objetivo de tragar solugdes a esse

cenario.
15.3.5.3.1 Mecanica da Agao

Trata-se do desenvolvimento do brand book Fradi, a fim de direcionar
estrategicamente as agdes de comunicacéo do Fradi Kilo diante dos diferentes canais
de comunicacao. Dessa forma, corresponde a um manual orientado para a gestao de

uso e comunicagao da marca.
O brand book Fradi contera as seguintes informacoes:

¢ |dentidade visual: Logo, cores, tipografia, icones, filtros, infograficos e
exemplos de uso do logo;

e Tom de voz: Personalidade e exemplos de palavras-chaves;

¢ Institucional: Histdria, principios organizacionais;

e Portfélio: Categorias e produtos;

e Mercado: Persona e parceiros.

Figura 16 — Proposta de Capa do Brand Book Fradi

Brandbook

manual de gestao da marca e identidade visual

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
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15.3.5.3.2 Cronograma da Agéao

Quadro 14 — Cronograma Brand Book Fradi

BRAND BOOK FRADI

Descricdo Jan | Fev | Mar | Abr [ Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Mov | Dez
Planjamento da ac3o X
Criac3o de Brand Book X
Awvaliacio de resultados X X X

Fonte: Belli Comunicagao (2020).

15.3.5.3.3 Investimento da Acéao

Quadro 15 — Investimento Brand Book Fradi

BRAND BOOK FRADI

Descricdo Quantidade Empresa Valor total
Planjamento da agao - Belli Comunicagao R% 1.199,00
Criac3o de brand book 1 Belli Comunicacio R% 434400
Total R$ 5.430,00

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
156.3.5.4 Acéo 04: Update Fradi

Se faz necessaria tal agao, pois € importante que o novo /ayout e linguagem
da marca estejam alinhados perante os canais de comunicagao online e offline, para

que o reposicionamento do Fradi Kilo esteja condizente com seu perfil coorporativo.

15.3.5.4.1 Mecanica da Agao

A acéo refere-se a atualizagcado de cardapios e pontos de contato visuais da
marca, como midias sociais, fachadas e panfletos, a fim de alinhar sua nova

identidade visual e personalidade da marca.
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15.3.5.4.2 Cronograma da Agéao

Quadro 16 — Cronograma Update Fradi

PDATE FRADI

Descricdo Jan | Fev | Mar | Abr | Mai [ Jun | Jul | Ago | Set | Out | Mov | Dez
Plangjamento & contato com X
fornecedores

Cardapio - Reformulacao

Impressao Cardapio
Panfleto - Reformulacao

Impressao Panfleto
Fachada de Loja - Reformulagao
Avaliagdo de resultados

o e e I L

Fonte: Belli Comunicagao (2020).

15.3.5.4.3 Investimento da Acéo

Quadro 17 — Investimento Update Fradi

Descricao Quantidade Empresa Valor total

Planejamento e contato com Belli Comunicacso RS 1.199,00
fornecedores

Cardapio - Reformulac3o | 10 paginas | Belli Comunicagao R% 1.448,00

Impressao cardapio 10 paginas Grafica Printi R 6,69
Panfleto - Reformulagao 1 p2gina Belli Comunicagao R% 3.620,00

Impressao panfleto 1 pagina Grafica Printi RE 0,39

Farec:fa;?in:fal;?; i Belli Comunicagao Custo por projeto
Total RS 6.274.08

Fonte: Belli Comunicagao (2020).

156.3.5.5 Ac¢éo 05: Papelaria Fradi
Uma papelaria personalizada para o Fradi Kilo €& essencial para trazer
reconhecimento e identificagdo do negdcio perante a percepgdo dos consumidores.

Dessa forma, com uma identidade visual renovada, a papelaria se torna um impulso

para solidificar a presenca da marca socialmente.
15.3.5.5.1 Mecéanica da Acéo

A quinta agcdo deste programa se trata da papelaria, neste momento sera

focado no desenvolvimento de embalagens personalizadas, tais como: sacolas de
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papel para o delivery, caixas personalizadas, recipientes para os alimentos,

guardanapos, entre outros.

Figura 17 — Proposta de Personalizacdo - Guardanapo e Sacola para Delivery

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
15.3.5.5.2 Cronograma da Agéao

Quadro 18 — Cronograma Papelaria Fradi

PAPELARIA FRADI

Descricao Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Mov | Dez
Plangjamento e contato com X
fornecedores

Desenvolvimento de Layout Sacola
de papel/ Caixa
Impressao Sacola de papel/Caixa
Desenvolvimento de Layout
Guardanapo
Impressao Guardanapo

Avaliac3o de resultados

X
X
X
X
X

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
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15.3.5.5.3 Investimento da Acéo

Quadro 19 — Investimento Papelaria Fradi

PAPELARIA FRADI

Descricao Quantidade Empresa Valor total
Plangj It Lat
Anejamento € conata com - Belli Comunicacao RE 837,00
fornecedores
Desenvolvimento de layout ] Belli Comunicacao RS 1.810,00
sacola de papel/ caixa
impressaa sacola de ] Grafica Printi RS 1,66
papel/caixa
el N LSl Tl ] Belli Comunicacaa RS 1.267,00
guardanapo
- Guardanapos
Impressao guardanapo 1 Personalizados - GIV RS 1,10
Total RS 3.916,76

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

15.3.6 METODO DE AVALIACAO

Por meio de auditoria de imagem e constante observagao das a¢des e pegas

de comunicagao a serem vinculadas a marca.

15.4 PROGRAMA 2: FAMILIA FRADI

O programa de comunicagao interna “Familia Fradi” visa estabelecer uma
comunicagao concreta entre o Fradi Kilo e seu publico interno e assegurar que eles
conhegcam os principios e a cultura do restaurante, melhorando os fluxos
organizacionais. Além disso, se pretende trabalhar a fraternidade como base para os
relacionamentos com o publico interno, vinculando esse aspecto comumente familiar

a imagem e posicionamento da organizagao.

15.4.1 OBJETIVO

e Difundir a cultura, possibilitando que a vivéncia seja alinhada ao
discurso;
e Melhorar e/ou fazer a manutencdo do relacionamento entre a

organizacgao e seus funcionarios;
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e Unificar a concepgao da historia do restaurante entre toda a equipe de
funcionarios;

e Tornar os processos de comunicacao simplificados.

15.4.2 PUBLICO-ALVO

Todos os funcionarios.

15.4.3 ESTRATEGIA

Criagao e implementacéo de rituais corporativos e politica de reconhecimento.

15.4.3 METAS

e Tornar a cultura da organizagao conhecida entre todos os funcionarios;
e Fazer reconhecida a fraternidade no clima organizacional por todos os

funcionarios.

15.4.4 ACOES DO PROGRAMA

Para garantir a efetividade do programa Familia Fradi, foi elaborado um
conjunto de agdes com o intuito de estruturar a comunicagao interna da marca, bem
como garantir que esse processo seja realizado de maneira clara e concisa para todos
os funcionarios. As agdes englobam desde difusdo da cultura no ambiente de trabalho

até treinamento para midia, como sera visto a seguir.
156.4.4.1 Acéo 01: Prazer, eu sou o Fradi

Toda organizagao possui uma historia e, no caso do Fradi Kilo, ela é o pilar
de sustentacdo de suas tradigdes e existéncia. Os 26 anos de preseng¢a no mercado
datam ndo apenas o inicio do restaurante, mas também apontam o destino quando

determinadas decisdes se fazem necessarias pela gestdo. Trazer essa narrativa a
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conhecimento de quem atua no cotidiano agrega valor a marca e senso de propésito

por quem constroi o Fradi Kilo na atualidade em diferentes niveis e fungdes.

15.4.4.1.1 Mecanica da Agao

Nesta acgdo, a histéria do Fradi Kilo ganhara forma com base nos principios
do storytelling. Essa narrativa suportara o conteudo de um video institucional e
direcionara a cultura organizacional a partir da concepgédo dos herdis, pautas e

mensagens.

15.4.4.1.2 Cronograma da agao

Quadro 20 — Cronograma Prazer, Eu Sou o Fradi

PRAZER, EU 50U O FRADI

Descrigao Jan | Fev [ Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Owt | Mov | Dez
Planejamento e criag3o de roteiro e storyboard | X
Produgao do video X
Avaliacdo de resultados X

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
15.4.4.1.3 Investimento da Acao

Quadro 21 - Investimento Prazer, Eu Sou o Fradi

PRAZER, EU SOU O FRADI

Descricao Quantidade Empresa Valor unitario (RS}
Planejamento e criag3o de roteiro e ) Rl Commimizagas RS 1.086.00
storyboard
Producao do video - Belli Comunicacao R% 1.810,00
Ayvaliacdo de resultados - Belli Comunicagao R$ 724,00
Total RS 3.620,00

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

156.4.4.2 Agéo 02: Fradi Boas-Vindas

O Fradi Boas-Vindas € uma proposta de aproximacéao dos funcionarios recém-
contratados e criagado de lagos de relacionamento de acordo com a visao de negdcios

que rege o restaurante.
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15.4.4.2.1 Mecanica da Agao

Essa acao visa introduzir o clima fraternal em todos os processos e niveis de
relacionamento com os funcionarios e, para que isso seja consolidado, sera criado um
rito de acolhimento que sera posto em pratica sempre que novos funcionarios forem

contratados.

Este rito se trata de uma recepcéo calorosa em um coffee break ou brunch
com toda a equipe. Nessa cerimdnia, também se entregara um kit de boas-vindas e

uma cartilha com os principios e politicas da empresa expressos.

Figura 18 — Proposta de Press Kit Fradi Kilo

ECOBAG CANECA GARRAFA AGENDA CANETA
TERMICA
Fonte: Belli Comunicagéo (2020).




Figura 19 — Proposta de Cartilha Fradi Boas-Vindas

Seja bem-vindo a

mos como uma familia
que se apoid em tudal

E uma q|egr'|c: enorme
ter vocé em nossa

equipe. Aqui trabalha

Miss@io  Viséo Valores
R N OO
R OO0 30N M
KX EH KN WK NN

FAQ

- & quem devo procuror pora tratar de assuntos

voltados oo RH?

2. Como me portar QUINCD ME senfir GE‘SEDI‘I{DT'GVE‘l ou

inseguro quanto @ minha fungéio?

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

15.4.4.2.2 Cronograma da Agao

.
L

Quadro 22 - Cronograma Fradi Boas-Vindas

Descrigao

Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun

Jul

Ago

Set

Out

Mow

FRADI BOAS-VINDA

Dez

Planejamento & mapeamento de fo

rmecedores X

Produco de cartilha, montagem de
de coffee break

kit & compra %

Execucdo e auxilio no desenvolvimento da acdo X

Awaliacdo de resultados

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

111




15.4.4.2.3 Investimento da Acéo

Quadro 23 — Investimento Fradi Boas-Vindas

112

Descricao Quantidade Empresa Valor unitario (R$)
Planejamento e mapeamento de fornecedores - Belli Comunicacao R% 1.086,00
Producao de cartilha, montagem de kit e compra i Belli ComunicagBo RS 1.086.00
de coffee break
Execucao e auxilio no desenvolvimento da ac3o - Belli Comunicacao RE 724,00
Kit boas-vindas 1 pessoa Grafica Printi R% 100,00
Coffee break 20 pessoas LB TS 3571
Salgados
Cartilha 1 pessoa Grafica Printi R$ 20,00
Avaliac3o de resultados - Belli Comunicagdo R% 1.086,00
Total RS 4 459,10

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

156.4.4.3 Acéo 03: Funcionario do Més

Os sentimentos de pertencimento e valorizacado sao facilmente relacionados
a percepcao familiar e, pensando nisso e na construcao de clima do Fradi Kilo, esta
acao se direciona a fazer com que essas mensagens sejam explicitas aos
funcionarios, enquanto auxiliam, também, a gestao a estimular o engajamento de seus

colaboradores.

15.4.4.3.1 Mecanica da Agao

Com o intuito de reforgar a ideia de que o Fradi Kilo € um ambiente que
valoriza a sua forga de trabalho, a agéncia tem como objetivo gerar reconhecimento a
cada més para o funcionario que tiver melhor performance, trazendo isto a vista entre
os clientes e colaboradores. Acredita-se que o capital humano, quando bem gerido,
auxilia a empresa a se aproximar da sua identidade de modo pratico, pois a cultura
mais do que comunicada passa a ser vivida e disseminada de modo intrinseco em
todas as relagbes, sem desconsiderar o estimulo ao engajamento dos funcionarios

para alcancar as metas da empresa.
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A divulgagao ocorrera através da TV Fradi, redes sociais e site do Fradi Kilo,

por meio de postagens de texto e imagem com /layout personalizado sob identidade

da marca.

Figura 20 — Proposta de Certificado de Melhor Funcionario do Més Fradi

A

&

bl

A nossa colega de trabalho
[NOME] acaba de ser escolhida

como a funciondria destaque do

méslll

Parabéns pelo sucesso.

Agradecemos pelo seu trabalhol

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

15.4.4.3.2 Cronograma da Agéao

Quadro 24 — Cronograma Funcionario do Més

FUNCIONARIO DO MES

Descric3o Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Mov | Dez
Planejamento da agao X X X X X X X X X
Criac3o de arte X X X X X X X X X
Divulgac3o nas plataformas cabiveis b b b b b b b b b
fvaliacao de resultados X X X X X X X X X

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
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15.4.4.3.3 Investimento da Acéo

Quadro 25 - Investimento Funcionario do Més

FUNCIONARIO DO MES

Descricao Quantidade Empresa Valor unitario (R$)
Flanejamento da acao - Belli Comunicagao R 362,00
Criacdo de arte - Belli Comunicacio RE 724,00
Divulgacao nas platafurmas - Belli Comunicagso R$ 362,00
cabiveis
Awaliag3o de resultados - Belli Comunicagao R% 724,00
Total RS 2.172,00

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
156.4.4.4 Agéo 04: Café do Fradi

Por entender que as relagbes nao se findam em seguida de sua construcao,
mas se mantém através do relacionamento, essa agdo tem como foco o processo de

manutengao deste vinculo.
15.4.4.4.1 Mecanica da Agao

Para melhorar o relacionamento da empresa com seus colaboradores, a agao
consiste em, a cada 6 meses, fazer um café da manha no proprio restaurante com os
funcionarios, criando um relacionamento mais favoravel entre a equipe. Além disso,
durante essa confraternizagdo, os gerentes do Fradi Kilo usardo esse tempo para

trazer e receber feedbacks da equipe.

15.4.4.4.2 Cronograma da Agéo

Quadro 26 — Cronograma Café do Fradi

CAFE DO FRADI

Descric3o Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out [ Mov | Dez
Planejamento & mapeamento de
X X
fornecedares
Execucdo e auxilio no
. - X X
desenvolvimento da agdo
Avaliac3o de resultados X X

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).




15.4.4.4.3 Investimento da Acao

Quadro 27 - Investimento Café do Fradi

CAFE DO FRADI

Descricao

Quantidade

Empresa

Valor unitario {R%)

Planejamento & mapeamento

de formecedares - Belli Comunicacdo R% 724,00
Execucao e auxilio no

e - - Belli Comunicacao RE 362,00
desenvolvimento da ac3o

Café da manh3 20 pessoas Mo e o e R% 357,10

Salgados
Avaliacdo de resultados - Belli Comunicacio RS 1.810,00
Total R$ 3.253,10

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

156.4.4.5 Agéo 5: Manual de Gestéo de Crise
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Segundo briefing e diagndstico, o Fradi Kilo ndo tem planejamento a gestao

de crise e, por conta disso, quando situagdes incomuns surgem, o proprio negoécio se

encontra desprevenido. Dessa forma, para adotar uma atitude preventiva as

adversidades, essa agao permitirda que o Fradi Kilo possa se preparar para possiveis

crises.

15.4.4.5.1 Mecanica da Acéao

Elaborar um manual de gestédo de crise para auxiliar na ocorréncia de algum

risco, permitindo assim, que haja a antecipagdo a essas situagdes e melhor

preparagao na comunicagao e nas medidas estratégicas as diversidades diante do

publico interno.

O manual deve ser orientado nas seguintes particularidades:

e Mapeamento de possiveis cenarios de crises;

e Acgbes durante a crise;

e Acdes de pos crise;

e Comité de gestao de crise;

e Fato relevante;

e Contatos importantes.
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Figura 21 — Manual de Crise Fradi Kilo

O QUE VOCE
ENCONTRA
e 0 manual
€ ftuagio do do al

GESTAO DE e e

Desenhando :gnarhs
CRISE | mmmE

|
O comité
Apresenta a equipe que atuard para
solucionar as crises
Contatos importantes

Onixa de forma acessivel todos os
CONLALeS que pedem ser necessarios
na hora da gore uma crite |

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
15.4.4.5.2 Cronograma da Agéao

Quadro 28 — Cronograma Manual de Gestao de Crise

MANUAL DE GESTAO DE CRISE

Descrigao Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Mov | Dez
Planejamento e pesquisa X
Producdo do material X
Media Training X
Avaliacdo de resultados X

Fonte: Belli Comunicagao (2020).
15.4.4.5.3 Investimento da Acao

Quadro 29 - Investimento Manual de Gestao de Crise

MANUAL DE GESTAO DE CRISE

Descrigdo Quantidade Empresa Valor unitario (RE)
Flanejamento e pesquisa - Belli Comunicagao R% 1.086,00
Producdo do material - Belli Comunicacio RE 724,00
Media Training - Belli Comunicacao R 3.620,00
Avaliacdo de resultados - Belli Comunicacao RE 1.810,00
Total R$ 7.240,00

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
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15.4.5 METODO DE AVALIACAO

e Pesquisas de clima e imagem,;
e Observagao constante quanto a regularidade das agdes propostas;
¢ Avaliacao de resultados individuais e em equipes;

e Constancia na pratica cotidiana dos valores organizacionais.
15.5 PROGRAMA 3: FRADI DIGITAL

O Fradi no Digital € um conjunto de agées com o intuito de consolidar a marca
no ambiente digital, criando um relacionamento mais préximo com o publico do Fradi

Kilo e possibilitando a interacdo da marca com possiveis clientes.

15.5.1 OBJETIVO

e Aumentar o engajamento nas midias sociais;
e Consolidar a imagem e reputagao da marca;

e Tornar a marca mais conhecida.
15.5.2 PUBLICO-ALVO
Clientes, prospects, micro e nano influenciadores.

15.5.3 ESTRATEGIAS

e Aumentar o fluxo de postagens e criar conteudo relevante para os
publicos de interesse da marca;

e Desenvolvimento de calendario de pauta com editorias de conteudo;

e Criacao de hashtags que serao utilizadas em todas as postagens;

e Criagado de destaques para o Instagram, fixando historias no perfil da
marca.

e Fortificar o engajamento da marca pela promogdo de citagdes e
interagbes organicas.

e Estabelecer parcerias com influenciadores digitais.
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15.5.4 METAS

¢ Aumentar 60% do engajamento nas midias sociais em um ano;
¢ Aumentar 40% no numero de seguidores da marca em um ano;
e Obter a média de 200 visualizagdes nos videos do IGTV da marca;

e Alcancar 100 inscri¢gdes nos disparos do newsletter.

15.5.5 ACOES DO PROGRAMA

Este programa possui em seu escopo as agdes a seguir. Através da aplicagao
de cada uma delas visa-se a obtenc¢ao do resultado adequado que se fundamenta nos
objetivos de negdcio do restaurante, todavia, elas podem ser aplicadas conforme a

preferéncia do cliente.
156.5.5.1 Acéo 01: Fradi News

Considerando que o WhatsApp ja € um canal utilizado pela empresa para as
vendas, esta acao visa fazer dessa plataforma um ponto de contato também orientado

ao relacionamento entre os envolvidos, cliente e organizacgéo.

15.5.5.1.1 Mecanica da Agao

Essa acao se desenvolvera a partir de um banco de dados dos clientes que
efetuarem seus pedidos via WhatsApp ou mesmo mediante inscricdo para

recebimento do conteudo em /landing page no site da marca.

A newsletter possuira frequéncia quinzenal e contara com informagdes como:
novidades do restaurante, relacionamento com a imprensa, dicas e comunicados de
transparéncia em relacdo aos cuidados e procedimentos da empresa. O conteudo

sera divulgado exclusivamente pelo WhatsApp.
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Figura 22 — Newsletter Fradi News
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Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
15.5.5.1.2 Cronograma da Agéao

Quadro 30 — Cronograma Fradi News

FRADI NEWS

Descrigao Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Mov | Dez
Flanejamento da ac3o X
Definic3o de editorias e pautas | X
Produgao de conteldo X
Implementacao X X X X X X X X X X X
Interagdo com o poblico XX | X | X | X | X | K| X X XX
Anzlise de resultados X 3

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
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15.5.5.1.3 Investimento da Acao

Quadro 31 — Investimento Fradi News

Descricao Quantidade Empresa Valor total

Planejamento de pauta e editorias - Belli Comunicacio RE 362,00

Frodug3o de conteddo 2 Belli Comunicagao R% 724,00

Interacao com os assinantes - Belli Comunicacio RE 362,00

Analise dos resultados - Belli Comunicagao R% 837,00
Total RS 2.285,00

Fonte: Belli Comunicacgao (2020).

15.5.56.2 Acéo 02: Fradi Indica

Ao levar em consideracdo o aumento do uso de influenciadores como
estratégia de comunicagcdo e sua comprovada eficacia, fez-se necessario o
desenvolvimento de uma agdo com nano e micro influenciadores que permitisse a
manutencdo do relacionamento da marca com seu publico de forma horizontal, bem

como viabilizasse o alcance e visibilidade da marca entre os prospects.

15.5.5.2.1 Mecanica da Agao

A acgédo visa mapear nano e micro influenciadores, incluindo clientes do Fradi

Kilo, a fim de estabelecer parcerias entre eles e a marca.

Com o objetivo de trazer maior visibilidade para o negécio bem como expandir
0 publico de relacionamento da marca, o restaurante far& uma parceria com
influenciadores digitais de Sdo Paulo que abordem em seus assuntos a gastronomia
e indicagdes de restaurantes.

O influenciador tera o papel de mostrar aos seus seguidores como é pratico
pedir o delivery, apresentar a qualidade da comida, contar sobre sua experiéncia e

divulgar informacgdes sobre o Fradi Kilo.

Para aumentar o numero de pedidos e estimular o consumo entre os
seguidores deste influenciador, o restaurante disponibilizara um desconto no primeiro

pedido feito através do cupom personalizado.
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Figura 23 — Proposta Cupom Personalizado

FALA GALERA! E SO USAR O CUPOM:
| -l

FRADIENAND020

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

Figura 24 — Mapeamento de Influenciadores

MAPEAMENTO INFLUENCIADORES
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Esfomeada em SP tem Dica Gastronfmicas
@barrigeesfomeaadz @ food_daly glzondeiremsp @ficaguetemdica @menumara
Dicas gastrondmicas Dicas de rastavrantes Gastronomia, Lazer, Dicas de comidas & Wc sd pensa em camer?
para todas as barrigas am Saa Paulo e pela Dicas do que fazemos babidas! @!‘ Estd no lugar certo!
com fame do munda @ mundo @ de bom par zqui! @ = 53,8 mil seguidores Compartilhandoe dicas

para se deliciar! @
= 4 289 seguidores

=» 18,9 mil zequidores = 22.3 mil seguidares = 54 4 mil seguidores
P https:/www.instagram.

P hitps://www.instagram.  B* https://www.instagram. [ https://www.instagram. com/ficaguetemdica/?hi=

com/barrigaesfomeadaf com|food_dely/?hl=pt-br  comj/aondeiremsp,?hi= pt-br P hitps://www.instagram.

pt-br com/menvmaro/

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
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15.5.5.2.2 Cronograma da Agéao

Quadro 32 — Cronograma Fradi Indica

FRADI INDICA

Descrigdo Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Mov | Dez
Flanejamento da ag3o X
Mapeamento de influenciadores | X
Contatac3o e parcerias X
Implementagao X | XX
Anzlise de resultados X

Fonte: Belli Comunicagao (2020).

15.5.5.2.3 Investimento da Acao

Quadro 33 - Investimento Fradi Indica

FRADI INDICA

Descrigao Quantidade Empresa Valor total
Mapeamento & contatacdo dos influenciadores - Belli Comunicacdo R$ 1.199,00
Elaboracdo do cupom digital de desconto 1 Belli Comunicacao R% 181,00
Anzlise dos resultados - Belli Comunicacao R 724,00

Total R$ 2.104,00

Fonte: Belli Comunicagao (2020).
156.5.5.3 A¢éo 03: Memodrias do Fradi

Sabendo que o Fradi Kilo preza pela boa relacdo com o seu publico e da
importancia de fazer a manutengao dessa relagao, esta agao atua para atender a este
objetivo. Desse modo, a agao Memoarias do Fradi sera direcionada ao relacionamento,

imagem e reputagao da marca.

15.5.5.3.1 Mecanica da Agao

E da conexdo da tradicdo das recordagdes de familia com a modernidade do
cenario digital que esta acao se realizara através da criacdo de um filtro para o Stories
do Instagram que traga essa memoria e crie maior proximidade da marca com seus

publicos.

A acao se caracteriza pela criagao de um filtro para o Instagram que remeta a

fotografia antiga, dando a ideia de uma volta no tempo e com o objetivo de trazer a
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memoria dos clientes da marca momentos importantes e felizes, fazendo com que o
Fradi Kilo seja associado a esses sentimentos, e aumentando a proximidade da

empresa com seus publicos.

15.5.5.3.2 Cronograma da Acgéao

Quadro 34 — Cronograma Memérias do Fradi

MEMORIAS DO FRADI

Descrigao Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago| Set | Out | Mov | Dez
Flanejamento da ac3o X
Criac3o do flitro X
Implementagao X
Anzlise de resultados Al X | X | XX K| R X XX

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

15.5.5.3.3 Investimento da Acéo

Quadro 35 — Investimento Memérias do Fradi

Descricdo Quantidade Empresa Valor total

Criacdo do filtro 1 Belli Comunicacao RE 724,00

Divulgacao - Belli Comunicacao RE 475,00
Total RS 1.199,00

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

15.5.5.4 A¢éo 04: Fradi no Digital

O Fradi no Digital tem o intuito de consolidar a marca no ambiente digital,
criando um relacionamento mais préximo com o publico do Fradi Kilo e possibilitando

a interagdo da marca com possiveis e atuais clientes.
15.5.5.4.1 Mecanica da Agao

A acéo consiste em transformar a comunicagédo digital da marca, criando
conteudo relevante e coerente com a identidade da empresa. Nesse sentido, serao
definidas editorias, trazendo conteudo de interesse para o publico, e sera aumentada

também a frequéncia de postagens.
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Para garantir a assertividade dessa acgéao, se estabelecera hashtags que serao
utilizadas em todas as postagens, bem como o uso de destaques para o Instagram,
fixando historias no perfil da marca. Dessa forma, apresentam-se abaixo modelos de

hashtags.

o #fradikilo #restaurante #restaurantesp #gastronomia #cozinha
#selfservice  #food #comida  #comidaboa  #comidabrasileira

#ondecomer #delivery #ome #almoco.

15.5.5.4.2 Cronograma da Agéao

Quadro 36 — Cronograma Fradi Digital

FRADI DIGITAL

Descrigao Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago| Set | Out | Mov | Dez
Flanejamento da ac3o X
Elzboracdo de cronograma e editorias | X

Preparagao das postagens X X X X X X X X X X X

Implementacao X X X X X X X X X X X

Interagdo com usuarios X X X X X X X X X X X

Analise dos resultados Al X | X | X | X X X[ X X | X | X
Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

15.5.5.4.3 Investimento da Acao

Quadro 37 — Investimento Fradi Digital

FRADI DIGITAL

Descrigao Quantidade Empresa Walor total

Definicdo de editorias - Belli Comunicacao RE 724,00

Desenvolvimento de postagens 15 Belli Comunicacio RE 2.285,00

Interag3o com usuarios - Belli Comunicacao RE 1.448,00
Total R$ 4.457.00

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
156.5.5.5 A¢éo 05: Cozinha Aberta Digital

Um dos grandes desafios de um restaurante que esta iniciando no ramo do
delivery é ter credibilidade com seus publicos. Muitas pessoas tém receio de comer

ou pedir comida em lugares que nunca frequentaram, e por nao poderem visitar o local
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durante a pandemia, esse receio € ainda maior por conta da limpeza e qualidade dos

produtos.
15.5.5.5.1 Mecanica da Agao

Esta agao propde a gravagao de um video para o IGTV mostrando a rotina do
restaurante, onde e como a comida € preparada, por quem ela é preparada e como &
embalada. Deve-se também mostrar a estrutura do restaurante e os cuidados que
estdo sendo adotados em relacédo a Covid-19 e a contribuicdo dessas praticas na

segurancga alimentar.

A estratégia dessa acao consiste no uso do Instagram, mais especificamente
o IGTV como ferramenta para uma comunicagao transparente, pois se acredita que a
apresentacao clara dos processos que o Fradi Kilo faz uso fara perceptiveis os valores

do negécio relacionados a qualidade e seguranga alimentar.

15.5.5.5.2 Cronograma da Acéao

Quadro 38 — Cronograma Cozinha Aberta Digital

COZINHA ABERTA DIGITAL

Descricio Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul [ Ago| Set | Out | Mov | Dez
Flanejamento da agao X
Gravacado e edicdo do IGTV | X
Divulgacdo do video X
Analise dos resultadaos b

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
15.5.5.5.3 Investimento da Ac¢ao

Quadro 39 — Investimento Cozinha Aberta Digital

COZINHA ABERTA DIGITAL

Descricao Quantidade Empresa Valor total
Produgao e edicdo do conteddo 1 Belli Comunicagao R 656,00
Total R% 656,00

Fonte: Belli Comunicagao (2020).
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15.5.5.6 Acao 06: Site Fradi Kilo

Como visto no briefing, o Fradi Kilo ndo possui site e isso pode ser prejudicial
para a marca em seu ganho de visibilidade no meio digital e impactar na prospecg¢ao
de clientes. Dessa forma, criar um site € importante para ajudar o restaurante em sua

divulgacéo e relacionamento com os publicos.

15.5.5.6.1 Mecanica da Agao

Por considerar o pouco conhecimento de marca, a criagao do site representa
uma oportunidade para fortalecer a imagem da empresa e sua reputacao, além de
possibilitar que as informagdes acerca do estabelecimento sejam disponibilizadas de

forma rapida e direta.

Neste canal estardo presentes informagdes como: quem € a empresa, sua
histéria, localizagdo, cardapio, redirecionamento para a plataforma de delivery, entre

outros.

Para gerar maior engajamento e estreitar o relacionamento, o site possuira

uma aba de landing page que permitira a assinatura de conteudo exclusivo gratuito.
O site sera composto por 5 paginas:

a) 12 pagina (Homepage): Composta por fotos dos pratos e bebidas do
Fradi Kilo.

b) 22 pagina (Quem somos): Historia da empresa e principios
organizacionais.

c) 32 pagina (Delivery): Composta por informagdes gerais referente ao
delivery.

d) 42 pagina (Menu): Composta por informagdes gerais dos produtos,
como prego e composicao (ingredientes).

e) 52 pagina (Contato): Destinada para contato via e-mail, telefone e

também para a localizacdo do restaurante.
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Figura 25 — Mapa do Site
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Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

Figura 26 — Proposta da Pagina Quem Somos no Site
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Fonte: Belli Crhun
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Figura 27 — Proposta de Menu no Site
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Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

Figura 28 — Proposta de Landing Page
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Fonte: Belli Comunicagao (2020).
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Figura 29 — Proposta de Pagina de Contato no Site
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Fonte: Belli Comunicacgéo (2020).
15.5.5.6.2 Cronograma da Agéao

Quadro 40 — Cronograma Site Fradi

SITE FRADI KILO

Descricao Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Mov | Dez
Planejamento da ag3o X
Criag3o do site X
Implementacao X

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
15.5.5.6.3 Investimento da A¢ao

Quadro 41 — Investimento Site Fradi

SITE FRADI KILO

Descricao Quantidade Empresa Valor total
Desenvolvimento do site 1 Belli Comunicagao R% 2.285,00
Total R$ 2.285,00

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).

15.5.6 METODO DE AVALIACAO

A avaliagdo de deste programa se dara através de analises quantitativas e

qualitativas a sequir:

¢ Analise de aderéncia a newsletter e filtro no Instagram;
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¢ Analise de engajamento, interagdes e feedbacks nas midias;

e Analise cruzada da acdo com os influenciadores em relacéo a marca e
as vendas;

o Constante observacado das midias sociais e site da marca e analise da
interagédo do publico com as postagens;

¢ Monitoramento do alcance das publicagoes;

¢ Monitoramento e analise dos acessos ao site e percurso de navegacao.

15.6 PROGRAMA 4: PROGRAMA MERCADOLOGICO

Este programa abrange um conjunto de agbes estrategicamente
desenvolvidas para promover as vendas, a fidelizacdo e consequentemente o
relacionamento entre o Fradi Kilo e seus clientes. Além disso, este programa também

visa difundir a cultura do restaurante perante aos seus clientes.

15.6.1 OBJETIVO

e Reforgar o branding da marca entre seus clientes;
e Aumentar o numero de vendas;
e Desenvolver a experiéncia do cliente em todos os pontos de contato

com o restaurante;

e Promover a fidelizagao dos clientes.

15.6.2 PUBLICO-ALVO

Clientes e clientes em potencial.

15.6.4 ESTRATEGIA

Desenvolvimento e implementagdo de praticas que promovam a marca e

aumentem as vendas.

15.6.3 METAS

e Aumentar as vendas em 40% em um ano;
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e Fidelizar 35 % dos clientes no periodo de um ano;
e Tornar a cultura do restaurante conhecida entre todos os seus clientes
em um ano;

e Gerar buzzmarketing.
15.6.4 ACOES DO PROGRAMA

Abaixo se encontram as ag¢des que pertencem a esse programa. No total sdo
5 ag¢des mercadoldgicas que visam atrair e fidelizar clientes, permitindo que a marca

e produtos do Fradi Kilo sejam fixados na mente dos consumidores.
156.6.4.1 Acéo 01: Fradi Historias

A acédo Fradi Histdrias se destaca pela capacidade de conexdo da marca com
seus publicos através do compartilhamento de narrativas dos consumidores durante
0s 26 anos do Fradi Kilo. Esta € uma forma de trazer credibilidade a reputacao e

cativar as pessoas.
15.6.4.1.1 Mecanica da agao

Esta acdo consiste em expor depoimentos positivos e fotos dos clientes
contando as experiéncias que vivenciaram no restaurante. Esse compartilhamento
acontecera nas redes sociais do estabelecimento, na loja fisica através do Fradi TV e

também no site através de postagens com /ayout personalizado e exposi¢ao do relato.

15.6.4.1.2 Cronograma da Agéo

Quadro 42 — Cronograma Fradi Histérias

Descricio Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Mov | Dez
Plznejamento da acao X
Selecao de d_epmmenms dos ¥ ¥ ¥
clientes
Elaborac3o de postagens com
. X X X
layout personalizado
Implementac3o X X X
Anzlise de resultados X X X

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
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15.6.4.1.3 Investimento da Acao

Quadro 43 — Investimento Fradi Historias

Descricdo Quantidade Empresa Valor total
Plangjamento - Belli Comunicacao RE1.312,00
Elaboracao de postagens com layout personalizado 3 Belli Comunicacao RE 400,00
Divulgacdo nas redes sociais - Belli Comunicagao RE 600,00
Analise dos resultados - Belli Comunicagao R% 724,00
Total RS 3.035,00

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
15.6.4.2 Agdo 02: Fradi Week

Considerando que o Fradi Kilo busca refletir a esséncia e raiz cultural italiana
em seus pratos e na sua forma de se relacionar com seus publicos, entende-se por
necessaria uma agao que enfatize essa carateristica e impulsione a divulgacao do

restaurante a partir desse traco, inclusive nos meios de comunicagao off-line.

A fim de fazer com que a cultura ndo se finde na experiéncia de consumo,
mas seja percebida também de forma gastronémica, sugere-se fortalecer a imagem e

identidade da marca.

15.6.4.2.1 Mecéanica da agao

O Fradi Week é um festival que se volta ainda ao processo de tornar mais

clara a comunicagao entre a empresa e seus publicos.

O evento possuira a duracdo de uma semana e contara com cardapio
personalizado e pratos servidos no modelo a /a carte. Além disso, contara com um
sorteio que sera direcionado para as pessoas que comprarem os pratos do festival, e
uma acgao estratégica voltadas as midias digitais, nomeada Uma Palavra Define o

Fradi, para gerar buzz em torno da marca, como se pode observar a seguir:

e Sorteio Fracupom: Para participar, € necessario comprar via delivery
ou consumir em loja o prato principal do festival. A cada pedido deste
item um cupom personalizado do Fradi Kilo sera gerado e nele estara

vinculado um QR Code e um cédigo de identificagcdo que sera usado
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no sorteio. Para concorrer ao prémio, o QR Code devera ser escaneado
para ter acesso ao um formulario que sera preenchido e finalizado ao
inserir o cédigo do Fracupom. A premiacao deste sorteio corresponde
a um jantar completo (com entrada, prato principal e sobremesa) para
0 vencedor e um acompanhante.

Campanha Uma Palavra Define o Fradi: Para participar, € necessario
postar uma foto de uma palavra que defina o Fradi Kilo no Facebook
ou Instagram e, obrigatoriamente, mencionar a hashtag
#UMAPALAVRADEFINEOFRADI. O usuario que trouxer a palavra
mais criativa e diferenciada ganhara um jantar, incluindo entrada, prato

principal e sobremesa, com direito a um acompanhante.

A promocao dessas agdes se dividira em duas etapas, conforme a descri¢ao

a sequir:

Divulgacéo do evento e do sorteio: serao divulgados videos interativos
no Facebook, Instagram e WhatsApp, em sua maioria com a presenca
dos funcionarios como protagonistas. Bem como a postagem de textos
e imagens das principais atragdes do evento, fotos de alguns pratos do
festival e detalhes sobre o sorteio Fracupom.

Divulgagdo da campanha Uma Palavra Define o Fradi: Seréo
realizadas campanhas de videos e textos de divulgagdo que chamem
atencdo e gerem o engajamento das pessoas nas midias sociais e

WhatsApp. A divulgagao boca a boca também compde essa agao.
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Figura 30 — Proposta de Publicagdes Fradi Week nas Midias Sociais

O festival dura uma semana e contard

PARTICIPE DA com diversos sorteios e carddpio
FRADI WEEK exclusive com receitas tradicionais

italianas!

UMA SEMAMA DE CULTURA,
GASTROMIA E DIVERSAD

Sorteic Fracupom: Pora participar, e
necessaric comprar seja via delivery ou
para consumir no propric local, um prato
principal do festival.

Campanha Uma Palavra Define o Fradi:
Para parficipar, € necessdrico postar uma
fote de uma polovro gue defina o Fradi
Kilo com a hashtag #UMAPALAVRADEFINEQFRADI
no Facebook e Instagram.

Confira o programagdio completa e

o5 prémios em nosso site

™ P

Fonte: Belli Comunicagao (2020).

Figura 31 — Proposta de Publica¢ées Fradi Week nas Midias Sociais

Fonte: Belli Comunicagao (2020).
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15.6.4.2.2 Cronograma da Agao

Quadro 44 — Cronograma Fradi Week

FRADI WEE

Descrigao Jan | Few | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Plznejamento da ac3o X X
Elaboragao das pegas de comunicagdo X X
Divulgacao X X
Realizag3o do evento X
Anzlise de resultados X X

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
15.6.4.2.3 Investimento da Agao

Quadro 45 - Investimento Fradi Week

FRADI WEEK

Descrigao Quantidade Empresa Walor total

Planejamento - Belli Comunicacdo R 1.312,00

Captacao e edigdo de video - Belli Comunicagao RS 900,00

Elaboracdo do cupom digital e fisico Fracupom - Belli Comunicagao R 150,00
Impress3o cupom 1 Grafica Printi R% 1,23

Criac3o de cardapio personzalizado 3 paginas | Belli Comunicagao R% 300,00
Impressao cardapio 3 paginas Grafica Printi R% 2,23

Divulgacao nas plataformas digitais - Belli Comunicacao RS 600,00

Anlise dos resultados - Belli Comunicacio R$ 724,00

Total R% 3.989.46

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
156.6.4.3 Agéo 03: Compre e Ganhe com o Fradi

Considerando a queda nas vendas que o contexto atual, da Covid-19,
proporcionou, tem-se no momento a ateng¢ao direcionada ao intuito de mitigar esse

impacto.

15.6.4.3.1 Mecanica da agao

Essa agao visa aumentar o numero de pedidos via delivery através de uma

promogao que sera realizada no dia de menor fluxo de pedidos. Dessa forma, um
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prato do cardapio sera selecionado para fazer parte da promog¢ao e, assim, ao pedir o

prato selecionado, o cliente tera direito a receber uma sobremesa gratuitamente.

Essa promoc¢ao acontece de forma acumulativa, por isso, depois de cumprir
0s passos anteriores, o cliente pode ser ainda mais beneficiado, para isso, basta
avaliar o restaurante na plataforma do iFood que ele recebera um cupom de 10% de

desconto que podera ser utilizado na préxima compra.

Essa acao oferece os ja descritos beneficios por CPF (Cadastro de Pessoa

Fisica), ou seja, o cliente participara apenas uma vez.

Figura 32 — Proposta de Cupom Compre e Ganhe

COMPRE
& GANHE

AqUI a sud compra gerd recempensas

Comprando os itens do nosso carddapio
especial vocé ganha uma sobremesa
gratis!

E ndo para por ai, avalie nossa loja

no lfood e ganhe [0% de desconto na
préxima compral

mogio v pode W modo uma vt por CPF @ e

slida no dalreery

L J
S/

Codigo: FRADI+

e

i :
. M- Y " 1
" e H:;'_,:'.f.:rff

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).




137

15.6.4.3.2 Cronograma da Agao

Quadro 46 — Cronograma Compre e Ganhe com o Fradi

COMPRE E GANHE COM O FRADI
Descrigao Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Mov | Dez
Planejamento da ag3o X
Elaboracdo das pegas de comunicacdo | X X X X
Divulgacao X X
Implementac o X X X X
Anzlise de resultados X X

Fonte: Belli Comunicagao (2020).

15.6.4.3.3 Investimento da Agao

Quadro 47 — Investimento Compre e Ganhe com o Fradi

COMPRE E GANHE COM O FRADI

Descricao Ouantidade Empresa Valor total
Flanejamento - Belli Comunicacao RE 1.312,00
Elaboracdo do cupom digital Compre e Ganhe 1 Belli Comunicacao RE 400,00
Divulgac3o nas redes sociais - Belli Comunicagao R% 600,00
Anglise dos resultados - Belli Comunicagdo RE 724,00
Total RS 3.036,00

Fonte: Belli Comunicagao (2020).
156.6.4.4 Agéo 04: Faca Vocé Mesmo

Gerar diferenciacdo entre os concorrentes é imprescindivel para manter-se
competitivo, esta acéo visa fazer com que os clientes que sentem falta de consumir
no modelo a quilo e sentem-se inseguros de se alimentar fora de casa neste contexto
de Covid-19 possam experimentar uma réplica da experiéncia da loja em casa. Esta
acao também é atrativa para o Fradi Kilo, pois o permite entender o comportamento

de consumo dos clientes atuais.
15.6.4.4.1 Mecanica da acao

A acao Faca Vocé Mesmo é caracterizada por permitir que os clientes montem
0 proprio prato como desejar, podendo escolher quais ingredientes do cardapio deste
servigo irdo compor seu pedido. Para solicitar, € necessario contatar o restaurante via

WhatsApp e pagar de acordo com o preco do quilo, a entrega sera através do delivery.




138

Cada marmita possuira uma etiqueta com detalhamento da pesagem e prego para
trazer transparéncia na cobranga ja que o pedido sera entregue e o processo de

pesagem nao sera acompanhado pelo cliente.

A divulgacédo dessa acao sera por meio de postagens nas midias sociais no

Stories e Feed, divulgagado boca a boca e disparo de mensagens via WhatsApp.

15.6.4.4.2 Cronograma da Agéo

Quadro 48 — Cronograma Faga Vocé Mesmo

FACA VOCE MESMOD

Descrigao Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Mov | Dez
Planejamento da ag3o X X
Elaboracdo das pegas de comunicacdo | X X X X X X
Divulgacao X X X X
Implementac o X X X X
Analise dos resultados X X

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).
15.6.4.4.3 Investimento da Acao

Quadro 49 — Investimento Faga Vocé Mesmo

FACA VOCE MESMD

Descrigao Quantidade Empresa Walor total

Plangjamento - Belli Comunicacio R% 1.312,00

Elaboragao de postagens b Belli Comunicagao R% 1552.32

Divulgacdo nas plataformas digitais - Belli Comunicacio RE 400,00

Anzlise dos resultados - Belli Comunicacao RE 724,00
Total RS 2.636,00

Fonte: Belli Comunicacgao (2020).

15.6.4.5 Agéo 05: Amigos do Fradi

O restaurante precisa encontrar novos meios de fidelizar seus clientes e gerar
um beneficio mutuo por esta fidelidade. Esta agcdo visa auxiliar ao restaurante no
entendimento mais preciso das necessidades do consumidor a partir de suas

demandas e na promocao da fidelizagdo entre a base de clientes.




139

15.6.4.5.1 Mecanica da Agao

Esta acéo funciona como um plano de assinatura com tempo de duragao pré-
estabelecido e que pode ser pago mensalmente. Nesta acdo, o cliente assinante
recebera de uma quantia de marmitas, de composi¢des variadas, congeladas em uma

caixa customizada.

Havera um cardapio especifico para este servigo e o cliente podera escolher
o plano que melhor se adequa a sua necessidade e ordenar a quantidade de cada
marmita que deseja receber em sua assinatura. Deste modo, mensalmente, ele

podera alterar o conteudo de sua caixinha.

A assinatura de dividira em versdes: ouro, prata e bronze, que variam em seu
preco, composi¢cao e periodo de duracdo, podendo ser por 3, 6 ou 12 meses, por

exemplo.

Nesta proposta, tem-se por objetivo vincular o cliente ndo s6 ao consumo,
mas também a marca, essa aproximacgao sera reforgcada pela presenca de um item

surpresa em cada caixa entregue.

Tal agdo sera divulgada nos canais digitais da marca, site e midias sociais, e

em loja, no Fradi TV e comunicagdes interna.
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Figura 33 — Proposta do Layout do Plano Amigos do Fradi

- bl
AMIGOS

Agaora vocé pode ter os pratos do Fradi
ilo em casa sempre que quiser! | |

O Amigos do Fradi é um plano de
assinatura de marmitas persunuhzfiveis,

assim vocé fica perfinhu sempre!

CONFIRA NOSSO CARDAPIO E ASSINE!
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()
%-}wai

|'|.|'.

Fonte: Belli Comunicacgao (2020).

15.6.4.5.2 Cronograma da Agao

Quadro 50 — Cronograma Amigos do Fradi

AMIGOS DO FRADI
Descrigao Jan | Fev | Mar | Abr [ Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | MWov | Dez
Planejamento da ac3o X
Elaboragao do plano de assinaturas X X
Elaboracdo das pecas de comunicacdo | X X X X X X X X X X X X
Divulgagao X X X X X X X X X
Implemnentac 3o X X b X b X X b X
Anzlise dos resultados X X X X X X X X X

Fonte: Belli Comunicacgao (2020).




15.6.4.5.3 Investimento da Acao

Quadro 51 — Investimento Amigos do Fradi

AMIGOS DO FRADI

Descrigdo Quantidade Empresa Valor total
Flangjamento - Belli Comunicagao R% 1.312,00
Criag3o de cardapio personalizado 3 paginas | Belli Comunicacdo R 300,00
Impressao cardapio 3 paginas Grafica Printi RE 2,23
Anglise dos resultados - Belli Comunicacio RE 724,00
Total RS 2.338.23

Fonte: Belli Comunicagao (2020).
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Quadro 52 — Cronograma Geral de Todas as A¢oes

CRONOGRAMA GERAL

16. CRONOGRAMA DE TODAS AS AGOES

Descrican Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Qut | Mov | Dez
Atualizacdo do Logotipo i i i
Cronograma Sr. Fradi X X X
Brand Book Fradi K i i
Update Fradi X ) X X ) X X ) )
Papelaria Fradi i i X
Prazer, Eu Sou o Fradi X
Fradi Boas-Vindas i i
Funcionario do Més X X X X X X K X i K
Café do Fradi X %
Manual de Gestdo de Crise X X
Fradi Mews X X X X X X X X X X X X
Fradi Memorias i i i i i X i i i i i
Fradi Digital X K X X X X X X K X i K
Fradi Indica X X X X X X
Cozinha Aberta X X
Site Fradi ] ] i
Fradi Historias X K i
Compre e Ganhe com o Fradi | x ) X X )
Faca Vorg Mesmo X X X X X X X
Amigos do Fradi i i i i i i X i i X i i
Fradi Week X i i

Fonte: Belli Comunicagao (2020).
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17. INVESTIMENTO GERAL

Quadro 53 - Investimento Geral Fradi Kilo

INVESTIMENTO GERAL DDS PROGRAMAS DE ACOES

PROGRAMA MERCADOLOGICO INFESTIMENTO

Amigos do Fradi F2.338.23
Fradi 'week R43.989 46

Fradi histariaz Fi43.036,00
Faga vwood mesmao R 2.636,00
Compre & ganhe com o Fradi R43.036,00
Fradi news Fi4:2.286,00
Fradiindica F4:2.104,00

Fradi memarias Fig 1.139,00
Cozinha aberta Fi 65E,00
Fradi digital F44.457,00

Site Fradi Fig 2.285,00
Logotipo Fi# 237100

Sr. Fradi R 4.313,00
Erandbook Fradi R4 5.430,00
Update Fradi F$E.274,028
Fapelaria Fradi R4 391676
Frazer, eu zou o Fradi R 3.620,00
Fradi boas-vindas Fi4 4.459,10
Funcionria do més R4 2.172,00
Café do Fradi R# 3.263,10
MManual de gestio de crise R4 7.240,00

Fonte: Belli Comunicagéo (2020).




144

18. CONCLUSAO

O Trabalho de Conclusdo de Curso possibilitou que as profissionais de
relacbes publicas que integram o time da agéncia Belli Comunicacdo pudessem
desenvolver um projeto experimental de comunicagao voltado ao ramo gastronémico,

especificamente para o restaurante Fradi Kilo.

No que diz respeito ao escopo de servigos da agéncia, temos como praticas
consolidadas: a assessoria de imprensa, comunicagao interna, comunicagao digital e
gestao de midias sociais, planejamento estratégico de comunicacéao, gestao de crise,

branding, marketing e eventos.

Para que este projeto experimental fosse proposto de forma coerente as
necessidades e potencialidades do Fradi Kilo, pesquisas de mercado e relacbes-
publicas foram realizadas, dentre elas temos a pesquisa institucional, que se
aprofundou na histéria, fundamentos e visao do restaurante, analise de concorréncia,
analise SWOT e matriz TOWS. Neste alicerce fundamentaram-se as pesquisas
posteriores como a de clima, orientada aos funcionarios, a de opinido e a exploratéria.
Sem desconsiderar o contexto atual e os reflexos da pandemia de Covid-19 a analise

de pesquisas de marketing disponivel também fez parte dos pilares deste projeto.

Como resultado do trabalho de observagdao do macro e micro ambiente,
compreende-se que o Fradi Kilo tem como potencialidades a sua histéria, tempo de
mercado e boa reputagdo entre os publicos de relacionamento, todavia ele € pouco
conhecido, possui presenca digital fraca e determinadas problematicas em relagao ao

seu planejamento estratégico e de comunicacgao.

Pautadas nas informacgdes até aqui expostas e em respeito a tudo que foi
construido durante o periodo de existéncia e presenca de mercado do Fradi Kilo, as
componentes da Belli Comunicacao trouxeram como propostas de melhoria o total de
21 agdes que englobam as esferas de comunicagéo: interna, digital, mercadoldgica e

institucional, e correspondem ao periodo de um ano.

Um dos eixos de atuagao trabalhados foi o de identidade corporativa em que
se propds uma atualizacdo do posicionamento de marca e definicdo de identidade

visual, tom de voz, persona, entre outros.
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Com a intencédo de tornar o clima do restaurante agradavel para os
funcionarios e reforgar os valores familiares, agdes como o Fradi boas-vindas, café do
Fradi e funcionario do més foram propostas. Com foco na difusdo da histéria a acéao

Prazer, eu sou o Fradi pode ser vista como representante.

Para manter o restaurante competitivo e atualizado, agdes com viés
mercadolégico e digital foram incluidas, nesse sentido temos como exemplo: a
newsletter do restaurante, projetos em parceria com micro e nano influenciadores
digitais, agdes que estimulam a avaliagdo do restaurante na plataforma de delivery

utilizada (iFood) e a fidelizagao e repeticdo do consumo.

Conforme o exposto, a Belli comunicagao estabeleceu como bases a historia,
cultura e relacionamento com os publicos, bem como observacdo constante do
comportamento do mercado e consumidor, uma vez que as mudangas ocorrem
rapidamente. Nesse periodo a agéncia também se disp0s a trazer observacdes
coerentes com a realidade do restaurante, considerando durante a elaboragcédo do

plano de comunicacéo as modificagdes ocasionadas pela Covid-19.

A Belli pauta seu trabalho no compromisso de respeitar a decisdo do cliente
sobre as acgdes a serem implementadas, que podem ser escolhidas individualmente,
bem como de atuar para construir uma imagem e reputacao coerentes com a historia

e legado da marca.
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APENDICE A - QUESTIONARIO BRIEFING

Realizado no dia 05 de abril de 2020, as 14h30, por meio de uma
videochamada na plataforma Zoom, o briefing foi realizado com Erika Benedito, umas
das socias do Fradi Kilo. Nesta reunido estiveram presentes todas as integrantes da

Belli Comunicagédo. As informagdes obtidas nesta conversa estéo registradas a seguir.

HISTORIA

Qual é a historia da empresa? A data de fundacéo, fundadores, motivos ou

inspiragao que levaram a criacdo da empresa?

R: No caso meu pai foi quem idealizou todo o restaurante. Ele n&o fez
gastronomia, nem nada do tipo, ele € administrador e minha mé&e que € a socia, ela é
contadora, na época que ele idealizou isso, ele era administrador de uma empresa
farmacéutica, que era a Berilha, na época, e ele falou poxa eu trabalho aqui na
empresa, mas eu queria ter meu préprio negocio, enfim, ele sempre gostou de
empreender, ele foi atras para fazer a faculdade dele sem muitos apoios de familia,
nao porque nao queriam, mas porque ele nao tinha essa possibilidade na época
mesmo. Meu pai perdeu o pai dele quando ele tinha 3 anos e minha avo falava um
pouco de portugués, porque era italiana e veio foragida da guerra, ela tentou se virar
por aqui para cuidar dos filhos, mae solteira na época, ela acabou sendo mae solteira
pelo falecimento do nosso avd e ela foi trabalhar em fabrica de costura e nao
conseguia pagar cursos nem nada. Entao, desde cedo ele comecgou a vender picolé,
ele ja tinha essa coisa de empreendedor com ele, ele ja queria poder ajudar e vender
e saber qual produto que as pessoas precisam, entdo ja € uma coisa nata, que eu
falo, e assim, ele foi pulando de emprego em emprego, virou motoboy até conseguir
uns bicos, uns trabalhos aqui e ali para conseguir juntar dinheiro pra faculdade e foi
quando ele fez a faculdade de administracdo e conseguiu 0 emprego em Boehringer

Ingelheim que foi onde ele ficou um tempo.

La no Boehringer foi que ele conseguiu juntar um pouco do dinheiro

necessario para investir. Eu acredito que esta questdo alimentar sempre foi muito
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presente na vida de todos ali na familia e foi onde ele trouxe essa ideia de entdo poxa
a gente sempre se reuniu, sempre muito ligado com essa questao alimentar, entdo,
por que nao investir num seguimento como esse, porque as pessoas precisam
realmente comer, eu ndo tenho realmente uma expertise em produzir nada, mas eu
tenho uma mae e uma sogra que cozinham muito bem e ai que ele propés essa ideia
para as duas avos e elas foram as primeiras cozinheiras do Fradi Kilo. Entdo a 26
anos atras, desde 1994, eu nao vou te falar exatamente agora o dia e 0 més, mas eu
consigo saber essa informagao pelo nosso contrato social mas desde 94 ele abriu
realmente o restaurante com essas duas cozinheiras e ja implementaram o prato das
italianas ali, que além da macarronada a gente tem uma berinjela a parmegiana, ela
nao vai carne, e € uma coisa que hoje a gente tem uma procura muito grande, porque
a gente vé uma mudanca de habito de consumo dos nossos clientes, ndo falo nem
dos veganos porque vai queijo enfim, mas os vegetarianos sempre pedem € nao é so

uma coisa que agrada aos vegetarianos, € todo o publico.

E na quarta-feira que tem essa berinjela, especificamente, e tem gente que
vai la sé porque quer a berinjela, as pessoas pedem a receita desse prato direto e ndo
adianta € o queridinho, tanto € que ele esta incluso no nosso delivery também, porque
ele é o carro chefe, vamos dizer assim, né? Entdo comecgou desse jeito, ele trouxe a
expertise que nao era dele na culinaria, mas que era uma coisa que ele via ali e que
ele tinha alguém para poder apoiar esse primeiro plano dele. Esse primeiro sonho que
era iniciar a produgédo e, assim foi crescendo a equipe, logo no comecou, ele teve a
questao de procurar o lugar ideal, ja como administrador tinha uma referéncia, o que
€ importante ter ali perto, entdo ter banco é legal porque vocé ja tem uma circulagéo
maior de pessoas, isso e aquilo, entdo foi procurando o ponto. E assim que foi

realmente criado.

Como foi a evolugdo da empresa? Como era, quando surgiu, quantos

funcionarios tinha, os produtos e servigos que ofereciam antes?

R: A gente comegou com um saldo de uma antiga doceria e ai ele adaptou
esse salao para fazer a cozinha e tinham algumas mesas ali na parte da frente. Como
era um saldo pequeno até porque ele n&o tinha dinheiro para um saldo muito grande

e tudo mais, ele acabou passando nosso estoque pra parte de cima do restaurante,
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entdo embaixo ficavam as mesas, a copa e a cozinha e em cima a gente tinha estoque

e vestuario.

Com o tempo, o negdcio deu certo e foi expandindo até que ele conseguiu
pegar o saldo do lado para fazer expansao de loja, entdo a gente acabou, por uma
questao de espago mesmo, que a gente precisava para a cozinha. Porque até a nossa
producao ficou muito limitada sé com aquele saldo, a gente chegou a montar mesas
na rua para conseguir atender a todo o publico, porque tinha uma demanda grande,
tinha fila, tinha gente em pé do lado de fora. A gente montava uma fila de gente

esperando para se servir e comer.

E ele conseguiu o saldo do lado, a gente tem uma capacidade de 150 pessoas
em loja, sentadas. Ainda, as vezes, tem uma questao de fila e tal, mas a gente acaba
conseguindo administrar bem todo mundo. Pro nosso caso, que é exclusivamente
almoco, a gente tem um horario de pico que é entre 12h a 13h30, as 14h00 ja comeca
a ficar um pouco mais tranquilo, entdo tem um horario de fluxo mais intenso, que é
uma outra questdo para nés também, porque a gente fica com o buffet servido até
15h30, tem pessoas que ndo conseguem sair nesse horario de pico, acabam indo
almogar um pouco mais tarde, assim como tem gente que ja quer comprar a comida
antecipadamente para levar, ou enfim, antecipa mesmo. O horario de almogo para
continuar produzindo a tarde inteira, entdo a gente ndo poderia deixar essas janelas,
a gente tem horario de pico, mas como vender nesses tempos mais ociosos né? Entéao
foram criadas algumas estratégias de venda, inclusive durante esse periodo a gente
tem promogdes do nosso quilo, a gente faz uma adaptagao do buffet e reduz o prego

do quilo a partir das 14h30 até as 15h30 para acabar preenchendo essa lacuna.

Entdo, desafio sempre vai ter na empresa e a gente vai se adaptando, se
moldando, mas ndo podemos encarar tudo como um problema e lamentar. Eu acho
que problemas existem para a gente criar a solugao dentro do que for possivel e ir
inovando. E foi isso que ele fez com esse horario de baixo publico e é o que a gente
esta fazendo com essa questao do delivery nesse momento. Entao é assim, problema
sempre vai existir, sei que € um momento delicado e tem que administrar toda uma
questao de pessoas ali para n&o ter aglomeragao nem nada e ter cuidados de entrega,
assim como a gente tem cuidados com a entrega dentro da loja da mesma maneira,

a gente tem que ter cuidados diarios com limpeza, higienizag¢ao de produto, uniforme
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de funcionario, estrutura, entdo isso sempre vai existir, o importante € como a gente

consegue realmente lidar com tudo isso.

Acho que € um pouco da histéria e evolugdo da empresa, eu pulei bastantes
coisas, tem muito detalhe ai no meio, mas é basicamente assim: meu pai comegou
com as minhas avés e minha mae também que no caso entrou como soécia nesse
investimento, mas ela so6 foi um tempo depois quando ela sentiu, porque ela também
trabalhava em uma empresa de contabilidade em um outro escritorio e ela sentiu
realmente que realmente daria certo para poder abandonar realmente o outro

emprego e comegar ali com ele.

Ele ja ganhou até, na época, ndo lembro nem se foi no primeiro ano, que ele
ganhou indicagcdo de melhores restaurantes na Veja, logo assim de inicio no

restaurante.

SERVICOS E PRODUTOS

Vocés pretendem continuar com os servigcos de delivery? Vocés estao

percebendo isso com uma oportunidade ou uma agéao de dificuldade mesmo?

R: Na verdade, a gente pretende continuar, foi uma agdao bem pontual devido
a situagao toda, né? O que fez sentido foi para entrar com esses canais, porque hoje
a gente ndo estava com a ferramenta em pratica, por isso ndo tinhamos esse braco
do delivery. A gente tinha sentido muita dificuldade, porque as pessoas nao estavam
preparadas para essa pandemia das empresas. Entrei em contato com iFood, Rappi
e o Uber Eats, o unico canal que a gente conseguiu ativar foi o iFood, porque eu ja
tinha feito algumas pesquisas para entrar de fato nesse canal de venda e tinhamos
um cadastro pré-aprovado e com as outras empresas ainda nao tinhamos procurado
para fazer essa parceria. Eu enviei a solicitacdo a 2 semanas atras e ninguém
conseguiu nos dar retorno. O iFood cancelou o atendimento deles por telefone, por
exemplo, hoje s6 em plataformas digitais, porque eles também tém uma equipe ali
limitada de pessoas para atendimento. Entdo, a gente estda com uma entrada aos
poucos no canal , temos sentido como esta sendo a parte de pedido, tivemos que
apreender agora a reespecificar os nossos produtos, aos poucos estamos entendendo

mais da logistica, inclusive, de como eu vou mandar meu alimento, porque 0 nosso
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restaurante é quilo, para fazer atendimento nesse canal nés comecamos a trabalhar
com pratos pré-determinados. Entao, temos que fazer um outro calculo de quantidade,
pensar no tipo de embalagem, se tem como o cliente congelar o alimento para
armazenagem, portanto, tudo isso a gente tem estudado, entdo € um processo de

aprendizado, mas que a ideia é continuar, a intengao € expandir os parceiros.

Como percebe a concorréncia existente? Quem sio seus principais

concorrentes?

R: Logo que foi fundado n&o tinha uma concorréncia tdo grande, porque hoje
a gente concorre com padaria, a gente tem uma loja que é bem ao lado do nosso
restaurante e ele comegou como doceria, salgados e café e hoje ele ja tem um PF
para oferecer. Entdo a gente acabou ganhando muita concorréncia, ndo sé pelos
canais online/digitais de delivery como iFood, etc., como padaria, botecos que servem
comida, enfim, hoje esta muito facil vocé encontrar outras opgdes de comida, assim
como a abertura de outros restaurantes, e o fast food que nao era tao presente a 26
anos atras. Entédo sim, ele se preocupou com a concorréncia, ele conseguia mapear
um principal concorrente que era um restaurante, mas hoje em dia ele tem dentro de
um quarteirdo o mapeamento de uns outros 10. Até em mercado vocé consegue
encontrar refeicao hoje também, entdo € um ponto a considerar, mas assim como eu
falo, a concorréncia existe e a gente precisa procurar a diferenciacdo. E um problema?
E. Vocé acaba tendo seu publico dividido, segmentado ali, mas a gente tem que
procurar a diferenciagdo mesmo tanto em qualidade dos produtos, a gente tem a
questao de oferecer produtos direto da horta na parte de salada para os nossos
clientes, entdo a gente preza pela qualidade sim. Essa questdo da manipulagao, de
ter o preparo de todo o funcionario para fazer realmente todo o manuseio do alimento
desde quando ele é preparado até quando ele vai para a mesa, a questao de
apresentacao e tudo mais € um diferencial, porque indo numa padaria vocé vai ter o
PF produzido numa qualidade, no meu vizinho, por exemplo, que eu comentei que era
simplesmente salgados e doces e agora também tem o PF é outra questao de
qualidade. Entédo o publico que vai la (no Fradi Kilo) sabe a qualidade do alimento que
vai encontrar, ele procura colocar alguns carros chefes ali, na questdo dos nossos
pratos, a gente tem que tentar trazer realmente um diferencial para os nossos clientes

ali, tanto de atendimento, de preparo, do alimento e tudo isso. Entdo essa
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comunicagdo com ao cliente € muito importante, a gente n&o constréi simplesmente
clientes, a gente constrdi relacionamento e confianga. E essa € uma das coisas que a
gente preza muito, né? Tanto € que tem clientes que estdo com a gente desde o
comego, a gente fala clientes por uma configuracdo comercial, mas sdo nossos
amigos, né? Parceiros, amigos de fato que estao ali, pessoas que a gente ja conhece,
ja tem um outro tipo de contato, ndo fica uma coisa tdo formal com a gente que busca

trazer essa proximidade de fato.

PUBLICO

Qual é o perfil de publico do Fradi Kilo?

R: E um publico mais misto, em comparagdo com o que era antigamente. Hoje
ha muitos lojistas, entao ja se trabalha com faixa etaria 25+. Na regidao em que a loja
esta inserida, ha bastantes idosos, entao se considera como principal publico pessoas

entre 25 e 65 anos.

Ha a percepcao de que o fato de que muitas pessoas, principalmente as que

moram sozinhas, perderam o habito de cozinhar, contribui para o negécio da marca.

SITUACAO ECONOMICA

Qual é o faturamento liquido anual?

R: Essa informacgao nao esta aberta. Mas, pode considerar a média de 250

refeicdes/dia, isso antes da Covid-19. Infelizmente ndo é a nossa realidade agora.

AMBIENTE INTERNO E RELAGAO COM FUNCIONARIOS

Quantos funcionarios o Fradi Kilo possui?
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R: Sao 12 funcionarios, sendo: 5 na cozinha, 1 na copa, 2 atendentes, 1
pessoa na balanga, 1 no caixa, 1 que cuida do movimento e 1 no escritorio

responsavel pelas compras.

O quadro de funcionarios e de cozinheiras é apenas familiar ou ha

participacado de pessoas que nao sao da familia?

R: Nao, agora a gente ja tem outras cozinheiras, na verdade, a mae da minha
mae que foi uma das primeiras cozinheiras, ela ficou um ano, s6 que é um trabalho
puxado. Trabalhar para uma cozinha doméstica € uma situagao e quando vocé vem
trabalhar para uma cozinha industrial € um cenario completamente diferente e pra ela
foi um desafio, ela ficou ali acho que mais para auxiliar nesse comego né? Que a gente
sabe que nao é facil. E a mae do meu pai no caso ficou 5 anos em loja, até a gente
montar uma equipe, a gente tinha auxiliares qualificados, ja tinha uma outra
cozinheira, porque sempre ficava 2 cozinheiras chefes, o junior e os ajudantes e assim
por diante, a gente tem entdo quem fica na pia, toda uma equipe multitarefas para
compor o time, nesse tempo, também foi aberto uma filial do restaurante num centro
empresarial. E ai ficou uma chefe na unidade da Fradique e uma na unidade da Vila
Leopoldina para comecgar a instruir as duas equipes, entdo uma continuou
coordenando a primeira loja e a filial foi a outra chefe para coordenar a equipe. Esse
centro empresarial infelizmente foi um local que ndo deu muito certo para gente essa
expansdo, porque a gente tinha uma limitagdo de atendimento s6 para o publico
interno do centro empresarial e o pessoal do centro poderia almogar ou conosco ou
almocar fora, sé que demorou muito para o retorno de contratagao das lojas, a gente
comegou assim que inaugurou o centro, a gente ja entrou como restaurante filiado
com eles para ocupar aquele espaco e tinham poucas lojas e escritorios alugados,
entdo a gente tinha um pubico muito restrito que ainda assim poderia ser dividido, o
gue aconteceria muitas vezes, entdo a gente nado tinha o retorno que a gente precisava
pelo investimento, foi todo 0 maquinario comprado novo, mesa, cadeira, insumo,
porque a gente trabalha com estoque e isso € uma coisa que para gente tem bastante
relevancia, a gente ja tinha toda uma outra equipe para arcar. Entdo acabou que ele
optou por desfazer essa parceria. Durante um ano ele manteve ali, mas nao teve
retorno por parte do local de fato, ndo tinha um publico muito grande para ele fazer a

venda e ficou realmente muito dificil e ele desistiu. Nisso, a gente teve a volta dessa
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outra cozinheira e foi quando a minha avo, que ja tinha uma idade, viu que ja tinha
contribuido com a sua parte e que havia uma equipe preparada e preferiu descansar
na casa dela e ele continuou com o restaurante com a equipe ja qualificada para a

funcao.

Como os novos funcionarios sao acolhidos? Eles passam por uma imersao?

R: O acolhimento n&do é muito trabalhado em cima da marca, mas é trabalhado
em cima de processos, entdo imersao de como comegou ndao. Mas as pessoas que
estdo ali presentes e como a gente tem a rotina, € apresentado. Entdo a pessoa entra
e ela é assistida tanto por nds, num primeiro momento, como depois ha um
“intensivao” do treinamento da consultoria alimentar, para que a pessoa entenda um
pouco mais a parte de etiquetagem, como medir a temperatura de freezer, geladeira,

etc.

GESTAO DE QUALIDADE

Vocés fornecem treinamentos internos? Como funciona este processo?

R: Sim, temos treinamentos internos também, que além da nossa didatica
administrativa, tem uma questao de consultoria alimentar, entdo no Fradi Kilo, a gente
tem uma assessoria nutricional, aonde eles tém todos os treinamentos de higiene que
sdo exigidos pela vigilancia, assim como outros treinamentos que ndés conduzimos
junto com a consultoria. Entdo, por exemplo, temos toda a preocupagao com a parte
de reaproveitamento de alimento, consumo dos bens como agua, energia, enfim. Para
receitas novas, a gente também faz receitas para trabalhar com publicos com uma
alimentagcdo mais restrita, entdo a pessoa que nao pode ingerir gluten, assim,

tentamos fazer esse treinamento todo em loja.

Qual é a frequéncia dos treinamentos dos funcionarios?

R: Mensal, a gente tenta estabelecer, s6 que tem algumas complicagdes em

relacdo a equipe, a gente n&o faz nada além do trabalho das pessoas, entdo a gente
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acaba segmentando. As vezes, o mesmo treinamento a gente faz 3 equipes diferentes
em dias alternados para nao impactar a minha producdo dentro do restaurante e
conseguir treinar todo mundo dentro do seu horario de trabalho mesmo, para nao ter
sobrecarga, porque temos funcionarios que as vezes eles trabalham ali com a gente
e vao direto para um curso e estudam ou tem funcionario que tem familia, que tem
responsabilidade de pegar filho em creche, escola, enfim. Entdo, a gente tenta ndo
ocupar esse outro tempo do funcionario. Tem treinamento que € in loco com a nossa
equipe nutricional, assim, como as vezes, fazemos um outro curso fora do restaurante
também. Isso acontece, por exemplo, com a confeiteira, ela pode ter um treinamento
especifico em uma loja, uma escola de culinaria, aonde a gente tem algumas parcerias

nesse sentido.

Vocé tinha comentado que esse treinamento ajuda na parte sanitaria e nos
certificados. E a prépria vigilancia que fornece o certificado para vocés? Como

funciona esse processo?

R: Entéo, a gente tem uma documentacgéo por parte de vigilancia e corpo de
bombeiro, temos documentagao de controle de caixa da agua, de dedetizacao de loja,
entdo tem varios canais que a gente recebe. Todo time que € composto para esse
fornecimento de documentagao € envolvido e a gente concentra com essa consultoria,
para eles saberem e estar cientes 0 que estd em dia ou ndo. Todos 0s nossos
certificados s&o controlados pela assessoria nutricional, que € terceirizada. La sao
armazenados registros de treinamentos, inspecao térmica, higienizagao, etc. Além
disso, também ja obtivemos reconhecimentos na Veja Sdo Paulo e em votacoes

dentro de empresas da regido.

CULTURA E ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Como é o organograma da empresa?
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Figura 34 - Organograma Fradi Kilo
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Fonte: Fradi Kilo, 2020.

A marca é impressa em uniformes e outros aderegos?

R: A empresa fornece o uniforme com o logo da marca bordado. Em época
de copa, foram feitas camisetas personalizadas com o logo da marca também.
Guardanapos, toalhas de mesa e comunicados também apresentam o logo, para fixar

a marca na mente do consumidor.

MISSAO, VISAO E VALORES

Qual é o propdsito de negécio da Fradi Kilo? Aonde querem estar daqui a

trés, cinco anos?

R: Este € um ponto interessante da gente conversar, porque os fundadores ja
estdo em um outro momento da vida. Essa projegao a gente ja entende que ja tem
uma sucessao, entdo provavelmente daqui a cinco anos, tanto os fundadores que sao
meus pais provavelmente ndo estardo por la. Entéo, ja entendemos que existe uma
necessidade de reformulagao de loja e estrutura para focar em canais digitais. Isso, ja
era uma coisa que a gente estava aberto a fazer, a experimentar e ainda ndo esperava
que fosse tao rapido. O sucesso do meio digital, € engragado falar sobre seguidores
e curtidas, isso ndo diz muito sobre o que a gente tem das midias, a interagdo € muito
mais importante do que o numero de curtidas e seguidores. Tem vezes que a pessoa
nem curtiu, mas entrou em contato conosco. Sobre o propdsito seria aumentar o

faturamento e atrair um publico maior. Nao foi discutido plano de novas lojas, acho
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gque a expansao seria muito mais na entrega pra ver o numero de pessoas que a gente
consegue atingir. Eu acho que nos préximos cinco anos seria um bom comego
trabalhar dessa maneira, a gente ja fez eventos e a intengao é intensificar um pouco
mais essa questdo de eventos, ndo necessariamente investimento em uma nova
estrutura, mas talvez em novas parcerias. Assim, em buffets para atender outros

clientes, um publico especifico.

Quiais valores sua organizagao possui? O que vocé valoriza € ndo abre méao

que exista na Fradi Kilo?

R: Acho que é uma coisa t&do na pratica pra gente a questao de qualidade,
confianga, seguranca, o respeito. E uma coisa que a gente vive e ja ta na cultura do
que a gente procura trazer em loja. Como comegou por uma empresa familiar, de fato,
a gente ja tem ali uma questao de convivéncia, essa cultura bem fortalecida. E eu falo
qgue a nossa familia ndo fica s6 em casa, porque a gente vive grande parte do nosso
dia ali, com os nossos funcionarios e com os clientes. Entdo a gente fala que tem a
familia Fradi Kilo. Entdo, por mais que nao tivesse pregado na nossa parede, néo
tivesse sido comunicado fisicamente pro nosso cliente ver, € uma coisa que as

pessoas sentem porque foi a cultura Fradi Kilo que a gente criou.

N&o estava escrito, ndo estava determinado a nossa missao, visao e valores,

mas ele é vivido.

COMUNICAGAO

Como funciona a administragéo do Instagram e Facebook do Fradi Kilo?

R: As redes sociais, até hoje, serviram mais como um apoio para divulgar o
trabalho para outras pessoas, mas o maior contato € no dia a dia, presencial. Nunca
houve a preocupagdo em migrar para o digital. Nas fotos dos pratos, por exemplo,
sempre se buscou trazer algo real, sem produ¢do, mas hoje essa necessidade ja &

percebida, talvez até mesmo sendo preciso criar parcerias para esse trabalho.
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Com a Covid-19, a distribuicdo de panfletos contribuiu muito para as vendas,
juntamente com o banner, com a indicagao do numero do WhatsApp. O aplicativo,

inclusive, trouxe mais vendas do que o iFood.

O iFood traz uma restricao por dar preferéncia a um comércio local numa area
de 6km, ndo mais que isso. Percebendo a necessidade de investimento na
comunicagao, houve um teste de anuncio no Facebook que gerou procura de outras
regides, como a zona norte, porém, a limitagdo do iFood fara com que haja a
necessidade de se pensar em uma outra programacgao logistica. Ainda com relagao
ao WhatsApp Corporativo, ha mais interacdo com o cliente e detalhamento dos pratos

oferecidos.

Quem administra as redes e qual a frequéncia de verificagao?

R: A verificacdo das redes é feita diariamente e ha um responsavel por enviar
as respostas que sou eu (Erika). Ha constantemente troca de informagdes pelas
midias digitais e sou a responsavel pela loja, na busca por oferecer sempre o melhor

servico ao cliente.

Vocé mencionou que adotou o WhatsApp corporativo, ele também serve para

a comunicacao com os funcionarios?

R: O WhatsApp corporativo a gente s6 usa com clientes, ja tentamos fazer um
grupo para funcionarios, mas n&do deu certo, porque tem que ter alguém para
administrar o WhatsApp, ver a questao de tempo de quando usar, entdo ndés optamos
por cancelar. Até porque a gente trabalha em lojas, ndo tem funcionario que ficam
cada em seu canto, entdo pra gente € muito mais produtivo, reunir os funcionarios in
loco mesmo, dentro do restaurante para comunicar algo, do que ter um canal ativo,
sendo que todo mundo esta reunido no mesmo ambiente e la ndo é um lugar de
manipulagdo. Quando ndés criamos, a intengdo era a gente compartilhar assuntos do
segmento, entdo, ndo necessariamente avisos de loja, s6 que a gente percebeu que
ainda nao estava muito maduro, sabe, esse controle? Acabavam chegando coisas
totalmente nada a ver assim, em horarios a noite super tarde, as pessoas enviavam
piadas e ndo era produtivo e ndo era essa intengdo quando a gente criou o grupo,

entdo ndés nos concentramos na loja e todo aviso sobre trabalho era fornecido ali.




162

Quais canais sédo usados para que os clientes possam deixar reclamacgoes ou

sugestoes?

R: As redes sociais nunca foram o foco do negdcio, entdo € um canal pouco
utilizado. As criticas e sugestbes sado recebidas de modo presencial. O
estabelecimento, inclusive, faz questdo de perguntar aos clientes qual foi a
experiéncia na loja. Ha a preocupacédo de que a experiéncia do cliente seja o mais
agradavel possivel. Oferecimento de televisdao e rede Wi-Fi contribuem para um
ambiente mais acolhedor e agradavel. Mesmo com foco no relacionamento presencial,

as vezes, as sugestdes sao enviadas pelos canais digitais também.

Vocés investem em suas redes sociais? Como é feito este processo?

R: Por ndo termos uma base de dados e cadastramento de cliente muito forte.
Até o momento foi organico, essa semana a gente fez o primeiro “impulsionamento”
pelo Facebook, pois o publico que a gente costuma atingir esta mais presente nessa
plataforma do que no Instagram. Movimentamos outras areas, impulsionei uma regido
maior e talvez para o iFood, ndo tivesse sido a melhor estratégia, deveria ter pego
uma area muito menor de abrangéncia, porque pelo numero de pessoas alcangadas
ali foi maior, mas a minha venda nao teve concentragdo na area que a gente ta
inserido e que pudesse atender na entrega. Entéo, foi um aprendizado com a primeira
estratégia a investimento baixissimo, mas € assim que a gente ta aprendendo a utilizar

realmente as ferramentas e pretendemos aumentar o investimento e o alcance.

COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL

Quais sédo os meios de comunicag¢ao que a Fradi Kilo utiliza para conversar

com seus clientes ou direcionar algum comunicado importante?

R: Geralmente é no preparo do atendimento mesmo. Essa questao familiar é
muito forte, meu pai fica no atendimento do buffet, minha mae no caixa, na balanca é
a minha irm& que esta no momento, mas as vezes ha uma rotacdo quando ela esta

ausente. A gente sempre procura instruir quem estiver no atendimento a indicar um
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produto, entender qual € a necessidade da pessoa que esta ali visitando o nosso
buffet, saber se ela tem restricdo ou ndo. A gente tem que saber o que esta fornecendo
e a pessoa tem que sentir confianga conosco, entao tudo isso é falado no boca a boca,
por exemplo: se tem alguma coisa nova a gente fala do produto e da sua
caracteristica. Tem pessoas que a gente ja conhece por estar ali na loja, entdo a

fazemos indicagdes de acordo com o gosto e o habito de consumo.

Quando vocés escolheram optar pelo servigo delivery no iFood mediante ao

cenario do corona? Como vocés comunicaram isso para os clientes?

R: Para comunicar esse novo modelo foi usado banner e os canais digitais.
Como nunca houve a preocupacao de adquirir um banco de dados dos clientes, o

publico n&o foi atingido com a mesma eficiéncia se caso houvesse esse mailing.

Como funciona a comunicacao de promogdes com os clientes?

R: A gente procura fazer a comunicagéo em loja mesmo, temos um quadro de
avisos que fica na calgada, € o porta de loja que a gente fala e € onde anunciamos os

principais pratos e quando ha mudanga de horario.
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APENDICE B - ROTEIRO DE PESQUISA COM FUNCIONARIOS DO FRADI KILO

1 - Qual é seu sexo?
() Feminino
( ) Masculino

() Outros

2 - Ha quanto tempo trabalha no Fradi Kilo?
()Até 1ano

()2a4anos

() Ha 5 anos ou mais

( ) Desde a inauguracao do Fradi Kilo
3 - Em qual setor trabalha?

4 - Eu me sinto a vontade para contribuir com as decisdes do restaurante.
() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

() Indiferente

() Discordo totalmente

5 - Vocé considera que a gestao do Fradi Kilo seja aberta para sugestdes?
() Concordo totalmente

( ) Mais concordo que discordo

() Indiferente

() Mais discordo que concordo

() Discordo totalmente
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6 - Vocé acredita que seus colegas de trabalho possuem liberdade para

participar das decisdes do Fradi Kilo?
() Concordo totalmente
( ) Mais concordo que discordo
() Indiferente
( ) Mais discordo que concordo

() Discordo totalmente

7 - Vocé considera que a gestao do Fradi Kilo seja aberta para sugestdes?
() Sim
() Nao

() Parcialmente

8 - Por qué? Caso queira, vocé pode citar exemplos.

9 - Como considera o clima do restaurante?
( ) Muito agradavel

() Agradavel

() Indiferente

( ) Desagradavel

() Muito desagradavel

10 - Como classifica sua relagdo com os outros colaboradores do

restaurante?
( ) Muito agradavel
() Agradavel

() Indiferente
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() Desagradavel

() Muito desagradavel

11 - Em uma escala de 0 a 5 como classifica sua relagcdo com os outros

funcionarios do Fradi Kilo? Sendo 0 muito ruim e 5 excelente.

12 - Como se sente quando esta no Fradi Kilo?
() Muito bem

()Bem

() Indiferente

() Mal

() Muito mal

13 - Em uma escala de 0 a 5 como classifica a sua relagcdo com os donos/ alta

administracao do restaurante? Sendo 0 muito ruim e 5 excelente.

14 - Eu sinto que meu trabalho & reconhecido no Fradi Kilo.
() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

() Indiferente

() Discordo totalmente

15 - Eu sinto que meu trabalho € importante para o Fradi Kilo.
() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

() Indiferente

() Discordo totalmente
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16 - Na sua opinido, qual é a identidade do Fradi Kilo? Conte-nos sobre aonde
a empresa se vé daqui a uns anos, o que ela transmite e valoriza e qual o motivo dela

ter sido criada.

17 - De acordo com sua resposta anterior, essa identidade € vivida nas

praticas do dia a dia?
() Sim

() Nao

18 - Quais sao os valores que fazem parte do Fradi Kilo? (Vocé pode

selecionar mais de uma opg¢ao).
() Atendimento e Relacionamento amigavel
() Etica
() Confianca
() Qualidade
() Foco no cliente
() Seguranca
( ) Respeito

() Inovacéo




APENDICE C - ROTEIRO PESQUISA DE OPINIAO

Para clientes que frequentaram o Fradi Kilo:

1 - Qual é seu sexo?
() Feminino
( ) Masculino

() Outro

2 - Qual é a sua faixa etaria?
() Menos de 18 anos

()18 a29 anos

()30 a45 anos

() 46 ou mais

3 - Qual é a regiao que vocé mora?
() Zona Norte

() Zona Oeste

() Zona Central

() Zona Leste

() Zona Sul

4 - Vocé ja frequentou o Fradi Kilo?
() Sim

() Nao

5 - Sua experiéncia no Fradi Kilo foi satisfatéria?

() Sim

168
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() Nao

6 - Prefiro pagar mais caro e ter certeza que a comida € de qualidade.
() Concordo

() Concordo parcialmente

() Indiferente

() Discordo

7 - Vocé considera o preco do Fradi Kilo adequado ao que é servido?
()Sim

() Nzo

8 - O preco influencia o numero de vezes que vocé frequenta o Fradi Kilo?
() Sim

() Nao

9 - Vocé ja recebeu recomendacdes do Fradi Kilo?
()Sim

() Nao

10 - Sentiu-se seguro em visitar o estabelecimento depois de verificar as redes

sociais ou receber a indicagao?
()Sim

() Nao

11- Como vocé considera a higiene do local?
() Otimo

()Bom
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() Indiferente
() Ruim

() Péssimo

12 - Ja deixou de ir ao Fradi Kilo por causa do atendimento ou qualidade?
() Sim, pelo atendimento

() Sim, pela qualidade

() Sim, por ambos

() Nao

13 - Como vocé classifica a infraestrutura do Fradi Kilo?
() Otimo

() Bom

() Indiferente

() Ruim

() Péssimo

14 - Qual é a relevancia do restaurante ter no cardapio opgdes vegetarianas?
() Muito relevante

() Relevante

() Indiferente

() Pouco relevante

() Irrelevante

15 - E indispensavel produtos organicos nos cardapios de restaurantes?
()Sim

() Nao
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16 - Ja utilizou o delivery do Fradi Kilo?
() Sim

() Nao

17- O que achou do delivery? (Vocé pode selecionar mais de uma opgao)
() Transporte rapido

() Nao atende a minha regiao

() Nao fui bem atendido no delivery

( ) Comida permaneceu com a qualidade

( ) Demora na entrega

( ) Comida nao chegou como o esperado

() Outro

18- Sua experiéncia no delivery ja foi afetada negativamente? Por quais

fatores? (Vocé pode selecionar mais de uma opgao)
() Tempo de entrega
() Aparéncia do produto

( ) Dificuldade de contato com o Fradi Kilo depois de uma reclamagdo do

pedido
() Faltando itens no prato
() Pedido veio diferente do que eu comprei
( ) Nao, minha experiéncia foi 6tima

() Outro

19- Vocé sabia que o Fradi Kilo oferece algumas opg¢des com alimentos

organicos?
() Sim

() Nao
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20-Como ficou sabendo? (Vocé pode selecionar mais de uma opc¢éao)
() Boca a boca

() Facebook

() Instagram

() Comunicados em loja

21- Em uma escala de 0 a 10, qual a possibilidade de vocé recomendar o

Fradi Kilo para um amigo ou familiar?

22- Deixe aqui seus comentarios e sugestdes para o Fradi Kilo.

Para clientes que nao frequentaram o Fradi Kilo:

1 - Qual é seu sexo?
() Feminino
( ) Masculino

() Outro

2 - Qual é a sua faixa etaria?
() Menos de 18 anos

()18 a29 anos

()30 a45 anos

() 46 ou mais

3 - Qual é a regido que vocé mora?
() Zona Norte

() Zona Oeste
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() Zona Central
() Zona Leste

() Zona Sul

4 - Vocé ja frequentou o Fradi Kilo?
() Sim

() Nao

5 - O que te impediu de consumir no Fradi Kilo? (Vocé pode selecionar mais

de uma opgao)
() Nao conheco
() A localizagao é ruim
() Ma qualidade das refeigbes
() Alto custo dos pratos
( ) Ma qualidade de atendimento
() Falta de promocgdes
( ) Pouca presenca nas plataformas digitais
() Falta de higiene
() Outro

6 - A forma como o estabelecimento se posiciona nas midias sociais,

influencia na sua ida ao local?
() Sim

() Nao

7 - Quanto a infraestrutura impacta na sua vontade de frequentar um

restaurante?

Escalade0a5
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8 - Selecione os tipos de divulgagcado que vocé considera importante para um

restaurante. (Vocé pode selecionar mais de uma opgéao)
() Boca a boca
() Divulgacao nas midias sociais
() Panfletos
() WhatsApp
() E-mail

() Outro

9 - E indispensavel produtos organicos nos cardapios de restaurantes?
() Sim

() Nao

10 - Ja utilizou o delivery do Fradi Kilo?
()Sim

() Nao

11 - Qual foi o motivo que te levou a n&o usar o delivery do Fradi Kilo? (Vocé

pode selecionar mais de uma opgao)
() Nao sabia que o restaurante atendia via delivery
() Ouvi falar que o delivery do Fradi Kilo € ruim
( ) Nao gosto de comprar via delivery
() Nao atende a minha regiao

() Outro

12 - Vocé sabia que o Fradi Kilo oferece algumas op¢des com alimentos

organicos?




175

() Sim

() Nao

13 - Como ficou sabendo? (Vocé pode selecionar mais de uma opgao)
() Boca a boca

() Facebook

() Instagram

( ) Comunicados em loja

14 - Em uma escala de 0 a 10, qual a possibilidade de vocé recomendar o

Fradi Kilo para um amigo ou familiar?
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APENDICE D - ROTEIRO DA PESQUISA EXPLORATORIA

1 - Sabendo que a Covid-19 impactou a economia e a vida em sociedade em
varios aspectos, fale um pouco sobre como a pandemia tém afetado as empresas e

seus relacionamentos com seus clientes.

2 — Quais os impactos do coronavirus para restaurantes?

3 - Olhando especificamente para o self-services, quais sao os impactos do
coronavirus nesse tipo de negécio? Como vocé acha que esse cenario pode afetar o

consumidor?

4 - Nés ja passavamos por um momento em que as empresas estavam se
tornando cada vez mais digitais, vocé acredita que a pandemia acelerou esse
processo? E as empresas que ainda ndo estavam totalmente familiarizadas com as

midias digitais, internet e tecnologia, qual o impacto que a Covid-19 tem nelas?

5 — Os consumidores passarao a ficar mais exigentes em relagdo aos produtos
que consomem? Como as empresas terdo que se adaptar para atender esse

consumidor?

6 — Qual sera o perfil do consumidor nos préximos meses? Quais serao o0s
principais itens de consumo dele? Os restaurantes a quilo, por exemplo, ainda terdo

lugar na vida do consumidor?

7 — Para os restaurantes que antes serviam a quilo, a op¢ao a la carte é uma

possibilidade para eles continuem atuando?

8 — Olhando mais uma vez para restaurantes, quais estratégias podem ser

adotadas para reter clientes? E qual sera o papel da comunicacédo nesse processo?
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9 — Quais sao as razdes que vocé acredita que sejam diferenciais para os
comércios gastrondmicos possam se alavancar mediante ao mercado e situagao

atual?

10 — Como vocé imagina o futuro do setor gastronémico pés Covid-19?

11 — Vocé tem algum conselho/mensagem pra passar para os donos de
restaurantes/bares para que eles melhorem sua comunicagdo com os publicos?




