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Resumo

A Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) tem conquistado o seu lugar no
planeamento estratégico das organizagdes. Ao contemplar o planeamento,
desenvolvimento, execugdo e avaliacdo das acgdes previstas no plano, orientando a
comunicagdo de marketing com base nos recursos da marca, esta disciplina tem ganho

uma importancia crescente.

Neste trabalho ¢ proposto um plano de Comunicacdo Integrada de Marketing para a
marca de pastelaria The Best Chocolate Cake in the World (BCCW), braco de negdcio da
insignia portuguesa O Melhor Bolo de Chocolate do Mundo (MBCM), que esté a dar os

primeiros passos no mercado britanico.

O plano que se segue tem em vista a abertura de um ponto de venda proprio naquele
mercado, bem como a constru¢do de uma rede de revendedores - tendo este processo ja

sido iniciado pela marca.

O presente plano de CIM foi definido com base no modelo conceptual de Caemmerer
(2009), que assenta na (1) analise situacional (interna e externa) da empresa e das suas (2)
oportunidades de comunicagdo de marketing; na (3) seleccdo da agéncia; no (4)
desenvolvimento, implementa¢do e (5) avaliagio da campanha de comunicagdo de

marketing e na (6) defini¢ao de planos futuros.

Para a identificacdo das caracteristicas e objectivos da marca, foram realizadas entrevistas
aos seus responsaveis, tanto no mercado doméstico (Portugal) como no Reino Unido,
onde estd a ser lancada. Foi também feito um questionario a habitantes deste segundo
mercado de forma a verificar quais as preferéncias de compra de pastelaria e confeitaria.
Para perceber qual seria a aceitagdo do produto BCCW no Reino Unido foi efectuada

uma observacao nao participante a clientes e potenciais clientes no ponto de venda.

Palavras-chave: comunicacgdo integrada de marketing, plano de comunicacdo integrada

de marketing, pastelaria, bolo de chocolate, reino unido



Abstract

By aggregating in a single plan several marketing and communication tools, Integrated
Marketing Communications (IMC) has been conquering its space in brand’s strategic
planning. Since it contemplates the planning, development, execution and evaluation of
the actions foreseen in the plan, guiding marketing’s communication based on the

brand’s resources, IMC has been gaining an increasing importance.

This paper proposes an Integrated Marketing Communication Plan for the brand The
Best Chocolate Cake in the World (BCCW), a business extension of the Portuguese brand
O Melhor Bolo de Chocolate do Mundo, which is now giving its first steps in the British

market.

The following plan foresees the launching of a point of sale for BCCW in the above
mentioned market, as well as the building of a resellers network — bearing in mind that

the latter process has already been initiated by the brand.

The definition of this IMC plan was based in Caemmmerer’s (2009) conceptual model,
which consists in the (1) situational analysis (internal and external) of the company and
its (2) marketing communication’s opportunities; in the (3) agency assignment, in the (4)
development and implementation and (5) evaluation of the marketing communication

campaign and in (6) the outlining of future plans.

To identify the brand’s main features and goals, interviews to the brand’s managers have
been made, both in the domestic market (Portugal) and in the United Kingdom, where it’s
being launched. Also, an enquiry targeted at UK residents has been made, in order to
verify pastry and confectionery purchase preferences. To understand the acceptance
BCCW would have amongst consumers, it has been made a nonparticipant observation to

clients and potential clients at the point of sale.

Key-words: integrated marketing communication, pastry, chocolate cake, united kingdom
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1. Introducio

1.1. Relevancia do Tema
A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) tem vindo a ganhar importancia para as
empresas por agregar ¢ coordenar as varias ferramentas de comunicacao, permitindo uma
melhor actuagdo no mercado (Stewart, 1996) e o desenvolvimento de um programa de
marketing forte (Nowak e Phelps, 1994). Através do planeamento, desenvolvimento,
execucdo e avaliacdo dos passos estratégicos de comunicacdo de marketing, a CIM tem
por objectivo a criagdo de valor e notoriedade para a marca, a longo prazo, e a obtencao
de retorno financeiro, a curto prazo. Este trabalho deve ser feito de forma coordenada,

mensuravel e persuasiva (Schultz e Kitchen, 2004).

Com presenga em mercados como Portugal, Espanha, Brasil, EUA, Angola, Australia e
Alemanha, a marca O Melhor Bolo de Chocolate do Mundo tem-se apoiado em estruturas
de gestdo locais, muitas vezes com recursos humanos e/ou financeiros reduzidos. A
marca possui tanto lojas proprias como em regime de franchising e responde por uma
vasta rede de revendedores oficiais, tanto no mercado doméstico (Portugal) como
internacionalmente. Ainda assim apresenta, segundo os seus responsaveis, alguma falta
de coesdo ao nivel da comunicagdo e do marketing, sendo necessario o desenvolvimento
de uma orientagdo estratégica que abranja estas areas. A fase de crescimento que a marca

estd a atravessar torna ainda mais premente este planeamento.

Este trabalho propde um Plano de Comunicacdo Integrada de Marketing para a insignia
no Reino Unido — ai designada por The Best Chocolate Cake in the World — e pretende
analisar o seu contexto de actuagdo e apoiar o seu langcamento e crescimento,
contribuindo para a criagdo de notoriedade e resultados positivos ao nivel das vendas.
Neste novo mercado a marca estd a iniciar o negdcio com uma rede de revendedores. O
seu objectivo €, ainda assim, a abertura de um espaco proprio, e ¢ com esta meta em vista

que o plano de CIM se desenvolvera.



1.2. Objectivos do Plano
Os objectivos do presente plano de CIM sdo: criar e aumentar a notoriedade da marca
The Best Chocolate Cake in the World e potenciar um aumento de vendas em 300%, no
espago de 14 meses. Pretende ainda dotar a marca dados de research importantes no
sucesso da sua entrada no mercado britanico (resultados do questionario online, da
observagdo nao-participante e das entrevistas aos responsaveis, no sentido de aferir as
principais caracteristicas e metas da insignia). Ao apresentar a marca as ferramentas
acima referidas, o plano de CIM estd ao mesmo tempo a doti-la dos instrumentos
necessarios para que esta possa acompanhar a evolugdo dos seus objectivos, podendo
verificar, por exemplo, através de questionarios online, a evolu¢do da notoriedade,

detectar oportunidades de comunicacgdo e gerar awareness junto dos consumidores.

1.3. Metodologia
Este plano de CIM foi desenvolvido tendo por base uma revisdo de literatura onde sao
tratados, de forma sucinta, o conceito, planos e modelos de CIM. O trabalho segue o
modelo conceptual de Caemmerer (2009). Foram recolhidos dados primarios recorrendo
a entrevistas ao brand manager da marca em Portugal, bem como ao seu homoélogo no
Reino Unido. Incluiu ainda a cria¢do e aplicacdo de um questiondrio a habitantes no
Reino Unido, sob o tema “Habitos de Consumo de Pastelaria/Confeitaria no Reino
Unido”, no sentido de aferir as preferéncias e opgdes de compra habituais dos
consumidores daquele mercado. Contempla também os resultados de uma observacao
ndo-participante com clientes e potenciais clientes em Londres (Reino Unido), levada a
cabo no ponto de revenda actual da marca BCCW, o armazém Fortnum&Mason. O
objectivo passou por aferir as reac¢gdes ao unico produto da marca neste mercado, em

contexto de loja.

1.4. Estrutura
O trabalho estd organizado em duas partes. Na primeira, dedicada a revisao de literatura,
sdo tratados os conceitos, plano e modelos de CIM.
Na segunda, apresenta-se o plano de CIM. Foi feita uma anélise macro e micro-ambiental

do mercado, a qual se seguiu a recolha de dados primarios, analise SWOT e definicao da



estratégia que deverd ser seguida pela marca BCCW, bem como as suas principais areas
de actuagdo e identificacdo das ferramentas que deve utilizar. Finalmente, foi proposta
uma calendariza¢do e orcamentagdo, e explicitados os critérios de avaliagdo do plano.

Sdo ainda feitas recomendagdes gerais para a marca.

2. Revisdo de Literatura
A revisdo de literatura esta dividida em trés sec¢des: em primeiro lugar sdo apresentadas
as ambiguidades na definicdo do conceito de CIM. Seguidamente ¢ proposta uma
definicdo para plano de CIM. Finalmente, sdo apresentados alguns modelos para a sua

operacionalizagdo.

2.1 Definicao de Comunicacio Integrada de Marketing
Nao ha uma defini¢do univoca e ha ainda muito trabalho a desenvolver para que se
alcance a clarificacdo conceptual de CIM. Como adiantam Porcu, Barrio-Garcia e
Kitchen (2012), ao longo das tltimas duas décadas, as vérias defini¢des que foram sendo
apresentandas no contexto académico podem ser agrupadas em trés abordagens distintas:
a “inside-out”; a “outside-in” e a abordagem estrategica cross-functional. Na abordagem
“inside-out” a CIM agrega e integra os elementos de comunica¢iao de marketing de forma

a serem transmitidos “numa sé voz” (Nowak e Phelps, 1994, p. 49).

Uma das primeiras definicdes de CIM, proposta pela Northwestern University, ¢
representativa desta mesma abordagem: “Um conceito de planeamento de comunicagdo
de marketing que reconhece o valor acrescentado de um plano compreensivo, que se
baseie na avaliacdo do papel estratégico de uma variedade de disciplinas de comunicacio
(...), combinando-as para proporcionar clareza, consisténcia e o maximo impacto de
comunicagdo.” Caywood, Schultz e Wang, (1991, pp. 2). Esta defini¢do peca pela falta de
uma visao estratégica da organizacdo como um todo. Os autores sentiram posteriormente
a necessidade de uma abordagem mais aprofundada, holistica, de forma a melhorar as

relagcdes com consumidores, referem Porcu, Barrio-Garcia e Kitchen (2012).



Na abordagem “outside-in” estdo ja incluidos os conceitos que procuram compreender as
necessidades dos consumidores e clientes. Schultz (1993) passou a definir a CIM
como:“O processo de desenvolvimento e implementacdo de varios programas de
comunicagdo persuasivos, junto de clientes e potenciais clientes, ao longo do tempo. O
objectivo da CIM ¢ influenciar ou impactar directamente o comportamento do publico de
comunica¢do seleccionado. Resumidamente, o processo de CIM comega com o
consumidor ou potencial consumidor, e trabalha no sentido inverso para determinar e
definir as formas e métodos através dos quais os programas de comunica¢do persuasiva

devem ser desenvolvidos ”, Schultz (1993, p. 17).

A luz da abordagem “cross-functional”, a CIM baseia-se na criagdo de bases de dados
segmentadas e na reestruturacdo da organizagdo, com vista a uma profunda orienta¢ao
para o cliente. Roznowski, Reece e Daugherty (2002), por exemplo, afirmam que a CIM
implica um processo “que € circular por natureza — uma espécie de comunicagdo bilateral
entre organizagdes e consumidores que reline e armazena respostas de comunicagao e usa
essa informagdo para alcangar consumidores de forma eficaz” (pp. 367). Facto ¢ que o

debate sobre a CIM como um conjunto rigido de regras e especificacdes continua aberto.

Apesar da falta de concordancia em relagdo a uma defini¢do Unica para CIM, o seu
objectivo ultimo deve ser sempre a consisténcia, tanto na integracdo externa, formal das
varias expressdes visuais das organizacdes — como o design, o dress code, fontes,
logétipos, etc. — (van den Bosch et al., 2005), como ao nivel dos elementos de
comunicagdo (Drobis, 1997-1998). Trata-se ainda de promover a consisténcia entre o que
a empresa diz, através de mensagens de marketing planeadas, o que a empresa faz, em
termos de produtos e servigos e a percepcdo externa em relagdo a marca (Duncan e

Moriarty, 1997).

2.2 Modelos de Plano de Comunicac¢io Integrada de Marketing
Caemmerer (2009) destaca seis etapas para a implementacdo de um plano de CIM: (1),
analise situacional interna (a organizacdo e ao produto/servi¢o) e externa (ao nivel da

concorréncia, consumidores e mercado); (2) identificagdo das oportunidades da



comunica¢do de marketing, no que toca aos seus objectivos, aos USP (Unique Selling
Points) e publicos-alvo chave; (3) seleccdo da agéncia, com a transmissdo do briefing
criativo, o convite para o pitch de agéncias e a seleccdo da que melhor se adequa, com
base na sua criatividade e experiéncia; 4) desenvolvimento e implementacdo da
campanha, com a escolha do mix de comunicacdo de marketing, a execugdo criativa € o
planeamento de meios; (5) avaliagdo da campanha, com dados anteriores ao seu
langamento, durante a sua vigéncia e apds a sua conclusdo. Sdo feitos estudos de
acompanhamento da sua eficacia e eficiéncia; (6) planeamento futuro da campanha sobre
a forma como pode permanecer no imaginario dos consumidores e que outras iniciativas

se podem seguir.

A obra de Schultz e Schultz (Schultz, 1998, Schultz e Schultz, 1998), por sua vez,
reflecte a distingdo entre as dimensdes taticas e estratégicas do planeamento de CIM, em
quatro etapas: (1) coordenagdo tactica de mensagens, que garantem o retrato consistente
dos valores da organizacdo; (2) redifini¢do do ambito da comunicagdo de marketing para
se avancar para uma abordagem “outside-in”, em que toda a comunicagdo estd focada na
percepcao dos consumidores; (3) aplicacdo de tecnologias de informagao onde os dados
sobre os consumidores sdo transformados em conhecimento para as organizacdes; 4)
integragdo estratégica e financeira para o acompanhamento consistente do desempenho
da comunica¢do de marketing, no sentido de recuperar os investimentos inicialmente

alocados.

2.3 Modelo Conceptual Adoptado
Na elaboragdo do plano de CIM relativo a marca BCCW foi adoptado o modelo de
Caemmerer (2009), apresentado na Tabela I (em baixo), por percorrer, de uma forma
completa, as etapas necessdrias para o arranque da marca no Reino Unido.
Comparativamente com outros modelos analisados, a proposta de Caemmerer (2009)
prevé, de uma forma mais completa, uma andlise contextual prévia e permite o
acompanhamento pormenorizado de todas as fases relevantes para o lancamento da

BCCW no Reino Unido.



Tabela I- Modelo de Plano de Comunicacio Integrada de Marketing

Analise Situacional
Interna: Organizagdo, produto/servigo
Externa: Concorréncia, consumidores, mercado
Oportunidades de Comunicagio de Marketing
Objectivos de Comunicagdo de Marketing
USP (Unique Selling Points)
Publicos-alvo Chave
Selecciio da agéncia
Briefing criativo
Convite para pitch
Selecgdo com base em criatividade e experiéncia
Desenvolvimento e implementacio da campanha
Mix de comunicagdo de marketing
Execugdo criativa
Planeamento de meios
Avaliacio da campanha
Avaliagdo da eficacia e eficiéncia da campanha antes, durante e apds implementagéo

Planos futuros
Como permanecer no imaginario do consumidor
Iniciativas futuras

Fonte: Adaptado de Caemmerer (2009)

3. Plano de Comunicacio Integrada de Marketing
3.1. Sumario Executivo

A marca MBCM foi criada em 1987 pelo chef portugués Carlos Braz Lopes e, desde
entdo, foi ganhando terreno em mercados como Espanha, Estados Unidos da América
(EUA), Brasil, Angola, Australia e Alemanha. A internacionalizagdo ¢ um dos tragos
fortes desta insignia, originalmente mono-produto que tem, entretanto, apostado na
extensdo do seu portefolio. Neste trabalho, e a luz da actividade da marca noutros
mercados, centrar-nos-emos na elaboracdo de uma estratégia de CIM para a marca no
Reino Unido, onde entrou recentemente. O Melhor Bolo de Chocolate do Mundo — The
Best Chocolate Cake in the World, na traducdo inglesa - tem actuado sem um
planeamento, pelo que este trabalho pretende orienta-la nas suas metas, potenciando as

suas ferramentas actuais e apresentando-lhe novas.

Sendo este um novo mercado para a BCCW, a marca pretende que o seu produto seja

percepcionado como exclusivo, de grande qualidade, artesanal, unico e sofisticado. A
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marca pretende apostar na criagdo de notoriedade, atraindo ndo s6 consumidores como
potenciais revendedores para o seu produto, o que acabara por contribuir para o aumento
progressivo e sustentado das vendas. Assim, foi tracada a segmentacdo da marca e
identificados seus publicos-alvo. De seguida, foram selecionadas as ferramentas de
comunicacgdo a utilizar na implementacdo da marca no referido mercado, tanto junto de
consumidores como influenciadores, bem como esbogado um caminho a seguir para a
concretizagdo de objectivos de vendas (criagdo de parcerias, apoio de relagdes publicas,

eventos e buzz marketing).

O plano, que teve em conta uma analise prévia dos recursos disponiveis para a sua
implementagdo, deverd desenvolver-se no prazo de 14 meses, com inicio em Janeiro de

2015 e fim em Fevereiro de 2016.

3.2. Missao da Organizacao
A marca BCCW pretende introduzir no Reino Unido um produto “original, com uma
grande qualidade e que seja diferente da oferta ja existente”, segundo Daniela Domingos,
brand manager da marca. Um produto que possa ter a longo/médio prazo, como acontece
j& noutros mercados, declinagdes. O objectivo € tornar-se numa referéncia no sector da
pastelaria no Reino Unido, numa insignia top-of mind, baseada em valores como

qualidade, sabor e textura Unicas, originalidade, sofisticacdo e mestria no fabrico.

3.3. Analise Interna
De forma a sustentar o plano de CIM da marca BCCW foi levada a cabo uma analise
pormenorizada das principais caracteristicas da insignia, tanto em Portugal — mercado
doméstico — como no Reino Unido — mercado onde a marca entrou mais recentemente e

sob o qual se debruca este trabalho.

Neste capitulo vao ser analisados os seguintes pontos: (1) historia da marca, (2) produtos
e extensdes de linha, (3) recursos humanos (4) distribui¢do/pontos de venda, (5)

posicionamento e (6) comunicagao.



3.3.1 Historia da Marca
A historia da marca MBCM remonta a 1987, quando o chef portugués Carlos Braz Lopes
decidiu replicar no seu restaurante, o antigo Mercado de Santa Clara, em Lisboa, uma
receita de um bolo de chocolate que tinha provado em Paris, mas sem sucesso. Ainda
assim, o bolo acabou por ser incluido no menu do restaurante, na altura apenas como
"Bolo de Chocolate". Quando os clientes perguntavam se era bom, o seu criador, em tom
de brincadeira, respondia que era "o melhor do mundo". A brincadeira "pegou", tanto que
os clientes comegaram a ir a0 Mercado de Santa Clara precisamente para provar o que
apelidavam de "O Melhor Bolo de Chocolate do Mundo", conta Sérgio Correia, brand

manager da marca em Portugal.

A procura aumentou de tal forma que Carlos Braz Lopes decidiu abrir uma loja dedicada
ao MBCM. De 14 para cd a marca cresceu e chegou a Espanha, Brasil, EUA, Angola,

Australia, Alemanha e, mais recentemente, Reino Unido.

3.3.2. Produtos e Extensdes de Linha
No mercado doméstico, Portugal, o principal produto da marca estd disponivel nas
versoes tradicional (53% de cacau) e preto (70%) e em trés tamanhos diferentes: grande
(14/16 fatias), pequeno (6/8 fatias) e mini (dose individual). E também vendido a fatia.
Apesar de o bolo de chocolate ser o principal produto, nas lojas oficiais (Lisboa e Porto)
existem ofertas complementares de pastelaria: crumble de mag¢a e cheesecake com calda
de frutos vermelhos. Ainda neste mercado foi recentemente lancado o gelado d’O Melhor
Bolo de Chocolate do Mundo e o iogurte grego com mistura do bolo, em parceria com a

marca Yonest.

No sentido de se adaptar as caracteristicas de cada mercado, no Brasil, por exemplo, foi
criada uma versao sem agucar. Aqui, foi ainda langado o ovo da Pascoa d’O Melhor Bolo
de Chocolate do Mundo, um panetone inspirado no bolo e um gelado, também baseado

no sabor deste produto.



3.3.3. Recursos Humanos
No Reino Unido, além do master franchisado Sérgio Correia e da brand manager,
Daniela Domingos, a marca BCCW tem um outro colaborador, responsavel pela

distribui¢do que, por enquanto, se cinge a area de Londres.

Ja em Portugal, onde os bolos sdo, por enquanto, produzidos, a marca dispde de uma
estrutura de recursos humanos média, “com uma gestdo muito proxima”, explica Sérgio
Correia: “Temos cerca de 4 gestores e aproximadamente 20 colaboradores, que dao
resposta as necessidades do negocio em todo o pais, diariamente, tanto nas fabricas como

na distrbibuigdo.”

3.3.4. Distribuicao/Pontos de venda
De acordo com os dados recolhidos na entrevista feita a Sérgio Correia, em Portugal a
MBCM tem duas lojas oficiais (Lisboa e Porto) e cerca de 30 revendedores, distribuidos
pelo pais. Nao houve, até agora, proactividade da marca na procura de pontos de revenda.
Neste mercado a marca tem presenca online, com venda electronica, através do

revendedor Santini, como se pode verificar no site da marca de gelados (www.santini.pt).

No Reino Unido, a semelhanca de outros mercados onde a marca estd presente, antes de
existir uma loja propria, a BCCW esta a procurar o apoio de revendedores, refere Daniela
Domingos. Ai, explica, o produto ¢ comercializado no armazém Fortnum&Mason, em
Picadilly, e no saldo de cha Candella, em South Kesington. A marca tem ja venda online,

no site Pleasant&Green (www.pleasantandgreen.com).

3.3.5. Preco
No Reino Unido, o prego de revenda da versdo grande do BCCW ¢ £29, da versdo
pequena £21 e da versdo mini £2.50. Estes valores foram definidos pelo responsavel da
marca no Reino Unido, Sérgio Correia, com base nos custos de produ¢do e numa
tentativa de adequacdo ao mercado. Nao foi utilizada qualquer técnica de estudo e
defini¢do de preco. A titulo de exemplo, nos armazéns Fortnum&Mason (o primeiro

revendedor do BCCW no Reino Unido e, até agora, o mais importante para a marca, ao



nivel de vendas e da constru¢do de posicionamento, como explica a brand manager
Daniela Domingos), a versdo pequena do BCCW esta disponivel por £54.95 e a versao
mini por £6.95. A versdo grande ainda ndo ¢ comercializada neste ponto de venda. A

marca nao tem controlo sobre os precos praticados pelos seus revendedores.

3.3.6. Posicionamento
A marca BCCW, a semelhang¢a do que acontece em Portugal, ndo levou a cabo nenhum
estudo para aferir o posicionamento percepcionado junto dos consumidores. No que
respeita ao posicionamento desejado a marca pretende que o seu produto seja
percepcionado como “exclusivo, que se adapta a varios momentos de consumo. Um
produto de grande qualidade, diferente, que ¢ feito artesanalmente e que € inico”, explica
Daniela Domingos. “Queremos ser vistos pelos consumidores britdnicos como uma
marca de confianga”, continua. ”Dados os pontos de venda onde se encontra o nosso
produto, diria que beneficiamos da imagem que os consumidores tém desses mesmos
espacos, acabando por associd-lo a um produto sofisticado, especial e de qualidade”,

conta.

3.3.7. Comunicacio
Até agora, a marca BCCW assegura internamente a gestdo das suas plataformas de
comunica¢do, nao tendo contratado nenhuma empresa de comunicagdo e relagdes
publicas. “Estamos a esbogar os primeiros tragos da imagem da marca nas redes sociais,
com uma estética e um tom cuidados, ainda que descontraido. Com a partilha de
conteudos ndo s6 sobre a marca - sem desvendar demasiado o processo de producdo, que
¢ secreto, assim como a receita - mas também de conteudos uteis. Como marca centrada
num produto alimentar, tiramos o maior partido de redes sociais baseadas na imagem,
como o Instagram, o Pinterest... apostamos em discursos mais sensoriais”, informa

Daniela Domingos.

3.4. Analise Externa
Foi realizada uma anélise macroambiental, onde foram abordadas as envolventes politica,

social, econdémica, cultural e tecnologica, grupos de pressdo e media, havendo ainda
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espaco para conclusdes. Na sec¢do seguinte foi feita a andlise microambiental, onde ¢
abordada a concorréncia da BCCW no Reino Unido, no sector da pastelaria, ao nivel de

produtos, publico e estratégias de comunicagdo, online e offline.

3.4.1. Analise Macro-Ambiental

3.4.1.1. Envolvente Politica, Social ¢ Economica
O Centre for Economics and Business Research prevé que a economia do Reino Unido
cresca 3,1% em 2014, motivada, em parte, pelo aumento do rendimento disponivel das
familias. Quarenta e seis por cento do crescimento da economia daquele pais, este ano,
devera atribuir-se aos gastos dos consumidores e as previsdes apontam ainda para que o
investimento das empresas cres¢a 10,1%, em termos reais. O rendimento disponivel das

familias do Reino Unido devera aumentar em 1,5% em 2014.

Num outro ponto, podera ser interessante focar que as mulheres - a semelhanga, alias, de
varios paises desenvolvidos - estdo, de forma crescente, a ganhar terreno nas decisdes de
consumo nos lares, relegando os homens para segundo plano a este nivel, concluiu um

estudo do Department for Work and Pensions (DWP).

Resta apontar que o Reino Unido conta com mais de 62 milhdes de habitantes. As faixas
etarias mais numerosas sao as dos 25-44 anos e dos 45-64 anos. A area urbana da capital
conta com cerca de 7,6 milhdes de habitantes e tem, regra geral, o PIB per capita mais

elevado do pais.

3.4.1.2. Envolvente Cultural
No Reino Unido aproximadamente um em cada quatro consumidores gostaria de ver
disponiveis no mercado mais por¢des individuais de bolos, o que sugere que o mercado
poderia beneficiar da aposta nas compras de impulso. As conclusdes sdo de Kiti
Soininen, responsavel do UK Food, Drink and Foodservice Research, no ambito de uma
investigacdo levada a cabo pela empresa de estudos de mercado Mintel, em 2013. No
seguimento da tendéncia das refei¢des rapidas e da diminui¢do das refeicdes em grupo, os

bolos individuais t¢ém ganho uma popularidade maior face as tartes e bolos inteiros.
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3.4.1.3. Envolvente Tecnologica
Em 2013 o Centre for Retail Research langou um estudo, intitulado “Retail Futures
20187, em que perspectiva mudangas drasticas nas vendas online. Enquanto que em 2013
a percentagem de vendas online no Reino Unido, em todas as areas de retalho, era de
12,7% e as compras de comida online eram reduzidas (3,7% em todas as categorias

alimentares), até¢ 2018 essa percentagem devera crescer até 9,5%.

3.4.1.4. Grupos de Pressao
A Food Standards Agency ¢ um departamento governamental independente, responsavel
pela seguranca e higiene alimentar no Reino Unido. Trabalha em conjunto com os
negocios, de forma a produzir alimentos seguros, € com as autoridades locais, de forma a

garantir o cumprimento das regras de seguranga alimentar.

No contexto de abertura de uma loja propria, a marca terd também como grupo de
pressdo as autoridades locais, que garantem o cumprimento das politicas de planeamento

das actividades econdmicas.

Numa primeira fase em que, segundo explicam Sérgio Correia e Daniela Domingos, o
produto principal da marca serd produzido em Portugal e enviado para o Reino Unido, ha
ainda que considerar, como grupo de pressdo, neste mercado, a ASAE (Autoridade de

Seguranca Alimentar e Economica).

3.4.1.5. Media
Sdo varios os titulos, impressos e online, que publicam informac¢des no ambito da
pastelaria/confeitaria/chocolataria. A este nivel, a comunicacdo pode fazer-se tanto
através de artigos sobre novas marcas e produtos, como de publicidade directa ou
parcerias. No ponto 3.9.2. (Comunicagdo com os Media) deste trabalho ¢ feito um

levantamento dos meios relevantes para a estratégia de comunicacdo da BCCW.
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3.4.1.6 Conclusoes
Com base na analise macro-ambiental apresentada podemos concluir que a recuperagdo
do Reino Unido face a instabilidade econdomica da zona euro nos ultimos anos (dados
OCDE, 2014), podera ser favoravel ao desenvolvimento de novos negdcios neste pais.
No que diz respeito ao sector da pastelaria, os bolos individuais tém ganho particular
popularidade face a versdes maiores, pelo que € expectavel que a versdo mini (individual)
do BCCW venha a representar uma percentagem importante das vendas. De notar que as

vendas online de produtos alimentares deverdo crescer de 3,7% em 2013 para 9,5% em

2018.

Relativamente a comunicacdo com os media, a marca BCCW devera contar com o apoio
de uma agéncia de comunicagdo e relagcdes publicas com vista a cobertura satisfatéria da

grande quantidade de titulos existentes.

3.4.2. Analise Micro-Ambiental

3.4.2.1 Concorréncia
No que respeita ao posicionamento e target, a BCCW tem como concorrentes a marca de
macarrons Ladurée, a cadeia de pastelarias Patisserie Valérie, a pastelaria da Maison
Blanc e a cadeia Paul, enumera Daniela Domingos. Hummingbird Bakery, Lola's
Cupcakes, Gail’s, Le Pain Quotidien, Apostrophe e Primrose Bakery sdo outras das
marcas que integram a lista de concorrentes. Ao nivel das marcas chocolateiras a BCCW
tem de enfrentar nomes como Artisan du Chocolat, Coco de Maya, William Curley, Melt,

Paul A Young, entre outros.
3.4.2.2. Descricao dos Concorrentes

A tabela (Tabela 2) sistematiza as caracteristicas identificadas nos principais

concorrentes da marca BCCW.
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Tabela II — Concorréncia

P P . -
Marca Logotipo Produto Preco Venda r(;?;:(n §a In tel;'(:ls::if::lal Media Redes Sociais Obs.
Facebook,
Pastelaria fi Presenca Instagram,
3 aste arl'al.ralzjcesa Lojas frequente em Pinterest e Packaging e lojas
5 especializaca Entre €5 roprias 4 lojas meios Twitter sdo elemento
= em Macarons prop 25 mercados .
= fundad ’ e €82 e venda em Londres generalistas, de (presenca fundamental de
= unlg 63 online negocios, moda , dispersa nos comunicagao
em lifestyle, guias varios
mercados)
. - F k (11
Pastelaria de Guias turisticos, a.tcebool (118
L . 1 mercado — . mil seguidores)
= inspiragdo americana, Dubai. Nos meios Twitter (53,8
= criada em 2004 Lojas e generalistas, de . S
e . . ’ L. proximos anos . mil seguidores), .
S o especializada em De £2 proprias e . . . moda, locais e de . Tem dois livros de
= 6 lojas planeiam abrir - Pinterest (6984 . .
£ g cupcakes. Bolos a£100 venda mais 20 loias especialidade secuidores + receitas publicados
5 inteiros e a fatia online L (sobre a tematica £
= b . ’ no Médio de franchisings fotografias
rownies Oriente. 8 colocadas por
cheesecakes por exemplo) consumidores)
Facebook (4171
seguidores —
presenca pouco
e Padaria e pastelaria assidua)
.- de tradigdo francesa Bolo de 6 Twitter (688
[ . . ~ . . .
s 9 | D I ] : fundada em 1889 — porgdes: Lojas . Meios seguidores)
= é | I A L Pao, sanduiches, uma proprias e Mall(s)’(;: 30 Mais de 25 generalistas, guias | Youtube (112
- £ "RONDAEEN 1350 gama de comida a partir de venda em Lg) ndres mercados turisticos, sites de subscritores) -
E = quente, saladas, £18,5 online criticas e blogues. Pinterest -
<

bebidas, bolos,
macarons ¢ tartes

presenca através
de fotografias
publicadas por
clientes da
marca
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Presenca

Presenca

Marca Logoétipo Produto Preco Venda UK Internacional Media Redes Sociais Obs.
Bolos Facebook
, pequenos: Imprensa (15693 seg.)
f_ &2 Marca criada em entre £2,75 32 lojas em os eciliiza da na Twitter (8238 Conhecida pelos
2. ‘ Londres (1926) e £4,10 Lojas Londres e osp s seg.) P
.2 4 / A area econdmica . seus bolos de
g = en " proprias € pontos de . Pinterest - ‘x ..
eI . Bolos, gelados e Bolos venda venda i devido a uma fotografias 0casioes especais,
& > PATISSERIE confeitaria (trufas, inteiros: online distribuidos rece’nte' Oferta publicadas por que p odgm et
VALERIE ] Publica de . personalizados
t etc.) entre pelo pais Aquisicio clientes
o £18,95 quiste Instagram (2349
e £145 seg.)
Facebook
(27992
Entre . ..
. Presenga em seguidores) . Responsabilidade
- os £1,40 Lojas LT . . ~
3 L . publica¢des de Twitter (13,3 social: doacao
& Marca de cupcakes e £110 proprias, 11 lojas/ . . .
= ® . . ~ moda e lifestyle, | mil seguidores) mensal de 1000
s g criada no Reino (conforme | concessdes | pontos de - li .
. generalistas e da Pinterest (22 cupcakes a um
= 2 ao?o,cwé%t Unido em 2006 o tamanho e venda venda L . .
@) . especialidade seguidores e conjunto de
do bolo) online

presenca através
de fotografias
de clientes

instituicoes
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3.5. Recolha de Dados Primarios

3.5.1. Metodologia, Mensuraciao e Medidas Utilizadas
Para a recolha de dados primarios foram realizadas duas entrevistas semiestruturadas.
Uma primeira a Daniela Domingos, brand manager da The Best Chocolate Cake in the
World (Anexo C) e a segunda a Sérgio Correia, CEO e proprietario dos direitos de
exploragcdo da marca “O Melhor Bolo de Chocolate do Mundo by CBL” no Reino Unido,

que ¢ também gestor da marca em Portugal (Anexo D).

Outro dos instrumentos de recolha de dados utilizado foi a observagao nao-participante.
Foram registadas as reac¢des e opinides de potenciais clientes relativamente ao produto
num primeiro contacto. Esta observagdo foi feita em contexto de ponto de venda, em

Londres, e orientada por um guido com os parametros a analisar (Anexo E).

Foi ainda desenhado um questionario, distribuido online e de administracdo directa -
preenchido pelo proprio inquirido - com amostragem por conveniéncia. O questiondrio,
composto por um total de 13 perguntas de resposta aberta e fechada, teve por objectivo
averiguar quais as preferéncias e habitos de consumo de sobremesas no Reino Unido e foi

elaborado com base na revisdo de literatura efectuada. (Anexo F).

3.5.2. Procedimentos de recolha

3.5.2.1. Entrevistas
Foi feita uma entrevista a Sérgio Correia, que acompanhou o nascimento da empresa e do
produto, bem como os consequentes processos de expansdo internacional da marca. O
proposito foi perceber quais as caracterisiticas da marca comuns nos diferentes territorios
em que esta presente e em que pontos difere. O guido da entrevista foi composto por 38
questdes. Na entrevista com Daniela Domingos, o objectivo passou por identificar quais
as caracteristicas, valores ¢ USP (Unique Selling Points) da marca no Reino Unido, bem
como perceber qual a estratégia definida até esta altura. O guido da entrevista contemplou

64 questoes.
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3.5.2.2 Questionario Online
Na fase que antecedeu o langamento do questiondrio online foi feito um pré-teste, junto
de 10 pessoas, de faixas etarias e areas académicas/profissionais distintas, no sentido de
avaliar a clareza das questdes e o tempo de resposta. Na sequéncia deste pré-teste foram
reformulados alguns pontos do questiondrio, que permitiram a sua melhor compreensao e
preenchimento por parte dos inquiridos. O questiondrio foi elaborado utilizando o
software Qualtrics. Foi, posteriormente, divulgado tanto por e-mail como por Facebook,
junto de residentes do Reino Unido. A amostragem foi ndo probabilistica, por

convenienéncia nao sendo por isso, representativa.

3.5.2.3. Observacao
No dia 7 de Junho (entre as 14h30m e as 17h30m) e no dia 8 de Junho (entre as 12h45m
e as 15h20), foram promovidas provas do The Best Chocolate Cake in the World num
dos pontos de venda onde o produto ¢ actualmente comercializado, em Londres: os
armazéns Fortnum&Mason, em Picadilly. No primeiro dia o bolo foi dado a provar a 662
pessoas e no segundo a 615.
As reacgdes ao produto foram registadas por escrito. O objectivo foi perceber as
caracteristicas dos clientes que manifestavam maior interesse no produto The Best
Chocolate Cake in the World (sexo, idade) bem como as suas opinides e reacgoes,
positivas e negativas, verbais e ndo-verbais, e as principais palavras/expressdes-chave

proferidas.

3.5.3. Apresentacio de resultados

3.5.3.1. Questionario Online
As respostas ao questionario online foram analisadas de forma a servirem de base a
elaboracao do plano de CIM da marca BCCW. O questiondario, que esteve online de 17 de
Maio a 6 de Junho, reuniu 156 respostas. Do total de respondentes, 88% (137) afirma ser
consumidor de sobremesas. Desses, 42% (52) fa-lo 2 ou 3 vezes por semana - a maioria
dos inquiridos - e 30% (38) fa-lo uma vez por semana. 41% (51) consome apds as
principais refei¢des. 70% (88) dos inquiridos fa-lo fora de casa uma vez por semana. No

entanto, 85% (106) das pessoas assumiu que ndo compra bolos inteiros com regularidade.
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As que o fazem (15%, 19 pessoas no total), fazem-no maioritariamente em contexto de

festas de aniversario.

No ranking das sobremesas favoritas dos inquiridos o Cheesecake retine as preferéncias
de 38% dos respondentes. Segue-se o Bolo de Chocolate, que surge no topo das

preferéncias de 32% inquiridos. 110 foi nimero total de respostas a esta pergunta.

Figura 1 — Excerto questionario online — Sobremesas favoritas

7. Rank the following types of sweets and desserts according to your preference,

corresponding number 1 (at the top) to your favourite and number 6 (at the bottom)
to your least favourite

# ‘ Answer 1| 2 ‘ 3| 4 5 6 | Total Responses
2 | Chocolate cake 35|31 (1515 | 8 6 110
4 | Macaroon 14| 9 | 13|15 | 21 | 38 110
5 | Cheesecake 42 | 31 |13 (13| 9 2 110
6 | Cupcake 12 | 14 | 31 119 |23 | 11 110
7 | Donut 2 | 11|30 302114 110
10 | Victoria spongecake | 6 | 12 8 |19 | 28 | 35 110
Total 111 108 110 | 111 | 110 | 106 -

Fonte: Qualtrics

3.5.3.2. Observacao
Verificou-se, desde o inicio das provas, que as pessoas manifestam interesse imediato em
provar o produto. As filas formam-se rapidamente, de forma constante. Foram frequentes
as reacgdes de surpresa ao nome do produto. Por vezes, os presentes encararam a

designacdo como um “desafio” a prova.

“So modest” (em tom irénico), “let me try”, “do you promise?”’, “sounds delicious”,

“sounds good”, “how can you say no to that?”, “quite a statement”, “pretty bold” e “I
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have to try this”, foram as reacgdes verbais mais frequentemente registadas. Muitos riram

e acharam graga ao nome (“the best name for a cake in the world”, afirmaram alguns).

Registou-se algum cepticismo e reaccdes menos positivas: “how can you say so?” “who

told you s0?” “I don’t know how you can say this...”.

Num ambiente de provas as opinides positivas sao manifestadas de forma mais evidente.
Quem gosta quer demonstrd-lo e regressa para dar a sua opinido. Quem fica mal
impressionado opta, maioritariamente, por ndo se manifestar. Podemos interpretar grande

parte das “ndo-reagdes” como reagdes menos positivas.

Foram também registadas reac¢des visualmente explicitas — ndo verbais — de agrado,
relativamente ao produto. De notar o ambiente positivo e de alegria que se observa no
momento da prova. Grande parte das pessoas mostrou-se curiosa em saber onde poderia
encontrar o bolo. Queriam também saber se era possivel comprar num tamanho maior
para aniversarios ou jantares com amigos e familiares. Muitas das pessoas queriam

apenas uma fatia para consumir na cafetaria.

Ao longo dos dois dias mostraram-se interessadas no BCCW pessoas de todas as idades,
entre elas muitas criangas e idosos, maioritariamente do sexo feminino. Verificou-se que
o prego pode funcionar como elemento dissuasor da compra. Varias pessoas interessadas
em adquirir o produto acabavam por desistir quando informadas relativamente ao prego,
ou acabavam por comprar apenas a versdo mini (e ndo a pequena, de 6/8 fatias, também

disponivel naquele ponto de venda).

3.5.3.3 Conclusoes
A marca pode tirar partido do facto de ser uma “happy”, “feel good brand”, ja que se
pdde aferir, por meio da observacdo presencial, que o nome e o produto em si despertam
sensacdes positivas, de agrado e satisfacdo nos seus consumidores e potenciais
consumidores. O PVP (Preco de Venda ao Publico) devera ser analisado de forma a que

ndo funcione como um elemento dissuasor no momento de compra.

19



3.6. Analise SWOT
Com base na analise interna e externa da marca foi feita uma analise SWOT — Strenghts,
Weaknesses, Opportunities and Threats, que agrega os pontos fortes e fracos da BCCW,

bem como as oportunidades e ameagas do mercado no Reino Unido.

Tabela III — Analise SWOT

Forcas Fraquezas
- Histdria do produto/nome da marca - Falta de identidade no novo mercado
- Qualidade do produto e dos ingredientes, - O nome pode gerar controvérsia
principalmente o chocolate - Estrutura reduzida de recursos humanos
- Fabrico artesanal - Limitagdes do orcamento alocado a comunicacio

- Versatilidade do produto

- Experiéncia internacional em mercados com
caracteristicas distintas

- Figura carismdtica do criador do produto

- Possibilidade de introdug@o de extensdes de
produto existentes noutros mercados

Oportunidades Ameacas
- Mercado de consumo de bolos pequenos em - Mercado altamente competitivo
crescimento - Pouca apeténcia para compra de bolos inteiros
- Consumidores ingleses especialmente atentos a - Entraves do mercado imobilidrio e associa¢des
novidades neste sector de comerciantes
- Varios momentos propicios ao consumo deste - Preco do produto atualmente praticado

produto
- Facilidade na transac¢do de bens e pessoas como
estado-membro da UE

3.7. Objectivos do Plano
Este plano de CIM pretende servir de base a uma estratégia clara e univoca de
transmissdo de mensagens, em que a BCCW possa comunicar a sua esséncia, bem como
dos seus produtos, gerando entusiasmo e potenciando o word-of-mouth.
Pretende facultar & marca as ferramentas e dados de research necessarios para um
arranque bem sucedido no mercado. Através de questiondrios online e de observagdes
ndo-participantes ¢, por exemplo, possivel aferir a percepcdo dos consumidores

relativamente a insignia.
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O objectivo ultimo ¢ potenciar o aumento progressivo e sustentado das vendas, na ordem
dos 300%, no espaco de 14 meses (a partir de uma base zero, tendo a marca entrado no
Reino Unido em Fevereiro de 2014). Da mesma forma, pretende-se identificar
oportunidades de comunicagdo e gerar awareness. A implementacdo do plano de CIM

devera ter inicio em Janeiro de 2015.

3.8. Estratégia

3.8.1. Segmentacio
Dados os objectivos de expansdo da BCCW, foi escolhido o método de segmentacao
psicografica VALS 2 — Values and Life Styles, da consultora SRI — Stanford Research
Institute. Este modelo contempla os seguintes segmentos: (1) Inovadores, (2) Pensadores,
(3) Realizadores, (4) Experimentadores (5) Crentes, (6) Lutadores (7) Executantes e (8)
Sobreviventes. Com base na recolha de dados primdrios (entrevistas aos responsaveis da
marca, questionario online e observacdo no ponto de venda), foram seleccionados os
seguintes segmentos para a marca BCCW: (1) Inovadores, (2) Pensadores, (3)
Realizadores e (4) Experimentadores. No Anexo A sao explicadas as caracteristicas dos

grupos escolhidos.

Da mesma forma e, mais uma vez, com base nos dados primarios recolhidos, a marca
BCCW pretende comunicar com homens e mulheres, dos 5 aos 70 anos, das classes
socio-economicas ABCI, apreciadores de chocolate, bolos e produtos de pastelaria,
residentes no Reino Unido e turistas, que se assumam como consumidores informados.

Além da comunica¢do B2C, ha que considerar a vertente B2B ja que a marca, apesar de

pretender ter lojas fisicas, quer construir uma rede de revendedores autorizados.

3.8.2. Posicionamento Desejado
A marca pretende ser percepcionada como um produto exclusivo, que se adequa a varios
momentos de consumo. Tem por objectivo ser a umbrella de produtos de grande
qualidade - sendo o principal o seu homoénimo, The Best Chocolate Cake in the World -
diferente, artesanal, especial, unico. A marca quer também conquistar a confianga dos
consumidores britanicos.
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3.8.3. Publico-Alvo
Tendo por base os critérios de segmentacdo definidos, os publicos-alvo da BCCW podem
ser divididos em trés grandes grupos: os segmentos identificados com recurso a VALS 2,

os revendedores autorizados, os media e influenciadores.

Os segmentos escolhidos da VALS 2 (Inovadores, Pensadores, Realizadores e
Experimentadores) tém necessidades e comportamentos proprios, pelo que essas

caracteristicas terdo que ser consideradas na comunicacdo que lhes seré dirigida.

Outro dos publicos-alvo a considerar ¢ constituido pelos potenciais revendedores
autorizados. A comunicacdo dirigida a este grupo devera salientar ndo s6 os valores da
marca, mas também acrescentar as suas mensagens-chave as vantagens de

representacdo/comercializagcdo de um produto com as caracterisitcas do BCCW.

O grupo dos media e influenciadores ¢ composto por revistas generalistas e da
especialidade (pastelaria, culindria, etc.), revistas de lifestyle, programas generalistas e
especializados de radio e televisdo, criticos, bloguers e figuras ptblicas que possam servir
de endorsers a marca BCCW. Este grupo ¢ especialmente importante na medida em que
permitird que as mensagens-chave da marca sejam difundidas pelos restantes elementos

do publico-alvo (nomeadamente, os segmentos da Vals 2).

3.8.4. Definicio de Mensagens-Chave

Na tabela que se segue sdo apresentadas, de forma sucinta, as mensagens que deverdo ser

transmitidas a cada publico.

Tabela IV - Definicao de mensagens-chave por publico-alvo

Publicos-alvo Mensagens-chave
" Marca nova no Reino Unido; sabor e texturas Gnicas; Marca com
© ﬂé Inovadores produto de elevada qualidade, exclusivo, indicado para presenca
EE’ 2 diferentes momentos de consumo; receita secreta, que internacional;
2 Z ndo contém farinha; abertura a parcerias. fabrico artesanal,
o= Pensadores Produto de elevado valor, indicado para as cuidado; sabor e
comemoracdes entre amigos e familiares; marca que textura Unicos;
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Publicos-alvo

Mensagens-chave

incentiva a partilha de momentos afectivos; insignia
com vasta presenca mundial;

Realizadores

Produto de fabrico artesanal, exclusivo e de extrema
qualidade; versatilidade do consumo; marca com cartas
dadas em diversos mercados.

Experimentadores

Marca arrojada, como o proprio nome indica; produto
distinto e inovador no mercado, pelo sabor e textura
unicos; produto extravagante; secretismo da receita;
ideal para consumo em momentos de socializag@o.

Media

Programas/revistas
generalistas

Programas/revistas
especializados

Marca exclusiva, de presenca global, fabrico artesanal,
peculiaridade do nome e da histdria, que comegou com
um erro; feel-good brand, ideal para diferentes
ocasides/momentos de consumo; imagem e packaging
sofisticados, insignia aberta a parcerias (pontuais e de
revenda);

Influenciadores

Figuras Publicas
(Endorsers)

Associacdo a uma marca global inovadora, divertida,
interessante e arrojada.

Revendedores

Produto de extrema qualidade, ideal para diversas
ocasides e publicos-alvo; diferentes tamanhos para
diferentes momentos de consumo; arrojo e originalidade
da marca; abertura a parcerias; comunicag¢ao e relagdo
proximas; apoio na divulgacdo (contetidos de
comunicag¢@o da marca darfio conta de todos os pontos
de venda autorizados, proprios ou em regime de
revenda).

marca arrojada,
exclusiva;
imagem e
packaging
requintados,
sofisticados;
versatilidade no
que toca a
momentos de
consumo -
convivios de
amigos,
familiares,
comemoragdes
especiais, festas
corporativas... ;
comunicagao
préxima, num
tom cuidado mas
simpatico e
descontraido;
potencialidades
de extensdo de
marca; marca de
confianga.

3.8.5. Or¢amentacio

Sera seguida a estratégia de orgcamentagdo de Clow & Baack (2012), em que o budget
disponibilizado para a comunicacdo ¢ definido com base no que a empresa tem
capacidade para investir. A marca BCCW alocara £3000 mensais a comunicagdo. Este
valor foi definido com base nos valores propostos por empresas de comunicagdo e
relagdes publicas consultadas pela insignia no Reino Unido. As empresas designadas
foram escolhidas com base no seu portefélio de marcas e reputacdo no mercado,
apresentando-se como as mais adequadas para trabalhar a marca. Internamente, a equipa
disponivel na BCCW deveré trabalhar em contacto préximo com a agéncia e executar de
forma autéonoma o maximo de tarefas possiveis. Além do valor alocado a contratagdo dos
servicos de uma agéncia de comunicagdo e relagdes publicas, a marca deverd investir

aproximadamente, ao longo dos 14 meses de vigéncia do plano, €12.750 no
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desenvolvimento das iniciativas que serdo explicadas no capitulo que se segue (3.8.6.

Areas de actuagio previstas).

3.8.6. Areas de Actuaciio Previstas

3.8.6.1. Comunicac¢iao do Produto
Sendo uma marca nova no Reino Unido, a BCCW e o seu produto homoéonimo devem ser
apresentados de forma cuidada, para que sejam transmitidas correctamente as mensagens-
chave e posicionamento desejado. Da mesma forma, o nome deverd ser clarificado e
desmistificado, sendo apresentado num tom divertido e descontraido para que ndo gere
reacgdes negativas. A comunica¢do deve ser regular, de forma a que seja criado um

envolvimento entre a marca e os consumidores actuais e potenciais.

3.8.6.2. Comunicaciao com os Media
A BCCW deve estabelecer uma relagdo proxima e regular com os meios de comunicacao
social. Os artigos dedicados a marca, as sugestdes de produto e os artigos de opinido sao
exemplos de iniciativas a realizar. Da mesma forma, a BCCW poderé firmar parcerias no

sentido de ganhar visibilidade nos media (publireportagens, por exemplo).

Foi feito um levantamento dos meios mais relevantes para a comunicacdo da BCCW, que

se encontram organizados na tabela que se segue:

Tabela V - Meios relevantes para a comunicaciio

Sites de Lifestyle Publicacoes de Comida e Bebida
¢ LeCool * Olive
¢  Londonist * Food and Travel
¢ Urban Junkies ¢ BBC Good Food

¢ Blue Tomato

¢ Delicious

*  Waitrose Kitchen

*  Observer Food Monthly (Guardian)

Publicacoes Generalistas Publicacoes Restauracio e Hotelaria
* Times * Restaurant Magazine
* Financial Times * Caterer
*  Sunday Times e Eat Out
* Telegraph * Hospitality Interiors
*  Guardian *  GS Magazine
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Blogues
e Eat Like a Girl
¢ The London Food
¢ Cheese and biscuits
¢ Katie Cakes
*  American Cupcake Abroad
*  Maison Cupcake
* The Boy Who Bakes
e The Little Loaf
* London Bakes

Publicacoes Turismo e Lifestyle
Time Out
Zagat
Harden’s
Lonely Planet
Welcome to London
Where London
London Visitor
In London
London Planner

Aplicacoes Mobile
* Food & Drink
* The London Coffee Guide
*  Cosy Coffee Shops

Programas de TV/Radio
Good Food (UKTYV)
Food Programe (BBC Radio 4)
The Kitchen Cabinet (BBC Radio 4)

3.8.6.3. Comunica¢ao Online

A BCCW conta ja com um website (www.bestchocolatecake.co.uk) e tem presenga

garantida no Facebook (880 seguidores), Instagram (43 seguidores), Twitter (48
seguidores) e Pinterest (22 seguidores). Os niimeros pouco satisfatérios evidenciam a
necessidade de uma alteracdo de estratégia no que respeita a estas ferramentas, que
deverdao ganhar mais expressdo em 2015 (data de inicio prevista para a aplicagdo do plano
de CIM). No que toca a interac¢do, medida entre o nimero de pessoas que comentam
cada publicacdo e o niimero de pessoas que “falam sobre isso”, ¢ também ela quase
inexistente, estando a média de comentarios/partilhas no Facebook abaixo de 1 (Anexo
B). No Twitter, a média de retweets/likes das publicacdes esta igualmente abaixo de 1.
Em todas estas redes a marca faz publicagdes diarias (1 post por dia em cada rede,
excepto no caso do Pinterest, em que a publicacdo de pins ¢ feita semanalmente e com

uma média de 15 pins por publicagio).

3.8.6.4. Promocgao e activa¢ao da marca
Deverdo ser desenvolvidas ac¢des de promocdo com mecanicas epecificas, em
momentos-chave para a marca e em datas importantes do calendario, de forma a criar

brand awareness e fazer da marca um top-of-mind para os consumidores.
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3.8.6.5. Relacoes Publicas
A BCCW pode beneficiar de uma estratégia de relagdes publicas que va ao encontro da
criagdo de parcerias. Aliangas com players do sector de restauragdo, pastelaria, hotelaria e
catering, com publicacdes impressas e programas de televisdo/rddio e empresas de
organiza¢do de eventos sdo alguns dos pontos fundamentais do trabalho a desenvolver

nesta area.

3.8.6.6. Eventos
A BCCW devera apostar em eventos criados em parceria com outros marcas, onde seja
divulgada a marca e os seus produtos. Estas ac¢des deverdo ter lugar em momentos-
chave, ndo s6 do percurso da BCCW mas também em datas de destaque no calendario
festivo. A promo¢do mutua de produtos podera levar a BCCW a beneficiar da

comunicagdo espontanea por parte dos media.

3.8.6.6.1 Feiras e concursos da especialidade
A BCCW podera considerar a presenca em feiras da especialidade (pastelaria, chocolate,
produtos gourmet, hotelaria e catering), com toda a sua actividade a ser comunicada
oportunamente, num trabalho proximo com a agéncia de comunicacdo e relagdes
publicas. O objectivo da presenca nestes certames serd angariar novos revendedores ou

mesmo parceiros que possam complementar a oferta da marca.

3.8.6.7. Buzz Marketing
Complementando o ponto 3.9.6.4, que se foca na promocao e activacao da marca, através
de ferramentas de Buzz Marketing a BCCW podera construir um imaginario grafico junto

dos consumidores, a0 mesmo tempo que se posiciona na sua mente.

3.8.6.8 Parcerias
A BCCW devera procurar firmar parcerias com um conjunto de marcas sugeridas no
plano tactico que se segue. O contacto com essas insignias podera ser feito numa logica

win-win de troca de servigos.
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3.8.6.9. Responsabilidade Social
No sentido de se estabelecer como uma marca de confianca junto dos consumidores, €
com o intuito de dar o seu contributo a comunidade, a BCCW pode aliar-se a instituigdes

de solidariedade social, adequando o seu produto a pratica ai desenvolvida.
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3.9.PLANO TACTICO
3.9.1 Comunicacio de Produto

Objectivo

Publico-alvo

Mensagens

Accio

Descricio da Mecanica da Accio

Comunicar a

Clientes, Media,

Logotipo da marca

Colocagdo do logos nas caixas do

Criacdo de caixas em castanho escuro texturado com o logétipo

sofisticacdo e Influenciadores | e site bolo (inteiros e fatias). Os sacos, da marca em folha de ouro. Os sacos deverdo seguir a mesma
contactos da marca | e Revendedores além do logétipo, deverdo conter o linha grafica mas, além do logo, incluir também o link para o site
no packaging link para o site da marca
Comunicar a Clientes, Media, | Logdtipo/contactos Colocagdo do logo da marca nas Impressdo do logo da marca, em folha de ouro, nas ementas, que
BCCW e o seu Influenciadores | da marca ementas, guardanapos, pratos/copos/ | deverdo incluir o site, a morada e os contactos telefonicos para
imaginario estético chavenas/canecas, na loja. encomendas. Ementa deve também contemplar os logos das redes
no(s) ponto(s) de Da mesma forma, o site e os sociais onde a marca esta presente. Impressdo do logo, em tons
venda proprio(s) numeros de telefone para de castanho, nos guardanapos e gravagdo de
encomendas devem estar incluidos pratos/copos/chavenas/canecas com o logo a ouro
nas ementas.
Histoéria e valores Partilhar a historia da marca, os seus | Incluir na decoragdo do ponto de venda elementos que contem a
da marca valores e presenga internacional histéria da marca, que deixeim claros os seus valores e a sua
presenca global (através de frases em vinil nas paredes, por
exemplo).
Comunicar a Revendedores Logdtipo/ Colocagdo do logos nas caixas do Criacdo de caixas em castanho escuro texturado com o logo da
BCCW e o seu contactos bolo (inteiros e fatias), que deverdo marca em folha de ouro. Os sacos deverdo seguir a mesma linha
imagindrio estético da marca ser fornecidas aos revendedores. grafica mas, além do logo, incluir também o link para o site da

nos materiais dos
pontos de revenda

Os sacos, além do logo, deverdo
conter o link para o site

marca, onde estdo centralizados todos os contactos.

Posicionar a marca,
criar um imagindrio

Clientes e nao
clientes, media,

Mensagem cuidada mas
informal, que envolva os

Organizacdo de uma sessio
fotografica para criar uma base de

Sessao fotografica numa mesa de jardim, num dia de Verdo, onde
se juntem amigos de véarias partes do mundo a saborear o BCCW,

estético e criar uma | influenciadores, | consumidores e potenciais | imagens a partilhar com numa referéncia a sua presenca internacional.

relagdo de revendedores consumidores com 0s stakeholders em diversas Fotografias de interior em ambiente familiar.

proximidade com o conteudos e estimule o plataformas Fotografias detalhadas do produto nas suas varias vertentes:
publico desejo/intengdo de compra grande, pequeno, mini e fatia (com e sem elementos decorativos).

Posicionar a marca,
criar um imaginario
estético e criar uma
relagdo de
proximidade com o
publico

Clientes e ndo
clientes, media,
influenciadores,
revendedores

Mensagem cuidada mas
informal, que envolva os
consumidores e potenciais
consumidores com 0s
conteudos e estimule o
desejo/intengdo de compra

Criag8o de um video corporativo

Video corporativo com duas vertentes:

1*: Making-of da sessdo fotografica, com vista a partilha nas
redes sociais e em eventos em que a marca esteja presente.

2% Video com detalhes da produ¢do do BCCW, sem revelar
demasiado sobre a receita/processo de produgao, pelo caracter
confidencial de que se reveste. O objectivo é, também, a partilha
nas redes sociais e em eventos da marca.
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3.9.2 Comunicacido com os media

Objectivo

Publico-alvo

Mensagens

Accao

Descricio da Mecanica da Accéo

Estabelecer contacto com os meios

de comunicagéo seleccionados
para melhor conhecerem e
divulgarem a marca, os seus
produtos e as suas iniciativas

Media

Mensagem cuidada
mas informal, que
envolva os media com
a marca € crie uma
ligagdo emocional

Criacdo de um press release,
de um conjunto de imagens e
de outros materiais que
possam compOr a
comunicagdo da marca.

Apresentagdo da histéria da marca e do seu percurso e criagdo de
portefolio de imagens/videos da marca.

As imagens do produto deverdo incluir tanto cendrios como fundo
branco, neutro, para maior versatilidade de tratamento nos media.
Estes materiais devem ser entregues aos media tanto em suporte

com 0s seus Estes materiais, que devem | fisico quanto digital, num press pack desenhado para o efeito.

conteudos ser actualizados sempre que
se justifique, deverdo
ser enviados regularmente
aos media.

3.9.3 Comunicaciao Online
Objectivo Publico-alvo Mensagens Accio Descricio da Mecanica da Accéo
Melhorar e alargar a presencga da Clientes e nao Informacgdes Actualizagdo Actualizagdo permanente do site com informagdes relativas a novas lojas

marca nas plataformas de

clientes, media,

relativas aos

permanente do site

da marca, no Reino Unido e a nivel internacional.

comunicag¢do online, potenciando | influenciadores, | pontos de venda | e criagdo de novas Reencaminhamento do site para as varias plataformas onde a marca se
a proximidade com o publico. revendedores. e expansdo da plataformas. encontra: Facebook, Twitter, Instagram e Pinterest.
marca. Criagdo de um blogue.
Melhorar e alargar a presenca da Clientes e ndo Contetidos Melhoria da Aposta na criagdo de um portfélio de imagens e videos que apelem a
marca nas plataformas de clientes, media, | descontraidos, performance da partilha.
comunicag¢do online, potenciando | influenciadores, | divertidos ainda | marca no Facebook | Claim “Best in the World”, aplicado a varios contetidos, tom divertido,
a proximidade com o publico revendedores que (880 seguidores) - inteligente e sobrio.
cuidadosamente | fraca interaccdo dos | Hashtags especificas para agregar conteidos
elaborados e que | seguidores nesta Continuar a partilhar imagens e conteidos apelativos, passiveis de serem
possam rede e um ritmo de | partilhados, mas apostar mais em call to action — expressdes como “Like”,
comunicar crescimento muito “Share”, “Spread the word...”

sofisticacdo e
qualidade da
marca

lento

Criar hashtags para cada post/utilizar hashtags ja existentes que fagam com
que os conteudos cheguem a mais utilizadores.

Criar passatempos: quem partilhar a fotografia que inclua 0o BCCW e que
retina mais likes nesta rede social, ganha um bolo/lanche gratuito no ponto
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Objectivo Publico-alvo Mensagens Accio Descricio da Mecanica da Accéo
de venda da marca.
Promover a pagina de Facebook da marca noutras plataformas: Instagram,
Twitter, Pinterest... Remeter todas as imagens do Pinterest, por exemplo,
para o perfil de Facebook da BCCW.
Publicar posts em horas de maior propensdo a interacgio/partilha: entre as
9h/11h; 13h/14h30m; 19h/22h em dias uteis, e da parte da noite, aos fins-
de-semana.
Melhorar e alargar a presenca da Clientes e ndo Contetidos Melhoria da Criag8o de hashtags para chegar a mais utilizadores e divulgacdo do perfil
marca nas plataformas de clientes, media, | descontraidos, performance da noutras redes (Facebook e Pinterest).
comunicagdo online, potenciando | influenciadores, | divertidos ainda | marca no Instagram | Convocar "embaixadores" para a marca, fazendo fags de potenciais
a proximidade com o publico revendedores que (40 seguidores) endorsers por forma a captar a sua atencao.
cuidadosamente Criar envolvimento com outras marcas do sector, € mesmo com
elaborados e que concorrentes (like em fotografias, #regram de imagens que sejam
possam pertinentes para o nosso perfil).
comunicar Desafios tematicos: "O Verdao com o BCCW", ou "BCCW no Natal",

sofisticacdo e
qualidade da
marca

"Fotografias de aniversario mais originais com BCCW?”, "O Melhor
Piquenique do Mundo”.

Incluir #hashtags no menu para que os clientes possam agregar as imagens
do BCCW.

Apostar na partilha de imagens muito "sensoriais"; falamos de uma rede
visual em que a partilha de imagens de comida ganhou uma expressio
significativa.

Publicagdes do Instagram podem ser divulgadas noutras redes sociais da
marca

Melhorar e alargar a presenga da
marca nas plataformas de
comunicag¢do online, potenciando
a proximidade com o publico

Clientes e nao
clientes, media,
influenciadores,
revendedores

Conteudos
descontraidos,
divertidos, ainda
que
cuidadosamente
elaborados, e
que possam
comunicar a
sofisticacdo e a
qualidade da

Melhoria da
performance da
marca no Twitter
(47 seguidores)

Tirar partido do imediatismo deste rede social na partilha de novidades da
marca: novos produtos no menu, eventos, etc.

Adoptar hashtags, do mesmo universo semantico da marca BCCW, que
lhe permitam alcangar um publico mais alargado.

Estar atento, especialmente no Twitter, a datas especiais: feriados
nacionais, por exemplo, e as respectivas hashtags.

Entrar em conversas com outras marcas, nao s6 de forma directa, através
de comentérios, mas pela interac¢do com os seus tweets: fazer retweets,
likes...

Fazer publicagdes no Twitter a partir de outras redes, para que se
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Objectivo Publico-alvo Mensagens Accio Descricio da Mecanica da Accéo
marca estabelega uma ligagdo entre as varias plataformas da marca.
Sendo uma rede que vive do imediatismo (cada tweet tem um tempo médio
de vida de 18 segundos), deve ser aumentada a frequéncia de publicagdes.

Melhorar e alargar a presenca da Clientes e nao Conteudos Melhoria da Rede tendencialmente feminina, ideal para construir a imagética da marca,

marca nas plataformas de clientes, media, | descontraidos, performance da sendo uma plataforma que se baseia na publicagdo de fotografias

comunicagdo online, potenciando | influenciadores, | divertidos, ainda | marca no Pinterest | agrupadas em boards e na partilha das imagens entre utilizadores.

a proximidade com o publico revendedores que (19 seguidores) Todas as imagens devem ter um link para outra das plataformas
cuidadosamente (Facebook, site), tirando partido da possibilidade de reencaminhamento.
elaborados, que Publica¢des no Pinterest podem ser divulgadas em todas as redes sociais
possam da marca.
comunicar “Quais as suas férias perfeitas?”, “O que ¢é para si uma refei¢do

sofisticacdo e
qualidade da
marca

verdadeiramente romantica?”, “Consegue organizar a festa mais divertida
de sempre no seu escritorio?”. Estes serdo alguns dos motes para a criagao
de boards temaéticos por parte dos utilizadores. Lancado o desafio, sera
escolhido no final o board mais original e a marca reproduzira fisicamente
as imagens. A BCCW organizara efectivamente um jantar romantico ao
vencedor, ou a festa no escritério, sempre baseado em momento em que o
bolo seja a “estrela”.

Melhorar e alargar a presenca da
marca nas plataformas de
comunicag¢do online, potenciando
a proximidade com o publico

Clientes e nao
clientes, media,
influenciadores,
revendedores

Conteudos
interessantes,
descontraidos,
divertidos ainda
que
cuidadosamente
elaborados e que
possam
comunicar
sofisticacdo e
qualidade da
marca

Criacdo de um
blogue da marca
BCCW

Criacdo de um blogue onde sejam partilhadas receitas - que envolvam
chocolate e ndo sé -, sugestdes de pontos de interesse a visitar em Londres
(e, mais tarde, no Reino Unido), dicas de gestdo doméstica, viagens, entre
outros temas.

Partilhar/promover os contetdos do blogue noutras plataformas sociais em
que a marca esteja presente

Melhorar e alargar a presenca da
marca nas plataformas de
comunicag¢do online, potenciando
a proximidade com o publico.

Clientes e ndo
clientes, media,
influenciadores,
revendedores.

Comunicar a
marca como um
ponto que retine
o interesse dos

Presenca no
Foursquare

Encorajar check in nos espacos da marca e tags de amigos (em troca um
copo de vinho, por exemplo).
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Objectivo

Publico-alvo

Mensagens

Accio

Descricio da Mecanica da Accéo

seus clientes.
Um espago onde
os consumidores
se orgulham de
estar, ao ponto
de partilhar a
localizagdo nas
redes sociais.

Melhorar e alargar a presenca da
marca nas plataformas de
comunicagdo online, potenciando
a proximidade com o publico

Clientes e nao
clientes, media,
influenciadores,
revendedores

Conteudos
descontraidos,
divertidos ainda
que
cuidadosamente
elaborados e que
possam
comunicar
sofisticacdo e
qualidade da
marca

Criar um perfil na
rede social Google+
- as publicacdes
nesta plataforma
colocam a marca
numa melhor
posigdo do ranking
no motor de
pesquisa Google,
devido ao SEO
(Search Engine
optimization).

Num outro ponto, é
necessario
monitorizar os
conteudos positivos
e negativos
proferidos em
relagdo a marca,
pelo que esta rede
social pode facilitar
esta tarefa.

Registar a marca na rede social e escolher um username que a represente
de forma clara.

Escolher fotografias de perfil e de capa apelativas e introduzir uma breve
descri¢do da BCCW, com a hiperligagdo para o site da insignia.

Sendo a utiliza¢do desta rede similar & do Facebook, a marca devera
partilhar fotografias, mensagens e videos, de forma a potenciar gostos,
partilhas e comentarios.

Criar circulos/grupos de amigos a quem a marca possa sugerir contetdos.
Desta forma, a BCCW pode associar-se a outras marcas de
pastelaria/chocolataria, o que lhe confere notoriedade e credibilidade.

A presenga nesta rede permite 8 BCCW monitorizar mais facilmente o que
se diz sobre a marca.

Melhorar e alargar a presenca da
marca nas plataformas de
comunicag¢do online, potenciando

Clientes e nao
clientes, media,
influenciadores,

Contetudos
descontraidos,
divertidos ainda

Criar um perfil da
BCCW no
YouTube

Criar um canal de YouTube para a marca, onde possam ser agregados e
partilhados os conteudos audiovisuais da insignia.
Adicionar locugdo/legendas ao video, de forma a chegar a mais publicos.
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Objectivo Publico-alvo Mensagens Accio Descricio da Mecanica da Accéo
a proximidade com o publico revendedores que Divulgar os videos do canal através de outras plataformas, como o site,
cuidadosamente Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, entre outros.
elaborados
3.9.4. Promocgoes e Activacio da Marca
Objectivo Piblico-alvo Mensagens Accao Descricao da Mecanica da Accéao
Promover a BCCW, criar Clientes e nao Mensagem num tom Passatempos | Organizar no Instagram concursos de fotografia/video em que os

desejo pelos seus produtos,
incentivar os utilizadores/
consumidores a partilha de
imagens/videos e envolvé-los
emocionalmente

clientes, media,
influenciadores,
revendedores (activos
nas redes sociais)

descontraido mas cuidado
e divertido que potencie o
desejo pelas
imagens/videos e envolva
emocionalmente os
consumidores, levando-os
a partilha

utilizadores sdo convidados a submeter os seus melhores momentos na
companhia do BCCW, sob a hashtag #bestchocolatecakeintheworld. O
autor da melhor fotografia/video serd premiado com um bolo grande e
uma refei¢do completa na loja da marca, para duas pessoas.

Promover a BCCW, criar

Clientes e ndo

Mensagem divertida e

Vouchers de

Oferta de vouchers de desconto em momentos-chave de comunicagio

desejo pelos seus produtos e | clientes, media, informal, que estimule e | desconto para a marca. Ex.: Dia dos Namorados, Dia da Méae/Pai/Avd, Dia da

envolver os consumidores de | influenciadores, envolvéncia dos Crianga, mudanga de estagdo, entre outros.

uma forma emocional revendedores consumidores Incidir particularmente esta oferta em épocas que, tendencialmente,
apresentem alguma descida nas vendas.

Promover a BCCW, criar Clientes e nao Mensagem num tom Oferta de Criar postais com imagens e frases apelativas que se possam agregar ao

desejo pelos seus produtos, clientes, media, descontraido mas cuidado | postais no packaging da marca, incentivando a oferta e a partilha entre

incentivar os influenciadores, e divertido que potencie o | momento de | consumidores.

utilizadores/consumidores & | revendedores desejo pelas imagens e compra em

partilha de imagens e envolva emocionalmente | loja

envolvé-los emocionalmente

os consumidores,
levando-os a partilha
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3.9.5. Relagoes Publicas

Objectivo

Publico-alvo

Mensagens

Accao

Descricio da Mecanica da Accéo

Promover a marca BCCW e
posiciona-la correctamente,
cativando os
consumidores/potenciais
consumidores

Media

Mensagem divertida
e informal, que
estimule e
envolvéncia dos
media e de
consumidores

Press-release
/teaser

Na fase de langamento da marca, a agéncia de Comunicacgdo ¢ Relagdes Publicas
escolhida, em contacto préximo com a equipa da BCCW, devera criar alguma
antecipag@o em relag@o ao evento enviando, diariamente, a um grupo
seleccionado de jornalistas e influenciadores, no espago de uma semana,
elementos fisicos que remetam para o produto. Pedagos de chocolate Valrhona,
de merengue ou um cadeado, remetendo para o caracter secreto da receita, sdo
apenas alguns dos exemplos.

Promover a marca BCCW e

Revendedores e

Mensagem de

Reunides de

A BCCW pode beneficiar de uma estratégia de relagdes publicas que va ao

posiciona-la correctamente, potenciais seriedade e apresentagdo (em | encontro da criagdo de parcerias.
cativando potenciais revendedores compromisso, que parceria com Devem ser criadas aliangas com players do sector de restauragdo, pastelaria,
revendedores envolva os agéncia de hotelaria e catering, com publicagdes impressas e programas de televisdo/radio e
revendedores e Relagdes Publicas) | empresas de organizag@o de eventos (troca de produtos/servigos de forma a que
estimulem o as partes envolvidas beneficiem da promogao mutua)
sentimento de
confianga
Promover a marca BCCW, Media e Mensagem divertida | Eventos de . Deverdo ser levadas a cabo campanhas especificas junto de bloguers e
posiciona-la correctamente e | influenciadores | e informal, que apresentagdo da apreciadores de comida reconhecidos, convida-los a provar o bolo no espago da

envolver emocionalmente os
media, influenciadores e, em
ultima instancia,
consumidores e potenciais
consumidores

estimule e
envolvéncia dos
media,
influenciadores,
consumidores ¢
potenciais
consumidores

marca dirigidos aos
media e
influenciadores

loja e a partilhar receitas e opinides relativamente a sua confecgao.

. A marca devera ainda comunicar de forma direccionada com bloguers de
outras categorias de produto, como o vinho, promovendo encontros onde se faga
a harmonizag¢ao entre o bolo de chocolate e o vinho.
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3.9.6. Eventos

Objectivo

Publico-alvo

Mensagens

Accao

Descricao da Mecanica da Accao

Divulgar a marca, posiciond-la
como pretendido, aproxima-la do
publico e gerar contetidos de
comunicag¢do interessantes

Clientes e ndo
clientes, media,
influenciadores,
revendedores

Mensagem divertida e
informal, que
estimule e
envolvéncia dos
consumidores

Harmonizacao de
vinhos/chas com
chocolate

Criacdo de parcerias com marcas de vinhos/chds para que sejam
promovidas harmonizagdes destes produtos com o BCCW, no ponto de
venda

Divulgar a marca, posiciond-la
como pretendido, aproxima-la do
publico e gerar contetidos de
comunicag¢do interessantes

Clientes e nao
clientes, media,
influenciadores,
revendedores

Mensagem divertida e
informal, que
estimule e
envolvéncia dos
consumidores

Ciclos de cinema

Criacdo de um programa de exibi¢do de cinema mensal, no ponto de
venda, dedicado a temdtica do chocolate, do prazer pela comida.
Poderdo ser criadas parcerias para estes eventos, em que se déem a
conhecer aos consumidores produtos inovadores.

Divulgar a marca, posiciona-la
como pretendido, aproxima-la do

Clientes e nao
clientes, media,

Mensagem divertida e
informal, que

Concurso de
confeccao de bolos

Através da criagdo de um concurso de confecg@o de bolos a marca
pode criar envolvimento emocional com os seus consumidores e

publico e gerar contetidos de influenciadores, |estimule e potenciais consumidores. Da mesma forma, coloca a prova, de uma
comunicag¢do interessantes revendedores envolvéncia dos forma que se pretende divertida e descontraida, as reac¢des geradas
consumidores pelo seu nome.
3.9.7 Feiras e concursos da especialidade
Objectivo Publico-alvo Mensagens Accao Descricio da Mecanica da Accio
Encontrar parceiros de | Revendedores Mensagem Presenca em feiras Todos os anos, em Setembro, realiza-se em Londres a Speciality Chocolate Fair, um

de seriedade

€ compromisso,
que envolva os
revendedores e
estimulem o
sentimento de
confianga

distribuigdo e revenda
Posicionar a marca da
forma pretendida

da especialidade
(Speciality
Chocolate Fair,
inserida na
Speciality & Fine
Food Fair)

evento onde varios produtores do universo do chocolate apresentam os seus portefolios
a revendedores e distribuidores. BCCW pode marcar presenca no evento no sentido de
tocar estes dois players, numa perspectiva B2B.

Dadas as limitagdes de budget, a marca podera propor a um expositor a partilha de
espaco/despesas.
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Objectivo

Publico-alvo

Mensagens

Accio

Descricio da Mecanica da Accio

Conquistar notoriedade
e a confianca dos

Clientes e nao
clientes, media,

Mensagem de
seriedade e

Participacdo em
concursos que

Todos os anos, por volta de Margo, abrem as candidaturas para os Great Taste Awards.
Ao conseguir um selo de qualidade da organizagdo — que pode ser atribuido tanto ao

consumidores/ndo influenciadores, | sofisticag@o, atestem a qualidade | produto como a um ponto de venda — a marca tera mais um trunfo na conquista da
consumidores e revendedores qualidade e da BCCW confianga por parte dos consumidores/potenciais consumidores e revendedores, ao
revendedores autenticidade mesmo tempo que ganha notoriedade.
3.9.8 Buzz Marketin
Objectivo Publico-alvo Mensagens Accio Descricio da Mecanica da Accio
Promover a marca BCCW, Consumidores/ Mensagem Passatempos Previsto no ponto 3.9.4. - Promogdes e Activagdo da Marca

incentivar a partilha de
conteudos, criar desejo pelos

potenciais consumidores,
media, influenciadores e

divertida e informal,
que estimule e

seus produtos e envolver revendedores (activos nas | envolvéncia Criag@o de um | Criar imagens e videos que transmitam a ideia de que a BCCW ¢ uma
emocionalmente redes sociais) emocional dos portefolio de “feel good, happy brand”, divertida e emocionalmente envolvente,
consumidores/potenciais consumidores imagens e levando a partilha de contetidos
consumidores, media, videos da
influenciadores e revendedores marca
3.9.9. Parcerias
Objectivo Publico-alvo Mensagens Accao Descricao da Mecanica da Accao

Associar a marca BCCW
a outras marcas/empresas
que tenham um
posicionamento desejado
semelhante

Clientes e nao
clientes, media,
influenciadores,
revendedores

Mensagem divertida e
informal, que estimule e
envolvéncia dos
consumidores

Troca de servicos em
eventos e passatempos,
com a promog¢ao/ ou
divulgacdo da BCCW
como contrapartida

Parceria com as marcas/empresas em eventos de lancamento,
corporativos.

Marcas de vestudrio, estética, mobilidrio, spas, empresas de catering,
eventos locais em épocas especiais do ano (parceria com associagdes de
comerciantes, por exemplo).
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Objectivo

Publico-alvo

Mensagens

Accao

Descricao da Mecanica da Accao

Associar a BCCW a
figuras influentes no
panorama britanico, em
vdrias areas de actuacio

Influenciadores

Mensagem divertida e
informal, que estimule e
envolvéncia dos
consumidores e o desejo
do influenciador em
associar-se a uma marca
nova, arrojada e
divertida

Envio de pack de
imprensa e de
exemplares do bolo a
figuras influentes no
Reino Unido, com
convites para eventos e
proposta de associacdo
do nome a marca

Uma vez proposta e aceite e parceria ou associa¢do da figura publica a
marca — com a comunicacdo do feedback dessa mesma personalidade,
apods provar o bolo, nas varias plataformas da marca —a BCCW podera
gerar momentos de comunicagdo interessantes com o seu publico, tanto
no ponto de venda como nas redes sociais, site, media. ..
Personalidades propostas: Kate Middleton, Alexa Chung, Fearne
Cotton, entre outras.

3.9.10. Responsabilidade Social

Objectivo

Publico-alvo

Mensagens

Accio

Descriciio da Mecanica da Accéo

Estabelecer-se como uma
marca de confianca junto
dos consumidores e
retribuir a comunidade

IPSS, media,
influenciadores,
clientes e ndo
clientes da
marca,
revendedores

Mensagem cuidada mas
informal, que envolva os

consumidores com a marca e
crie uma ligacdo emocional.
Mensagem de retribuigdo e
agradecimento & comunidade

Alianga com
instituicoes de
solidariedade social,
adequando o produto
da marca a practica
que 14 se desenvolve.

BCCW devera propdr associar-se a Childrens Society
(http://www.childrenssociety.org.uk), que trabalha com criangas
desfavorecidas. A marca pode desenvolver com a institui¢do,
mensalmente, iniciativas como o Chocolate Peddy Paper, o
Chocolate Cake Baking Day, sessdes de cinema infantil dedicadas a
tematica do chocolate, entre outras.
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3.10 Orcamentacao e Calendarizaciao — Tabela VI

Accio e Orcamentacio Janl5 | Fevl5 | Marl5 | Abrl5 | Mail5 | JunlS | Jull5 | Agol5 | SetlS | Outl5 | Novl5 | Dezl5 | Janl6 | Fevl6
Comunicacio de Produto - €4800

Comunicacdo de produto no packaging I A
Comunicacio de produto no ponto de venda I A
Comunicacio de produto no ponto de revenda P P I I I I I I I | I I A
Sessdo fotografica P P I I I I I I I | I I A
Video corporativo P P I I I I I I I | I I A

Comunicacio com os media - €100

|
| Criagdo de pack deimprensa/reunidio | P 0 | L I | I |1 | I | I | [ [ | [ | I | A
|

Comunicacio online - €1000

Site I A A A A A A A
Blogue I A A A A A A A
Redes Soc1als A A A A
Passatempos A

Oferta de vouchers de desconto I A I I A I I A A

Oferta de postais da marca no momento de compra I

Relacgoes Publicas - €3700/més (aprox. £3000)

Teaser Media A

Reunides de apresentagdo - criaciio de parcerias P P I I A I | I I A

Apresentacdo da marca a media e influenciadores P I I I A I I A
Eventos - €1000

Harmonizagdo com vinhos/chds P I A P I A

Ciclos de cinema P I I I I I I I I I I I A

Concurso de confeccdo de bolos

Feira — Speciality Chocolate Fair

Concurso — Great Taste Awards
Passatempos
Criacdo de portefdlio de videos e imagens P P I I I I I I I | I I A

Parcerias - €350

Troca de servigos em eventos e passatempos P P I I I I A
Envio de pack de imprensa, bolos e reunides com
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Accio e Orcamentacio Janl5 | Fevl5 | Marl5 | Abrl5 | Mail5 | JunlS | Jull5 | Agol5 | SetlS | Outl5 | Novl5 | Dezl5 | Janl6 | Fevl6
players influentes
Responsabilidade Social - €350

Desenvolvimento de ac¢des com institui¢des de P P I I P | I I
solidariedade

Obs.: Os valores apresentados nesta tabela sdo uma estimativa dos investimentos necessarios a alocar pela marca BCCW. Valores
apresentados em euros. Valores unicos, que deverao ser distribuidos ao longo da vigéncia do presente plano de CIM, salvo indicagdo
em contrario.

Preparacao

Implementacdo I

Avaliacao !
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3.11. Avalia¢ao e Controlo
Semestralmente, em 2015, a BCCW langara um breve questionario online, dirigido tanto
a clientes como a ndo clientes, no sentido de avaliar o conhecimento sobre a marca ¢ as
associagdes que a ela sdo feitas. Desta forma a BCCW podera aferir tanto o estado e

evolucdo da sua notoriedade como do seu posicionamento percepcionado.

A evolugdo da interac¢do nas redes sociais sera também alvo de monitorizagdo, devendo
ser avaliada bimestralmente, como apresentado na tabela do ponto 3.11 referente a
orcamentacdo e calendarizagdo do plano de CIM. Também a evolucdo das vendas no
decorrer do plano de CIM deverd merecer a atengdo e controlo da marca. No final de
cada trimestre de 2015 a BCCW devera contabiliza-las e avalia-las, a luz das iniciativas
contempladas no plano de CIM, verificando assim se estdo a ser atingidas as metas

propostas.

4. Conclusoes e Recomendacodes
Este plano de CIM contempla ferramentas de comunica¢do que deverdo orientar a linha
de comunicacdo da BCCW no Reino Unido, apoiando a marca na constru¢do de

notoriedade, na criagdo do posicionamento desejado e no aumento sustentado das vendas.

A equipa de implementacdo ¢ composta por Sérgio Correia, 0 CEO da marca naquele
mercado, e por Daniela Domingos, a brand manager da BCCW, que deverdo trabalhar
em estreita relagdo com a agéncia de comunicacdo e relagdes publicas seleccionada, dai
que as acgdes constantes deste plano se distribuam pelo espaco de 14 meses. O intuito
passa por fazer um acompanhamento e avaliacdo préximos de todas as iniciativas
constantes do plano de CIM, podendo a marca actuar em consondncia com a evolu¢do

dos objectivos.

Se, numa fase inicial, na entrada no Reino Unido, a marca se focou na criagdo de uma
rede solida de revendedores, rapidamente se tornou claro que a empresa devera apostar na
abertura de um ponto de venda préprio num local cuidadosamente seleccionado, com

elevado trafego pedonal, de forma a melhor controlar as vendas, construir o seu
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posicionamento e aumentar a sua notoriedade. O plano de CIM foi desenvolvido com esta

meta em vista.

Ainda assim, a marca poderd continuar a construir uma rede de revendedores
seleccionados, de forma a garantir uma presenga mais alargada no mercado, com
investimentos mais reduzidos do que os implicados na abertura de lojas proprias. O
crescimento para fora de Londres faz parte dos objectivos da marca, seja através de

pontos de venda proprios ou de revendedores/distribuidores.

No sentido de construir a sua notoriedade e conquistar o posicionamento desejado, a
marca devera centrar as suas atencdes e propostas em familias, motivando a compra de
bolos inteiros pela associacdo a experiéncias agradaveis, “happy, feel good”, de partilha e
felicidade. Devera igualmente apresentar propostas para eventos corporativos,

nomeadamente através de parcerias com outras marcas/empresas, como referido no ponto

A BCCW poderd ainda apostar na comercializacdo de alternativas ao seu produto-estrela,
como o cheesecake com calda de frutos vermelhos e o crumble de maca, por exemplo. As
extensoes de produto, a semelhanca do que ja acontece noutros mercados, sio uma forma
de fortalecer a notoriedade e criar novos momentos de comunicagdo para a marca. A
insignia podera apostar no gelado do BCCW, cupcakes BCCW, iogurte natural com

mistura de BCCW, entre outros.
Deverdo ser criadas experiéncias em torno da marca BCCW, no espago da loja ou de
revendedores, ndo so para estimular o trafego no ponto de venda como para fomentar o

habito de compra de bolos inteiros.

O packaging deverd ser original, sofisticado e pratico, passivel de ser transformado em

edi¢des especiais.
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7. Anexos

ANEXO A —VALS 2 — Values and Life Styles (adaptacao)

- Politicamente conservadores

Segmento | Caracteristicas de Lifestyle | Caracteristicas Psicologicas | Caracteristias de Consumo
- Pessoas bem sucedidas - Optimistas - Apreciadores de "pequenos
- Sofisticadas - Confiantes prazeres";
- Valorizam o crescimento - Participativas - Receptivos a novos
pessoal - Extrovertidas produtos, tecnologia e
- Possuem interesses - Orientadas para o formas de distribuigdo
intelectuais variados crescimento - Cépticos em relagdo a
- Apreciam actividades de - Abertas a mudanca publicidade
lazer - Assumem-se como lideres | - Leitores frequentes de uma
2 - Bem informadas, estabelecidos ou emergentes | vasta variedade de
s preocupadas com questdes nas areas governativa ou de | publicacdes
E sociais negocios. - Espectadores de televisao
] - Altamente sociais e moderados
= politicamente activas
- Moderadamente activos na | - Pessoas maduras - Pouco interessados na
comunidade e na politica - Satisfeitas imagem e prestigio
- Apreciam o lazer em casa; - Reflexivas - Consumidores acima da
- Valorizam a educagdo e as - De mente aberta média de produtos para o lar
viagens - Intrinsecamente motivadas | - Interessam-se por
- Conscientes em relagdo a - Valorizam a ordem, o programas televisivos sobre
saude conhecimento e a questdes publicas e
F - Politicamente tolerantes e responsabilidade educagdo
s moderados - Léem muito e com
g frequéncia
g -Procuram pelo valor e
A~ durabilidade
- Pessoas dedicadas a familia | - Moderados - Atraidos por produtos
e carreira - Orientados por objectivos | premium
- Mantéem relagdes sociais - Convencionais - Tarrget preferencial de
- formais - Deliberadamente uma variedade de produtos
g - Evitam trocas ou estimulos | controladores. - Espectadores médios de
= excessivos televisdo
S - Podem preferir o trabalho - Leitores de noticias de
E aos momentos recreativos negdcios e de publicagdes de

auto-ajuda
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Segmento | Caracteristicas de Lifestyle | Caracteristicas Psicolégicas | Caracteristias de Consumo
- Apreciam coisas novas, - Extravagantes - Seguem modas e
extravagantes e arriscadas - Pouco convencionais tendéncias

- - Gostam de exercicio, - Activos - Gastam muito do seu

fof socializacdo, desporto e - Impetuosos rendimento em momentos

= actividades exteriores. - Enérgicos de socializagdo

;E; - Preocupadas com a imagem | - Entusiasticos e impulsivos | - Compram por impulso
g - Apesar de ndo agirem em - Prestam atencdo a

s concordancia, admiram a publicidade.

5‘ riqueza, o poder e a fama

- Politicamente apaticos

ANEXO B - Exemplo de resultados BCCW no Facebook — Semana de 23 a 29 de

Junho de 2014

Total de curtidas na Pagina

Novas curtidas

Alcance total semanal

Pessoas envolvidas

The Best Chocolate Cake in the World

Criar publico - Promover pagina

880

702

47

Ver informagoes

879

225 212(

15 213.,3

ANEXO C - Guiao Entrevista Daniela Domingos - Brand Manager da marca The

Best Chocolate Cake in the World UK

ANALISE Apresentaciio e organizacio da empresa
INTERNA Portefolio de Negocio
Avaliacio da performance da empresa
Imagem e notoriedade
ANALISE Envolvente cultural
EXTERNA Envolventes demografica, econémica e social
Envolvente tecnolégica
Envolvente institucional
Media
Grupos de pressao
MERCADO Aspectos especificos do sector em analise

Numero de empresas a operar, ranking e performance

Tendéncias de evolu¢ido no sector
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ANEXO D — Guiao da entrevista a Sérgio Correia - Brand Manager da marca O
Melhor Bolo de Chocolate do Mundo em Portugal e CEO da marca no Reino Unido

ANALISE Apresentaciio e organizacio da empresa

INTERNA Portefolio de Negécio

Avaliacio da performance da empresa

Imagem e notoriedade

ANALISE Envolvente cultural

EXTERNA Envolventes demogrifica, economica e social

Envolvente tecnoldégica

Envolvente institucional

Media

Grupos de pressao

MERCADO Aspectos especificos do sector em analise

Numero de empresas a operar, ranking e performance

Tendéncias de evolu¢io no sector

ANEXO E — Guia de observacao nao-participativa no ponto de venda

How many people tried the cake?

How many tried it simultaneously, on average?
Reactions to the name of the product?

Reactions of those who tasted the product

Positive:

Negative:

Key-words after the tasting:

How many asked about the price?

How many felt encouraged/discouraged with the price?
What features of the cake were enhanced by the consumers?
How many people headed the counter to buy the cake?
How many showed interest in buying it later?

How many spread the word, in the point of sale?
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ANEXO F — Questionario online (versio Qualtrics)

Qualtrics Surwey Software

The goal of this academic questionnalre is 1o analise and explore the

ospor/ia, 1s

[patisseric/conioctionsry consurnption habits in the United Kingdom. it only takes 5 (five)

minutes to fill. All the answers are confidential and the data will be dealt with in an
anonymous and aggregate way. Thank you very much foe your participation!

Default Question Block

Are you a consumer of sweets and desserts?

0 Yes

2 No

How often?

12 Once a week

1) 2-3 times a week

12 More than 3 times a week
12 Daily

At what time of the day?
12 Morning
1) After the main meals (Lunch and Dinner)
12 Afternoon

12 Evening

Quaktrics com/C 1Py 2sg2Fl
23g2F

Pigiea | ded
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espori4, 1008

How often do you eat sweets and desserts out?

1_) Once a week
1) 2-3 times a week
12 More than 3 times a week

Do you usually buy whole cakes?

2 Yes

2 No

For what purpose?

Friends gathering o) (0] o
Family gathering (o] o o
Birthday parties o O o

Festivities (ex.
Christmas, Easter, 0 o ®)
Hanukkah, ...)

Other purposs.
Which? o O o

Rank the following types of sweets and d g 10 your pr 5P ]
your & rite and number 6 (at the b ) o your least favourite

Macaroon

1 (at the top)

Cheesecake

hewea: ) faz ] aushries com/C:

Pigha 2 de 4
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ospor/14, 11018

Chocolate cake

Cupcake

Donut

Victoria sponge cake

How 00 you evaluate the Importance of the Tollowing aspects In the purchase of 3 whole cake?

Very important Important

Of little
importance

Unimportant

A new product you O O

would like to try out - -

Taste D) O
Price QO [
Quality of the
ingredients

Packaging Q0 0

) O

Do you have any kind of known food intolerance or restriction?

O Yes

12 No

Which one? (you can mark more than one option)

~J Gluten
_I Lactose
~J Fructose

_1 Egg allergy

Pigra S de 4
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Nuts allergy
71 Other. Please specify
—1

05007/14, 1118

12 Male
2 Female

¢)

Residence area

¢)

Pighea 4 de 4
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