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RESUMO

O café é uma bebida fortemente incorporada a euldo brasileiro.
Atualmente o produto café se desdobra em diveigos tle apresentacdes, preparos
e aplicacdes. O café especial Tijuco Preto est@emgado atuando em um segmento
em franca expansao — cafés gourmet. Portantoggaeaprojeto, foi preciso criar um
NOvVo conceito para a marca, uma estratégia de doagdo que torne a mesma mais
conhecida em Andradas, Minas Gerais, e regido gdaaomunicar a existéncia de
lojas onde a empresa vende seus produtos e tangéfarece sob forma de bebidas
de diversos preparos. Durante toda a evolucéao @etpr foi considerada a questéo
de o mesmo estar alinhado a realidade da empresséemnos de estrutura e
condicOes de fornecimento e atendimento para oucoidsr final e que 0 mesmo

sane, através da comunicacao, as necessidadegpdssanijuco Preto.

Palavras-chave:café, cafés especiais, café gourmet, cafetetiarsa



ABSTRACT

Coffee is a drink strongly incorporated to Braziliaulture. Nowadays, the
coffee product shows itself in different kind ofepentations, preparations and
applications. Tijuco Preto Special Coffees actuate market in an expressive
expansion — gourmet coffees. Therefore, for thexdigally project, it was necessary
to create a new brand concept, a communicatioteglydo become more known in
Andradas, Minas Gerais, and region and communibat@xistence of stores where
the company sells its products and offer them &kediverse drinks. During all the
project evolution, it was considered the reality tbé company in structure of
supplying and attendance to the end customer amdame project reaches, about

communication points, the real needs of the comgajugo Preto.

Key-words: coffee, special coffees, gourmet coffee, cafetéaiste.



AGENCIA EXPERIMENTAL

A Status propaganda surgiu no inicio de 2004. Agdodo curso, a formacao
original foi alterada, dois integrantes seguirammichos diferentes e outros dois

entraram para a formacao da equipe atual.

O nome Status traz em seu conceito a elevacao da ma cliente. O slogan
“Elevando sua marca” vém ressaltar ainda mais & idé fixacdo da marca no

mercado para 0s que optarem pelos servicos daiagénc

Atualmente quatro integrantes formam a equipe Statu
Karina Thomé Barbon — atendimento e pesquisa
Roseane Bove- planejamento

Leonardo Assugeni- planejamento e midia

Flavia Soares- criagdo

Missao da Agéncia:

“Oferecer as empresas, oOrgaos, entidades e pessogsublicidade e
comunicacao como ferramenta de visibilidade e ¢nesoto no mercado e no meio
atuante.”

Visao da Agéncia:

“Sanar as necessidades comunicacionais, de mangBaa e eficiente, de

modo a elevar a marca do cliente, apostando enpsdaria sustentabilidade.”.

Objetivo da Agéncia:

“Elevar a marca do cliente.”



Para melhor explicar a agéncia Status foi criada logomarca no formato de um
gréfico com as letras que integram o nome da agérepresentando a elevacao do
cliente no mercado.

nefile

propaganda
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1. INTRODUCAO

Ao falarmos de café no Brasil, estamos falando de pais produtor e
consumidor de uma bebida que é parte do dia-aafidbrhsileiros. Fala-se também
de uma regido produtora nacionalmente conheci&arl de Minas. E nesse contexto
gue esté inserido o Tijuco Preto Cafés Especiatglizado em Andradas, Minas
Gerais, que produz em fazendas préprias, e corizagizom lojas proprias da
marca, cafés Gourmet e Gourmet Organico.

O projeto apresentado, com base em analises dmadaerinformacdes das
entidades de classe ligadas ao café, pesquisawadal pelo grupo, foi focado em
oferecer a solugdo de uma necessidade basica euerasa possui que é a falta de
uma identidade forte e padronizada e com issondefeum conceito diferente e
inédito perante as demais marcas de café no mercado

Planejamento e midia foram focados em atender isspdatos de venda que
a empresa comercializa seus produtos e, ao expidias que alcancassem o
publico de forma mais efetiva, levar mais consum@gdcaos pontos de venda e 0s
mesmos se certificarem do novo conceito defend&la pova identidade; o sabor

como diferencial marcante.
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2. O CAFE

O café é uma bebida tradicionalmente consumidatguenoduzida a partir
de grdos torrados do fruto do cafeeiro, planta especto de arbusto tendo como

classificacéo cientifica:
Reino:Plantae
Divisdo: Magnoliophyta
ClasseMagnoliopsida
Ordem:Gentianales
Familia:Rubiaceae

GéneroCoffea

Atualmente tém-se conhecimento de 103 espéciesafde mas as espécies

econdmicas destinadas & comercializagdo e consomao loebida sdo:

Coffea arabicatem teor de cafeina relativamente baixo (entre G925 %).
Os frutos sao redondos, suaves, levemente amalgasy achocolatada, com
crosta lisa e perfume intenso. O amadurecimentdrdtss corresponde de 7

a 9 meses.

Coffea canephoraconhecido também como robusta ou conilon (conition
Brasil). Seus graos sdo menos perfumados, poréngoantidade de cafeina

maior (entre 2% e 4,5%).

O grao de café verde possui grande variedade derasne outras
substancias, entre elas o potassio (K), magnésy), (ddicio (Ca), sodio (Na), ferro
(Fe), manganés (Mn), rubidio (Rb), zinco (Zn), @KCu), estroncio (Sr), cromo
(Cr), vanéadio (V), béario (Ba), niquel (Ni), cobalf6o), chumbo (Pb), molibdénio
(Mo), titanio (Ti) e cadmio (Cd); aminoacidos comalanina, arginina, asparagina,
cisteina, acido glutdmico, glicina, histidina, ®@atina, lisina, metionina,
fenilalanina, prolina, serina, treonina, tirosimalina; lipideos como triglicerideos e
acidos graxos livres , agucares como sucrose,sglidoutose, arabinose, galactose,

maltose e polissacarideos.
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2.1 Descoberta do Café

N&o ha evidéncias concretas a respeito da desaatetafé. Ha, entretanto,
uma lenda milenar sobre um pastor, Kaldi, que viv@Absinia, hoje Etiopia. Kaldi
observara que suas cabras ficavam mais alegresimuleslas sempre quando
mastigavam grados de coloracdo vermelha e amaretwempentes de arbustos
presentes nos pastos. Os frutos davam as cabragiaeseficiente para longas
caminhadas e subidas ingremes. O pastor comentobservacdo quanto ao
comportamento dos animais a um monge, que logoeguida usou os frutos sob a
forma de uma infusdo. Com a infusdo, 0 monge gadisposicao e horas sem sono
para se dedicar a leitura e a oracao. Esse regudiguiificativo foi logo disseminado
a outros monasterios islamicos na regido do ataaien.

Os primeiros cultivos de café, cuja origem remet&tidpia, na Africa
Central, datam em manuscritos do ano de 575, seartkumido neste periodo como
fruto in natura. Para os arabes, o fruto tornodesgrande importancia, ganhando o
nome de “vinho das arabias”. As viagens europém®aente Médio a partir do
século XV em expedicbes a procura de especiagagafn com que o café chegasse
a Europa neste periodo. Rapidamente, francesenaedee italianos procuravam
alternativas para o plantio de mudas de cafeeirc@dmias espalhadas pelo mundo.
Foi a partir dai que a Holanda iniciou o plantipexmental na colénia de Java.
Demais paises europeus iniciaram o plantio de madagolbnias sul-americanas
como Suriname, Sdo Domingos, Cuba, Porto Rico ear@si A partir desse
momento o0 que era o grande segredo das arabiaslagoaa sete chaves pelos

arabes, espalha-se definitivamente pelo mundo.

2.2 Café no Brasil

A historia do inicio do cultivo no Brasil deste iorfante produto agricola da-
se de forma inusitada. Em 1727, época que o gdfa tim grande valor comercial, o
entdo governador do Grao-Para (hoje o estado do,Reediu para que o Sargento-
Mor Francisco de Mello Palheta se aproximasse dergador de Caiena, capital da
Guiana. Palheta, ao conquistar a confianca do gader, ganhou uma muda de
café. Essa muda foi trazida ao Brasil de uma foclaadestina. Apos as primeiras
plantacbes no Pard, o café rapidamente se espakloupais, passando a ser

considerado produto base da economia brasileiraamMto de 1825 iniciou-se um
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ciclo econbmico brasileiro a partir do cultivo defé& Devido as condicdes
favoraveis de clima e solo, as plantacdes de eaéSgalharam pelo Vale do Paraiba
e nos Estados de Sdo Paulo e Minas Gerais, temaot@ do Rio de Janeiro e de
Santos como principais pontos de escoamento daugiod Foi a partir dai que
surgiram as grandes fazendas de café, um dospaisgharcos histéricos do Brasil
rural. Elas eram caracterizadas por grandes exdsrd® terra plantadas e méao-de-
obra escrava negra que, logo apds a abolicdo, uiostituida pelos imigrantes
europeus e italianos. Nesse periodo, o Brasil reBpopor 70% da producéo
mundial de café.

Segundo a ABIC, atualmente o Brasil € o maior prmdde café mundial,
atingindo 30% do mercado internacional, com 33 @Bk de sacas produzidas em
2007. O pais é também o maior exportador com 28H0es de sacas embarcadas
no mesmo ano. Quanto ao mercado consumidor, olBi@siem segundo lugar,
atras somente dos EUA, com o indice de 17 milh@esagas consumidas também
em 2007. As regifes produtores de café estdo coadas nos estados de: Minas
Gerais, Sao Paulo, Espirito Santo e Parana. Naaédprdeste, a Bahia destaca-se
como regido produtora. O sul de Minas € a maidéoegrodutora respondendo com
29% da producao mundial, possuindo cerca de 37p@@@riedades cafeeiras, em
uma area cultivada de 516 mil hectares, tendo gémunédia de 8,0 milhdes de

sacas de café beneficiados.

I regises Produtoras

Figura 1. Mapa das regi6es produtoras.
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CAFE - BENEFICIADO

COMPARATIVO DE PRODUGAQ
PRODUCAO (Mil sacas beneficiadas)

REGIAO Arabica L Conilon . Total e

ey I M Pl BT M ey Y A

Minas Gerais 15.450 22865 480 % 3 28 15.486 22900 49
Sule Cantro-Oesle 6.825 12.054 76,6 - - - 6.825 12054 76,6
Cerrado - Triéngulo, Alto Paranaiba & Noroeste 3061 4474 462 - - - 3061 4474 462
th:a Mata - Jequitinhonha, Mucuri, Rio Docs, Central 5564 657 119 5 3 23 5500 8372 128
Espirito Santo 2016 2672 325 7.567 7.850 37 9583 10.522 98
Sao Paulo 2632 4720 793 . . 00 2632 4720 793
Parana 1622 2360 455 . . 00 1.622 2360 455
Bahia 1315 1.656 20 517 612 184 1831 2.268 28
Rondania . . . 1.482 1.694 143 1482 1,694 143
Mato Grosso 11 13 138 141 163 155 153 176 154
Pard . . . 266 233 125 266 23 125
Rio de Janeiro 269 1 68 11 13 16,1 21 264 59
Outros 162 163 09 242 244 07| 404 407 08
BRASIL 247 34,700 a8 10283 10.844] 57) 33.740 45544 350
CONVENIO : MAPA - SPAE / CONAB maill8

Figura 2: Tabela comparativa de café beneficiado por regi@dutora Fonte CONAB.

2.3 Consumo no Brasil

Os brasileiros estdo consumindo mais café. Segpedquisa realizada em
2007, pela Interscience, o consumo per capitadd,83 kg de café em gréo cru ou
4,42 kg de café torrado, quase 74 litros para badsileiro por ano. Esse resultado
coloca o Brasil em niveis semelhantes ao consunpaides como a Alemanha (5,86
kg/habitantes/ano) e a Franca (5,07 kg/habitamte}/para ficar entre os maiores
consumidores mundiais per capita. O consumo doal&airasem 2007 representa um

aumento de 3,5% em relacdo ao ano anterior.

As raz0es para esse aumento restringem-se a faoees/eram participacao

direta para a elevagcdo no consumo. Entre os qudenmos citar:

- Programas de melhoria continua da qualidade dq ae#i@vés da ABIC,
gue certifica mais de 250 marcas de café no Beagjue, com isso, atesta a

gualidade do produto.

- Consolidacdo no mercado dos cafés Tipo Gourmetspediais que gera

interesse para o consumo do produto diferenciado.

- Melhoria na percepcdo do café como um beneficicaddes e como

resultado de investimentos em pesquisas, tendo apwio todo o agronegdcio.
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As tendéncias de consumo para 2008 tem-se mossatddatorias para o
mercado. Na pesquisa “Tendéncias de Consumo den@aB¥asil”’, realizada pela
Interscience, 91% dos entrevistados declararanssssumidores de café. O consumo
na classe A, por exemplo, continuara ascendente fa¢b de maior oferta no

mercado de cafés com maior valor e qualidade (Getyrm

O consumo fora do lar continua a se ampliar comambiente de trabalho,
cafeterias e panificadoras. Houve uma evolucac2ée @ 2006 para 36% em 2007,

considerando as grandes capitais brasileiras.

A ABIC tem uma expectativa de que o consumo intesnolua para 18,1
milhdes de sacas. Em 2007, os precos ao consuewdtriram 9,5% na média. No
mesmo periodo, as vendas alcancaram R$ 6,4 bilagezra 2008 estima-se que

cheguem a R$ 6,8 bilhdes.

(milhdes de sacas)

T T T T T T T T T T T T T T T T
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996'#1%93/0 1%98 ]£99 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Figura 3: Evolugdo do consumo interno de café no Brasil.

2.4 Café no Mundo

A producéo de café no mundo concentra-se nos patses americanos e em

alguns paises da Africa e Asia.

Pela tabela mensurada pela International Coffe idzgton, além do Brasil,
a producado de café mundial concentra-se no Viet@oigmbia, Indonésia, Etiopia,
Guatemala. Grande parte da producéo desses pa&speréada para os considerados
paises importadores de café, onde se destacaamtoE&inidos, com cerca de 21.046

milhdes de sacas de café consumidas (estimativaGid. Logo em seguida, o
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consumo de café importado concentra-se nos pass€smunidade Européia, entre

eles Alemanha, Italia e Franca como maiores imgorés, que, juntos, importaram

um ndmero estimado em 2007 de mais de 20 milhdsaais de café.

Produc&o Mundial (Principais Produtores)

Pais Inicio do Ano Agricola 2006 2007
Bolivia Abril/Margo 152 135
Burundi Abril/Marco 387 167

Colémbia Outubro/Setembro 12.789 12.400
Costa Rica Outubro/Setembro 1.580 1.882
El Salvador Outubro/Setembro 1.372 1.476
Etiopia Outubro/Setembro 4.636 5.733
Guatemala Outubro/Setembro 3.950 4.000
india Outubro/Setembro 5.079 4.850
Indonésia Abril/Margo 6.650 7.000
Mexico Outubro/Setembro 4,200 4.500
Nicaragua Outubro/Setembro 1.300 1.750

Peru Abril/Marc¢o 4.250 3.190
Uganda Outubro/Setembro 2.600 2.750
Vietna Outubro/Setembro 18.455 17.500

Figura 4: Producéo Mundial Fonte: http://dev.ico.org/prices/po.htm

Consumo mundial de café — Paises importadores (ninmes em milhdes de sacas)

Pais 2006 2007 * (estimativa)
Comunidade Européia 40.941 40.610
Alemanha 9.151 8.624
Italia 5.593 5.799
Franca 5.278 5.601
Espanha 3.017 3.198
Reino Unido 3.059 2.824
Holanda 2.129 2.360
Pol6nia 1.953 1.531
Suécia 1.315 1.244
Bélgica 1.537 1.103
Finlandia 1.047 1.057
Grécia 857 1015
Outros 6.007 6.255
Estados Unidos 20.667 21.046
Japao 7.268 7.282
Russia 3.263 4.055
Canada 3.098 3.535
Australia 992 1.031

Figura 5: Consumo mundial de café.Fpnte: http://www.agricultura.gov.br

25




3. EMPRESA

3.1 Historico

O café Tijuco Preto teve inicio em 1976 quandonailfa Nogues Giampaolo
decidiu optar exclusivamente pela producdo de cabés a movimentacdo de
mercado era propicia para essa area. O cultive geetluto era feito na Fazenda
Tijuco Preto, localizada em Jacutinga — MG, perate a Carmelo Nogues Canhedo
e Inacia Esteves Nogues (avos de um dos atuaigssdoi empreendimento, Vitor
Giampaolo), existente desde 1958 quando ainda @nmdo-de-obra voltada para a

producao de batata.

O crescimento e a valorizacdo do produto fizeram gae a fazenda Tijuco
Preto industrializasse seu café, criando assim jocdiPreto Cafés Especiais,

classificado como Gourmet e originado dos melhlotes da fazenda.

Logo apds o langamento do Tijuco Preto Gourmetiguagnecessidade de
expansdo da empresa. Com isso o empresario Vitongaiolo convidou a familia
Teixeira Giordani, proprietarios do Sitio Santar&ldocalizada em Andradas/MG,
se associarem ao Tijuco Preto Cafés Especiaisnlifa buscando na época uma
oportunidade para lancar seu café organico, aceit@onvite. Surgiu entdo, em
agosto de 2007, o Tijuco Preto Cafés Especiais évanll, situado na Rodovia
Andradas / Espirito Santo do Pinhal, Km 47, Andsdd&, um espagco comercial
que oferece toda sua linha de cafés, bem como fm®daracteristicos da regido de

Minas Gerais.

Em maio de 2008, expandindo os negécios, € inadguadoja Tijuco Preto
na cidade de Espirito Santo do Pinhal, Praca 18aie, 54 — Centro.

Hoje os atuais sdcios séo:
Vitor L. N. Giampaolo
Paulo Teixeira Giordani

Ricardo Teixeira Giordani

26



3.2 Missao

“Respeitar o meio ambiente, buscando sempre unlilbdaisocial interno
para a producdo de alimentos saudaveis a todosiestes e consumidores, fazendo
com gue 0s mesmos tenham uma sensacao agradawdezgsa na degustacao do

produto.”

3.3 Visdo

“Trabalhar economicamente buscando a sustentaldleddinanceira da
empresa, visando estratégias de crescimento papgoduto no mercado de café
nacional e internacional, fixando a marca e a qdatle Gourmet e Gourmet

Organica do produto.”

3.4 Organograma

—

-

Figura 6: Organograma Tijuco Preto
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3.5 Perfil dos Funcionéarios

Os setores gerencial e administrativo do café @ijaceto sédo formados por
trés socios. Os demais departamentos dentro deesag#io constituidos por pessoas

do sexo feminino e masculino, com o 2° grau coro@eanaiores de 21 anos.

3.6 Capacidade de Producéo

O Tijuco Preto tem uma capacidade de producdo 00QU Kg de graos
verdes sem torrar, na categoria Gourmet. Na linbar@et Orgéanico a producao de

gréos verdes sem torrar é de 20.000Kg.

No seguimento torrado, o café Gourmet tem uma gé@ulde 540.000 Kg e o
Gourmet Orgéanico 110.000 Kg.

O Grupo Tijuco Preto ja chegou a exportar 80 % €0 café verde para

alguns paises como Japdao, Canada e lItalia.

Os empresarios acreditam na exportacdo como uretprajlongo prazo, uma
vez que a empresa nao encontra-se em um momeipigiprpara a realizacao deste,

devido a retornos financeiros.

3.7 Distribuicdo Consumidor Final

Em Andradas o café Tijuco Preto é encontrado errgpantos distintos. Na
Cafeteria Ponto Certo, na Padaria Moinho de Trigorgeteria Ponto frio em forma
de café espresso e drinks. No proprio BoulevardcdijPreto é encontrado em

embalagens de 1kg, 5009, 2509 e saches além dhst@smferecidos no cardapio

Fora do municipio encontra-se uma loja em Esp8#ato do Pinhal — SP,
localizada na Praca 13 de maio, 54 — Centro, ondafé® é vendido sob forma de

espresso, drinks e embalados.

3.8 Distribuicao Externa

Além dos pontos de venda com distribuicdo paraomsumidores finais a
empresa conta com uma venda externa em maior edesldo com publico
cafeterias, padarias, hotéis e outros, espalhaglos pstados de Sao Paulo, Minas
Gerais, Santa Catarina e Distrito Federal.
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SA0 PAULO

Sao Paulo

Santos

Campinas

Souzas

Americana

Pedreira

Mogi Mirim

Mogi Guagu

Vargem Gde do Sul
Esp. St° do Pinhal

Sao Joao da Boa Vista
S&o Bernardo do Campo
Sao Vicente

Serra Negra

Iltuverava

Pinheiros

M INAS GERAIS

Andradas

Pocos de Caldas
Belo Horizonte
Carmo do Rio Claro
Trés Pontas
Varginha

RI10 DE JANEIRO

Rio de Janeiro
Petropdlis

SANTA CATARINA

Florianépolis

DISTRITO FEDERAL

Brasilia

A amostragem, em numeros, dos clientes em caddecid@o foi fornecida
pelos proprietarios do Tijuco Preto, impossibildanassim um aprofundamento e
expansao da campanha para estes locais.

3.9 Acoes de Comunicacéo

Em diversos eventos sociais, realizados na cidadArdiradas, a empresa
disponibiliza café gratuito para todos os convidgadmm a finalidade de fixar a

marca e mostrar o diferencial na qualidade do sadupo.

Além de eventos sociais, 0 Tijuco Preto participadambém organiza o
Andradas Café Show, uma feira agricola industu& gferece oportunidades para o
produtor rural de conhecer os melhores profissgodairamo no pais.

Os visitantes da exposicdo tém o prazer de preseacescolha da melhor

saca de café, esta comprada pelo Tijuco Pretdciparn de palestras e conhecem
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véarias outras atividades da area agricola.

O evento acontece na cidade de Andradas/MG e contauma é&rea de lazer
para as criancas, onde elas entram em contato coaicoambiente, conhecendo um
pouco mais sobre o trabalho no campo; aconteceétanabconcurso Miss Cafe, que
apoia as jovens andradenses a prosseguirem comegaae modelo; ha também
uma area de alimentacdo para que 0s visitantesarpoggscansar um pouco e

alimentar-se bem com a tipica comida mineira.

O Andradas Café Show é um meio de comunicacao lma@ge produtores e
empreséarios da cidade e regido, movimentando aesimercado da cidade de
Andradas.

3.10 Responsabilidade Social

Seguindo uma politica social de respeito aos furdrios, os contratados pela
empresa Tijuco Preto sdo maiores de idade, registreonforme as leis trabalhistas
e possuem ferramentas de trabalho e equipamentesegiganca adequados. O
trabalho infantil € muito visado na regido, prirdipente na época de colheita de
café e, perante este problema, a empresa isen@-geaisquer contratacdes ilegais
gue vao contra as diretrizes internas.

No social a empresa apoia um projeto da entidadeEAPAssociacao de Pais
e Amigos dos Excepcionais) que oferece a produgimniahi pizzas feitas pelos

alunos gue posteriormente sédo vendidas na lojad reto.

Além da questéo politico-legal a empresa preocepzem a preservagdo do
meio-ambiente. As nascentes encontradas nas fazeddapoupadas de qualquer
tipo de contaminacéo, pois em pontos especificasptintacdes existem grandes
valas responsaveis por segurar as impurezas dajselpodem ser levadas aos rios

pelas chuvas e enxurradas.
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4. PRODUTO

4.1 Definicao

4.1.1 Café Gourmet

A definicdo "café gourmet" se refere a identificagie cafés de excelente
gualidade, obtida por meio de uma infinidade demgorores que, ao somarem-se,
possibilitam a obtencdo de um café especial. S&wsvés fatores a serem
observados para a obtencdo de um café Gourmeg, €es: a regido produtora, a
variedade escolhida, os tratos culturais, o beiaefiento, armazenamento, etc.
Atualmente um dos segmentos que mais crescem aocaeeiro é o de produtos
especiais, com qualidade superior. Os cafés hirasiledo essenciais nos "blends"
para a constituicdo deste tipo de cafe.

4.1.2 Café Gourmet Organico
Em todo o mundo, é cada vez maior a tendéncia dsucoidor moderno em
buscar produtos naturais, livres de agrotéxicosodyzidos de maneira que 0 meio
ambiente n&o sofra nenhum tipo de agressdo. E wsealpor qualidade de vida,
presente de forma cada vez mais intensa nas sde&®dais desenvolvidas. E dentro
deste conceito que o café organico se encaixa. Wydufm que recebe uma
remuneracdo especial, por ser um produto espeuia, que custa menos para

produzir

Todo o processo produtivo da empresa Tijuco Pretenta-se para a
obtencdo de um produto considerado Gourmet. Desolandac&o, passando pelo
processo de beneficiamento, torra e empacotament®, empresa Tijuco Preto

trabalha com o que ha de melhor em café, Gour@etuemet Organico.
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4.2 Modo de Distribuicao

4.2.1 Graos
A venda das sacas em graos pode ser feita crubgtatorrada.

4.2.2 Maquinas de café espresso.

O Tijuco Preto possui uma parceria com a empresandiguinas de café
espresso Seguindo um contrato padrdo sob regime de compdabferecido aos
distribuidores (pontos de venda)café em graos torrado para ser consumido sob

forma de caf@spresso

4.2.3 Embalagens comerciais

Podem ser encontradas em embalagens:

- Categoria Gourmet:
- Torrado em gréo: 1kg e 500g;
- Torrado e moido: 5009 e 250g;

- Saché: 6,89 (caixa com 130 unidades).

- Categoria Gourmet Organico:
- Torrado em gréo: 1kg e 500g;
- Torrado e moido: 5009 e 250g;

- Saché: 6,89 (caixa com 130 unidades).

O café torrado e moido esta sujeito a perda dedauie@ devido a exposicéo
ao oxigénio, a umidade e a temperaturas elevadas. & oxidagdo de algumas
substancias o café fica com o aroma e o saborickaif, sendo assim classificado
como “velho”. Por este motivo a embalagem é feitavés do processo de valvula

gaseificadora, que ndo permite a entrada de oxigéni
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5. DIFERENCIAL DE PRODUTO

O café Tijuco Preto é considerado um café espelgaido as atividades
diferenciadas em seu cultivo. Muitos sdo os prouedios seguidos para que o café

seja classificado na categoria Gourmet e Gourmgliico.

Primeiramente é levado em consideracdo a altitwdevariacdo ideal
encontra-se entre 1.100 e 1.300 metros. Junto corpés de café também sao
plantadas algumas arvores com o0 objetivo de faaetbsa e por consequUéncia
aumentar a produtividade. Apés a colheita, o cafés@ por um processo de
separacao dos graos, onde o considerado “café’fassa) separa-se do verde e do
cereja. Na segunda etapa de separacdo, o café gerleninado, pois ndao é
adequado para a categoria Gourmet. O grao de @&Es§a por uma maquina onde é
descascado, ficando envolto apenas no pergaminimoa-segunda casca fina que
protege o grao - em seguida a casca € despejadanenecipiente e utilizada para a
adubacdo e os gréaos sao despejados no terreira gamgem. Este processo exige
uma atencao diferenciada onde o café é espalhaddado de maneira horizontal,
em camadas finas e seguindo sempre a mesma liabando com que os graos nao
fagam sombra uns nos outros para ndo formar mamcpaesder a qualidade. O café
cereja permanece no terreiro por dez dias, enguantdé passa necessita de trinta
dias para secar, porém existem secadores queamxikeste processo, demorando
apenas sete horas para completar o procedimenpoidDdeste processo o café passa
por uma maquina de beneficiamento onde o pergamérdeparado dos grédos. Para
finalizar, depois de ensacados, vao para a cooperdé café, onde passam pelo
altimo processo de selecéo, os graos sao enfitsrach a um e separados de acordo
com aparéncia, para depois serem torrados, em m@imaeem Espirito Santo do

Pinhal. O ponto de torra ideal € médio.

Estes procedimentos sdo primordiais para que oseadéclassificado como
Gourmet. A diferenca entre o café Gourmet e Goufdngénico esta na adubacédo. O
Organico nao utiliza agrotéxicos e todo o cultiveedo com adubos naturais livres
de elementos nocivos a saude. Ao combate de pre@asutilizados produtos
especificamente voltados ao cultivo de cafés Oogéni

O Tijuco Preto somente utiliza sementes brasileiras
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As fazendas Santa Clara e Tijuco Preto enquadramese padroes de
gualidade seguindo todos os procedimentos citaclogma
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6. POLITICA DE QUALIDADE

As Boas Praticas de Fabricacdo para as Industeag\lignentos foram
definidas pela Agéncia Nacional de Vigilancia Samét (ANVISA), na portaria
SVS/MS n° 326, de 30 de julho de 1997.

As diretrizes orientam quanto as condi¢des hig@sanitarias das matérias-
primas, instalacbes e equipamentos, bem como aspeld higiene pessoal e
procedimentos sanitarios para a producédo de alowecvnsiderados seguros do

aspecto de Saude Publica.

O café Tijuco Preto enquadra-se em todos os geeddéoqualidade do café
como: fragrancia, aroma, defeitos, acidez, amargalor, corpo, sabor residual,

adstringéncia e qualidade global.

6.1 Caracteristicas de Qualidade do Café Gourmet

Um café para ter qualidade e ser ainda classificadoo Gourmet, necessita

ser equilibrado em todos os aspectos abaixo relagos:

Fragrancia: é a percepcdo olfativa do p6 de café torrado edonoA
intensidade da fragrancia revela o frescor da amost

Aroma: para o café de torracdo clara, o aroma pode lenawraodor de
nozes, améndoas, castanhas frescas e cereal, pa@iteprrado. Para o café de
torracdo média clara pode lembrar ao odor de cdvamara o café de torracéo
média pode lembrar ao odor de chocolate. Para & @aftorracdo escura pode

lembrar ao odor de resina, remédio, especiariasmgdo e cinzas.

Defeitos: odor e sabor de terra, mofo, batata crua, rand¢msoacha, tabaco
gueimado, madeira, azedo (vinagre), fermentaddeddos pelos graos defeituosos
como ardido, preto, verde e impurezas como tengia,apaus e cascas. Café de

excelente qualidade € aquele isento de defeitoso @oTijuco Preto.

Acidez: propriedade sensorial de substéncias como acido®génicos,
citrico, malico e tartarico que produzem gosto @cRercebido nos lados posteriores
da lingua. E caracteristico de café Arabica, pagimente de variedades cultivadas
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em altitude alta. Quando é natural e desejavehéalo de acido e quando natural e
indesejavel € chamado de azedo.

Amargor: é percebido no fundo da lingua. Este gosto no €ai@nsiderado
desejavel até certo ponto. E afetado pelo grawmactio e pelo método de preparo
da bebida. Quanto mais escuro, mais amargo é o@afinto mais fino e demorado

0 processo de extragcdo mais acentuado o amargor.

Sabor: é a combinacao das sensac¢des de gosto doce,sagaatgo e acido
com os aromas de chocolate ou caramelo ou cereadto formando o sabor
caracteristico desejavel. Quando apresenta sabstrasnhos (sabor a terra, herbaceo,
especiaria, queimado) é considerado indesejavel.

Corpo: é a sensacéao tatil de oleosidade e de viscosiatleca. Encorpado
significa que a bebida é forte e concentrada erakg produzindo uma sensacéo

agradavel na boca.

Sabor Residual:é a sensacao percebida apds a ingestdo da b€bgidnor
residual € desejavel quando deixa um sabor queréeat chocolate e indesejavel
quando lembra ao cigarro queimado, resina, quimmageira ou outro sabor

estranho.
Adstringéncia: € a sensacao de secura na boca deixada apést@mge

Qualidade Global: é a percepgédo conjunta dos aromas da bebida eude s
grau de intensidade, sendo que, quanto mais anatelhor a qualidade do café;
dos sabores caracteristicos do café; de um amtpico mas ndo o resultante da
excessiva torra do grado (ou carbonizacao); da pcasedo preponderante do gosto
dos gréos defeituosos (verdes escuros, pretoslogjdbu de sua inexisténcia, para o
caso dos cafés Gourmet; da inexisténcia do gostactesistico de graos
fermentados, podres ou preto-verdes; do equildda harmonia da bebida, tudo se

traduzindo numa sensacao agradavel durante e ajsigiatacao.

Méaquina, Moagem, Mescla e Mao formam os 4M’'s funeiat@is para a

obtencéo de um café com perfeita qualidade. (Irdgén Verbal).
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6.2 Prémio de Qualidade

Em 2005 o Tijuco Preto participou do Concurso Hshdle Qualidade dos
Cafés de Minas Gerais, alcancando o 3° lugar. Esteurso foi realizado pela

Emater MG, Universidade Federal de Lavras, Govem&stado de Minas Gerais,
Ministério da Agricultura e outros.

6.3 Certificagcbes Tijuco Preto

A empresa Tijuco Preto possui selos certificadopgs atestam a qualidade
do produto relacionado ao seu manejo ainda na tawaricultivo.

- IBD — Certificado Organico IFOAM Accredited

Através de um selo expedido pelo 6rgdo certificalRID, indica-se que a

empresa certificada esta conforme com as leis&aiambiental e trabalhista
nacionais

"’
ACCREDITED

- USDA Organic

Certificado de produto organico que se enquadra@mas de plantio e
manejo de produtos agricolas deste género.

USDA

N
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7.DESCRICAO DE SEGMENTO DE MERCADO

O café é um produto que permite consumo em cas&rahalho, padarias,
supermercados e em cafeterias especializadas, daedes locais possam oferecer
ou ter condicbes para preparo da bebida seguindodo® de preparacdo ja
habitualmente convencionados como os processoSigagem do po, percolagéo,
prensagem e pressao (café expresso).

Segundo a ultima pesquisa em 2007 da Interscienioee sSTendéncias de
Consumo de Café, do total de consumidores que pwreoa bebida, no local de
trabalho, 94% consomem a mesma do tipo coada@ém), 24% do tipo expresso e
56% do tipo cappuccino. O consumo da bebida em sagaindo a mesma pesquisa,
porém com dados de 2006, 97% dos entrevistadosideoados consumidores
consomem o café coado (filtragem), 9% do tipo esgwes 55% do tipo cappuccino.

Os dados de consumo em restauratafiee shopsgcafeterias) e lanchonetes,
ainda dentro da pesquisa, resumem-se a 5% do cafpadcoado (filtragem), 50%
do tipo expresso e 19% do tipo cappuccino.

Os resultados ainda indicam uma pequena ascendfirani#o ao consumo do
café em casa, com 98% dos entrevistados considedsumidores da bebida e
também um aumento do consumo fora de casa com BB eonsiderando os dois
maiores mercados capitais (Sao Paulo e Rio derdanei

Partindo do consumo do café em cafeterias, podedessacar a rede
americana de cafeterias Starbucks, consideradaahojaior rede de cafeterias do
mundo. Criada em 1971 por trés sécios em Seatitadis Unidos, atualmente conta
com mais de 15 mil lojas em todo mundo, sendo que@)7 abriu 2.571 lojas, uma
média de sete lojas por dia. Com uma marca refdestemtravés de logotipo bem
expressivo (uma sereia com duas caldas) a mulbinalcieve um faturamento em
2007 de US$ 9, 411 bilhdes. As lojas oferecem aadados no modo tradicional em
basicamente quatro tipos de tamanho de coposalija®, sdo considerados o0s icones
da rede de cafés. Além das bebidas quentes, sdadafe bebidas frias em diversas
combinagcBes com outros ingredientes como chailhaunilha. Ainda no cardapio
tem-se bolos, chas e sanduiches.

O conceito defendido é “terceiro lugar”, isto épja se considera, ap0s a casa

e o trabalho, um terceiro lugar para se estar sapas tempo e para iSSO sdo
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equipadas com sofas grandes e confortaveis, tomadagcas para notebooks e
internet sem fio (servico tarifado). O aroma doécabd ambiente é mantido sob a
proibicdo rigorosa do ato de fumar. Até mesmo oxitnarios sao proibidos de
usarem perfumes fortes.

No Brasil, a rede Starbucks chegou em 2006 comguracédo de uma loja
em Sao Paulo, no Morumbi Shopping. Hoje se compdeni4 lojas brasileiras,
todas no estado de Sao Paulo, com projeto de éxpaasa 0 Rio de Janeiro. A loja
mais proxima de Andradas fica em Campinas, no Shgpguatemi.

O mercado de cafés de consumo doméstico por selisppstos em
supermercados, €é liderado por outra multinacionalerecana, a Sara Lee
Corporation. No Brasil, tendo propriedade das nsa€afé do Ponto, Café Caboclo,
Pildo, Seleto e Unido, detém 24% do mercado, sanpomeira empresa entre 0s
100 maiores industrias que sdo associadas a ABI@rbsil a empresa mantém uma
estratégia de comprar marcas conhecidas, manteme ® injetar dinheiro nelas.
Para abastecer o mercado nacional, consome 2 wika@00 mil sacas de café
anualmente. Agora em 2008, a empresa adquiriu unagsmarca, o café Moka, que
vem reforcar ainda mais a estratégia de aquisiedoaicas.

Em 2002, a Sara Lee criou uma marca de café especCafé do Ponto
Aralto, tendo como composi¢ao graos provenientesreigioes serrana de Mogiana
(Séo Paulo) e sul de Minas Gerais. A estratégiprdduto no mercado envolveu
degustacdes em pontos de venda, como as redepatensucado Pao de Acucar e de
cafeterias Café do Ponto.

As cafeterias Café do Ponto, estabelecidas costensas de franquias, estédo
espalhadas por quase todo o Brasil, atingindo ashma os estados fora do eixo Rio-
Sao Paulo, como Pernambuco e Maranh&do. As cafeteoiacentram-se mais no

estado de S&o Paulo com pontosskimpping centerda capital e interior.
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8. CONCORRENTES

O café Tijuco Preto esta classificado na categ@@rmet e Gourmet
organico. Os cafés tradicionais também podem seiderados como concorrentes,

bem como oferecer riscos e ocasionar dificuldadesnda efetiva

8.1 Concorrentes Diretos de Andradas

Dentro do limite do municipio de Andradas a congacia de cafés € bastante
acirrada ja que a cidade tem uma economia tipicenuaieeira.

Na categoria gourmet, o0 mercado local € diferemcf@uls apenas dois cafés
podem ser considerados concorrentes direto dos Tgteo Preto, o café Baronesa,
produzido na cidade e o café Toninho de Itapir®— S

Dentro da classificacdo como organico, na cidaée, m registro de outro

fabricante que concorra diretamente.

8.1.1 Café Baronesa

b STCAH g
N e S |

o café feito com arte

café torrado e moido
100% ardbica
2509

O café Baronesa esta no mercado ha 10 anos sendozado pelas familias
Sales e Ribeiro na cidade de Andradas. A selecagréates 100% arabica faz do
Baronesa um café gourmet tornando-se concorrerg dios Cafés Tijuco Preto.
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1 - Linha de produtos

Café Baronesa Tradicionat ponto de torra média, levemente amendoado

e sabor suave

- Café Baronesa Extra-forte ponto de torra moderadamente escuro, acidez

média e sabor intenso

- Café Baronesa Superior ponto de torra médio, acidez suave e sabor

intenso.

- Café Baronesa Gourmet — ponto de torra média-céaioma achocolatado,
sabor intenso e adocicado.

- Café Baronesa Gourmet Premiumaroma achocolatado, baixa acidez e
sabor adocicado.

2 - Acgdes de Comunicagao

O Café Baronesa trabalha com slogan “ O Café éeito arte” que faz
uma ligacdo com o nome. A tradi¢cdo de se fazerafié sempre valorizando
todos os detalhes, da plantacdo a colheita val@i@a—0 como uma

verdadeira arte.

No ramo de televisdo o Café Baronesa nao trabalmapropagandas
na emissora local. Mas, investiu em matérias pagaslejornal em maio de
2008 na TV Andradas, para divulgacao de venced@f aelhor café do pais
na 42 Edicdo Especial dos Melhores Cafés do Braslizada pela ABIC

Também ha uma disponibilizacdo de material nosgsode venda.
Um release que retrata as tradi¢cdes e culturasathugio de café no sul de

Minas.

O sitewww.cafebaronesa.com.loferece diversas informacdes sobre

o produto, a empresa e noticias atualizadas sobreafé, eventos e

participacoes em feiras.

3 - Embalagem
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O café vem embalado dentro de uma caixa dando undear
sofisticacdo. O selo da ABIC na lateral pode sersierado como um

diferencial do produto.

4 - Logomarca

A logomarca é tracada atraves de tradigOes famsligk Baronesa que
leva o0 nome do café fez parte das familias SalBsbeiro. A logomarca
utiliza-se de fonte manuscrita acompanhada dazesflo de uma xicara de

café.

8.1.2 Café Toninho

Fundada h& 40 anos com sede em Itapira SP, cidéxienp ao Sul de Minas
Gerais, os café Toninho também é facilmente enadotna cidade de Andradas e

regiao.

1 - Linha de Produtos

- Premium:com embalagem a vacuo tem validade de 12 meses gagante
a qualidade do produto por mais tempo.

- Espressoa qualidade do Café Toninho Gourmet € resultadeetiggdo dos

melhores graos.
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2 - AgOes de comunicacdo

Os anuncios do Café Toninho envolvem o sentimiemal traduzido num
conceito de familiar. O slogan atual “a vida temitosiprazeres, tomar café é um
deles” ja traduz o conceito da campanha. Nao seguealinha de divulgacéo, as
midias sdo expostas aleatoriamente durante alguimdpedo ano. A comunicagao

também acontece através de um web site. O endevegacafetoninho.com.br

oferece uma série de informacdes sobre o prod@impaesa, dicas e contatos.

3 - Embalagem

A embalagem segue o estilo tradicional. llustracdesgrdos de café e
assinatura da logomarca. Oferece um diferencialpgaie ser decisivo na hora do

consumo que € o selo da ABIC na lateral da embalage

4 - Logomarca

O logotipo é de facil assimilacdo por se tratarnapede fontes simples e
diretas. Utilizam também um simbolo formado porogréle café que ajudam na

identificacdo do café Toninho.

8.2 Concorrentes Indiretos de Andradas

Na classificacdo de cafés tradicionais ou comugena podem ser citados:
- Café Andradense

- Café Pacaembu

Na cidade, é produzido o Café Andradense, e ridagegutras marcas que
sao facilmente encontradas no mercado e que poeepossideradas concorrentes

por serem lembradas e consumidas pelos moradomdatie.
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8.2.1 Café Andradense

O Café Andradense foi fundado em 1990 com a filasté industrializar o
produto caracteristico da cidade. A distribuicdeit& além de Andradas, nas cidades
da regido: Ibitidra de Minas, Santa Rita de Cal@addas, Ipuilna e Pocos de Caldas

todas no estado de Minas Gerais.

1 — Ac¢des de Comunicagao
O café Andradense ndo € conhecido por grandes timezgos em
comunicacao. Uma estratégia utilizada pela emprespatrocinio de uma sessao de

cotacao de café na emissora de TV local, ANTV.

2 - Embalagem

O café Andradense utiliza uma embalagem com mbgéstico, inadequado
para a conservacdo do produto. O visual ndo apgeesemhum atrativo, ja que as

cores e a logomarca ndo ocupam um lugar adequaseinlaagem.

3 - Logomarca

A logomarca desenvolvida ndo pode ser considerfidierge ja que € de

dificil aplicacdo. A palavra andradense no meiaiegréo de café dificulta a leitura
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Na regido, alguns produtos encontrados em supead@sdambém oferecem
risco ao Tijuco Preto. S&o eles:

8.2.2 Café Pacaembu

A producéo do Café Pacaembu comecou em 1954 cdosefia de resgatar
0 prazer de saborear um bom café. O nome Café fRbhoaéi dado devido a
inauguracao do Estadio do Pacaembu, na cidadeadB&do, relacionando a paixao

dos brasileiros pelo futebol e pelo café.

1 - Linha de produtos:

- Café espresse vem na composicédo 100% arabica e através daicagdo

do café cru e uma torra controlada resulta numalaeimcorpada e de sabor intenso.

- Café Alto Vacuo Pacaembuembalado a vacuo proporciona a preservacao

do aroma e sabor do café por mais tempo, é difex@mpor ter unblendespecial.

Ainda na linha de cafés também oferece, café shlGappuccino tradicional

e light e café solavel descafeinado.

2 - AgOes de Comunicagao

O café Pacaembu trabalha numa campanha que foealizaracteristicas de
seu produto. Com o slogan “sua melhor companhiizaitde situacées onde o café
pode ser consumido acompanhado da descricdo dejsalkdadesTrabalha com o
conceito da tradicédo pelo fato de ter 50 anos deade.

O Site www.cafepacaembu.com.lmferece informagbes sobre a empresa, o

produto e adicionais como receitas e dicas de saude
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3 — Embalagem

A embalagem segue o padréo tradicional nas coresaffoe imagens dos
gréos. A tradicdo do café vém através da simboldgg 50 anos da empresa e
também no nome e logomarca Pacaembu, com a imageestddio impressa na

embalagem.

4 - Logomarca

O Logotipo manuscrito segue as tendéncias tradigode nomes de cafés

bem como a cor vermelha também muito utilizada.

8.2.3 Casa Geraldo — Vinhos Campino

A Casa Geraldo faz parte do turismo enogastronérdiwamunicipio. O
espaco destina-se a producao e vendas de vinlmuridas tipicas italianas. Mesmo
gue a economia da cidade seja baseada na prodega@béd Andradas € reconhecida
como terra do vinho, devido a imigracéo italianpredominéncia da cultura da
Italia.

E considerada concorrente indireta por atrair [@i4és turistas que,

eventualmente poderiam frequentar o Tijuco Pretaléard.

8.3 Concorrentes Diretos de Espirito Santo do Pinha

Na cidade de Espirito Santo do Pinhal, levamosa@mideracéo as principais
cafeterias, uma vez que no local esta instaladeestmuma franquia e ndo a

producao do cafée.

Segundo dados da Coopinhal (Cooperativa de Caf&sgérito Santo de
Pinhal), na cidade ha registro de mais de mil piareés de café, este nimero pode

dobrar se levado em conta os produtores nao catgeera
Podemos citar como concorrentes diretos da lojecdigm Pinhal:
- Cafeteria Requinte

- Cafeteria Sweet Café
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8.3.1 Cafeteria Requinte

Localizada no centro da cidade, a cafeteria trabatim o café Coopinhal.
Mesmo nao sendo classificado como Gourmet é undgreoncorrente por oferecer

servigos semelhantes ao Tijuco Preto.

8.3.2 Cafeteria Sweet Café

O espaco tem como principal diferencial uma decwa@traente e

aconchegante.

Embora ndo seja classificado como Gourmet, a ca&fetderece o café
Doutor Coffe que € produzido na cidade de Pinlerhbalado e torrado em Socorro
— SP.
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9. COMPARACAO DE PRECOS

CATEGORIA MARCA PRECO
Gourmet Café Baronesa R$ 26,00 / Kg
Gourmet Café Toninho R$ 12,00/ Kg
Gourmet Tijuco Preto R$ 23,00/ Kg

CATEGORIA MARCA PRECO

Tradicional Café Toninho R$ 4,69
Tradicional Café Pacaembu R$ 3,99
Tradicional Café Andradense R$ 4,75
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10. VANTAGENS EM RELACAO AOS CONCORRENTES

A consolidacdo do café do tipo gourmet e o crestimelo consumo em
estabelecimentos apropriados desperta cada vezara®sncdo dos consumidores.
Um grande atrativo é a constante divulgacao dosflieos que o café traz a saude e
a desmistificacdo de que o produto fosse maléffcomelhoria das condi¢6es
econdmicas do Brasil também favorece os produtbeesafés especiais, As classes
C e D passam a garantir um maior poder de compralosassim conquistada pela

qualidade dos cafés .

Na categoria gourmet o Tijuco Preto tem um preg@ssivel. Em Pocos de
Caldas — MG o preco pode chegar a R$ 35,00, engjoafifuco Preto vende a 23,00
o kg.

Outra vantagem a ser destacada € o evento realpadeles. O Andradas
Café Show proporciona uma divulgacdo da marcaegratdo com a sociedade, bem
como a compra da melhor safra de café da regidoremdtara no produto de

excelente qualidade para o mercado.

As fazendas Tijuco Preto produzem o café que atiliza matéria — prima é
produzida toda na cidade de Andradas e com o diragiento ideal tratado de perto
pelos sécios, alem da vantagem de economia corspmee e armazenamento das
sacas, o Tijuco Preto ainda conta com a vantageserdeéma empresa familiar onde
as tradicdes de qualidade prevalecem e a facilidadeomunicacao entre 0os sécios

acarreta bons resultados.
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11. DESVANTAGENS EM RELACAO AOS CONCORRENTES

O Tijuco Preto encontra uma série de dificuldades eelacdo aos

concorrentes.

Em Andradas, das marcas apresentadas acima, td@dasnsontradas em
supermercados fazendo com que o acesso ao progjatdasilitado. No caso o
Tijuco so6 € vendido no Boulevard o que dificultavandas na cidade. Outro ponto
negativo a ser destacado € a auséncia de um dapattade marketing. Andradas
tem uma economia tipicamente cafeeira e muitasasacafés sdo produzidos aqui.
Na midia, muitas marcas sao divulgadas enquanto @ohjuco Preto isso nao
acontece. Por opcao dos socios, ndo ha propagaodpsoduto que, certamente,

deixa em ascensdao, os concorrentes diretos etimglgae anunciam.

Os pontos de venda que comercializam o café Tifmeto na cidade nao
estdo adequados em relacdo a exposicdo da marém éé¢ ndo existir uma
padronizacdo, os materiais de divulgacdo exposiosfocalizam o Tijuco Preto,
muitas vezes nao conseguindo atingir o publico,usém@cia materiais de PDV

eficientes prejudicam a fixacao e divulgacao dacanar
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12. ANALISE MACRO AMBIENTAL

Para Kotler (1998), “a empresa e todos 0s outrt@rese operam em um
macroambiente maior de forcas, que configuram apatades e impdem ameacas
para a empresas.”

12.1 Ambiente Demografico

Kotler (1995) relata que “o ambiente demogréafiaeéyrande interesse para
os profissionais de marketing porque envolve pesseasdo as pessoas que
constituem os mercados.”

12.1.1 Estado de Sao Paulo

O Estado de Sao Paulo possui exatamente 39.82Wdhitantes, segundo
estimativa do IBGE em 2007. E considerado o ceatanémico do pais, com a
maior concentracdo de empresas. As cidades daomtespondem a 17% do PIB

(Produto Interno Bruto) e 25% de toda producaosirthl nacional.

Populacéo residente %

0 a 4 anos 6,61

5 a9 anos 8,10
10 a 14 anos 8,35
15 a 19 anos 8,52
20 a 24 anos 9,05
25 a 29 anos 8,68
30 a 34 anos 7,97
35 a 39 anos 7,65
40 a 44 anos 7,57
45 a 49 anos 6,37
50 a 54 anos 6,06
55 a 59 anos 4,38
60 a 64 anos 3,22
65 a 69 anos 2,61
70 anos ou mais 4,84

Figura 7. Distribui¢do da populagdo por faixa etafite: http://www.ibge.com.br
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Distribuicdo das familias residentes em domicifiegticulares - condigao de ativida:i%5 69 %
na semana de referéncia da pessoa de referéni@milia - economicamente ativas '

Distribuicdo das familias residentes em domicifiegticulares - condigdo de atividade
na semana de referéncia da pessoa de referéntanédm - economicamente ativas| 71,75 %
ocupadas

Distribuicdo das familias residentes em domicifesticulares - condigdo de ativida
na semana de referéncia da pessoa de referéni@milia - ndo economicamente ativ,

18 4 31 0%
as

Figura 8.Distribuicdo de familias quanto ao grupo de atmo®ido economicamentEdnte:
http://www.ibge.com.br

12.1.2 Estado de Minas Gerais

O Estado de Minas Gerais tem 19.273.506 habitanfssacteriza-se

essencialmente pela producéo agricola.

Populacéo residente %

0 a 4 anos 7,04

5 a9 anos 8,60
10 a 14 anos 9,19
15 a 19 anos 9,55
20 a 24 anos 8,82
25 a 29 anos 8,26
30 a 34 anos 7,43
35 a 39 anos 7,07
40 a 44 anos 7,33
45 a 49 anos 6,08
50 a 54 anos 5,51
55 a 59 anos 4,18
60 a 64 anos 3,35
65 a 69 anos 2,74
70 anos ou mais 4,86

Figura 9. Distribuicdo da populacao por faixa etarfohte: http://www.ibge.com.br

Distribuicdo das familias residentes em domicifiegticulares - condigdo de ativida:i%9 86 %
na semana de referéncia da pessoa de referéni@milia - economicamente ativas '

Distribuicdo das familias residentes em domicifiegticulares - condigdo de atividade
na semana de referéncia da pessoa de referéntaném - economicamente ativas|-65,41 %
ocupadas

Distribuicdo das familias residentes em domicifiegticulares - condigdo de ativida:i%
P PR ~ ; 130,14 %
na semana de referéncia da pessoa de referénf@milia - ndo economicamente ativas

Figura 10. Distribuicao de familias quanto ao grupo de atmo®do economicamenté&onte
http://www.ibge.com.br

12.1.3 Cidade de Andradas — Minas Gerais

Andradas possui 34.956 habitantes segundo a Gutttmtagem do IBGE em
2007. Esta localizada no sul do estado, fazendsadtom as cidades de Pocos de

Caldas, Ibitidra de Minas; e com as cidades dedSanténio do Jardim e Espirito
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Santo do Pinhal no estado de S&o Paulo. E em Aaslguk o Tijuco Preto mantém
as fazendas produtoras de café, o escritorio adtrativo e a loja Boulevard.

Homens residentes - 10 anos ou mais de idade r&odimento 11.335
Mulheres residentes - 10 anos ou mais de idade+endimento 7.574
Figura 11. Distribuicdo numérica da populacéo quanto ao reedia] Fonte:
http://www.ibge.com.br

Rendimento nominal - homens residentes - 10 anosaisi de idade + R$ 760.74
com rendimento - médio mensal - municipios vigerte2001 '
Rendimento nominal - mulheres residentes - 10 anagsais de idadé
. P e : R$ 427,62
- com rendimento - médio mensal - municipios viger@m 2001

Figura 12. Distribuicdo de homens e mulheres quanto ao remdnfaanceiro Fonte:
http://www.ibge.com.br

As tabelas acima procuram evidenciar, através ddeic nivel de renda, o

publico em potencial.

12.1.4 Cidade de Espirito Santo do Pinhal — Saddau
Espirito Santo do Pinhal possui 40.687 habitante2@07, segundo o IBGE.

Faz divisa com as cidades de S&o Jodo da Boa Wietf,Guacu, Santo Antonio do
Jardim e Andradas, em Minas Gerais. Em EspiritddSda Pinhal o Tijuco Preto

mantém uma segunda cafeteria em sistema de fraradpgisia em 2008.

Homens residentes - 10 anos ou mais de idade r&wimento 13.313
Mulheres residentes - 10 anos ou mais de idads+rendimento 9.352

Figura 13. Distribui¢céo da populacdo quanto ao rendimé¢iftonte http://www.ibge.com.br

Rendimento nominal - homens residentes - 10 anagsaisi de idade - com

rendimento - médio mensal - municipios vigente2601 R$ 735,30
Rendimento nominal - mulheres residentes - 10 awomais de idade | R$ 460 61
com rendimento - médio mensal - municipios vigerte2001 '

Figura 14. Distribuicdo de homens e mulheres quanto ao remdofsmanceirofonte:
http://www.ibge.com.br
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12.2 Ambiente Econdmico

Kotler (1995) afirma que, “os mercados dependertotda poder de compra
como dos consumidores. O ambiente econémico censratfatores que afetam o

poder de compra e os padrdes de dispéndio do cahmuim

Os diretores da Associacdo de Certificacdo InstiBtodinamico (IBD),
Alexandre Harkaly e José Pedro Santiago, apontayaendos paises da América
Latina, o Brasil € o maior consumidor de produtoganicos. Os membros do
instituto, especializado na certificacdo desse m@érsestacaram que o setor vem
crescendo muito em decorréncia da busca de parse cdasumidores pelos
beneficios para a saude e para o0 meio ambienta fitessa de plantio de alimentos.
Contudo, eles acreditam que uma campanha de cotizagE&o podera potencializar

ainda mais as vendas.

Segundo o0 especialista de empresa de pesquisa®nacas, Marcelo
Carvalho, da Morgan Stanley, o Brasil vive atualteemm “boom” de consumo,
principalmente ligado a classe média. A adminidéimagonsciente do atual governo
fez com que a economia brasileira ficasse maisiaferante a crises mundiais. O
sentimento de seguranca levou a classe média a daggréstimos, levando mais
dinheiro para casa e deixando de ser ndo consussidoara uma situacao de

consumidores.

O Brasil tem uma grande desigualdade social quanlistribuicdo de renda,
porém espanta-se a participacdo da classe deeaidia no mercado de consumo. O
consumo das classes C, D e E movimenta aproximadandd2 bilhdes de reais
anuais. Crédito facilitado e programa assisteramafjoverno federal, como o Bolsa

Familia contribui para esse expressivo numero.

Os habitos de consumo da classe de baixa rendaadaonservadores, isto
€, 0s individuos preferem ndo errar na escolharddupo. Com isso, pagam mais
caro em uma determinada marca conhecida que dmiruimargem de erro na

escolha, e tendo como consequéncia fidelidade éaneaicolhida.

O publico de baixa renda também consome produtegrgunsmitem a idéia
de inclusdo social, produtos que oferecam um sentinde pertencimento. O
consumo de certos produtos esta diretamente ligasientir-se parte integrante de

uma classe social mais alta.
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12.3 Ambiente Natural

Para Kotler (1995), “o ambiente natural inclui @sursos naturais que 0s
profissionais de marketing usam como insumos ousgoeafetados pelas atividades

de marketing.”

Um grande fator que determina a rentabilidade aalygdo cafeeira € a
incidéncia de geadas. A geada no cafeeiro provatarée dos tecidos do tronco,
especialmente se a planta for jovem quando é reasi\sel ao frio. Dependendo da
gravidade da geada, € necesséria a erradicacdandagdo. Em alguns casos, ndo se
danificam os grédos em desenvolvimento, mas imglicetamente na produtividade
do cafeeiro na safra seguinte. Porém, as projep@ésorolégicas para a temporada
2008/2009 indicam auséncia total de geadas naSeegafeeiras do Brasil, segundo
afirmacdo do meteorologista Celso Oliveira, da Som&teorologia. Desde a
ocorréncia mais séria em 1994, as regifes cafedir&asil tem-se ficado livres da
incidéncia de geadas.

12.4 Ambiente Sdcio Cultural

A primeira muda de café no Brasil foi plantada peoancisco de Mello
Palheta em Belém no ano de 1727. Desde entdo, alabeéhcorporou-se
expressivamente no dia-a-dia dos brasileiros. Gtdh@le oferecer um cafezinho é
sinal de receptividade ao visitante. O café é itlispensavel também nos locais de
trabalho como escritérios e departamentos de trabdé praticamente todas as

empresas.

Tendo a confraternizagdo como consequéncia desdanadidade do café, as
cafeterias surgem com o proposito de reunir asopesem ambientes agradaveis
para conversarem e relaxarem. Este habito € améigdo origem na cidade de Meca,
que, sendo centro religioso e de peregrinacdo mmaga, a orientagcao religiosa,
proibia consumo de bebidas alcodlicas, gerandmassia oportunidade de vender a
bebida. Esses espacos serviam também para reutedesgocio de comerciantes

locais e uma alternativa de lazer.

Atualmente no Brasil, o habito de se tomar café esa esta sendo
substituido pelo consumo fora de casa. E o queandiAssociacdo Brasileira da
Industria do Café (ABIC); o mercado cresceu 25%2@@3 a 2007, mais que o dobro
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da média mundial. De acordo com a associacdo, 32&emnsumo de café no Brasil
eram fora de casa em 2006 — neste numero estaddioslo que é bebido em
maquinas de escritorios, padarias e cafeteriaandmassado, a relacdo passou para
36% e, com a expectativa de alta de 20% para esteadd neste ano, a proporcao
deverd passar de 40%. Com isso, 0 numero de casasafd vem crescendo
rapidamente: 500 cafeterias deverdo ser abertagrgenem 2008, elevando o

namero para 3 mil em todo o pais

12.5 Ambiente Politico Legal

Para Kotler (1995), “o ambiente politico é conétitu de leis, agéncias
governamentais e grupos de pressao que influereiamitam varias organizacoes e

individuos em uma dada sociedade.”

A implantagdo com rigorosidade da Lei Seca, quesister na intolerancia
guanto ao consumo de bebidas alcodlicas por coreduttbe veiculos, traz uma
grande vantagem para estabelecimentos alimentjg@sado trabalham com o ramo
de bebidas alcodlicas, entre eles as cafeteriagef@xos da lei, segundo Celso
Vegro, pesquisador do Instituto de Economia Apbcadio desde efeitos sobre os
estabelecimentos especializados em café até mexgbis no habito de consumo
dentro de casa. Porém, para que haja um aumeritdenesse pelas bebidas a base
de café, o pesquisador ressalta a importancia de astmatégia de marketing para
que a bebida se torne uma forte op¢cdo por quemorundebidas alcodlicas,
partindo para agdes como reglamurizacao das atatgterias e também aumento na
oferta de produtos de alta qualidade, como caféeet, superiores e especiais.

56



13. PESQUISADE MARKETING

A pesquisa de marketing visa a obtencdo de dadesagxiliem na solucao
eficaz dos problemas detectados pela agéncia bemo ca identificacdo de
oportunidades relacionadas ao marketing e comuimcagor meio de uma
metodologia adequada e de projetos de pesquig&naia busca uma tomada correta
de decisdes, pois ha a necessidade de sanar duglde®nadas ao publico alvo,
eficiéncia da logomarca, habitos do consumo de adatificacdo dos concorrentes
e nivel de conhecimento da loja para embasar dgfieas. A pesquisa também serd
necessdaria para o conhecimento e avaliacdo de camigs de interesse da
organizacdo como consumidores, potenciais clienfi@snadores de opinido e

revendedores.

O Tijuco Preto apresentou uma necessidade reabudeecimento do seu
publico alvo e a busca por informagfes que venh@maa a campanha na

divulgacao e solidificacdo da marca no mercado.

13.1 Justificativa

Devido & auséncia de informacgfes e dados conaeag€ncia elaborou trés
projetos de pesquisa:

1) Pesquisa com consumidores
2) Pesquisa de Campo

3) Pesquisa de Logomarca

13.2. Fontes de pesquisa

13.2.1. Fontes Internas

Este recurso foi utilizado de maneira exploratopajs durante todo o
desenvolvimento do projeto foram realizadas rewiéem os proprietarios da
empresa e visitas em seus estabelecimentos.

13.2.2 Fontes Externas
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Procuramos conhecer o mercado de café atravésemes| concorrentes e
informacdes externas a empresa.

13.3 Tipos de pesquisa

13.3.1 Pesquisa Exploratoria

Esta coleta de dados foi utilizada na pesquisa aldecimento sobre o
produto e o mercado através de visitas constant€oaperativa de Café de
Andradas/MG (CARA) e reunides informais com espistés da area.

Outra ferramenta utilizada foi visitagdo a poteisc@ncorrentes, bem como
captacdo de material impresso e midia digital desmos.

13.3.2 Pesquisa Descritiva

Foram aplicados questionarios junto aos consumsdotem a intencdo de

levantar dados de mercado e informacbes relevgraes 0 desenvolvimento do
planejamento.
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14. PESQUISA COM CONSUMIDOR

14.1 Metodologia

A pesquisa foi realizada entre os habitantes dadeidde Andradas/MG,
visando levantar o conhecimento do café Tijuco®rendo por metodologia ser
quantitativa, ndo probabilistica, utilizando-se a#eta de dados através de um
levantamento pessoal e uma analise percentuakgpgstas obtidas.

Areas: Centro da cidade de Andradas:;
Periodo: 15/06 e 22/06 de 2008;
Amostra: 63 entrevistados.

Amostragem: por conveniéncia

14.2 Objetivos

14.2.1 Objetivo primario

- Verificar a imagem e receptividade da empreseitiade.

14.2.2 Objetivos secundarios
- Verificar nivel de conhecimento do produto.
- Identificar possiveis concorrentes.
- Avaliar o conhecimento sobre a loja.

- Encontrar qual o melhor meio de comunicacaceg&io.

14.3 Aplicacdo do Pré Teste

Foi realizado um pré teste com aplicacdo de 15tigmésios na cidade de
Andradas. O entrevistador percebeu o0 nédo ententho algumas questdes por

parte dos entrevistados e o questionario foi neestrido e posteriormente aplicado.
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14.4 Questionario em anexo

14.5 Graficos Pesquisa

1. Conhecimento do Café Tijuco Preto

B Sim

2. Meio pelo qual ficou conhecendo o produto

6%
3%

11%

uPDV

BTV

M Eventos
Amigos

14% M Folder

= Panfleto

m Jornal
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3. Consumo do Café Tijuco Preto

14%

Sim

B Nao

4. Motivo pelo ndo consumo

3%

13%

Preco Alto

m Dificuldade de encontrar

W N&o gosta de café

B Outros (falta de habito com a marca)

68%
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5. Preferéncia por outra marca

6%

23% ‘

10%

45%

6%

10%

6. Caracteristica considerada na escolha da marca ¢

8%

17%

B Andradense

W Baronesa
Melita

M Sanjoanense

M Toninho

= Pacaembu

oncorrente

M Sabor
H Preco
W Acesso

Costume (habito)
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7. Visita a loja Tijuco Preto na cidade

Sim

m Nao

8. Motivo de ainda nao ter visitado

4%
4%

M Localizagédo

M Falta de tempo
27% M Falta de interesse
M Habito

Cardapio sem variacdes

14.6 Andalise dos resultados

Dos que conheciam o café 33% tomaram conhecimérdaueéa do PDV e
19% através de propaganda de TV.

14 % ja consumiam o café Tijuco Preto, enquant@B8B6ao consumiam 0S

produtos, pois a maioria, 68% ndo encontrava faiteo produto.

As marcas mais citadas pelos entrevistados foréénacaradense com 45% e
café Toninho com 23%, onde foram levadas em coramjde as seguintes
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caracteristicas 69% optaram por sabor e 17 % pgopbDos 72% que ndo visitaram
o Tijuco Preto 61% eram pela localizacéo e 27% fad¢a de tempo.
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15. PESQUISA DE CAMPO

O Tijuco Preto cafés especiais possui em Andradagponto de venda. O
Boulervard esta localizado na Rodovia Andradas nh&j Km 4,7 e oferece a

comercializacao de seus produtos, venda de drsdgados e doces.

15.1 Metodologia

Para levantar dados relativos ao consumidor firedlientador da loja Tijuco
Preto foi realizada uma pesquisa quantitativa ésale aplicacdo de questionarios
individuais.

Areas: Loja Tijuco Preto — Rodovia Andradas — Pikma 4,7;

Periodo: 12/07 e 13/07 de 2008;

Amostra: 63 entrevistados.

Amostragem: por conveniéncia

15.2 Objetivos
15.2.1 Objetivo priméario

- Identificagé@o do publico que frequienta a lojado Preto

15.2.2 Objetivos secundarios
- Verificar a frequiéncia de visitas a loja
- Apontar os habitos de consumo
- Detectar os motivos de visitagdo do Boulevard
- Verificar se a renda salarial influencia na poando café gourmet do café
- Avaliar os conhecimentos sobre cafés gourmet
- Avaliar os conhecimentos sobre café organico
- Verificar a fidelizagdo com a marca
15.3 Aplicacdo do Pré Teste

O pré teste aplicado na loja mostrou algumas diégitias nas respostas
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obtidas e uma ma formulacdo em algumas questfes égnstatados os erros na
aplicacdo aplicou-se a pesquisa com um Novo (Ut

15.4 Questionario em Anexo

15.5 Graficos Pesquisa

1. Consumo de xicaras diarias

0%

11%

= 1 xicara

W2 a5 xicaras

Mais de 5 xicaras

89%

2. Meio que ficou conhecendo Tijuco Preto

0%

0% o+

m)

o+
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34%

11%

11%

0* 123

0%

11%

08

0%

mo

9 #
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09 :

m6

m6
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06@

0A

M Feminino

Masculino

m8
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mo

BC

BC
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11. Cidades

Outras Cidades

M Andradas

15.6 Andalise dos Resultados

A pesquisa realizada no boulevard Tijuco Preto masigue 89% dos
entrevistados tem o habito de tomar de duas a gilcapas de café por dia.

O ponto de venda localizado na rodovia AndradasinhadP, Km 4,7 é
responsavel por atingir 78% dos entrevistados, amqu22% foi atingido pela
televisdo. 34% dos entrevistados raramente visitdraulevard, 22% aos sabados e
22% aos domingos. O motivo principal da visita gndo um café, com 78% das
respostas. Os produtos oferecidos atingiram umdgraercentual de conhecimento:

89% sabiam o que era um café Gourmet e 78% o quenecafé Gourmet Organico.

78% dos entrevistados sdao mulheres. 56% com mais0danos. 67%
casados. 70% sao de Andradas e 30% de outras sidade
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16. PESQUISA DE LOGOMARCA

Para se obter um bom posicionamento de mercadapértante que o

consumidor saiba identificar a marca que |Ihe éofda e relaciona-la ao produto.

Cientes desta necessidade um questionario foi dels@o para que
pudéssemos constatar o nivel de conhecimento darguco Preto.

16.1 Metodologia

Utilizamos o método de pesquisa qualitativa paraliaav a imagem da
empresa perante o publico da cidade de Andradasstado de Minas Gerais.

Area: Centro da cidade de Andradas.
Periodo: 19/07 e 20/07 de 2008.
Amostra: 63 entrevistados.

Amostragem: por conveniéncia

16.2 Objetivos

16.2.1 Objetivo primario

- Analisar se a logomarca é eficiente para oytmd

16.2.2 Objetivos secundarios
- Constatar se 0 nome remete ao produto café

- Verificar se a imagem da marca é coerente cpnoduto

16.3 Aplicacdo do Pré Teste

O pré teste envolveu o questiondrio e a utilizagéo2 cartbes para sua
aplicacdo. Nessa fase foi constatada algumas Idifidas com os cartbes de
logomarca e logotipo pois estavam impressos em namg@equeno. ApOs nova
impressao, foram aplicados.

12



16.4 Questionario em Anexo

16.5 Graficos Pesquisa

1. Ramo de atividade associada a marca

4%

12%

W Café

M Cigarro
Doces

M Calca Jeans

14% M Agricultura

Remédio

M Bebidas Alcodlicas

W Restaurante

M Estética

8%

) ‘

12%

16%

10%
4%

2. Ramo de atividade associada a marca (com alterna  tivas)

11%

m Doces
m Cigarros
25%
Bebida Alcodlica
M Estético

H Café

8%'

30%
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3. Remeténcia ao nome TIJUCO PRETO
2%

%

H Café
H Bebida Alcodlica
H Cigarro

Oficina

4. Remeténcia ao nome TIJUCO PRETO (alternativas)

4% 2%

H Café
H Bebida Alcodlica
M Cigarro

Oficina
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5. Analise do conjunto visual

4% 2%

H Café
M Bebida Alcodlica
M Cigarro

Oficina

6. Andlise do conjunto visual (alternativas)

4%
10%

m Café
M Bebida Alcodlica

Cigarro
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16.6 Analise de resultados

Quando a marca foi apresentada aos entrevista@és,rdlacionaram com
bebidas, enquanto 14% a cigarros. Apresentanditeasadivas, 24% optaram por
bebida, 24% por café e 18% por cigarro. Em relagiaome, 82% sabiam que se
tratava de café enquanto, com apresentacdo deatites, 86% julgaram ser café.
Ao apresentar o conjunto visual, tanto com altéraat quanto sem, 86% dos

entrevistados relacionaram a bebida café.
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17. CONCLUSAO GERAL DAS PESQUISAS

Com base nos dados gerados pela pesquisa ficenevid desconhecimento
da populacdo Andradense pelos cafés especiaissecatacteristicas, a ineficiéncia
da logomarca e o destaque do ponto de venda, tevaragéncia a definir uma
campanha voltada para a cidade de Andradas e tBspémto do Pinhal, onde o café

€ comercializado em lojas préprias.
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18. ANALISE PFOA

18.1 Potencialidades

- producao da matéria prima

- oferecer a utilizacdo de maquinas de café egpeessa manutencao
- produtos ecologicamente corretos, saudaveis

- Unica loja especializada em café da cidade

- certificacdo de qualidade organica e gourmet

18.2 Fragilidades

- mao de obra n&o especializada no ponto de venda
- falta de padronizagao dos pontos de venda

- auséncia de um departamento de comunicacao

- atual logomarca da empresa apresenta leituraisard ndo agrega valor ao

produto
- acOes de propaganda sem conceito e padronizacao

- auséncia de material de indicacéo da loja naleida

18.3 Oportunidades

- Minas Gerais é o primeiro estado do pais em mé@alde café (45,9%)
- Brasil é o primeiro produtor e segundo consumdaiocafé

- Brasil € o maior consumidor de produtos organicos

- crescimento continuo do mercado do consumo de caf

- aumento do poder de compra, tendo por consecui@nousca por produtos

de maior qualidade

- com a intensificagdo da lei seca o café passa@nsa alternativa de bebida

18.4 Ameacas

- concorréncia indireta
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- identificacdo da cidade como produtora de vinho

- falta de diferenciacdo por parte de pessoas emreafé gourmet e café

tradicional
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19. PLANO DE COMUNICACAO

O plano de comunicacgéo estratégico visa fixar aaam Andradas e regido
e instigar o consumo dos cafés Tijuco Preto Alénvalerizar a categoria gourmet,

foca a for¢ca da marca relacionada a qualidade @iiupo.

O desenvolvimento do plano de comunicagéao foi eadmsaa mensuracao de
dados das pesquisas, andlises de mercado e ma@ntenb

19.1 Objetivos de Comunicacao
- Fixar a marca Tijuco Preto na cidade de Andradas;

- apresentar um produto de qualidade tendo comdopde venda o
boulevard,;

- instigar o consumo de cafés Tijuco Preto clasmifibs na categoria

premium;

- aumentar as vendas do café através do consufimidbr

19.2 Estratégia de Comunicacao

Através de pesquisas realizadas pela agéncia fostatado que o
posicionamento da marca na cidade € ineficientés pmitos desconhecem o

produto e suas caracteristicas.

.. um grupo de pessoas sofisticadas e de al@dareeseja produtos de
classe, com uma certa exclusividade e aceita prdewados, condizentes
com a expectativa inerente a este grupo. Todo baltta a ser
desenvolvido na area de comunicacdo devera levaoata esses aspectos
para obter melhores resultados. Sofisticacdo, &lastegancia, luxo,
rigueza serdo os valores com maior chance de ngétivgpara essa
hipétese.” (ROBERTO CORREA, 2004, p. 182).

A campanha seré destinada ao publico de class®Ahemens e mulheres
com idade acima de 25 anos, trazendo em seu conte apresentacao de um café

de alta qualidade, que provoque o desejo de consumo
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Para atingir este objetivo opta-se trabalhar memsagliretas e de rapida

assimilagao.

ApoOs analise das pesquisas ficou constatado a gi@ade da criacdo de
materiais de ponto de venda, uma vez que a empossalia somente folders, que

nao eram eficientes pelo fato de ndo comunicargoahdade do produto.
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20. REFORMULACAO DA LOGOMARCA

“0 conhecimento de uma marca é a capacidade deswuicndor reconhecer
ou lembrar que ela pertence a uma certa categerigprdduto. Essa
capacidade pode oscilar desde um vago sentimentqudea marca é
conhecida, até a crenca de que ela é a Unica endeteraninada classe de
produto.” (J. B. PINHO, 2004, p. 179).

As pesquisas apontaram uma dificuldade do publ@oidentificacdo da
logomarca, visto que a logo atual representadaégtrda estilizacdo de uma foto ndo
gerou umfeedbackelacionado ao produto cafe.

TLIUCO PRETO
CAFES ESPECIAIS

Gourmet & Orgénico

As logomarcas apresentadas nas embalagens ddradféionalmente vém
em letras manuscritas, logos desenhados, fumagadé@e algumas vezes os graos.

Depois de modificada, a logomarca do Tijuco Pratantém o tradicional
nas cores quentes que remetem ao café de qualidad=so o vermelho, mas a
inovacdo em se trabalhar com letras grossas eéeataglente. Vem com uma fonte

de linhas simples, de facil leitura e assimila¢dmando-se mais clara e objetiva.

As cores foram alteradas para tonalidades queiass@o produto, 0 uso da

cor vermelha aumenta a atencéo e é estimulante,ddéndicar calor e energia.
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21. MANUAL DE IDENTIDADE DE MARCA

tijuce
preto

MANUAL DE
IDENTIDADE
DE MARCA
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O uso correto da Logomarca Tijuco Preto contribui para o fortalecimento da
imagem do produto e o posiciona no segmento correto, por ter logotipia e cores
adequadas para atingir o pﬁbhco-a\vo

Foi mantida uma simetria para que ficasse agradével e facil a leitura da marca,

atraindo mais facilmente e gerando o desejo de consumo.

tijuce
preto
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] PADRAO DE CORES @

CMYK 84 | 73 | 73 | 91
RGBO [0 |0
PANTONE Hexachrome Black C

|

CMYK 15 | 100 | 97 | 0
RGB172 |0 |0
PANTONE 200C

PRETO

Tipologia Tijuco Preto

Zurich Xblk BT

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789~ "; /?2 ! {}[18@#$%

ABCDEFGHINRLMNOP@QRSTUVWIRY 2
@E@@/@]@{F'mﬁﬁ&zﬂ‘mm@@‘rﬁgﬁmwwmwa
OI23LBB780="3/% I {}LI&@FS %W

Tipo|ogia Cafés especiais | Sul del Minas

Geometrd15 Md Bt

ABCDEFGH_IjKLMNOPQRSTUVWXYZ
qbcdefghij‘klmn_o’pqrstuvwxyz
0123456789~ ";/? ! {}[1&@#3$%

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUYWXYZ
abedefghijklmnopqrstuvwxyz |
0123456789~"; /2 | {}[1&@#$%
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USO CORRETO DA MARCA 0

tijuce | (ijuce
preto | preto

COLORIDA TONS DE CINZA

tijuce L8
preto Juze.

PRETO E BRANCO

USO INCORRETO DA MARCA 0 |
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PAPELARIA 0

ATES ESPECIAIS | SUL BE MINAS

t
P

CO
to

gerente
GIORDANI, Paulo Teixeira

Andradas MG

35 8888 0000

VERSO

Cartao de Visita 90 x 40mm - Aplicacio de laminagio BOPP

(tamanho real)

tijuon
l 'CAFES ESPECIAIS | SUL DE MINAS
/
Rodovia Andiadas Pinhal /n Ki 4,7 | Bairo Cantendas | Cep 37795-000 - Andradas MG | (35)3731.0880 4

Envelope Ad4: 340mm x 240mm (tamanho proporcional)

88



PAPELARIA 0

tijucn
preto

Rodosis Andeadas Pinkal o/ Km 4,7 | Bawro Contendas | Cgp 37795-000 - Andeadas MG | (35)3731-0880
< | -

Papel Carta: 210mm x 297mm (tamanho proporcional)

tijucw
%Q ’ / ‘.

Redowia Am:i;adu hnh.‘i <o Km 4,7 | Baine Cmter\das)} Cep 37795-000 - Andradas MG | (35)3731-0880

Envelope Oficio: 115mm x 230mm (tamanho proporcional)
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|
N UNIFORMES @ |

)

tijuce
preto

l | Aventa|

Camisa | Canmisete

90



tijuon
breto

Padides de cores para qualquer aplicacio

EMYK 15
RGEB 172

(/)

0

PANTONE 200C

NE-200C

1189 |97 [ 0
iajo

100 |57 | @
la]0

CONSIDERACOES FINAIS

Padraes de cores pars qualquer aplicacio

EMYK 15 ] 1001] 97| ©
RGE 172 |00
PANTONE 200C

Padrées de cores para qualquer aplicacio

CMYK 15[ 100 97 |
RGB 172 10/ O
PANTONE 200C

MY TS5 | 100 | 97 |0
RGB 172 [0 O
PANTONE 200C

K15 | 100 92|
RGR 172 | 0] 0
PANTOME 200C

(/)

M5
RGE 17

|
PANTOME £

Padrées de cores pa

0o

|/68/1%7 '
8

ra qualquer aplicagao

Padrées de cores para qualquer aplicacio

YK-15-| 10el] 97 |0 CMYK15 || toalf
RGH17E |00 | RGE 172 | OO
PANTOME 200C =-200C
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22. CRIACAO

22.1 Slogan

“Nao é uma frase simpatica ou rimada, mas pre@flatir o posicionamento da marca
expresso no tema e na abordagem adotada para ardeaipPag 196 - planejamento de propaganda
— Roberto Corréa - Global Editora - - Sdo Paule-2P04 — 8edicio

22.1.1 Definigéo

Sabor: é o resultado da associacdo complexa das sensdedgesto de

aroma e das sensacdes tateis quimicas.

Expresso:categorico.

O Slogan sugerido traz em seu contexto a palavBCFApor ser a principal
potencialidade do produto tendo nele a combinagio sgénsa¢cdes de gosto doce,
salgado, amargo e acido, resultando numa bebitladaroncentrada, chegando a ser

considerada uma bebida perfeita.

Para completar trabalhamos a palavra EXPRESSOrarerta intencdo de
expressao ou expressar o que se sente quando aeutornafé especial e também
remeter ao “café espresso”, fazendo um jogo ambggumo a mesma, agregando

maior eficiéncia na transmissdo da mensagem emmongom a logomarca.

A logomarca traz uma verséo forte, com letras nmesapara chegar mais
facilmente ao entendimento dos clientes. Seguisti® lenha, o slogan com apenas

duas palavras, traz mais forca e atracdo ao canjpat ter facil assimilacéo.

Slogan:SABOR EXPRESSO
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23. PECAS

23.1 Renoguia

Tijuco Prete Gourmet & um calé ex

gourmet: acidez & docura equilibradas, corpo marcante & sabor iniguala

Tijuee Prete Gourmet Orgénico & um cale o
IB da USDA, este blend, da mais alta qua

aroma intenso e interessante d DCura

reses?P

é

t 1]

llum Rodovia Androdas/Pinhal Km 4,7
tel (35)3731 0880 | AMDRADAS MG

l e O Praga 13 de Maio, 54

CAFES ESPECIAIS | SUL DE MINAS ESPIRITO SANTO DO PINHAL 5P

arte pagina inteira Renoguia
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23.2 Folder para Renovias

Se for dirigir ndo beba.
Se for beber, tome um café.

18 x 9 cm folder fechado

café espresso

drinks
delicias de Minas
ambiente agradavel
tdcil acesso

tijuce
preto

CAFES ESpEOAS

SABOR EXPRESSO

Gar
Conchal
wagi Guagu
roairopatie o
Engenheirs Gasing
oot TSR A Hoggeica £

magiea Haacin Si40
Yot .
447 iguan cn Linasin

.
WLE N ol s
- Y

s
Americana
Fas

S www.tijucopretocafesespeciais.com.br
Se fOI‘ dll‘lgll’ nao beba. il Rodovia Andradas/Pinhal Kim 4,7 | tel (35)3731 0880 | ANDRADAS MG

Se for beber. tome um café. i “. S Praca 13 de Maio, 54 | ESPIRITO SANTO DO PINHAL 5P

folder aberto fora
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23.3 Material de PDV

23.3.1 Display de balcéo

tijuco tijuce
preto preto

CAFES ESPECIAIS | SUL DE MINAS CAFES ESPECIAIS | SUL DE MiNAS

display de balcdo em acrilico
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23.3.2 Cardapio

W
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tijuce
preto

cardépio fechado

17 x 27cm
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23.3.3 Folder Institucional

UJ]LLKE

99

uma parte aberta
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23.3.4 Adesivo para maquinas de café
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23.4 Site
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23.5 Outdoor
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23.6 Embalagens Caf&spresso
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23.7 Embalagens Café Torrado e Moido
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23.8 Embalagens — sachés
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24. MiDIA

24.1 Objetivo de midia

Os principais objetivos de midia séo: fixacdo daana deslocamento dos
consumidores ao ponto de venda, onde a campanhastr maior foco e

desenvolvimento.

24.2 Estratégias de midia

Para atingir os objetivos determinados a agén@hoebu uma estratégia
através de pesquisas e observacdes a fim de aaafaiéncia da campanha durante
o periodo de seis meses do ano de 2009 (abriembeat).

24.3 Taticas de midia

A tatica de midia utilizada ser4 a de apresentalzimova logomarca e
reformulagcédo do slogan em diferentes tipos de nddia a finalidade de levar o

consumidor a loja Tijuco Preto.

O pubico local foi definido partindo de que a plagéo de Andradas precisa
conhecer o produto de qualidade que tem a oferpeea que possa indicar aos
turistas e potenciais clientes que passarem edaei

Os outdoors colocados proximos aos pontos de veadzfé, sinalizam as
lojas tanto em Andradas quanto em Espirito SantoPohihal. Nas rodovias a
campanha focou os motoristas que devem se enqueali@lei seca instituida esse
ano, que nao permite venda e consumo de bebida§lie&s nas beiras de estradas e
para dirigir. Os outdoors sdo um convite as familea também auxiliam na
sinalizacao das lojas.

A campanha focalizada na lei seca estende-se maral@lders distribuidos
nos pedagios da regido, com o mesmo objetivo dalgdigdo do café e suas
vantagens perante a modificacao na lei.

Na emissora local, dois videos serdo veiculada® @ propoésito de

apresentacao da nova marca e os produtos ofere@dogg da cidade.
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24.3.1 Midia Alternativa
- Renoguia
E um guia rodoviario com varias publicacdes deafest acontecimento nas
idades da regido. Entre as publicacdes, o TijueboRera um espaco de andncio,
falando sobre café Gourmet e Gourmet Organico, alérapresentar as duas lojas,
tanto em Andradas, quanto em Pinhal. Este serdbdisto nas seguintes pracas de
pedéagio: Estiva e Pinhal, Casa Branca — Mococauairg Aguas da Prata — Itobi e

Sao Joao da Boa Vista.
- Folder para Renovias

Como midia de apoio a agéncia decidiu distribunfletos em duas pracas de
pedagio, ja citadas no meio Renoguia, tendo corw lfvar as pessoas até as lojas e
também aproveitar a lei seca para instigar os coigues ao invés de beber uma

cerveja, tomar um café.

Além de apresentar o Tijuco Preto, trabalhamos acimase: Se for dirigir
nao beba, se for beber, tome um café, para assigirais objetivos da campanha e

criacao

24.3 .2 Material de PDV

Como constatado em pesquisas, 0 ponto de vend&mard é responsavel
pela maior divulgacdo da marca e produtos Tijued?Por esse motivo, as acdes

de marketing no local devem receber maior atencéao.

A estratégia esta focada nos displays, cardapesiaas e folder institucional
padronizados para atender o Boulervard, as frasqeiaas demais lojas que

comercializam os produtos Tijuco Preto.

- Display
O Display de balcdo personalizado é utilizado pamatralizar os folders.
Geralmente ficam proximos ao caixa para que o telipossa retira-lo para outras

informacdes sobre o produto.
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- Cardapio

Os cardapios foram desenvolvidos seguindo o nodddpada campanha com

a cores, slogan e design padrao - Folder Instiatio

- Adesivos

Os adesivos elaborados para maquinas de caféillesti®en sobre fundo
branco e corte personalizado tem a finalidade eatificacdo e assimilacdo da

marca.

- Folder Institucional

O folder institucional desenvolvido tera circulagé@os pontos de venda do
Tijuco Preto, apresentando as duas lojas TijucdoPr@ qualidade gourmet e
trazendo o novo conceito de campanha para a ematesets da reformulacédo da
logomarca e slogan. Conta com uma faca de coreciedpo que faz nosso produto

ficar ainda mais sofisticado.

24.3.3 Site

O site sera adequado ao novo conceito e padréesnti@anha, uma vez que o
conteudo é satisfatorio.

24.3.4 Outdoor

Seréo instalados seis outdoors em pontos diferetdato em Andradas,

guanto em Pinhal.

Seguindo o padrdo de campanha com a frase: Serifyir ddo beba, se for

beber, tome um café, serdo colocados dois outdoors;
- Rodovia Santo Ant. do Jardim — Pinhal

- Rodovia Andradas — Pinhal. A 1 Km da cafeterigucb Preto em

Andradas.

Seré& colocado um na entrada de Poc¢os — Andradetgrsdo os visitantes.
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Outro a 100 metros da entrada do boulevard de Aadraindicando a
entrada.

Na entrada de Espirito Santo do Pinhal, saudanttd@s que entrar na

cidade.

E para finalizar um no centro de Andradas, em uasardas principais, pois
além de fixar a marca na cidade, convida a todosnhecerem a loja e os produtos

Tijuco Preto.

24.35TV
- TV Andradas

Cobertura local e nas cidades da regido: Santonfntdo Jardim — SP,
Espirito Santo do Pinhal — SP, Ibitilra de MinddG e Santa Rita de Caldas — MG.

A TV Andradas foi escolhida principalmente por gifros consumidores da
cidade e de Espirito Santo do Pinhal onde est&aaadss as lojas Tijuco Preto.

Além disso, por ser uma emissora local, o custo pobticidade € menor em

relacdo as emissoras de abrangéncia estadual.
Serdo feitos dois videos com duracdo de quinzenseglcada um.

Os roteiros seguem nos anexos.
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25. ACOES SUGERIDAS

A agéncia sugere uma adequacéao na fachada das lojas

A principio a loja de Andradas e posteriormentehRire demais franquias
deverdo seguir 0 novo padré®egue também sugestao de placa para o interior das

lojas.
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25.1 Fachada
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25.2 Placa Interna
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26. PUBLICO ALVO

- Homens e mulheres

- Acima de 25 anos

- Com nivel superior completo
-Classes Ae B

- Consumidor Final
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27. CRONOGRAMAS DE GASTOS DE MIDIA

Os cronogramas referentes a campanha serdo apdEerd@baixo, com
descricdo de midia a ser veiculada. Os valoregéace serdo calculados em tabela

de custos gerais.
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28. INVESTIMENTOS E CUSTOS

Revista Renoguia + Panfletagem
Periodo Insercdes Meio Valor Mensal
Abril 30 Renoguia R$ 2.500,00
Maio 31 Panfletagem -
Junho 30 Renoguia R$ 2.500,0D
Julho 31 Panfletagem -
Agosto 31 Renoguia R$ 2.500,00
Setembro 30 Panfletageny -
Total R$ 7.500,00

Obs: nos meses de maio, julho e setembro foi concextide
bonificacéo a panfletagem de um folder instituciona

Material de Divulgacéo - Folder Institucional
Periodo Quantidade Valor Mensal
Abril -
Maio 40.000 R$ 4.500,00
Junho -
Julho 40.000 R$ 4.500,00
Agosto -
Setembro 40.000 R$ 4.500,00
Total R$ 13.500,00

Obs: estes folders serdo distribuidos nas duas pracpedagio:
25.000 unidades Praca: Estiva — Pinhal
15.000 unidades — Pracas: Casa Branca — Mococa —
Aguai — Aguas da Prata — Itobi — S&0 Jodo da BaaaVi

Material de PDV - Cardapio

Quantidade Valor Unitario Total

20 R$ 20,00 R$ 400,00
Material de PDV — Display

Quantidade Valor Unitario Total

05 R$ 37,00 R$ 185,00
Material de PDV — Adesivos para maquinas de café

Quantidade Valor Unitario Total

100 R$ 0,70 R$ 70,00
Material de PDV — Folder Institucional

Quantidade Valor Unitario Total

5000 R$ 0,18 R$ 920,00
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Outdoor
Periodo Instalacéo Valor Unitario Valor Mensal
Abril R$ 100,00 R$ 800,00 R$ 900,00
Maio - - -
Junho - - -
Julho R$ 100,00 R$ 800,00 R$ 900,00
Agosto - - -
Setembro - - -
Total Unitario R$ 1.800,00
Quantidade Valor Unitario Periodo Valor total
6 R$ 1.800,00 6 meses R$ 10.800,00 *

*Valor referente somente a producéo e instalacaarta
sem custo de veiculacéo (veiculacdo nos pontosedihe gratuitamente para Tijuco Preto)

TV Andradas — Telejornal Integracéo
Periodo Insercdes Insercoes Val,o r Valor Mensal
Pagas Unitario

Abril 30 13 R$ 50,00 RS 650,00
Maio 31 13 R$ 50,00 RS 650,00
Junho 30 13 R$ 50,00 RS 650,00
Julho 31 14 R$ 50,00 RS 700,00
Agosto 31 13 R$ 50,00 RS 650,00
Setembro 30 13 R$ 50,00 RS 650,0(

Total R$ 3.950,00

Obs: houve desconto de 100 % nas insercdes as taicas;fquintas-feiras e sabados.
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29. CUSTOS GERAIS

M'd'a. PDV Site Outdoor TV Agéncia
Alternativa
Abril R$ 2.500,00 R$ 655,000 R$570,00 R$5.400,d0 R$0650, | R$ 1.498,75
Maio R$ 4.500,00 - - - R$ 650,00 R$ 805,00
Junho R$ 2.500,00 - - - R$ 650,00 R$ 505,00
Julho R$ 4.500,00 - - R$ 5.400,00 R$ 700,00 R$ 1.625,00
Agosto R$ 2.500,00 - - - R$ 650,00 R$ 505,00
Setembro | R$ 4.500,00 - - - R$ 650,00 R$ 805,00
R$ 21.000,00 R$ 655,000 R$570,00 R$ 10.800,00 RS3 00 5.743,75
TOTAL CAMPANHA
R$ 42.718,75

9%

25%

Investimento Distribuido por Meios

13%

50%

B Midia Alternativa

PDV

M Site
Qutdoor
TV

W Agéncia
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30. CONCLUSAO

O projeto evoluiu conforme as orientagOes e etapas que uma campanha
publicitaria atinja os objetivos concretos.

O grupo acredita que a comunicacdo € um investomeacessario e até
mesmo vital em um mundo onde estamos mergulhadosmaocas diversas,
diferentes conceitos, produtos semelhantes e, ejurdo, uma comunicacdo cada
vez mais atuante, precisa e inovadora, como fem@wmpara conquista de um
publico fiel.

Em cada etapa do projeto, desde levantamento deadwe passando por
pesquisas, planejamento, criacdo, midia; ficoueswela necessidade de, no primeiro
momento, construir uma identidade que siga um pagdadia que fique exposta de
maneira adequada ao mercado. Em conjunto com aideuwtidade, defender um
conceito, evidenciado pelos produtos, mas pouctomqo pelos concorrentes: o
conceito da presenca marcante do sabor do caféoTHteto.

A partir de entdo, criou-se uma estratégia focama aumentar o
conhecimento da marca levando mais consumidoressfés lojas para com isso
terem a experiéncia do sabor defendida pelo cano&jiroveitou-se a oportunidade
evidenciada pela intensificacdo da Lei Seca deeoéero café como uma alternativa
as bebidas alcodlicas.

O projeto todo foi feito procurando levantar, emmegiro momento,
rentabilidade ao cliente, pois o grupo entende qu&ora a publicidade seja um
investimento necessario, a falta de foco estratéfigia da realidade e da necessidade
do cliente, sem gerar um feedback positivo dassagbejue seria um investimento
para o cliente, torna-se um custo ndo necessafignslo um risco de a publicidade
deixar de ser a ferramenta certa para empresagpsyrgntidades, individuos,
produtos e servicos de se apresentarem adequa@aamhercado e ao publico
alvo.

Concluiu-se também que a posicado de profissianalisos integrantes da
agéncia experimental foi decisivo, pois, com seilegd sem perder a capacidade de
ouvir, entender e aprender, que o profissionalestada no mercado, fazendo o seu
melhor. O melhor de cada integrante foi ativameti®cado no projeto e isso é
trazer resultado e também a razéo de ser de umaiagk publicidade: a unido e o

trabalho em equipe.
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ANEXOS

PESQUISA CAMPO

1 — Conhece o café Tijuco Preto? (Pergunta Filte.aSesposta for NAO, agradecer e encerrar o
questionario).

() Sim
( ) Néo

2 — Por qual meio ficou conhecendo o café Tijuceid®

() Amigos () Eventos

() Jornais TV

() Revistas () Radio

() Folder () Ponto de Venda

() Panfletos () Outros meios. Quais?
() Outdoor

3 - Consome o café Tijuco Preto? (Se a repostalfdir$ara a pergunta nimero 6).
()Sim
( )Néo

4 — Por qué? (Ler todas as alternativas)
() Preco Alto

() Dificuldade em encontrar o produto
() Nao gosta de café

() Outros: (Anote)

5 — Uma vez que ndo consome, qual marca prefere?

6 — Qual caracteristica vocé leva em considera@dar preferéncia a essa marca?
() Preco

() Sabor

() Facil acesso

() Costume

() Outros: (Anote)

7 — Ja visitou a loja do Tijuco Preto na cidade?$8Vl, agradeca e encerre o questionario)
() Sim
( ) Néo

6 - Por qué ?

() Localizagdo

( ) Falta de interesse no produto

( ) Falta de interesse no local

( ) Falta de tempo

() Cardépio sem variacdes

( ) Né&o possui o habito de freqilientar locais ceste

() Quais?
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PESQUISA LOGOMARCA

1 — A qual ramo de atividade vocé acha que pertessa logomarca? (0 entrevistador mostra a logo

sem o nome e o entrevistado responde livremente.)

R:

2 - A qual ramo de atividade vocé acha que pertessa logomarca? (o entrevistador mostra a logo

sem o nome e |é todas as alternativas)

() Doces caseiros

() Cigarros

() Bebidas alcodlicas
() Produtos estéticos
() Café

() Outros: (Anote)

3- A que remete o nome Tijuco Preto? (O entrevistadostra s6 o nome e ndo a logomarca e o

entrevistado responde livremente).

R:

4 - A que remete 0 nome Tijuco Preto? (O entresistanostra s6 o nome e ndo a logomarca e o |1é
todas as alternativas).

() Supermercados
() Comércio

() Café

() Tabacaria

() Cachagarias

() Outros: (Anote)

5 — Analisando o conjunto (formas, cores, letran@pa que produto vocé assimilaria esta logomarca?

(O entrevistador mostra 0 nome e a logomarca juntwentrevistado responde livremente).

R:

6 - Analisando o conjunto (formas, cores, letranepa que produto vocé assimilaria esta logomarca?

(O entrevistador mostra 0 nome e a logomarca juntwentrevistado responde livremente).

() Cosméticos
() Alimentos
() Café

() Cigarro

() Bebidas alcodlicas
() Outros: (Anote)
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PESQUISA CONSUMIDORES

1 — Qual a quantidade de café que consome por dia?

() 1 xicara
() De 2 a5 xicaras
() Mais de 5 xicaras

2 — Por qual meio ficou conhecendo o café Tijucetd®

() Amigos () Eventos

() Jornais TV

() Revistas () Radio

() Folder () Ponto de Venda

() Panfletos () Outros meios. Quais?
() Outdoor

3 — Costuma vir até o Boulevard com qual freqiéncia?

() 1 vez por semana — durante a semana
() De 2 a 4 vezes por semana

() Aos sabados

() Aos domingos

() Todo dia

() Raramente

4 — Qual o motivo que lhe trouxe até o Boulevard?

() Tomar um café

() Conhecer o local

() Comprar o café para o consumo diario
() Encontro com os amigos

() Encontro de negdcios

() Outro motivo. Qual?

5 — Sabe o que é um café Gourmet?

() Sim
() Néo

6 - Sabe o0 que é um produto organico?

() Sim
() Néo

7 - Depois de experimentar o café Gourmet Tijuaid®permaneceu fiel a marca?

() Sim
() Néo

8 - Sexo:
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() Feminino
() Masculino

9 — Qual sua idade?

() Menor de 18
()De 18 a30
()De31a50
() Mais de 50

10 — Estado civil:

() Solteiro (a)
() Casado (a)

11 — Qual a renda mensal?

() Até R$ 207,00

() De R$ 207,01 a R$ 424,00
() De R$ 424,01 a R$ 927,00
() De R$ 927,01 a R$ 1669,00
() De R$ 1669,01 a R$ 2804,00
() De R$ 2804,01 a R$ 4648,00
() De R$ 4648,01 a R$ 7793,00

12 — Reside em qual cidade?
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ROTEIRO DE VIDEO

Titulo:Tijuco Preto — Sabor Expresso

Diretor:

Autor: Status Propaganda

Job: 001/2.008

1° planol/interior da cafeteria/dia

Close frontal de onde sai o café na
maquina de café espresso

As maos da barista trabalhando
naturalmente para tirar um café.
Ligando a maquina

Som ambiente

2° plano/interior da cafeteria/dia

Som ambiente

Zoom out até aparecer a maquina toda e
apenas as maos do barista que continua

a trabalhar naturalmente colocando a
xicara.

3° plano/interior da cafeteria/dia

Continua o close na maquina e o café

comeca a sair
Fade out

Som ambiente

4° plano

Fade in Tela branca logomarca
centralizada

Loc off, voz maculina:
Tijuco Preto Cafés Especiais

5° plano

Fade in Tela branca logomarca
centralizada

Fade in

embaixo da logomarca em caracteres
fonte geometric preto:

Rod. Andradas/Pinhal km 4,7
Praca 13 de maio, 54 — Centro

Loc off, voz maculina:
Sabor Expresso
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ROTEIRO DE VIDEO

Titulo:Tijuco Preto — Sabor Expresso

Diretor:

Autor: Status Propaganda

Job: 002/2.008

1° plano sequéncia/mesa da
cafeteria/dia

Close em cima de um pires sobre a
mesa branca.

Som ambiente

Close em cima do pires sobre a mesg
branca, uma mao coloca uma xicara
com café espresso

A

Som ambiente

Close em cima do pires sobre a mesa
branca, uma méo coloca o drink n°®9
Sobre o pires

A

Som ambiente

Close em cima do pires sobre a mesa
branca, uma mao coloca o drink n° 6
Sobre o pires

1S4

Close em cima do pires sobre a mesa
branca, uma méo coloca o drink n° 14
Sobre o pires

==

2° plano

Fade in Tela branca logomarca
centralizada

Loc off, voz maculina:
Tijuco Preto Cafés Especiais

3° plano

Fade in Tela branca logomarca
centralizada

Fade in embaixo da logomarca:

Em caracteres fonte geometric preto:
Rod. Andradas/Pinhal km 4,7

Praca 13 de maio, 54 — Centro

Loc off, voz maculina:
Sabor Expresso
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