Intercom — Sociedade Brasileira de d@s$unterdisciplinares da Comunicagao
XVII Prémio Expocom 2010 — Exposicdo dadeésa Experimental em Comunicacéo

Confeitaria Dona Inés:
projeto de reposicionamento de imagem e comunicac&mpresariaf*

Martina Lerin&
Danielle Miranda da Silvia
Helenice Carvalhb
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Poremid, RS

RESUMO

Projeto de assessoramento no reposicionamento dgeim e da comunicacao
empresarial trabalhados pela Confeitaria Dona liu@slada ha mais de 40 anos em Porto
Alegre/RS. A partir de uma nova demanda — a crigigdioma cafeteria junto & empresa —
elaborou-se o diagnostico da comunicacao institatida confeitaria, através de analise
dos canais de comunicacao, visitas a sede da @egdioi, entrevistas com as proprietarias
e colaboradores. Foi realizada também a anéliseetoado, a partir da identificacdo das
promessas e valores divulgados pelos principaisaroentes. A partir do diagnostico
tracado, foram propostos projetos, ainda em fasendeementacédo, que reposicionam a
marca Dona Inés reforcando atributos ja presentesapemorando canais de
relacionamento e fidelizacdo dos clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Planejamento; reposicionamento de imagem; esiagtéde
relacionamento; Confeitaria Dona Inés.
INTRODUCAO

O mercado de gastronomia em Porto Alegre é carzatler por uma grande
variedade de opg¢bes. H4 uma tendéncia de compartame consumo relacionada a busca
por diferentes tipos de culinaria. Diferentes esebimentos, desde bares, restaurantes,
lancherias, churrascarias e pizzarias, buscam wuggar ho mercado da gastronomia. Ha
amplo mercado para confeitarias, especialmenteatono da Dona Inés, voltada a venda
direcionada a eventos e empresas, em funcdo dovibbdenento destes mercados em
Porto Alegre.

Neste trabalho apresentamos o planejamento desassegara comunicagao
empresarial e reposicionamento de marca produzigla pm estabelecimento comercial
deste segmento gastronémico: a Confeitaria Dong, linddada em 1972. O negdcio da
Confeitaria Dona Inés baseia-se em trés pilardsadicdo de quem produz ha 38 anos

receitas personalizadas e caseiragjualidade oferecida aos clientes gracas ao rigido
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controle do processo produtivo; e prontiddo possibilitada pelo atendimento
individualizado e facilitado aos consumidores e m®s@s. Com um cardapio abrangente, a
linha de produtos da Confeitaria possui 75 saboeesalgados, 8 tipos de sanduiches com
producdo propria dos paes e formatos diferenciaB®syariedades de doces, além de
diversas opcdes de tortas, produtos da Lihlght Zero Acucar e da Linha Delicias
Salgadas.

Além de elaborar suas delicias com carinho e réguia Confeitaria e seus
funcionarios também primam pela qualidade total gwedutos. O reflexo dessa
preocupacdo e desse trabalho estd nas conquistaertificado PAS - Programa de
Alimentos Seguros. O PAS tem o objetivo de redogiriscos dos alimentos a populagéo,
atuando no desenvolvimento de tecnologia, metodplogonteudos, formacdo e
capacitacao de técnicos para disseminar, implantartificar ferramentas de controle em
seguranca de alimentos nas empresas integrantesleia dos alimentos, em todo o pais. A
empresa foi a primeira do seu ramo a obter estéicaulo.

Quanto ao publico consumidor de seus produtos, rde@faria foca na parcela de
clientes disposta a adquirir produtos refinado®m excelente qualidade. A maioria dos
clientes constitui-se em empresas de grande poet@tizam os servigos para eventos.

A politica de precos é determinada de acordo coguadidade dos ingredientes
utilizados na elaboracéo das receitas; a exclusiedle alguns produtos oferecidos; o valor
e tradicdo agregados a marca Dona Inés; e o pedibecondmico dos clientes. Outro dado
interessante € o fato do negécio sempre ter estaliado a producdo por encomenda,
desde a abertura da Confeitaria. No entanto, neaége elaboracdo deste plano, a empresa
estava em fase de preparativos para expansao segecio: a inauguracdo de um café em
frente a Confeitaria, com estrutura para comprageistacdo dos produtos a pronta entrega,
sem necessidade de encomenda.

E neste cendrio que, ao propor este projeto dessas$® os estudantes envolvidos
estdo documentando as necessidades de comunickg@didadas na organizagcdo para
sugerir acdes focadas no desempenho mercadolagiomgdnizacao, a partir de divulgacao

da marca reposicionada para maior atracao e fed@lzde clientes.
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2 OBJETIVO
2.1 Objetivo Geral

Maximizar atributos intangiveis da marca Dona Jr@partir do reposicionamento
da mesma de maneira a reforcar a tradicao de F7ran@mo, a expertise no encantamento
de pessoas e sucesso de eventos — elementos da mie profissionalismo da empresa,
atestado pelos Programas de Qualidade dos qudisigmrde forma a atrair e fidelizar

clientes.

2.2 Objetivos Especificos

e Aproveitar momento de expansao da marca para latisa@gundo missédo da
empresa;

*  Buscar posicionamento baseado na tradicdo, expertisialidade;

e Avaliar a percepcédo da marca junto ao publico;

e Adotar selo do PAS e do Programa de Qualidade D@#®

* Traduzir visualmente o novo posicionamento atradés unificagdo da
identidade visual;

*  Expandir a realizagdo de eventos na Cafeteriagagd® valor;

*  Promover ac¢des que envolvam os clientes no infiesocomemoracdes de 40

anos.

3 JUSTIFICATIVA

O setor de Confeitarias em Porto Alegre, apesaeldévamente estavel, pode ser
compreendido como de grande competitividade. Autizspelo cliente exige esforcos que
permitam a ampliacdo dos valores sentimentais @eskisxca marca e, conseqientemente a
imagem positiva da mesma. Em um ambiente assira,ggarcapaz de reter clientes e torna-
los leais é indispensavel oferecer diferenciaidprea que superem a expectativa dos
mesmos. Em meio a tantas opcdes distintas, “a meltemeira de manter clientes é
oferecer-lhes altos niveis de satisfacdo e valee, rgsultam em forte lealdade” (Kotler e
Armstrong, 1998, p. 397).

O caso especifico da Confeitaria Dona Inés mastram um momento ideal para
considerar estes fatores. Ao ampliar seus seryiQos a inauguracao da Cafeteria Dona

Inés e esbocar o plano de inauguracdo de um eppagagealizacdo de eventos, a empresa
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estd expandindo sua marca, pois passa a atuar fementks segmentos, apesar de
complementares.

Considerando a missdo de provocar encantamentdieotes, a tradicdo da empresa e
estrutura familiar e a existéncia do Programa dali@ade Dona Inés e da conquista do
Certificado do PAS — Programa de Alimentos Seguaste projeto visa diferenciar a marca
Dona Inés a partir do seu reposicionamento juntopddlicos de forma a valorizar estes
elementos.

Segundo Toledo e Hemzo (1991), o posicionamentomdecado deve partir do
pressuposto de que sbé se atinge sucesso competidivobase em conhecimento dos
desejos e reais necessidades dos clientes, ddicd®dio de forcas e fraquezas da empresa
e do estabelecimento de condi¢cdes de atender andamdo publico de forma melhor que
os concorrentes. E buscando essa convergéncia anipencipais forcas da Confeitaria
Dona Inés e 0s meios ideais de atingir seu publigosurge esse projeto.

Ao reforcar os atributos de tradicdo, expertise emsantamento de pessoas e
sucesso de eventos e qualidade certificada, a sempproxima-se das expectativas de um
publico exigente e apegado aos aspectos emocidagisnarcas que consomem. Para
atingir estes elevados niveis de satisfacdo, €seéxe estabelecer relacionamentos
especiais com seus clientes, tratando-os como sicionportantes para a organizacao.
Clientes satisfeitos e leais, além de garantirenswmo continuo, ainda sdo mais dispostos
a gastarem mais com os produtos cuja qualidadecinéecida. Representam ainda uma
publicidade muito eficiente e sem custo, pois temde recomendar oS servicos dos
estabelecimentos a que sao leais. Como afirma Q@ib, p.23), “a fidelizagdo tem por
objetivo conhecer o cliente e manter um bom retaitento a longo prazo, gerando,
assim, a satisfacdo desse cliente e a garantiaedele vai retornar a loja/organizacéo”.

Para completar, segundo Kotler e Armstrong (1988huito mais simples e barato
manter os clientes existentes fiéis a sua orgafizd que atrair novos consumidores. De
acordo com os autores, para conquistar a lealdadew publico, é preciso “criar, manter e
acentuar solidos relacionamentos” (Kotler e Arnregral998, p.397). A busca por clientes
leais deve envolver acdes promovidas com o objeteseonquistar e manter a simpatia e
confianca dos clientes, com o intuito de contar eosna preferéncia.

Portanto, o planejamento de assessoria comuni@@oui proposto constitui uma
estratégia de suma importancia para estreitargos leom publico-alvo da empresa e atrair
novos clientes a partir dos beneficios ofereciddmn a sua implantacdo, a organizacao

podera diferenciar seus servicos dos oferecidoa pehcorréncia de forma bastante
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competitiva, favorecendo a sua imagem e divulgaadsua marca. Trata-se de uma
estratégia para reforcar os principais aspectosymssque a empresa possui, contribuindo

para tornar a marca uma das mais conhecidas entee@s de confeitarias de Porto Alegre.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Na andlise realizada para a elaboragcdo do trabaloam identificadas
oportunidades e ameacas a partir da pesquisauaistial produzida com base no
levantamento de dados através de visitas a comdeitaa observacdo critica do
funcionamento da empresa, de entrevistas estratsinagdlizadas com seus funcionarios e
sOcias, em consultas aite e analise de instrumentos de comunicacéo ja eldbsr

Para visualizar o mercado em que a confeitaria ias&rida, analisamos também as
promessas e valores divulgados pelos principaisacoentes diretos da empresa. Apés este
diagnéstico, foram sugeridas estratégias para apaimo relacionamento da marca Dona
Inés com seus clientes. Entre as acfes propostasarhos planeja-las de forma que
estejam todas associadas a missdo da empresaepagicionamento da marca frente a

expansao dos segmentos de atuacdo da Dona Inés.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Para a definicdo da estratégia a ser sugeridapalho foi baseado na realizagdo do
diagnostico da organizagdo, dos seus atuais fldgaomunicacdo e da andlise setorial em
que a Confeitaria Dona Inés esta inserida. Visamdendimento mais global, optou-se pela
hierarquizacdo dos publicos mencionados, clasedicas de acordo com critérios de
relacionamento, objetivos, e grau de interacddexdapendéncia entre as partes, conforme
tipologia proposta por Franca (2004).

Publicos Tipo de publico Objetivo da
Relacéo (nivel de dependéncia) | Grau de
Relacao
envolvimento
Administracao (Diretoria) | Negocial. Essencial; Prioritario; Gerar receita;
Total Gerar negocios;
Indicar e apoiar
decisoes.
Funcionarios de producdo| Negocial, Essencial; Prioritario; Estimular
De parceria. Constitutivo. Total. qualificacéo;
Reforcar
importéancia do traba-
Iho em equipe
Estagiarios De parceria; |Essencial; Prioritario; Profissionalizagéo
Social Constitutivo Total
Clientes Social Essencial Priritario; Garantir vendas;
Permanente. Conquistar a prefe-
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réncia sobre a concor
réncia.

Terceirizados e Parceria; Essencial; Prioritario; Oferecer bons servi-

Fornecedores Operacional Primario Permanente cos

Concorrentes Social Nao-essencial Parcial; Manter referéncia
Indiferente.

Figura 1. Andlise dos publicos da Confeitaria Dona Ingsarir de Franca (2004).

Tendo em vistas os publicos elencados acima endabses realizadas, foram
definidas as potencialidades, fraquezas, ameagpsraunidades para a Confeitaria. Na
ocasido do projeto, a empresa encontrava-se em amento decisivo para promover
mudancas positivas a sua imagem. A ampliacdo donegdcio, com a abertura da
cafeteria, o aumento do fluxo de pessoas devidovasnempreendimentos inaugurados
na regido da Confeitaria e a consequiente amplidgdaconsumidores potenciais sédo
fatores que representam a urgéncia de trabalhaasnformas de relacionamento e

fortalecimento de marca. A assessoria realizadadsto

5.1 Pesquisa de imagem

Investigar junto aos publicos-alvo os aspectos @nads e intangiveis associados a
marca Dona Inés. Sugere-se que a pesquisa durant@&soprimeiros meses de
funcionamento da Cafeteria, através de questiordisponibilizado préximo ao
caixa. Para estimular a participacdo, sera divalgadrealizacdo de sorteio de
R$100,00 em compras na Confeitaria entre os cBenjge depositarem seus
guestionarios preenchidos. O intuito € reunir o®rea identificados e analisar
aspectos positivos e negativos que devam ser iadad.

5.2 Reposicionamento na Identidade Visual
Analisar em profundidade todas as manifestacbasaigisda marca Dona Inés e
realizar processo de unificacdo da identidade Visda modo a traduzir
esteticamente o novo posicionamento; Elaborar z@la ser utilizado em todos os
materiais institucionais, divulgando a existénciaRfograma de Qualidade Dona

Inés e da conquista do Certificado PAS — Prografimehto Seguro.
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Programa de Qualidade
Confeitaria Dona Inés

Salgados

»Produto de consumo imediato;

»Nao consumir se o lacre estiver violado;

»Caso ndo seja consumido imediatamente, refigerar
até § °C por no méaximo 2 dias a partir da data de
fabricacao;

»Os salgados devem ser aquecidos em formo elélrico,
convencional ou microondas a femperatura supedor
afo=C.

Mini Pizzois

»As mini pizzas devemn ser manfidas congeladas a 5o o Fﬂbﬂca%
uma femperatura igual ouinferora -18°C; "r

»E recomendado um descongelamento de 20 orx h
minutos anfes de assar;

»As mini pizzas recebldas congeladas sao grafinodas
emfomna elétrico ou convencional;

Sanduiches, Canapés frios e Panelinhas

F
+Pradufo de cansuma imediato; o de Fablicac S
»Conservarsob refrigerocéo oté 5 °C e suo validade & I’r

de 1 dia a partir da data de fabricocdo; ora: h

Tabua de Frios

»Produto de consumo imediafo, evilar exposicoo ao
calor;

»Conservar sob refrigeracao afé 5 °C por 3 dias a ot h
parfirda data de fabricacdo;

od“’ de :'ﬂbnca?%

N primees ki e
ol i R
It_ﬁﬂr.l.

Figura 3. Selo do Programa de Qualidade Dona Inés — Q@adidi Programa Alimento

Seguro

5.3 Eventos
Promover na Cafeteria, aperiodicamente, evento®© autes de culinéria ministradas
pela prépria equipe owvorkshopsrelacionados a gastronomia com profissionais
convidados ou assuntos diversos. Como a Confeifariapoia entidades sociais, 0
ingresso para cada evento deve ser trocado pobewae alimentos ndo pereciveis ou
agasalhos. Pretende-se estabelecer canais deomal@&nto com os clientes, além de
fortalecer a imagem da confeitaria como empresaigueste em ofertar encontros
relevantes para seus publicos e na responsabilidad@l. O acompanhamento e
avaliacdo da efetividade dos encontros deve séizada de forma constante, com

verificacdo da frequéncia dos pedidos realizadés péblico atingido em cada acéo,
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pesquisas de avaliacdo respondidas ao final de enggtdo, controle da aceitacao dos

eventos.

Inicio Produtos Quem Ssomos Novidades Eventos Dicas e Receitas Contato

CONVITE PALESTRA DIA 11.03 AS 19H30MIN Pesquisar.

CICLO DE PALESTRAS

Produtos

Alinha de produtos da
Confeitaria Dona Inés possui
salgados, doces, tortas e
sanduiches especialmente

elaborados para vocé & a sua
empresa.

ASDEUSASE O UNIVERSO FEMINING.

Doces

Salgatos
Sanduiches
Tortas

= Liatt

Figura 4. Divulgacao Ciclo de Palestras do Més da Mulhennovido na Confeitaria.

5.4 Compromisso Dona Inés

Criacdo de um cartdo de vantagens exclusivas aedids clientes da empresa,
agregando valor para a marca e garantindo a saséent longo prazo do negdcio.
Torna-se propicio a intencdo de reforcar junto @mssumidores o compromisso da
empresa em fornecer os melhores produtos do mereadam ambiente agradavel e
com vantagens promocionais exclusivas. Assim, gefmrdCompromisso Dona Inés
prevé beneficios ao permitir estreitar as relagd@® seus clientes, adquirir um
diferencial na sua imagem e criar barreiras coategdo dos concorrentes, através da
relacdo de lealdade estabelecida com seu publitgm Alisso, com investimento
reduzido, osoftwaresde controle dos pontos acumulados pelos clientegermite o
gerenciamento de vasta quantidade de informacdesengdendo-se utiliza-las para
elaboracao dmnailing de consumidores, envio aewsletteronline, acompanhamento
dos clientes cadastrados no sistema de vantagepartiA dos clientes cadastrados, é
possivel explorar diferentes vantagens, como prosgcsorteios cursos. Assim, com
mensuracao constante e oferta de um diferenciglibtico da Confeitaria Dona Inés,
viabiliza-se a formagdo de um instrumento que &uxia relacdo de lealdade

estabelecida com o consumidor.
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INERNNEERN

Cartao de Vantagens

_4

Figura 5. Cartdo de Vantagens Compromisso Dona Inés.

5.5 Livro de Receitas Comemorativo

Iniciar a elaboracdo do Livro de Receitas e Mem®@mna Inés, em alusdo a
comemoracao dos 40 anos, em 2012. Serd necesskaiiosar receitas e planejar a
editoracdo e impressao, por isso a antecedéncm Alsso, sugere-se a realizacdo de
um concurso para escolha das 5 melhores receitelgedées testadas e aprovadas pela

Dona Inés. As receitas vencedoras serao incluskeroo

6 CONSIDERACOES

Trabalhar para criar o sentimento de valorizag&olieote é condigdo para garantir
a boa imagem das instituicdes e, consequentemexpandir resultados em termos de
valorizacdo da marca e também financeiros. A CtarfaiDona Inés ja possui a seu favor o
efeito “boca-a-boca” muito positivo e a qualidatlevada de seus produtos e atendimento,
gue certamente contribuem para o retorno dos ebeab estabelecimento. No entanto,
conquistar a lealdade do seu publico-alvo, pridoipate quando uma das caracteristicas
desse publico é o alto grau de exigéncia, demasfdeces a longo prazo e que demonstrem
atencdo em relacdo ao cliente e transmitam a sensi@cvantagem ao utilizar os servigos
desse estabelecimento.

Acreditamos que o0 projeto de assessoria na caagdo empresarial elaborado
consolidard a empresa perante seus publicos, maelthwro grau de satisfacdo diante
daqueles que ja as conhecem, assim como aumerddes@o daqueles que nunca ouviram

falar da confeitaria. Ao criarmos o diagndsticoed@resa, nao deixamos de levar em conta
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a cultura organizacional da mesma e de seus p8éblmais toda e qualquer mudanca
também deve assumir fatores como a percepc¢aoigdotes diante da marca.

Com isso, o0 plano aqui proposto constitui eStyiat aproximativa eficiente para a
inauguracao do novo espaco a ser explorado nae@afgbois o cliente ja sensibilizado é um
importante aliado na prospec¢ao de novos clientes manutencdo da imagem positiva da
empresa ao associar o ja consagrado modelo deteniafsob encomenda as novas atividades

que serdo desempenhadas no formato cafeteria.
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