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Este projeto surge com o propésito de apresentar ao mercado
brasileiro uma marca de mel de abelha criada com base em
um plano de negdcios que utiliza gestao do design, business
design e estratégias de branding como ferramentas principais
para elevar a percepgdo de valor de seu produto final. Através
de estudos e analises qualitativas, foi desenvolvido a marca
HONEY HONEY, com identidade visual distinta, auténtica
estratégia de comunicagdo e forte apelo a qualidade,
conscientizagao e responsabilidade social, sobretudo com o
objetivo de promover a relevancia das abelhas para o
ecossistema do planeta. O projeto visa contribuir para a
compreensao do papel de estratégias de design management
e branding na criacdo de uma marca de sucesso que
transforma um produto de matéria-prima simples e barata em

um produto premium, atrativo e de valor.
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This project aims to introduce a premium honey brand to the
Brazilian food industry and market created through a business
plan that uses design management, business design, and
branding strategies as key tools to enhance the perceived
value of the final product. Through many studies and
qualitative analysis, the HONEY HONEY brand was developed,
with a distinct visual identity, authentic communication
strategy, and strong appeal to quality, awareness, and social
responsibility, particularly with the goal of promoting the
relevance of bees to the planet's ecosystem. The project aims
to contribute to understanding the role of design management
and branding strategies in creating a successful brand that
transforms a simple and cheap raw material into a premium,

attractive, and valuable product.
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1. Introdugao

As abelhas desempenham um papel fundamental no equilibrio e manutengao dos
ecossistemas naturais, mas infelizmente a populagdo das abelhas tem diminuido
drasticamente nos ultimos anos (Revista Science, 2020), ameacando a biodiversidade e a
seguranga alimentar em todo o mundo, uma vez que sao elas polinizadoras fundamentais para
muitas culturas agricolas. De acordo com a Organizagao das Nagdes Unidas para Alimentagao
e Agricultura (FAO), mais de 75% das culturas alimentares do mundo dependem da

polinizagdo por animais, sendo as abelhas responsaveis por cerca de 80% dessa polinizagao.

Um fator importante no combate a diminuigao dessas populagdes é a industria do mel,
gue desempenha um papel crucial na preservacao desses insetos, uma vez que necessita da
criacdo de abelhas em larga escala, consequentemente ajudando a manter as populagdes
saudaveis e aumentando sua diversidade genética. Além disso, a industria do mel tem servido
como uma fonte importante de incentivo a protecao das abelhas e seu habitat natural por
servir principalmente como fonte de renda para muitos apicultores que garantem diariamente
gue as abelhas e outros polinizadores sejam protegidos e que seus ecossistemas sejam

preservados.

No Brasil - o terceiro maior produtor de mel do mundo, atrds apenas da China e da Turquia
-, a produgao de mel também é uma atividade importante que emprega milhares de pessoas
e gera renda para muitas comunidades, no entanto, apesar da importancia e qualidade do mel
produzido no Brasil, o mercado ainda é dominado por grandes players da industria alimenticia
da regido sul e sudeste do pais. Ou seja, grandes marcas diversificadas do setor ja muito bem
estabelecidas e conhecidas no mercado, deixam pouco espago - ou quase nenhum -, para
novas marcas e produtos inovadores, colhidos e desenvolvidos principalmente por pequenos

produtores de outras regides do pais, como Norte e Nordeste.

E neste contexto em conjunto ao interesse pessoal da autora sobre a preservacdo das
abelhas e ao incentivo da conscientizacdo sobre o tema que surge este projeto, que dispde
dos métodos necessarios para a realizacdo de um modelo de negdécio sustentavel que

promove a importancia desses insetos para o equilibrio do nosso ecossistema e elevam,



através de estratégias de Design Management, Business Design e Branding, a percepcdo de
valor do produto final: o mel de abelha. As ferramentas e métodos utilizados foram os que
mais se aplicavam ao modelo de negdcio, aos resultados pretendidos e, facilitavam a

compreensao de todos os processos durante o desenvolvimento do projeto.

1.1. Problema de Investigacao

O mel = substancia natural produzida em excesso pelas abelhas a partir do néctar das
flores — é muitas vezes considerado um produto simples e de baixo valor agregado pois, em
comparagao com outros produtos alimenticios, ndo requer alta tecnologia para ser produzido.
A produgao da substancia depende basicamente do trabalho das coldnias de abelhas e, por
ser um produto natural valorizado proporcionalmente a sua pureza, o mel ndo é submetido a
processamentos industriais complexos, mais um fator contribuinte para seu custo
relativamente baixo.

E fundamentado nisto que, o modelo de negécio apresentado neste documento foi
desenvolvido a partir da percepgao do potencial do mel de abelha produzido no brasil, que
apesar de ser um produto simples, pode se tornar — a partir das estratégias corretas e do
design — um produto com alta percepgao de valor e com capacidade de transmitir o sério
compromisso da marca com a preservagao das abelhas e da biodiversidade que a envolve.

As questdes a seguir mencionadas, foram essenciais para elaborar o referido modelo
de negdcio:

I.  De que forma a gestdo do design, em colaboragdo com o branding podem
elevar a percepcdo de valor de um produto de matéria-prima simples para um
produto premium?

II.  Ecomoacomunicagao da marca pode ser utilizada como fator de diferenciagao
no mercado igualmente para conscientizar o publico sobre e promover a

importancia da preservagdo das abelhas?



2. Objetivo do projeto

2.1. Objetivos gerais
O objetivo geral deste projeto é criar uma marca de mel de alto valor percebido que se
destaque no mercado brasileiro por sua qualidade e por seu apelo ao comprometimento com

a preservagao das abelhas.

2.2. Objetivos especificos
Os objetivos especificos deste projeto incluem a realizagdo de pesquisas de mercado para
identificar as lacunas e oportunidades no mercado de mel brasileiro, o desenvolvimento de
uma identidade de marca atraente e consistente, a implementacdo de estratégias de
marketing e gestao do design eficazes e a criagdo de um modelo de negdcio sustentavel e que

transmite com sucesso os valores que a marca defende

3. Revisao da Literatura

3.1. Design Management

O Design Management é a pratica de planejar, coordenar e supervisionar atividades
relacionadas ao design em uma organizagao. Envolve a integragdo estratégica do design em
processos de negdcios para melhorar a inovacgao, a qualidade e a experiéncia do usuario ou
do consumidor. O designh management visa garantir que o design seja uma parte
fundamental da estratégia e da cultura organizacional da empresa, impulsionando o sucesso
e sua diferenciacdo no mercado.

Num mercado globalizado o design se apresenta como uma ferramenta que possibilita
a diferenciagao de marcas e seus produtos, ampliando seus ciclos de vida com a introdugao
de inovagdes incrementais ou mesmo propiciando, com a introducdo da gestao do design no
processo industrial, a criagdo de novos produtos em uma nova estratégia mercadolégica.

Considerado uma disciplina importante no mundo dos negécios e do design, o ‘design
management’, termo utilizado desde a década de 1950, tem evoluido e expandido cada vez
mais, com diversas abordagens hoje consideradas essenciais para gerenciar de forma
estratégica a area de design e inovacdo em empresas e organiza¢des. E por meio desta

integragdo do design nas atividades de gestdo que empresas tém obtido vantagens



competitivas em relacdo aos seus concorrentes e construido marcas fortes e inovadoras,
criando ainda mais valor para seus clientes e acionistas.

“Design Management é como fazer arte, com o objetivo

de vender algo em vez de sé expressar algo”

(Clive Grinyer para a revista Design Week, 2008)

Clive Grynier, ex-diretor de design da empresa britanica Orange destaca a ideia de que,
embora o design envolva aspectos criativos e expressivos, ele também deve ter uma fungao
pratica e comercial para ser efetivo em um ambiente empresarial. O objetivo do design em
uma perspectiva de Design Management deve ser criar solugdes que atendam as necessidades

do mercado e gerem valor para a empresa e seus clientes, e ndo apenas criar arte por si so.

O design no geral, portanto, pode ser caracterizado como um processo macro, logo, na
medida em que este atinge diversos niveis (estratégico, tatico e operacional) e areas de
atuagcdo dentro de uma organizagdo (projeto, desenvolvimento, produgdo e marketing),
define-se por conseguinte, como um sistema de processamento de informagdes diversas e,

por isso, considerado um fator diferencial de sucesso paras estas empresas (Santos, 2000).

O Design Management oferece hoje abordagens e estratégias indispensaveis na
fundagao de novas marcas e organizagdes e que serao vitais para o desenvolvimento e
implementag¢ao do plano de negdcio elaborado neste projeto, pois serd fulcral criar uma
marca que utiliza de formas estratégicas para valorizar o negdcio e assim, se diferenciar da
concorréncia. Dentro das principais abordagens do Design Management sdao destacadas

principalmente as seguintes:

l. Design como diferencial competitivo;
II.  Design como fonte de Inovagao;

[ll.  Design como parte integrante da estratégia empresarial;

O design como diferencial competitivo (I) e o design como fonte de inovacao (ll) surgem
principalmente quando, para alcangar uma vantagem diferencial em termos de design de

produto, implica-se projetar uma oferta com base na melhor interpretacao de caracteristicas



distintivas especificas e, para atingir esse objetivo, as informagdes devem ser coletadas e
analisadas continuamente do mercado, sobre clientes e concorrentes (Brondoni, 2015).

Como mérito desta alta integragdao do design nas praticas empresariais, 0 acesso do
consumidor as novas tecnologias e produtos do mercado é expandido e intensificado,
transformando as organizagdes em agentes de transmissdao de conhecimento, que fornecem
produtos cada vez mais inovadores e atuais.

E dentro deste cenario transformado em fortemente competitivo, que as empresas,
pressionadas por uma demanda de consumidores mais esclarecidos — cujo padrdo de vida
também foi elevado pela inovacdo e pelo avanco tecnoldgico e de comunicac¢ao dos produtos
— e por concorrentes cada vez mais preparados, enfatizam as estratégias de ajuste as possiveis
mudancas mercantis que podem suceder de forma incessante e incontrolavel.

Ainda com base nesta conjuntura de alta competitividade, causada por elevada
incorporacdo do design nas estratégias empresariais, Lastres et. al. (1996) enfatizam a
importancia de tornar o produto de uma marca facilmente identificavel e fortemente
diferencdvel dentre os de seus concorrentes, visto que, em mercados globalizados, o acesso
das empresas proporciona a oferta de produtos de identidade e tecnologias muito proximas.
Este fato influi que empresas busquem continuamente por mais recursos para garantir o
reconhecimento e a competitividade dos seus produtos no mercado. Para Teixeira (1999)
torna-se, portanto, ainda mais imprescindivel racionalizar os processos produtivos e antecipar
(satisfazer) os desejos e conveniéncias dos usuarios. Para conquistar e manter estes clientes,
cada vez mais conscios de suas necessidades, Teixeira aponta ainda a necessidade de ir além
da melhoria da qualidade e da reducdo de seus precos — atributos que estdo, principalmente
nos dias de hoje, inseparavelmente atrelados ao produto em questao —.

No contexto estratégico, o design como parte integrante da estratégia empresarial (IIl)
tem um significado mais amplo, pois interage as demais areas de uma empresa chegando ao
planejamento estratégico, fazendo parte de sua visao de futuro e de seu posicionamento no
mercado. O design como estratégia empresarial e de gestdo tem sobretudo cardter
multidisciplinar, pois busca posicionar satisfatoriamente a empresa, assim como a marca e
seus bens de consumo em seu mercado-alvo por meio de suas estratégias competitivas
conquistadas por sua otimizagdo de processos. Segundo Fusco (2004) as a¢des estratégicas

em questdo sdo aquelas que possuem efeito abrangente, pois surtem efeitos significativos nas



organizacoes, definem a posicdo da organizacdo em relacdo ao seu ambiente e possibilitam

gue a organizagao se aproxime de seus principais objetivos de longo prazo.

“Design management é o enxerto na empresa do design, entendido como um

programa formal de atividade, através da comunicagéo da relevéncia do design para o
alcance das metas empresariais de longo prazo e da coordenacgdo dos recursos do design em
todos os niveis da atividade empresarial. [...] E 0 emprego do design para ajudar a empresa
no desenvolvimento da prdpria estratégia. Isto comporta a administra¢éo da integragdo do
design na estrutura empresarial no nivel operacional (o projeto), no nivel organizacional (o
departamento) e no nivel estratégico (a misséo)”

(Brigitte Borja de Mozota, 2003)

A gestao do design esta intrinsicamente relacionada a estratégia e a missao da
organizag¢do. Martins & Merino (2008) conclui que a principal conquista que se pode obter ao
participar da gestdo estratégica desde a concepgao da propria estratégia e missao da empresa,
e permeando toda a concep¢do do produto e as fases do seu ciclo de vida, se da com a
capacidade de promover a integragao de diversas areas, ou seja, possibilita o didlogo entre

todas as partes interessadas da organizagao, privilegiando as reais necessidades da mesma.

Em resumo, percebe-se que existe um conjunto de procedimentos encaminhados e
tendéncias resultantes da evolugao das fung¢des de design no mercado globalizado. Esse
conjunto poderia justificar a incorporagao do design como estratégia nas empresas, que
buscam a melhoria da competitividade e ainda mais interagdo do design nas praticas
empresariais por meio da Gestdao do Design. Ampliar a compreensao do impacto do design
nas organizacoes sé é possivel por meio dessa avaliacao detalhada destes processos e a forma
como evoluiram no contexto corporativo. Estudos sobre a capacidade de absorcdo do design
(Acklin, 2013; Ravanello et al., 2017) e modelos de evolucdo da gestdo do design sdo
ferramentas que continuardo a ampliar o horizonte de investigagdo e proporcionar uma
compreensao mais aprofundada sobre o papel do design nessas organizacbes e como é

possivel utilizar destes resultados para planos de negdcios como o realizado neste projeto.



3.2. Design, Branding & Percep¢ao de Marca

A medida que as marcas se tornaram um dos ativos mais valiosos das empresas, a
busca por novas maneiras de construir marcas que atinjam um status diferenciado na mente
do publico tornou-se de importancia central para essas organizagdes. O design, se orientado
pela marca (e vice-versa) pode servir como fator coesivo para todos os elementos que
configuram uma experiéncia de marca e representar uma fonte inequivoca de diferenciagao
e destaque no mercado.

Nos ultimos 20 anos, houve uma mudanga significativa na forma como as marcas sao
construidas. O propdsito de marca como parte identificadora de um produto foi deixado para
trds. As marcas se tornaram ativos estratégicos para muitas organizacdes e hoje em dia se
destacam acima inclusive dos produtos ou servicos que representam. As marcas foram
transformadas, através do tempo e surgimento de novos interesses comerciais, em
plataformas estratégicas para as empresas interagirem com seus clientes (Urde, 1999) e sao
agora desenvolvidas de forma holistica como conceitos psicoldgicos que reduzem risco
percebido, oferecem valor e criam uma experiéncia completa para seu publico.

E baseado nestes aspectos que é possivel afirmar que para além da importancia do
design na gestdao de empresas, nao faz sentido considerar o design como uma agao esporadica
com pouco relacionamento com a estratégia corporativa e com o desenvolvimento de marca.
Design é uma ferramenta potente para criar experiéncias de marca memoraveis e integradas
(Kent, 2003) e crucial para capturar, explorar e traduzir as expectativas que essas marcas
devem suprir e representar de forma coesa o conjunto de promessas para cada um de seus
segmentos-alvo (Guzman, Montaia e Sierra, 2006). Integrar o design e a gestdo de design com
a construcdo de marcas torna mais facil e eficaz o desenvolvimento de novos produtos,
tecnologias e servigos que geram interagdes positivas com o cliente; a evidéncia disto é que o
design de produto centrado no consumidor esta emergindo como uma das praticas mais
recomendadas nas mais diversas industrias dessa geracdo. (Lojacono e Zaccai, 2004; Siedel e
Pinto, 2005).

O design estd inserido em todos os produtos que consumimos ou utilizamos, quer
estejam no ambiente doméstico, no ambiente das cidades, no ambiente de trabalho, ou

mesmo em produtos em que, aparentemente, ndo teriam necessidade de design, como



medicamentos ou até mesmo alimentos, que é, alids, o objeto central do plano de negdcio
deste projeto.

Toda tomada de decisao do consumidor envolve o elemento de escolha e
consumidores de todas as idades sao constantemente confrontados com a tarefa de
diferenciar e escolher entre produtos e marcas. Em 1987, Roy, Walker & Cross exploraram as
relagcdes entre design de produto e decisdes de compra mais detalhadamente. Suas analises
mostraram que em diferentes estagios do processo de compra, diferentes fatores de design
sao relevantes para a competitividade entre marcas. Por exemplo, antes e durante a compra,
a impressao imediata de qualidade transmitida pelo design do produto mostrou-se
importante; posteriormente, a facilidade de uso, confiabilidade, custos de operacao e outros
aspectos ganharam maior importancia.

Para Steinbock (2005), o design vem surgindo cada vez mais como uma vantagem
estratégica critica para muitas empresas, principalmente a medida que produtos e servicos
estao cada vez mais sendo usados como expressdes emocionais para os consumidores. O
design ao longo dos anos se tornou uma fonte indubitavel de diferenciagao e tornou-se um
elemento chave para a construgao de marcas; nao apenas porque produtos e servigos
esteticamente agradaveis competem melhor pela limitada atengdo dos consumidores
(Berkowitz, 1987; Page e Herr, 2002), mas também porque o design pode servir como fator
coeso para todos os elementos que configuram uma experiéncia de marca.

Consumidores entendem melhor o que uma marca representa e o que ela faz por eles
guando todos os seus elementos de marca sdo consistentes, e essa consisténcia pode ser
alcangada sobretudo através do design. Como muitos autores tém considerado, uma maior
integracdo deve existir entre o design e a gestdo de marca (Beverland, 2005; Borja de Mozota,
2003; Schmitt, 1999; Stompff, 2003). No entanto, apesar de, nos ultimos anos, tanto a
construgao de marca quanto o design terem se tornado estratégicos para as empresas — as
marcas se tornaram ativos organizacionais importantes e o design, ao melhorar a estética do
produto e da marca, tem produzido efeitos positivos na preferéncia do consumidor e no
desempenho organizacional — pouca atengdo tem sido dada a forma como o design pode
enriquecer o processo de construcdo, formacao e evolugdo de marca, especialmente uma vez
gue aspectos visuais recentemente adquiriram maior valor comparado a palavras nesse

mercado (Borja de Mozota, 2003).



Segundo Salzer-Morlig & Strannegard (2004), as marcas estdo se tornando cada vez
mais simbolos que se concentram na criagao de influéncias e experiéncias, dado sobretudo
que os designs de produtos esteticamente atraentes levam a avaliagdes positivas para a
marca, facilitam a categorizagao de produtos e marcas e facilitam a interagao do consumidor.
Tais aspectos estéticos do design tém se provado influenciadores que podem ajudar a fazer
satisfatores no mundo experimental dos consumidores que sdo capazes de gerar lealdade e
um sentido de exclusividade ou distincdo em relacdo a marca (Kreuzbauer & Matler, 2005).
Em outras palavras, a estética oferece valor agregado para o consumidor (Schmitt &
Simonson, 1997) e produz efeitos positivos no desempenho organizacional (Berkowitz, 1987;
Kreuzbauer & Matler, 2005). Gimeno (2002) enfatiza ainda que o design reduz custos na
medida em que seu trabalho é orientado para satisfagao dos desejos e necessidades do
cliente, no entanto, é na estratégia de diferenciacdo de produto que o design se configura
como um instrumento de importancia fundamental, porque essa estratégia genérica atende
também a de segmentacdo. Os produtos absorvem a subjetividade dos valores simbdélicos e
de comunicagdo do design. Os usuarios desses produtos se identificam com as referéncias
simbdlicas e passam a fazer parte do grupo social de consumo de um determinado produto e,

ao compartilhar um estilo de vida, os consumidores determinam a segmentacdo de mercado.

“Design significa construir algo, distingui-lo através de um signo,

dar-lhe um significado, designar as suas relagées com as outras coisas,

os proprietdrios, os usudrios ou os deuses. Em base de tal significado origindrio,
”

pode-se dizer: design é construir o sentido das coisas

(Klaus Krippendorff, 1989)

O design de uma marca abrange diversos aspectos, sejam gerenciais — fazendo parte
de forma integral das decisdes administrativas de uma marca — ou estéticos. Esses dois
principais se conectando quando o Branding utiliza essencialmente do design para dar vida as
estratégias de marca de modo visual e esteticamente atrativo, seja valorizando as
caracteristicas e qualidades principais do produto ou mesmo apelando de formas criativas e
estratégicas para agregar valor aquele produto, deixando-o de forma atraente e cativante
para seu publico. O design desempenha este papel fundamental na expressao visual da marca

e na criacao de uma identidade consistente.



E através da utilizagdo do design no branding de uma marca que também é possivel
criar uma conexao emocional com seu publico-alvo, transmitindo e reforgando os valores e a
mensagem da marca de maneira eficaz, criando uma experiéncia coerente em todos os pontos
de contato com os consumidores. Além disso, o branding também desempenha um papel
essencial na diferenciagao da marca em relagao a concorréncia. Um design e uma estratégia
de branding unicos e bem executados ajudam uma marca a se destacar em um mercado
saturado, conquistando a atencdo dos consumidores e estabelecendo uma vantagem
competitiva.

A identidade de uma marca é composta por caracteristicas e atributos da marca que
se unem em um conjunto Unico de associagdes que uma empresa aspira criar e manter (Alselm
& Kostelijk, 2008; Esch, 2008). A identidade da marca ajuda a criar relacionamentos entre a
empresa e os consumidores (Fournier, 1998) e pode levar a percep¢des da personalidade da
marca (Aaker, 1997; Aaker, Fournier & Brasel, 2004). Quando os consumidores interagem com
as marcas, sdo expostos a estimulos visuais, como logdtipos, cores, formas, tipografias,
personagens, estilos e outros elementos de imagem de marca (McQuarrie & Phillips, 2008;
Schroeder, 2004). Qualquer um desses elementos visuais pode se tornar associado a marca e

servir para identifica-la.

Este projeto pretende contribuir neste campo, considerando essencialmente as
guestdes principais, enquanto analisando exemplos de sucesso e apresentando implicagdes
gerenciais da integracdo da gestao de marca e do design no objeto de andlise. Mais do que
isso, existe também o interesse em desenvolver uma compreensdao maior sobre as forgas
motivadoras por tras da disposicdao de consumidores em pagar um prego premium por
produtos desenvolvidos a partir de uma matéria-prima simples e barata baseando-se

unicamente pelo design envolvido no produto.

3.3. Beekeeping

Beekeping, também conhecido como apicultura, refere-se a pratica de criar, cuidar e
manejar colmeias de abelha para a produgao de mel e seus derivados, como cera de abelha,
propolis, pdlen e outros produtos apicolas. Este processo envolve o cultivo e o cuidado das

abelhas, fornecendo-lhes abrigo adequado, alimentacao diversificada e protecdo contra
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doengas e pesticidas. Além da produgdao de mel, a pratica de beekeeping desempenha um
papel crucial na polinizagdao de culturas agricolas e plantagdes selvagens, auxiliando na
reproducdo e na producdo de frutas, legumes, nozes e sementes que somos acostumados a
consumir.

A apicultura pode ser praticada em diferentes escalas, desde pequenas operacdes
familiares até grandes empreendimentos comerciais. E uma atividade que requer
conhecimento, habilidade e responsabilidade com as abelhas, visando o equilibrio entre a

producado apicola e a preservacdo da espécie e do ecossistema em que vivem.

Estima-se que existam mais de 20 mil espécies de abelhas ao redor do mundo (Silveira
et al., 2002; Klein, et al., 2007; Ascher & Pickering, 2012; Teixeira et al., 2017; Souza et al.,
2019), estas abelhas, independente se em pequena ou grande escala, desempenham um
papel fundamental na preservagao da biodiversidade global. Uma das tarefas naturais mais
importantes prestadas por elas é a polinizagdo. O valor destas culturas geradas pelos servigos
ambientais prestados pelas abelhas é considerado 100 vezes maior do que o valor gerado com
a produgao de mel por estes animais.

Contudo, as abelhas estdo desaparecendo por diversas causas, como o desmatamento
e a utilizacao de agrotodxicos e pesticidas. Este desaparecimento, resultado destas intensas
acdes antrdpicas, tem impactado significantemente os biomas brasileiros, visto que estas
abelhas sdo vetores de pélen nas comunidades tropicais e temperadas e polinizam de 30% a
90% (Kerr et al., 2001) da flora nativa destes biomas. Torna-se, portanto relevante cada vez
mais estudar e promover o nivel de entendimento das pessoas quanto a importancia das
abelhas, (Santos, 2010; FAO, 2004; Castro, 2001), uma vez que é notdrio a sua preservacao,
mas a falta de conhecimento de muitos prejudica a implementacdo de acdes voltadas a

conservacao desses polinizadores (Paixdao; Martinez, 2018).

4. Modelo de Negécio

4.1. Introdugao
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O modelo de negdcio é uma ferramenta poderosa para a pessoa que deseja iniciar em
um empreendimento, pois através dele se pode avaliar a viabilidade ou nao de um projeto.
Um modelo de negdécio é uma descricao abrangente e légica de como uma empresa cria,
entrega e captura valor. Segundo Degen (1998), o modelo de negdcio é uma oportunidade
indispensavel para que o empreendedor do futuro possa explorar e avaliar todas as dimensdes
de um novo empreendimento — e a elaboragdao deste plano é essencial para que se possa

minimizar qualquer risco inerente ao negdcio.

“Um modelo de negdcio descreve a Idgica de criagdo,
entrega e captura de valor por parte de uma organizagdo”

(Osterwalder, 2010)

Um modelo de negdcio pode variar significantemente entre as empresas, dependendo
do setor, da estratégia e das necessidades especificas de cada uma, mas ainda assim é
indiscutivel como este modelo é uma das formas mais praticas, visuais e eficazes para
compreender o funcionamento de cada empresa, de se diferenciar dos seus concorrentes e

aumentar as oportunidades de inovagao dentro de cada empreendimento.

‘Honey Honey’, marca projeto objeto deste documento surge a partir do interesse
pessoal da autora sobre a preservacdo das abelhas e o desejo familiar de introduzir ao
mercado uma nova marca de mel produzido no Brasil proveniente de um santuario de abelhas
instalado em um territério de floresta nativa e intocada, onde as condi¢des climaticas e a
diversa flora oriunda do local provaram criar um ecossistema favoravel para que as abelhas
pudessem prosperar. E com o intuito de criacio da marca de mel produzido por essas abelhas
gue surge este plano de negdcio. A elaboracao deste documento utilizando os métodos de
modelo de negdcio permitiu que: fosse reunido ordenadamente todas as ideias de
empreendimento, criando uma visdo conjunta de todas as facetas do novo negdcio, evitando
a parcialidade que poderia induzir a erros; Impondo a avaliagdo do potencial de lucro e
crescimento da marca; Examinando as consequéncias de diferentes estratégias competitivas
de marketing, vendas, producdo e financas; E permitindo que todas as avaliacGes e
experiéncias fossem realizadas com base em simulagdes devidamente registradas. Por fim,

este documento utilizado para descrever o empreendimento e sua elaboragao permitiu as
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partes envolvidas um processo de aprendizagem e a situarem-se ao ambiente de negdcio,

fazendo assim com que analisassem de forma profunda a viabilidade do empreendimento.

O projeto iniciou-se com a realizagdao de investigagdes voltadas as dreas gerais
relacionadas a marca, como: apicultura na regidao nordeste do Brasil, preservagao das abelhas,
conscientizagao social sobre o tema e por fim, andlise superficial de mercado e marcas na
industria do mel. No entanto, foi a partir da utilizagdao de técnicas de Design Thinking e Design
Management que originou as primeiras idealizacdes reais da marca, como brainstorming,
moodboards, estudos de caso de marcas de sucesso e andlise de estratégias utilizadas. Por
fim, com a marca idealizada, foram realizadas as tarefas de apoio para a construcao real do
projeto, com o uso e apoio de ferramentas e técnicas poderosas como Business Model Canvas,
Journey mapping, Andlise de Cadeia de Valor, as 5 Forcas de Porter, andlises de SWOT,
Marketing Mix e por fim o Plano Estratégico, para definir qual a melhor dire¢ao para um futuro

positivo da empresa.

4.2. Sumario Executivo

Alguns dos principais propositos desta empresa é criar uma marca impar de mel, da
mais alta qualidade — colhido orgulhosamente de forma responsavel em territorio nacional —
e distinta de tudo que ja existe no mercado. Para além das aspiragdes comerciais, um dos
objetivos fundamentais por detras da marca é que esta, a partir de seus valores intangiveis,
consiga de forma genuina transmitir efetivamente sua mensagem de conscientizagao ao seu
publico.

A empresa proporciona a satisfagdo do cliente ao oferecer um produto de alta
gualidade, de preco justo, com alto valor agregado e transparente, langcando luz sobre suas
condutas responsdveis e promovendo, de forma estratégica e criativa, comportamentos

similares.

O espaco fisico da empresa divide-se em duas localidades: escritério e apidrio. O
escritdrio, onde serdo tomadas todas as decisdes administrativas da marca, ficard, em uma
fase inicial, localizado em Fortaleza, capital do estado do Ceard, no nordeste do Brasil, onde

os proprietarios da empresa vivem; enquanto o apiario ficara de modo permanente em uma
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fazenda ja existente, com terreno estimado de 700 hectares localizado ao sul do estado do
Piaui, mais especificamente a cerca de 26 quildbmetros de distancia da cidade interiorana de

Simplicio Mendes, também na regidao nordeste do pais.

Considerando que o produto objeto da marca (mel) trata-se de um produto natural, a
empresa em questao tem como um de seus maiores interesses tornar-se completamente eco-
eficiente, isto é, que ao longo do percurso sejam tomadas decisdes mais conscientes e de
compensagao positiva ao ecossistema e que os espagos fisicos utilizem cada vez mais de
métodos e tecnologias que transformem estes ambientes auto-suficientes de energia (como
a utilizacdo de energias renovaveis e adoc¢do de sistemas de producdo e armazenamento de
energia verde, como painéis solares fotovoltaicos) e utilizagdo de meios de baixa emissao de
gases nocivos ao meio ambiente (como carros de transporte elétricos e a ndo utilizagdo de

pesticida em toda a zona verde protegida do terreno.

4.3. Missdo, Visdao & Valores

Missao

A marca Honey Honey tem como missdao proporcionar ao consumidor brasileiro um
mel de abelha de qualidade excepcional de origem nacional, colhido e produzido
manualmente de forma responsavel — respeitando a mao de obra local e as abelhas — e
promover a conscientizagao sobre a importancia das abelhas, inspirando também o fomento

aos pequenos produtores da regido do semiarido brasileiro.

Visao

A visao da marca Honey Honey é ser reconhecida como marca lider no mercado de mel
nacional, destacando-se principalmente pela qualidade de seus produtos, sua interlocugao
ativa e seu trabalho efetivo na preservagao das abelhas. A marca almeja para seu futuro
expandir sua presenca globalmente, levando seu produto para além das fronteiras do Brasil e
se tornar uma marca admirada e reconhecida como uma referéncia de qualidade,
responsabilidade e impacto positivo no meio ambiente, destacando-se igualmente por sua

forma de comunicacdo e sua auténtica identidade de marca.
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Valores
Os valores intangiveis por tras da marca Honey Honey sao:

1. Qualidade excepcional: a marca compromete-se a fornecer um mel de abelha da mais
alta qualidade, colhido manualmente de forma responsavel em territério nacional. A
qualidade da marca também se manifestara nos fatores externos de seu produto,
como embalagens, comunicacao, atendimento, atendimento pds-venda e canais de
comunicagao.

2. Transparéncia: a marca compromete-se a manter suas condutas transparentes em
todas suas operacdes, sem excecoes, desde a colheita do mel até a comunicacdo com
seus clientes, fornecendo informacdes sempre claras e confidveis sobre seus processos
e origem do produto.

3. Sustentabilidade e Responsabilidade Social: a marca compromete-se a agir de forma
sempre responsavel, apoiando em toda oportunidade iniciativas sustentaveis e que
contribuam para a protegao das abelhas e das comunidades locais, além de promover

de forma ativa praticas conscientes em toda a cadeia de valor.

4.4. Descrigdao de Produto

A marca Honey Honey pretende inserir-se no mercado brasileiro inicialmente com um

unico produto: o mel de abelha tradicional, em sua forma mais pura.

O mel de abelha da marca Honey Honey trata-se de um mel de abelha puro, produzido
por abelhas da espécie Apis Mellifera. O mel, produzido em excesso por estas abelhas e
matéria prima deste projeto, é colhido de forma manual de suas colmeias, instauradas
naturalmente por estas mesmas abelhas em caixas proprias para apiarios, respeitando o
padrdo Langstroth. O apidrio da empresa fica localizado em um terreno de mata nativa com
cerca de 700 hectares, com pelo menos 100 destes disponiveis e voltados para expansao e
implantagao de mais caixas apidrias.

Cerca de 6 meses desde a implantagao das primeiras caixas de colmeia ao ambiente
foi possivel coletar cerca de 30kg de mel a cada 15 dias por colméia, provando que as
condigcdes climaticas e a diversa flora oriunda do local criam um ecossistema favoravel para

que as abelhas possam prosperar. A manutengdo das caixas e o mel sera colhido e tratado por
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apicultores locais contratados pela empresa. O mel, proveniente da florada silvestre do local
passara por apenas 5 processos, comprovando assim sua pureza e organicidade: 1)
centrifugacao, para a colheita do mel sem dano as colmeias naturais das abelhas; 2) filtragdo,
para a remogao de quaisquer residuos das colmeias presente no mel; 3) decantagdo, para
filtragem de residuos menores que podem ter passado pelo primeiro processo de filtragem;
4) armazenamento, onde todo o mel colhido é transferido da centrifuga para galGes estéreis
especificos para armazenamento de alimentos e que sdao acomodados em ambiente de
temperatura e humidade controlados; e por fim, 5) engarrafamento, onde o mel armazenado
nos galdes é transferido de forma manual, através de uma pequena torneira, diretamente
para a embalagem final do mel.

Além do mel de abelha tradicional, a marca se manterd em constante busca por
inovagdes para atender as preferéncias e demandas dos consumidores. A industria do mel
oferece um potencial significativo para a diversificagdo de produtos. Essa diversificagao existe,
pois, além do mel, é possivel fazer o aproveitamento de outros derivados da apicultura, como
por exemplo: a cera de abelha, o prépolis, o pdlen e também hidromel.

A cera de abelha é um recurso valioso que pode ser utilizada na fabricagao de velas,
cosmeéticos naturais e até mesmo em aplicagdes da industria alimenticia. Sua textura suave e
sua composicdao cem por cento natural oferecem um leque de possibilidades para sua
utilizagao. O prépolis, conhecido por suas propriedades antibacterianas e anti-inflamatérias
pode ser utilizado, por exemplo, para a produgao e comercializagao de produtos de saude e
bem-estar em forma de suplemento alimentar, através de sua capacidade de promover saude
e fortalecer o sistema imunolégico. O pdlen das abelhas, ou pdlen apicola, constitui um
excepcional complemento alimentar que pode ser usado diariamente, pois tem uma
composi¢ao rica em proteinas, aminodcidos, vitaminas e enzimas que ajudam a combater
inflamacdes e é considerado um antibiético natural. O hidromel, que é considerado uma das
bebidas mais antigas do mundo, trata-se de uma bebida alcodlica fermentada feita a partir da
mistura de mel e dgua. Sua produgdo envolve a fermentagao dos agucares presentes no mel
pelas leveduras, resultando em um teor alcodlico geralmente entre 8% e 15% e podendo
variar amplamente em perfis de sabor, que vao desde o doce até o seco, dependendo sempre

do tipo da florada do mel utilizado.
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Em conclusao, a marca Honey Honey apresenta um produto distinto de alta qualidade,
cuidadosamente colhido e vendido em sua forma mais pura, mantendo o sabor e as
propriedades naturais do produto. Além do mel, a marca demonstra uma visdo de
diversificagao e inovagao ao querer explorar outros derivados da apicultura. Esses produtos
complementares apresentariam beneficios e aplicagdes Unicas com selo de qualidade e
pureza Honey Honey. Com variedade de produtos, o compromisso com a qualidade e uma
abordagem centrada no cliente, a marca posiciona-se para continuamente atender as suas
preferéncias e demandas, proporcionando uma experiéncia Unica, buscando sempre

conexdes sélidas e oferecendo diversidade e compromisso com a preservacdo das abelhas.

4.5. Journey Mapping

O Costumer Journey Mapping, também conhecido como mapeamento da jornada do
cliente, é uma técnica usada para visualizar e compreender a experiéncia do cliente ao
interagir com uma empresa, produto ou servigo. A técnica consiste em mapear todas as etapas
e pontos de contato que um cliente percorre desde o inicio de sua jornada até a conclusao de
uma determinada a¢do ou objetivo. Para Stickdorn (2008), journey mapping é essencial para
compreender o percurso de um consumidor durante a realizagdao de uma atividade ou no
esforco para atingimento de um objetivo, considerando suas motivagdes, sentimentos e
atitudes.

Journey mapping é uma técnica proveniente dos métodos de Design Thinking e do
Service Design e sera utilizada para melhor identificar e entender as necessidades ou
motivacoes que os consumidores da marca Honey Honey possam ter durante todo o processo

de engajamento com a marca até a compra do produto final.
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JOURNEY MAPPING

MOTIVAGAO PROCURA CONTATO COMPRA PAGAMENTO POS-COMPRA
- J é consumidor de — Dirige-se as opgdes — Contato direto nas - Dirige-se a0 caixa — Pagamento diretono - O cliente leva o pro-
mel; ofertadas em lojas; prateleiras das lojas; da loja; caixa; duto diretamente para
— Em busca de uma - Pesquisa sobre - Homepage do site - Adiciona produto - Pagamento online, con?umo,
ATIVIDADE opgéo mais saudavel melhores opges no ou perfil oficial da ao carrinho online do via cartao bancério; - Cliente recebe
REALIZADA para adogante; mercado; marca no Instagram; site oficial da marca; informagdes constan-
X ~ . . X tes de status de com-
- Empatia por produ- - Recomendacao de - Contato em lojas - Atendimento perso- - Pagamento no caixa; pra e despacho do
tos locais; conhecidos; parceiras B2B; nalizado + caixa; produto;
- Orientado e cativa- - Pela publicagdo nas — Publicacao da mar- — Ferramenta nativa - Pagamento online — Recebimento de e-
do por estética; redes sociais; ca promovida nas re- de compras do Insta- via cartdo bancério; mails follow-up e
des sociais; gram; status da compra;
~ Mudangca; — Expectativa; ~ Intrigado; ~ Animado; - Intrigado; - Satisfagao;
= - Transformacao; ~ Interessado; - Curioso; - Confiante; - Curioso; - Realizagdo;
EMOCOES - Intrigado; - Confiante; — Entusiasmado; — Amparado; — Entusiasmado; - Surpreso;
— Curioso. - Ansioso. - Empolgado. - Ansioso. - Empolgado. — Impressionado.
— Certificar-se que a - Certificar-se que o - Atendimento de
marca esta oferecendo cliente sinta-se am- follow-up e ofertas a
OF[')OA'EFEJSN" um canal rico em infos | parado durante todo o clientes figis;
sobre o produto; processo;

Figura 1 - Journey Mapping (fonte: Autora, 2023)

4.6. Personas

Determinar o publico-alvo é essencial para o sucesso de uma empresa, pois ajuda a
direcionar esforcos, personalizar as estratégias, entender o mercado, otimizar os recursos de
marketing, se diferenciar da concorréncia e tomar decisdes estratégicas embasadas. E um
passo fundamental para o crescimento e a sustentabilidade do negécio.

Uma ferramenta eficaz para entender e representar o publico-alvo de uma marca é a
criagdo de personas, uma pratica hoje em dia considerada comum no marketing estratégico
para a identificagdo de segmentos-chave. Persona é um perfil ficticio que representa um nicho
especifico de clientes com caracteristicas, necessidades, desejos e comportamentos
semelhantes. Esses perfis sdo criados com base em pesquisas, dados demograficos, dados
psicograficos e insights de mercado e informagdes reais de clientes.

A empresa por trds da marca Honey Honey empenha-se em compreender e atender
as necessidades e desejos de seus clientes de forma eficaz, e para isso, foram desenvolvidos
4 perfis de personas cuidadosamente criados para representar diferentes segmentos do
publico-alvo da marca. Essas personas ajudardo a obter uma compreensao mais profunda de
guem sdo os consumidores da marca e como serd possivel proporcionar uma experiéncia

excepcional para cada um deles.
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HELANA, 52 ANOS

ALICIA, 31 ANOS

VICENTE, 35 ANOS

PERSONA 1

— Fortaleza, Ceara;

- Ensino superior completo;
— Sécia empresaria;

— Casada, com 2 filhos;

— Classe média/alta;

— Consome marcas como:
Massimo Dutti, Zara, Arezzo,
Calvin Klein, iPhone, Smeg,
Fazendinha, Bordalo Pinheiro,
Twinings e Nespresso.

— Consome contelidos como:
dicas e videos de organizacao,
mesa posta e moda eficiente
no Instagram e Pinterest.

- Helana trabalha no periodo da manha e geralmente passa o periodo da tarde
em casa resolvendo pequenas responsabilidades domésticas e passando algum
tempo com seus filhos;

- Apesar de contar com uma funcionaria doméstica, Helana é a responsavel
pelas compras semanais da casa, pois sente satisfacdo na tarefa e gosta de
escolher todos os produtos a dedo;

- Preocupa-se com a alimentagao e saide da sua familia e por isso esta sempre
atenta a qualidade dos produtos que entram em sua casa. Esta sempre em
buscar de alternativas mais saudaveis e por isso esta sempre flexivel a
mudangas, mas quando identifica-se com uma marca ou um produto em
especifico costuma se manter muito fiel a ele, a ndo ser que surja uma
alternativa muito melhor e de elevado custo x beneficio;

- Gosta de mesa posta e de sediar pequenos eventos para receber amigos em
casa, pois sente muito prazer em planear esses encontros e é sempre elogiada
por ser uma boa anfitria;

- Gosta de viajar em familia, consome filmes e séries com seu marido, gosta de
sair com as amigas mas também sente muito prazer em ter um tempo sé para si.

Figura 2 - Persona 1 (fonte: Autora, 2023)

PERSONA 2

- Salvador, Bahia;

- Ensino superior completo;
— Social Media;

— Solteira;

— Classe média;

- Consome marcas como:
C&A, Renner, iPhone, Sao
Luiz, Nike, EA, Tramontina e
compra bastante produtos de
segunda mao em brechds;

- Consome contetdos como:
dicas e videos de receitas, DIY
e moda no Instagram, TikTok
e Pinterest.

— Alicia mora sozinha ha quase 3 anos e desde o periodo de quarentena,
quando se mudou para seu apartamento (onde vive de aluguer), encontrou na
culinaria um novo hobby, quando se tornou mais consciente em relagao a seus
habitos alimentares e decidiu ter uma dieta mais pratica e equilibrada;

— Pratica seu hobby de cozinhar e criar novas receitas especialmente quando vai
receber os amigos em seu apartamento, que é um de seus programas favoritos
e acontece com frequéncia aos finais de semana;

— Nao se considera uma pessoa consumista pois prefere comprar com menos
frequéncia portanto que compre produtos duréveis e de alta qualidade. Gosta
bastante de valorizar a culinéria regional, comprar e experimentar produtos de
pequenos produtores - desde alimentos, até objetos decorativos e roupas
criadas por artesaos locais;

- Consome bastante contelido de plataformas de streaming como Spotify,
Netflix e HBOMax, onde assiste diversos géneros como realities, séries
culinarias, ficcdo e conteudo sobre viagem (também um hobby favorito);

— Gosta de gravar e postar contetido de forma amadora de suas aventuras
culinarias, desde review de restaurante até receitas desenvolvidas em sua
prépria cozinha;

Figura 3 - Persona 2 (fonte: Autora, 2023)

PERSONA 3

- Fortaleza, Ceara;

- Ensino superior completo;
Licenciado em Engenharia;
- Divide apto com sua noiva;
— Classe média;

- Consome marcas como:
Zara, Reserva, Nike, iPhone,

Calvin Klein, ZeeDog, Sao
Luiz, Heineken, A Tal da
Castanha e Nespresso.

— Consome contelidos como:
dicas e videos de viagem,
eletrénicos, humor, exercicios
fisicos, pets e esportes.

— Trabalha durante o dia na empresa de construcao da sua familia, apesar de
nao se identificar mais cem por cento com oficio.

- Divide apartamento com sua noiva e o Golden Retriever do casal;

— No horério da noite costuma ir todos os dias a academia, onde corre e faz
exercicios funcionais de alta carga e crossfit duas vezes na semana.

— Muito consciente em relacao a sua alimentagao e fisico, Vicente escolhe
sempre por alternativas mais saudaveis e de alto valor protéico. Evita
comer/pedir junk food durante a semana e aos domingos gosta de comprar,
organizar e ja preparar o cardapio semanal de alimentagao com sua noiva, tanto
por questdes de praticidade quanto por uma questao de salide e bem-estar.

- Gosta de cozinhar e se aventurar um pouco na cozinha, tanto testando
receitas praticas que viu online quanto usando a criatividade com o que ja tinha
em casa. Aos finais de semana gosta de ser flexivel e aproveitar para sair de
forma equilibrada da dieta, conhecendo novos restaurantes e nao se
importando em consumir fast food;

— Gosta de viajar com sua noiva e seu cao e fazer programagées light como ir
ao cinema, visitar seus pais e encontrar com os amigos.

Figura 4 - Persona 3 (fonte: Autora, 2023)
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4.7. Analise de Cadeia de Valor

A analise da cadeia de valor é um processo que envolve examinar as etapas da cadeia
de valor de uma empresa e seus sistemas de apoio. Essa andlise, proposta por Porter (1985)
em seu livro “Vantagem Competitiva”, busca melhorar a eficiéncia e atender de forma mais
eficaz as necessidades dos clientes. Para realizar essa andlise, é fundamental compreender as
atividades primarias e secundarias relacionadas a producdo do produto, examinando a
logistica da empresa. Isso inclui coordenar o fluxo de informacdes e mercadorias, tanto na
entrada quanto na saida do negdcio.

Ao analisar a logistica de entrada, é possivel por exemplo, reduzir os custos dos
fornecedores e fortalecer relacionamentos com os principais parceiros. Ja na logistica de
saida, que envolve o movimento de mercadorias e informacbes para os compradores,
desempenha-se um papel critico na distribuicdo do produto oferecido. Uma cadeia de valor
lucrativa exige uma sincronizagdo entre o que os consumidores exigem/desejam e o que uma

organizagdo produz/coloca no mercado.

GESTAO DE CADEIA DE VALOR

INFRAESTRUTURA
RECURSOS HUMANOS

DESENVOLVIMENTO TECNOLOGICO

ATIVIDADES DE
SUPORTE

AQUISICAO E COMPRAS

LOGISTICA LOGISTICA
DE OPERACOES DE MARKETING SERVICO
¢ . & VENDAS ¢
ENTRADA SAIDA

ATIVIDADES PRIMARIAS

Figura 5 - Gestdo de Cadeia de Valo (fonte: Autora, 2023)r
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4.7.1. Atividades Primarias

Para este modelo de negdcio sera necessdrio identificar as atividades que se

relacionam diretamente com a alteracdo dos inputs, ou seja, com a producdo, venda,

transporte e suporte do produto:

Logistica de Entrada:

LOGISTICA DE ENTRADA

ANALISE, PLANEJAMENTO E DISTRIBUICAO DO TRABALHO

REALIZAGCAO DAS SUBCONTRATACOES ADEQUADAS PARA MANUSEIO
DA MATERIA-PRIMA

ATIVIDADES
PRIMARIAS

RELACAO PROXIMA E. CONTROLE DAS PRATICAS DOS COLABORADORES

PONTOS DE SITUACAO JUST-IN-TIME

Figura 6 - Logistica de Entrada (fonte: Autora, 2023)
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Durante este processo de examinar a logistica de entrada, é possivel identificar
oportunidades para melhorar a gestdo dos fornecedores, garantindo prazos de entrega
adequados, negociando melhores pregos e termos contratuais, além de fornecer os
relacionamentos com os fornecedores principais. Isso pode ser alcancado principalmente por
meio de estratégias como a consolidacdo de pedidos, a adocdo de sistemas de rastreamento
e monitoramento, a padronizacdo de processos de aquisicao e a avaliagdo continua da

gualidade dos fornecedores.

Além disso, a analise da logistica de entrada também envolve a avaliacdo da qualidade

dos materiais e insumos recebidos, garantindo que atendam aos padrdes necessarios para a

producao.
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Operagoes:

OPERACOES

HORARIO: 9 AS 17 HORAS
ACOMPANHAMENTO CONSTANTE ATRAVES DE CANAIS DE COMUNIGCAO INTERNA
SUBCONTRATACOES
MANUTENCAO DE COLMEIAS
COLHEITA DA MATERIA-PRIMA

PROCESSO DE CENTRIFUGACAO, DECANTACAO E FILTRAGEM DO MEL

ATIVIDADES
PRIMARIAS

ARMAZENAMENTO
ENGARRAFAMENTO
ROTULAGEM

EMBALAGEM

Figura 7 — Operagdes (fonte: Autora, 2023)

Esta fase refere-se as atividades diretamente relacionadas a produgdo do produto. E
nessa etapa que estd envolvido a transformacao da matéria-prima no produto final, o controle
de qualidade, a gestdo de estoque, o armazenamento, a embalagem e os ultimos pontos de

contato que antecedem a distribuicao

O objetivo é garantir que haja eficiéncia operacional, reducdo de custos, satisfacdo do

cliente e a entrega do produto em sua melhor condicao.
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Logistica de Saida:

LOGISTICA DE SAIDA

TRANSPORTACAO

DISTRIBUICAO PARA FORNECEDORES PARCEIROS

DISTRIBUICAO/ENVIO DIRETO PARA CLIENTES

ATIVIDADES
PRIMARIAS

ACOMPANHAMENTO E MONITORIZAGCAO DE VENDAS (KPI's)

Figura 8 - Logistica de Saida (fonte: Autora, 2023)

Esta fase diz respeito as atividades envolvidas no movimento de produtos para os
clientes. Nessa etapa, sdo considerados processos como transporte e entrega dos produtos
aos distribuidores e consumidores. E, portanto, desempenhado um papel crucial na
distribuicdo eficiente e oportuna desses produtos, garantindo que eles cheguem aos clientes
e lojas de revenda no momento certo e nas condi¢cdes adequadas.

Durante esta etapa também é importante buscar formas de minimizar custos de
distribuicdo, otimizar rotas de entrega, gerenciar estoques nos pontos de venda e oferecer
um servico eficaz de atendimento ao cliente. Serd nessa fase que a marca também sera capaz
de identificar oportunidades de melhoria, implementagdo de estratégias de embalagem

eficientes e a busca por parceiras com fornecedores logisticos confiaveis.

Marketing & Vendas:

A fase de Marketing e Vendas na analise da cadeia de valor refere-se essencialmente
as atividades relacionadas a promocao, comercializacdo e venda dos produtos da marca. Essa
etapa envolve a identificagcdo das necessidades e desejos dos clientes, o desenvolvimento de
estratégias de marketing, manutengdo do branding da marca, a criagao de novos canais de

distribuicao e a realizagdo de vendas.
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Para uma andlise efetiva, é importante compreender o mercado-alvo, segmentar os
clientes, posicionar o produto de forma adequada e criar estratégias de promocgao especificas

para cada momento e situacdo da marca.

MARKETING & VENDAS

MARKETING DIGITAL

PARCERIAS COM MARCAS, RESTAURANTES, CHEFS, INFLUENCIADORES
GASTRONOMICOS

WEBSITE OFICIAL DA MARCA

PLATAFORMA DE VENDA NATIVA INSTAGRAM

ATIVIDADES
PRIMARIAS

PROMOGAO DE PRODUTO EM EVENTOS GASTRONOMICOS E FEIRAS
DE PRODUTORES LOCAIS

REVENDA DE PRODUTOS EM LOJAS E SUPERMERCADOS QUE APRESENTEM
OS MESMOS VALORES QUE A MARCA

Figura 9 - Marketing & Vendas (fonte: Autora, 2023)

Servigos:

Esta fase refere-se as atividades relacionadas ao suporte pds-venda e a prestacdo de
servicos aos clientes. Essa etapa é fundamental para garantir a satisfacdo do consumidor, a
fidelidade a marca e a construcao de relacionamentos duradouros. Durante esta etapa é
importante identificar oportunidades para melhorar a qualidade do atendimento ao cliente,
otimizar os processos de suporte técnico, aprimorar as politicas de garantia e desenvolver

programas de fidelidade ou beneficios adicionais ao cliente.
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SERVICOS

SERVICO DE ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR (SITE)

SAC VIA TELEMOVEL (LIGACAO OU MENSAGEM)

ASSITENCIA AO CONSUMIDOR VIA MENSAGEM INSTAGRAM

E-MAIL MARKETING + FEEDBACK

ATIVIDADES
PRIMARIAS

PROGRAMA DE ASSINATURA VIA WEBSITE PARA FIDELIZACAO

OFERTAS LIMITADAS E BRINDES DE NOVOS PRODUTOS DA MARCA

EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR EM STAND DE VENDAS
EM SUPERMERCADO PARA TESTAR PRODUTO

Figura 10 — Servigos (fonte: Autora, 2023)

Serd principalmente através desta etapa que haverd a coleta de feedback de clientes
da marca, seja por meio de pesquisas de satisfacdo (via e-mail ou site, por exemplo), analise

de reclamacdes (através do SAC) ou a partir do monitoramento de midias sociais.

4.7.2. Atividades de Suporte

As. Atividades de suporte sdo essenciais para que as atividades primarias possam ser
executadas da melhor forma possivel e como é suposto num determinando contexto, como a

gestdo de recursos humanos, recrutamentos, praticas relacionadas com a infraestrutura da

empresa entre outras.
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INFRAESTRUTURAS

A MARCA DISPOE DE
STANDS SAZONAIS PARA
EXPERIENCIA DO
CONSUMIDOR EM REDES DE
SUPERMERCADOS E FEIRAS
E EVENTOS DE PEQUENOS
PRODUTORES;

AO SERVICO DA MARCA
TAMBEM USUFRUEM DE
UMA INFRAESTRUTURA
TECNOLOGICA ONLINE
(WEBSITE E-COMMERCE E
PERFIS EM REDES SOCIAIS).

ATIVIDADES DE SUPORTE

RECURSOS
HUMANOS

EQUIPA NAS AREAS DE:
ATENDIMENTO AO
CONSUMIDOR + B2B, TI,
MARKETING, DESIGN E COM
BONS CONHECIMENTOS EM
TECNOLOGIA GESTAO;

ALGUNS DESTES
ELEMENTOS SAO OS
RESPONSAVEIS PELA

SUBCONTRATACAO DE
OUTRAS MARCAS NO
SERVICO DE PRESTACOES.

DESENVOLVIMENTO
TECNOLOGICO

WEBSITE COM PORTFOLIO
DA MARCA E PLATAFORMA
E-COMMERCE;

REDES SOCIAIS:
INSTAGRAM, TIKTOK E
PINTEREST.

AQUISICAO E
COMPRAS

AMPLA REDE DE
FORNECEDORES E
PARCEIROS;

CONTACTO CONTINUO
COM CLIENTES;

Figura 11 - Atividades de Suporte (fonte: Autora, 2023)

Estas etapas das atividades do suporte sustentam as operacbes principais da empresa,

contribuindo para o funcionamento eficiente de toda a cadeia de valor.

4.8. Analise de Mercado

Para criar um plano de negécios sélido, é crucial conduzir uma andlise de mercado
abrangente, investigando detalhadamente o mercado em que a marca atuara. Essa andlise de
mercado desempenha um papel fundamental do desenvolvimento do negdcio, fornecendo
informagdes essenciais para impulsionar seu crescimento, como: 1) Conhecimento do publico-
alvo e das suas necessidades; 2) Posicionamento da concorréncia; e 3) Relagdo com os

fornecedores.
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4.9. Analise Competitiva

Ao identificar e analisar a concorréncia no mercado brasileiro, em especial os da regido
nordeste do pais, serdo apresentadas as empresas que dispdem de produtos semelhantes a

marca ‘Honey Honey’:

1) Mel Mesmo;
2) Mel Baldoni;
3) Mel Melbras;

Apesar de a marca Mel Mesmo ser a marca de mais pontos semelhantes a marca
Honey Honey, em especial por serem provenientes da mesma regidao e contarem com a
mesma cooperativa de apicultores para suas producdes, a marca escolhida para ser
identificada como maior concorrente neste modelo de negdcio foi a marca Mel Baldoni, por
ser uma marca ja bem estabelecida no mercado e atualmente oferecer a mesma diversidade

de produtos que a marca Honey Honey almeja para o futuro de sua marca.

4.9.1. Missao, Visao e Valores do concorrente

o Missao: A missdo da marca Mel Baldoni é disponibilizar solu¢cdes e produtos
apicolas para os segmentos alvo, respeitando a cadeia produtiva e em total
sintonia com funciondrios, clientes e fornecedores de modo a remunerar

acionistas e a sociedade de forma justa, integra e sustentavel.

o Visao: Ser reconhecida como sinbnimo de inovagao no desenvolvimento de

solucdes e produtos apicolas.

o Valores: a Mel Baldoni acredita que o trabalho honesto, transparente, integro

e, com total respeito as abelhas e aos consumidores, é a base sélida para

obtencdo de um produto Unico, saudavel e nutritivo.
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4.9.2. Produto do Concorrente

O mel tradicional da marca Baldoni foi eleito por trés vezes o melhor mel do Brasil pelo
congresso brasileiro de apicultura. Dentre os produtos tradicionais, a marca se destaca
também por sua inovagdo. Recentemente a empresa langou o primeiro Mel Fortificado do
mundo, um produto que conta com o mel puro tradicional da marca adicionado com 12
vitaminas e minerais essenciais, criando através de seu centro de pesquisa e desenvolvimento
um produto Unico e exclusivo. Além de seu mais novo langamento, a marca tem em seu

portfdlio:

o Mel Flores Silvestres;

o Mel Flores de Laranjeira;

o Mel Gold Flores de assa-peixe;
o Mel de cip6-uva;

o Mel flores de eucalipto;

o Mel Organico Baldoni;

o Mel Holanda;

o Mel Baldoni Chef;

o Mel tuma da Mbnica;

o Extrato de Prépolis;

o Saboramel Geléias (4 sabores);

o Podlen.

Como fica claro, a marca Baldoni oferece uma carta diversificada de mel, além de outros
produtos derivados da producao das abelhas, como propolis, pélen e geléias. Para esta andlise
foram levados em consideragao principalmente os méis da marca, que sé de variagao possui

mais de 10 opcoes.
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4.9.3. Comunicag¢ao do Concorrente

A analise de comunicacdo da marca brasileira de mel Baldoni foi feita considerando
diferentes aspectos, como: sua estratégia de marca, seu posicionamento, seus canais de

comunicagao utilizados e suas mensagens transmitidas.

o Perfil da marca no Instagram:

01:25¢ w T 01:25¢ W T

< baldoni.br < baldoni.br Follow
. i} ® ]
=) 463 186k 991 i r o S
-’ Posts Followers  Following . > . i S — 7a

CAFE DA MANHA b b DRINK COM
COM MEL BALDONI MEL BALDONI.

Baldoni Produtos Apicolas

¥’ 0 Mel mais premiado do mundo
' Pensou em Mel, pensou Baldoni
See Translation

@ loja.baldoni.com.br

¥ » 2 0@

Receitas  Cristalizagio  Prémios  Certificagdes  Locais

| MELBALDONI
COMAGAI

© View Shop

m DX Conesct X PENSO U ‘] RECEITA BALDONI: QUAL ABELHA

ST oo b e VOCE SERIA?
o s

AS ABELHAS
SENTEM CALOR?

RECEITA BALDONI:
TOAST DE BANANA
COM MEL

Figura 12 - Comunicagdo Concorrente (instagram) (fonte: Instagram oficial da marca))

A partir da analise do perfil oficial da marca no Instagram foi possivel rapidamente
identificar uma estratégia de marca bem definida, com uma identidade visual reconhecivel e
consistente em todo seu conteddo de comunicagdo, incluindo o uso do logotipo da empresa,
paleta de cores, tipografia e elementos visuais que representam a marca, e que acabaram por

criar uma conexao com seu publico-alvo, resultando no alto engajamento em suas midias.
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o Site oficial da marca:

£ BALDONI odutos v v v i @ £ BALDONI

< BALDONI'

€ BALDONI
EM NUMEROS

+ 7.609.879 4+ 51.225 +15x

Figura 13 - Comunicagdo Concorrente. (fonte: site oficial da marca)

Analisando os outros canais de comunicacdo utilizados pela marca, como website e
loja online, também foi possivel identificar de forma ligeira a mensagem que a marca deseja
transmitir: familia, inovagao, nutrigao e cuidado. A marca também faz questao de comunicar

de forma direta sua popularidade em nimeros.

Em uma comparacdo rdpida entre website oficial da empresa e sua loja online,
também foi possivel notar a forma em que a comunicacdo da marca tenta se conectar ao seu
publico-alvo, se posicionando sempre como um produto diferente das outras marcas
disponiveis e transmitindo de varias formas sua proposta de valor. A marca faz questao ainda
de comunicar, mantendo sempre o mesmo tom de voz, seu posicionamento em todos os seus

canais.
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o Lojaonline:

RASTREAR PEDIDO  AJUDA E SUPORTE

O 0 Minha Conta Sacola
7
BA L D o N I G Q Entrar / Cadastrar v Oitens v

PROPOLIS APITOXINA PROMOGOES LINHA INFANTIL

(N

EM COMPRAS ACIMA DE R$120

BRINDES SUJEITOS A DISPONIBILIDADE DE ESTOQUE

¥| FRETE GRATIS ) 3X SEM JUROS :@é SEDEX —
Consulte compra minima para sua regiao b no cartdo de crédito Entregamos em todo Envie-nos uma mensagem Jvochat

Figura 14 - Comunicagdo Concorrente (fonte: loja online da marca)

A consisténcia na comunicacdo da marca torna-se um de seus pontos mais destacaveis. E
evidente o esforco da empresa em manter uma mensagem coerente e alinhada com seus
valores e proposito. Isso contribui para fortalecer ainda mais a identidade da marca e
estabelecer de forma crescente a conexao emocional com seu publico. A marca torna-se,
portanto, um bom exemplo de analise e inspiracdo para o desenvolvimento da marca Honey
Honey, pois incentiva o uso de um tom de voz consistente e que transmita mensagens claras,
levando a percepcao de confianca, autenticidade e compromisso ao seu publico. Essa
abordagem coesa reforca aimagem de uma marca como uma escolha diferenciada e confiavel

no mercado, consolidando uma posicdo desejavel e ampliando sua base de consumidores.
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4.9.4. Analise de SWOT do Concorrente

Forgas: qualidade e produtos premiados; marca bem estabelecida e aceite no
mercado; variedade de produtos; comunicacao eficiente; forte identidade de marca;

pregos competitivos; canais de comunicagao bem estruturados; audiéncia engajada.

Fraquezas: produto popular; comunicacdo consistente mas sem nenhum diferencial
ou sofisticacdo; pouca mencgdo sobre preservacdo ambiental e das abelhas; nenhuma
meng¢ao ou incentivo a valorizagao de produtos e pequenos produtores nacionais;
nenhuma relevancia a comunidade; o fato de a marca oferecer um Unico produto
vendido como organico, sugere e implica que os demais produtos da marca nao sao
de origem 100% natural e/ou completamente puros; no site da marca, na secdo
‘equipe’, entre mais de 20 funcionarios da empresa a marca nao cita, sequer, um Unico
apicultor por detrds de sua produgao, revelando certa desvalorizagdo e descrédito por
sua mao de obra mais essencial (pois sem os apicultores sequer ha manejo profissional

das colmeias ou colheita de mel).

Oportunidades: a marca tem a significativa oportunidade de conscientizar seu publico
sobre causas ecoldgicas e ambientais; retornar algo a comunidade/sociedade; usar de
sua plataforma, estabilidade e relevancia para incentivar comportamentos
sustentaveis, promover a produgao local e o fomento a pequenos produtores; dar mais

visibilidade e valorizar de forma genuina sua mao de obra essencial.

Ameagas: intensa concorréncia de produtos e marcas de mel na mesma regido de
origem da marca; mudangas das preferéncias dos consumidores; flutuagdao no prego
de matérias-primas; mudangas climaticas nocivas as colmeias de abelhas; utilizagao de

pesticidas e substancias que reduzem a pureza do produto.
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4.10. As 5 Forgas de Porter — Honey Honey

As 5 Forcas de Porter é uma ferramenta poderosa que possibilita a compreensdo do
nivel de competitividade de um mercado. Esse modelo identifica os principais atores
envolvidos, como concorrentes, fornecedores, compradores, novos entrantes e substitutos, e

analisa suas intengdes e influéncias no sucesso de cada empresa.

o Ameaca de entrada de novos concorrentes

— A diferenciagao que a marca oferece a nivel de produto, guarnece uma entrada de
potencial sucesso no mercado, ao apresentar uma matéria-prima relativamente simples,
como o mel, completamente revisitada.

— O Brasil, em especial a regido do Nordeste do pais tem vindo a se popularizar por
valorizar, cada vez mais, praticas sustentdveis e que promovam a preservacao da fauna e flora
originarias da regido do semiarido brasileiro, o que ja é algo positivo para a sociedade no geral.
No entanto, muitas empresas enfrentam e usam desse comportamento como uma
oportunidade para seu posicionamento no mercado, seja de forma honesta/transparente ou
ndo. Essa conduta aumenta a ameaca de novos concorrentes. Contudo, o conceito da
sustentabilidade é subjetivo, ndo existe uma forma ou um manual sobre as formas corretas
de gestdo estratégica de recursos/meios, desde que a sua valorizacdo e preservacdo seja
promovida e continua. Assim sendo, a entrada de novos concorrentes sdao sera o principal

receio;

o Ameaca de entrada de produtos substitutos

O produto eterno da marca nao difere completamente dos seus concorrentes diretos,
a oferta do produto (matéria-prima), em geral, é muito similar neste setor, no entanto, com
o crescimento de movimentos como o vegetarianismo e o veganismo, é possivel que exista
cada vez mais a ameaga de produtos substitutos voltados a esse publico, visto que estudos e
tecnologias hoje sao muito eficazes em reproduzir sabores e texturas de alimentos que

substituam completamente produtos de origem animal.
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— A marca diferencia-se dos concorrentes por sua qualidade, origem, posicionamento
social e seus métodos de producdo de um produto impar, que dificulta por si s6 produtos

substitutos.

o Rivalidade entre concorrentes:

Embora as empresas do setor do mel tenham uma filosofia comum de promover
saude, preservagdo das abelhas e até valorizar os pequenos produtores (todos objetivos muito
positivos), ainda pode haver alguma rivalidade no mercado. A rivalidade ndo se limita apenas
a competicao direta entre marcas com estratégias e valores semelhantes, ela pode ocorrer
devido diversos motivos, como: 1) Diferenciacdo de produto, mesmo que hajam filosofias
semelhantes, ainda podem haver diferengas em termos de qualidade, sabor, origem, tipo de
florada, custo beneficio, praticidade e até embalagem; 2) Disputa por recursos, quando os
pequenos produtores podem enfrentar concorréncia em termos de acesso a recursos, como
fornecedores de materiais, embalagens e canais de distribui¢do; e 3) Comunica¢do, quando
as marcas competem para se destacar por meio de estratégias de inovagdo e marketing.
Mesmo que possuam valores parecidos, elas buscam diferenciacdo por meio de embalagem,
campanhas ou canais de distribui¢ao exclusivos.

— Setor com alto potencial de crescimento considerando a situagao da preservagao e

conscientizagao ambiental e a valorizagdao do que é de origem ‘local’.

o Poder de negociagao dos fornecedores:

Em questdo de fornecedores para a producdo, a empresa depende diretamente apenas
dos construtores de caixas apidrias e dos servicos de manuseio dos apicultores locais. Esta
curta, mas fundamental lista fortalece o poder de negociacdo dos fornecedores, mas em
contrapartida, a empresa também ganha poder de negociagao quando se trata de lealdade ao
fornecedor, visto que, no exemplo das caixas apiarias, que sao produtos altamente duraveis
(mais de 5 anos), o ideal, e benéfico para as duas empresas é que haja um acordo de fidelidade

entre as duas.
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o Poder de negociagao dos consumidores

— O poder de decisdao do consumidor é forte, visto que as ofertas de produtos sao
semelhantes, principalmente em relagao ao prego;

— A oferta de produto da marca é auténtica, o que pode proporcionar um ponto de
vantagem para a marca;

— No que se refere ao produto diferenciador dos concorrentes, o poder de negociacao
dos clientes é baixo, pois a sua oferta é impar no que se trata de qualidade, origem e valores

da marca.

Ao desenvolver o modelo, ficou claro quais situa¢des poderdo alavancar o sucesso da marca
e quais poderdo influenciar negativamente a mesma. Neste caso, os Unicos fatores com
capacidade de afetar significantemente o crescimento da empresa sdo 1) os fornecedores,
pois eles podem comprometer toda a produgdo da empresa (sem o fornecimento de caixas
apidrias, por exemplo, ndo ha colmeias e sem apicultores ndo ha o manuseio e a colheita do
mel); e 2) No que diz respeito a mudancas, os consumidores contam com um grande poder
de barganha em maos, principalmente se levado em consideracdo o preco dos produtos

Honey Honey comparados aos de seus concorrentes.

4.11. Business Model Canvas

O Business Model Canvas trata-se de uma ferramenta visual de planejamento
estratégico que permite visualizar e descrever de forma clara e concisa 0 modelo de negdcios
de uma empresa. Composto por nove blocos principais que representam os diferentes
aspectos do negdcio, o objetivo do canvas é principalmente ajudar empreendedores a
entenderem e comunicarem a légica do seu modelo de negdécio adotado, ndo sd identificando

as principais partes envolvidas, mas principalmente como elas se relacionam.
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HONEY HONEY

BUSINESS MODEL
CANVAS

KEY PARTNERS

COOPERATIVA DOS APICULTORES LOCAIS;
TRANSPORTADORAS,

FORNECEDOR DE CAIXAS APIARIAS,

FORNECEDOR DE MAQUINARIO PARA APIARIO
(CENTRIFUGAS, GALOES DE ARMAZENAMENTO, ETC)

FORNECEDOR DE EMBALAGENS

COLABORADOR RESPONSAVEL PELO
ENGARRAFAMENTO FINAL DO PRODUTO;

REDES DE SUPERMERCADOS;

LOJAS ESPECIALIZADAS EM ALIMENTAGAO

EQUIPA RESPONSAVEL PELA COMUNICACAO DA MARCA
ESTAO DE PAGINAS + GESTORES OE TRAFEGO,

RESTAURANTES,

PERSONALIDADES RELACIONADAS AO PRODUTO
NUTRICIONISTAS, INFLUENCERS.
GASTRONOMICOS, ETC)

KEY ACTIVITIES

CULTIVO, CUIDADO E MANEJO
DAS COLMEIAS;

COLHEITA MANUAL DO MEL
CENTRIFUOAGAC DA COLUMIA, DECANTAGAO,
AGEM, ARMAZEN,
' ENGARRAFAMENTO D MEL

ATENDIMENTO EFICAZ AO CONSUMIDOR (SAC
WEBSITE + REDES SOCIAIS)

MANUTENGAO E ATUALIZAGAO DO SITE E REDES
SOCIAIS DA MARCA:

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO, MARKETING E

KEY RESOURCES

APIARIO EM TERRENO DE MATA NATIVA COM
LORADA SILVESTRE:

CENTRO DE TRATAMENTO + ARMAZENAMENTO DO
MEL COM CONTROLE DE TEMPERATURA E UMIDADE

REDE DE TRANSPORTAGAO E DISTRIBUIGAO;

ATENDIMENTO € GESTORES DE CANAIS DE

COMUNICAGAO (WEBSITE, WHATSAPP, REDES SOCIAIS);

CRIATIVOS E CRIADORES DE CONTEUDO (FOTOGRAFO
DE PRODUTOS, DESIGNERS GRAFICOS; COPYWRITERS).

(CEO'S, RH, T1
CONTABILISTA, EQUIPA DE MARKETING, SAC).

COST STRUCTURE

KEY PROPOSITIONS

QUALIDADE:
MEL DE ABELHA PURO 100% ORGANICO, DE
FLORADA SILVESTRE, COLHIDO MANUALMENTE E
TRATADO ADEQUADAMENTE PARA PRESERVAR A umMA
PUREZA E AS PROPRIEDADES NATURAIS DO MEL

vy ATRAVES
TRANSPARENCIA EM TODO O PROCESSO DE
PRODUGAO DO MEL, 1SSO INCLUI INFORMAGOES.
CLARAS SOBRE A ORIGEM DAS ABELMAS. SEU

SUBSEQUENTES ETAPAS DE CUIDADOS COM A
QUALIDADE DO PRODUTO; PROMOVE!

CONSCIENTIZACAQ:
PROMOGAO E CONSCIENTIZAGAO SOBRE O FATO
DE QUE SEU MEL £ RESULTADO DA RELACAO
HARMONIOSA ENTRE AS ABELHAS E A NATUREZA,
€ A RELEVANCIA QUE A PRESERVACAO DOS DOIS
TEM PARA NOSSA EXISTENCIA:

APOIAREM.

PRESERVACAQ:
COMPROMETIMENTO INTANGIVEL PARA COM A

CIENTIZAGAO E EDUCACAO SOBRE AS ABELHAS,
INCENTIVANDO CADA VEZ MAIS AGOES POSITIVAS
M PROL DA PRESERVACAO DESTES ELEMENTOS.

PROMOTED POSTS EM PERFIS RELEVANTES AO
PRODUTO!

COMPROMISSO:
APOIO E VALORIZACAG DOS APICULTORES LOCAIS
ATRAVES DE PARCERIAS SOLIDAS E RELAGOES DE
TRABALHO JUSTAS, HONRANDO A IMPORTANCIA £
EXPERTISE DESTES PROFISSIONAIS NAO SO PARA
A EXISTENCIA DA MARCA, MAS PRINCIPALMENTE
PELO CONTRIBUTO DE SEU TRABALHO PARA O
EQUILIBRIO GERAL DO ECOSSISTEMA;

CONEXAQ
MARCA VALORIZA GENUINAMENTE A CONEXAO

COMUNIDADE PARA FAZEREM PARTE

CHANNELS

E-COMMERCE (SITE OFICIAL + INSTAGRAM VIA

ATAFORMA NATIVA DE COMPRA;

REDES PARCEIRAS DE SUPERMERCADOS
(GONDOLAS, STANDS E PRATELEIRAS)

E-MAIL MARKETING COM OFERTAS E PROMOCOES
EXCLUSIVAS PARA CLIENTES € ASSINANTES;

PRESENGAS EM FEIRAS E EVENTOS,

WORD-OF-MOUTH.

CUSTOMER RELATIONSHIPS

WEBSITE COM TODA A INFORMAGAO PRIMORDIAL
SOBRE A EMPRESA (MISSAO, VISAO, VALORES
HISTORIA, TRANSPARENCIA, FUNDADORES, FAQ,
ORMULARIO DE CONTACTO, ETC.).

REDES SOCIAIS: INTAGRAN: LINKEDIN. PINTEREST €
OM CONTEUDOS INFORMATIVOS,

REQUISITAREM O SUPORTE
PLATAFORMAS DE ATENDIMENTO € FEEDBACK
ANONIMAS; SONDAGENS E QUESTIONARIOS DE

E se PESQUISA; PLATAFORMA DE
STAKEHOLDERS.

CUSTOMER SEGMENTS

CONSUMIDORES PREOCUPADOS COM BEM-ESTAR
JEM BUSCA DE ALTERNATIVAS MAIS SAUDAVEIS;

CLIENTS EM BUSCA DE EXPERIMENTAR NOVA MARCA;

POR GASTRONOMIA

CONSUMIDORES INTERESSADOS/FACILMENTE
CATIVADOS POR PRODUTOS DE DESIGN
DISTINTO/COM ALTO VALOR AGREDADO;

PARCERIAS E COLABORAGOES COM VAREJISTAS DO
MO DE ALIMENTACAO SAUDAVEL;

RESTAURANTES € CAFES PARA UTILIZAGAO DO
PRODUTO EM SEUS PRATOS,

CHEFS EM BUSCA DE PRODUTO DE QUALIDADE €
BOR IMPARES.

RECEVENUE STREAMS

ADAPTAGAO E EXPANSAO DE ESPACO JA EXISTENTE PARA
ARMAZENAMENTO EM AMBIENTE CONTROLADO:

AQUISIGAO DE CAIXAS APIARIAS € NOVOS MAQUINARIOS CONFORME
DESENVOLVIMENTO € EXPANSAO DO NEGH

SALARIOS DE APICULTORES E COLABORADORES CONTRATADOS PARA
s

CONTRATAGAO E PAGAMENTOS DE EMPRESAS LOGISTICAS DE
TRANSPORTAGAO E DISTRIBUIGAO;

MPOSTOS FEDERAIS
GASTOS DE BUROCRACIAS PONTUAIS;

FOMENTO A CORPORACAO DOS APICULTORES LOCAIS DA REGIAO DO
SEMIARIDO BRASILEIRO E ORGANIZACOES DE PRESERVAGAO ECOLOGICA;

CONTRATAGAO PONTUAL DE AGENCIAS DE ESTRATEGIA E INOVAGAO
PARA CONSULTORIAS E ANALISE DE TENDENCIAS, ESTUDO DO
COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES, ANALISE DE DADOS

QUANTITATIVOS E QUALITATIVOS SOBRE A EMPRESA E CRIACAO DE

OVOS PRODUTOS;

M,

ARIO! ceo's, . T
REPRESENTANTES, EQUIPA DE MARKETING, CONTEUDO E EQUIPE SAC

TECNOLOGIA: SOFTWARES E HARDWARES UTEIS E ESSENCIAIS PARA A
GESTAO DA EMPRESA.

ADVOCACIA E RELAGOES PUBLICAS PARA TRATAR DE
BUROCRACIAS QUE PRECISAREM SER ENDERECADAS € PRESS RELEASES

AS RESTANTES
(EMBALAGEM, SEGURANCA, LIMPEZA. TRANSPORTE, ETC)

82C: LOJAS FISICAS € E-COMMERCE:
B28: VENDA PARA VAREJISTAS, RESTAURANTES, NUTRICIONISTAS, ETC.

SERVICO DE ASSINATURA DE REPOSICAO MENSAL DO PRODUTO PARA
CUENTES,

VENDAS EM EXPOSITORES DE EVENTOS NACIONAIS E INTERNACIONAIS:

VENDAS EM FEIRAS DE EMPREENDEDORISMO/PEQUENOS
PRODUTORES/PRODUTORES REGIONAIS:

VENDA FISICA NA FAZENDA DE PRODUCAO PARA COMPRADORES
LOCAIS DA REGIAO;

Figura 15 - Business Model Canvas (fonte: Autora, 2023)

PREGOS FIXOS PELA MAIOR PARTE DO ANO (NAS 2 VERSOES DO
PRODUTO TRADICIONAL: REGULAR E REFIL)

PREGO PODE VARIAR SE FIZER PARTE DO LOTE QUE FOI COLHIDO.
DURANTE A PAUSA SAZONAL DE PRODUCAO DAS ABELHAS

PREGOS PARA PRODUTOS EXCLUSIVOS VARIAM PROPORCIONALMENTE
A COMPLEXIDADE DA EDICAO OFERTADA OU TIPO DE MATERIA-PRIMA
ADICIONADA AO PRODUTG FINAL, POR EXEMPLO: O MEL INFUSIONADO.
COM TRUFAS NEGRAS HAVERA DE TER UM PRECO MAIS ELEVADO EM
COMPARATIVO A PRODUTOS MAIS SIMPLES, COMO LAVANDA OU CBO,
POR A TRUFA SE TRATAR DE UM PRODUTO NOBRE SUPER VALORIZADO.
ESSES PRECOS DEVEM VARIAR TAMBEM PELO NIVEL DE EXCLUSIVIDADE
DO PRODUTO, SEMELHANTE AO SISTEMA DE VALORIZAGAG DO VINHO.

DESCONTOS SERAO OFERTADOS AOS CONSUMIDORES DA MARCA A
DEPENDER DA EVENTUALIDADE (EXEMPLO: DIA DAS MAES, NATAL, ETC)

Para o desenvolvimento da empresa Honey Honey foi utilizada essa representacao

visual para avaliar a viabilidade do modelo, identificando oportunidades de melhoria e

facilitando o alinhamento estratégico na organizagao.

Key Partners

Nesta tabela foi possivel identificar as parcerias estratégicas necessarias para o
sucesso do modelo de negdécio da empresa. Para a marca Honey Honey, foram identificados
organizacdes e individuos essenciais para colaboracdes, também cruciais para fortalecer a

proposta de valor e melhorar a eficiéncia da empresa:

o Cooperativa dos apicultores locais;

o Transportadoras e redes de distribuicao;

o Fornecedor de caixas apiarias;

o Fornecedor de maquinario para apidrio (centrifugas, galdes de armazenamento,

etc);
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o Fornecedor de embalagens (rétulos, garrafas de vidro com tampa e dispenser e
garrafa PET);

o Colaborador responsavel pelo engarrafamento e organizagdo final do produto
(empacotamento seguro para transporte);

o Redes de supermercado;

o Lojas especializadas em alimentacao saudavel;

o Equipa responsavel pela comunicagdo da marca e gestdo de pdaginas/canais;

o Restaurantes e cafeterias;

o Personalidades e profissionais relacionados ao produto: chefs, influencers

gastrondmicos, nutricionistas, etc.

Key-activities:
Nesta fase foi possivel identificar as atividades essenciais que a marca precisa realizar
para entregar a desejada proposta de valor para seus clientes e consumidores. As agdes-chave

identificadas por impulsionarem o funcionamento da empresa Honey Honey s3o:

o Cultivo, cuidado e manejo das colmeias;

o Colheita manual do mel;

o Processos de centrifugagdo, decantacdo, filtragem, armazenamento e
engarrafamento do mel;

o Atendimento eficiente ao consumidor (SAC disponiveis via website e redes sociais);

o Manutencdo e atualizacdo do site e redes sociais da marca;

o Planejamento estratégico, marketing e vendas.

Key Resources:

Nesta tabela foram listados os recursos necessarios para a empresa operar seu modelo
de negdécios com sucesso, incluindo os recursos fisicos, recursos humanos e recursos

intelectuais:

o Apiario em terreno de mata nativa com florada silvestre;
o Centro de tratamento, armazenamento e engarrafamento do mel, com

temperatura e umidade controlados;
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o Rede de transportacao e distribuicao;

o Atendimento e gestores de canais de comunicacdo (website, redes sociais,
Whatsapp, e-mail, etc.);

o Profissionais criativos e criadores de conteudo (fotdgrafo de produtos, diretor de
arte, designers graficos, copywriters);

o Profissionais apicultores e gestor da area de producao;

o Administrativo geral (CEQ’s, Recursos humanos, representantes da marca,

contabilista, equipa de marketing e equipa de atendimento SAC);

Key Propositions:

As propostas de valor da marca Honey Honey sao o que diferenciam a marca da
concorréncia, pois antecipa e atende as necessidades e desejos de seus clientes, comunicando

claramente seus valores:

o QUALIDADE: a marca apresenta um mel de abelha puro, 100% organico de florada
silvestre, colhido manualmente e tratado adequadamente para preservar a pureza e

as propriedades naturais do mel;

o TRANSPARENCIA E RASTREABILIDADE: a marca oferece transparéncia em todo seu
processo de producdo do mel, incluindo informagbes claras sobre a origem das
abelhas, seu manejo, os métodos de colheita, processos de filtragem e

armazenamento, e as subsequentes etapas de cuidados com a qualidade do produto;

o CONSCIENTIZACAO: a marca promove e conscientiza sobre o fato de que seu mel é
resultado da relagdo harmoniosa entre as abelhas e a natureza, e a relevancia que a

preservacao dos dois tem para a nossa existéncia;

o PRESERVACAO: o comprometimento intangivel da marca para com a preservagdo das
abelhas e do meio ambiente. Para além do respeito ao ecossistema que a envolve e
suas praticas responsaveis, a marca contribui para organizacdes de protecdo a

biodiversidade e prote¢ao de animais, propondo-se a fomentar de forma continua
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programas de conscientizagao e educagdo sobre as abelhas, incentivando cada vez

mais agdes positivas em prol da preservagao destes elementos;

o COMPROMISSO: a marca promete o apoio e valorizagdao dos apicultores locais através
de parcerias sélidas e relagdes de trabalho justas, honrando a importancia e expertise
destes profissionais para a existéncia da empresa e principalmente pelo contributo de

seu trabalho para o equilibrio geral do ecossistema;

o CONEXAO: a marca valoriza genuinamente a conex3o humana, e por isso posiciona-se
como uma empresa socialmente responsavel e comprometida em estabelecer
vinculos sdlidos e positivos com 1) seus consumidores, através de suas estratégias
efetivas e honestas de comunicagao, que promovem a troca de experiéncias, e o
envolvimento destes consumidores, estimulando confianca e admiracdo entres as
partes; 2) com as comunidades envolvidas, ajudando principalmente em seu
desenvolvimento socioeconémico e promovendo a valorizacdo dos apicultores locais,
oferecendo oportunidades de trabalho, compartilhando beneficios econémicos e

oferecendo uma nova comunidade para fazerem parte e apoiarem-se.

Customer Relationships:

A empresa visa estabelecer diferentes tipos de relacionamentos com os clientes, e
adapta-los sempre as suas necessidades e preferéncias, pretendendo construir lealdade e
satisfacdo. Nesta tabela foram listadas as formas e canais fundamentais para a empresa

interagir e se relacionar com o cliente:

o WEBSITE: a marca contard com um website oficial com todas as informacgdes
primordiais sobre a empresa (missdo, visao, valores, histéria da marca, sobre seus
fundadores) e um menu de informagdes complementares e contetdo informativo
que contarao com: canal de transparéncia, pagina de FAQ para esclarecimento das
duvidas mais pertinentes de seus consumidores, pagina com atualizacdes recentes

e conteudos interessantes sobre a marca/apicultura e um formulério de contato;
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o

REDES SOCIAIS: a marca tera perfis oficiais em redes sociais como Instagram,
LinkedIn, Pinterest e Tiktok, abastecidos frequentemente com conteldos
informativos sobre o produto, a marca e apicultura em geral, conteldo
institucional, portfélio e introdugdo de produtos, feedbacks, troca de dicas e
experiéncia com os usuarios, videos criativos, repost de partilhas de clientes
utilizando os produtos da marca e troca de mensagens de atendimento ao

consumidor com os clientes que requisitarem esse suporte;

PLATAFORMAS ADICIONAS: a marca pretende utilizar também de plataformas
alternativas mais adequadas para atendimento e feedback de seus consumidores
e stakeholders, podendo funcionar também de forma andénima durante a

utilizacdes de ferramentas de sondagem e questionarios de satisfacao.

Customer Segments:

O cliente é o foco de qualquer marca e neste modelo de negdcio sera privilegiado o

segmento que busca um produto altamente valorizado. Compreender e segmentar

corretamente os clientes da marca servira de auxilio para adaptar a proposta de valor da

marca e as estratégias de marketing utilizadas para atender as suas demandas especificas.

Para esta tabela foram identificados diferentes grupos de clientes que a marca atendera, sao

eles grupos distintos, mas com necessidades, caracteristicas e comportamentos semelhantes:

O

Consumidores preocupados com bem-estar e que frequentemente buscam por
alternativas mais saudaveis;

Consumidores abertos a experimentar/mudar para uma nova marca de um
produto que ja consomem;

Consumidores especificamente interessados por gastronomia e valorizam
produtos de qualidade para elevar suas produgdes;

Consumidores interessados por design/produtos esteticamente atrativos e/ou que
sao facilmente cativados por artigos que apresentam designs distintos que

agregam valor aos produtos;
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o Restaurantes e Cafés que precisam e utilizam desse tipo de produto e gostam de
usar/oferecer uma variedade deles ou adotar uma Unica marca que cumpra com
as exigéncias de qualidade do estabelecimento;

o Chefs que buscam sempre por produtos de alta qualidade e sabor impar para o

desenvolvimento de seus pratos.

Channels:

Para a marca Honey Honey, foram listados nessa tabela os canais nos quais os produtos
da marca serdo entregues aos seus clientes, considerando especialmente fatores importantes
como o fato de os canais de distribuigdo tradicionais terem sido levados par ao mundo digital
e tem se expandindo nas plataformas online. Nesse contexto tecnoldgico ha um contato
direto com o cliente, o que permite desenvolver um atendimento mais personalizado e

promover o produto da marca para um nimero maior de pessoas.

CANAIS ONLINE:

o E-commerce através do site oficial da marca e via Intagram, através de sua
ferramenta nativa de compra e venda no perfil oficial da marca;

o Sites de redes parceiras de venda (supermercados e lojas de alimentos saudaveis);

o E-mail marketing da marca, com ofertas exclusivas para clientes e consumidores

assinantes;

CANAIS OFFLINE (FiSICO):

o Redes de supermercados parceiros, onde os produtos poderdo ser encontrados
tanto em géndolas e prateleiras, como também em agdes com stand da marca com
ajuda de um colaborar para oferecer aos clientes da rede o produto da marca
Honey Honey para que possam experimentar;

o Varejistas do ramo de alimentagdo saudavel;

o Lojas de produtos e artesanatos locais;

o Presenca de stand de vendas da marca em feiras e eventos;

o Word-of-mouth.
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Cost Structure:

Nesta tabela foram descritos todos os custos envolvidos na operacdo do modelo de

negdécio da marca Honey Honey, desde os custos fixos como os custos varidveis:

o Adaptacdo e expansdo do espaco ja existente na fazenda de producdo para
armazenamento do produto em ambiente controlado;

o Aquisicdao de mais caixas apiarias e novos maquinarios conforme desenvolvimento
e expansao do negécio;

o Salarios de apicultores e colaboradores contratados para manejo, manutencao e
gestdo do apidrio, como também gestdo de estoque e processo de
engarrafamento;

o Contratacdo de empresas de logistica para transportacdo e distribuicio de
produto;

o Salarios administrativos: CEQO’s, RH, contabilistas, Tecnicos de informatica,
representantes da marca, equipa de marketing e conteddo e equipa de
atendimento ao consumidor;

o Tecnologia: softwares e hardwares essenciais para o desenvolvimento e gestao da
empresa;

o Impostos Federais e gastos varidveis em burocracias pontuais;

o Contratagdo pontual de agéncias de estratégia e inovagao para consultorias e
analise de tendéncias, andlise do comportamento do consumidor, andlise de dados
guantitativos e qualitativos sobre resultados da empresa e criacdo e idealizacdo de
novos produtos;

o Contratacdo pontual de escritérios de advocacia e relagdes publicas para tratar de
eventuais demandas;

o Subcontratagdao de empresas e fornecedores (embalagem, seguranga, limpeza,

transporte, etc.).

Revenue Streams:

Para uma empresa, em especial novos empreendimentos, é imprescindivel o
desenvolvimento de uma analise cuidadosa dos fluxos de receita da empresa, pois é essencial

compreender como o negdcio gera receita e de onde ela vem. Isso permitird que seja possivel
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para a marca identificar oportunidades de crescimento, maximize a lucratividade e crie/se

adapte para um modelo de negdcios sustentavel e financeiramente vidvel.

Para uma empresa como a Honey Honey, foram consideradas para essa analise a

rentabilidade, a escalabilidade e a previsibilidade de cada fonte de receita:

O

O

B2C: lojas fisicas e e-commerce de venda direta do produto para os consumidores;
B2B: venda para varejistas, restaurantes, clinicas nutricionistas, etc.;

Servico de assinatura de reposicao mensal produto para os clientes;

Vendas em expositores de eventos nacionais e internacionais;

Vendas em feiras de empreendedorismo/pequenos produtores/produtores locais;

Venda fisica na fazenda de produgao para compradores locais da regido;

Com variacao de preco:

O

Precos fixos durante a maior parte do ano (em todas as versdes de produto), com
excecdo de eventuais lotes colhidos durante periodo de escassez e pausa sazonal de
producado das abelhas, nesses casos os pre¢os podem sofrer alguns reajustes;

Prego para produtos exclusivos variam proporcionalmente a complexidade da
producao de edicdo ofertada ou tipo de matéria-prima adicionada ao produto final.
Por exemplo: o mel infusionado com trufas negras havera de ter um prego mais
elevado em comparativo a produtos mais simples (como lavanda ou CBD), por a trufa
se tratar de um produto nobre super-valorizado. Esses pregos devem variar também
pelo nivel de complexidade de produgdo e pelo nivel de exclusividade do produto,
semelhante ao sistema de valorizacdo utilizado para os vinhos (ano, tipo de
decantagdo, origem, aromas, etc.);

Descontos poderao ser ofertados aos consumidores da marca durante épocas sazonais

(como dia das maes, Natal, Valentine’s day, etc.).

Ao usar o modelo de Business Model Canvas foi possivel visualizar o negdcio como um todo,

possibilitando verificar estratégias e nivel de atuagdo em diferentes areas.

“Todas as empresas lutam por estratégias que as orientem ao sucesso,
mas o desenvolvimento de uma estratégia competitiva depende da existéncia
”

de uma visdo clara, global e detalhada da empresa

- Houben et al (1999)
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4.12. Analise de SWOT ‘Honey Honey’

Para o efetivo desenvolvimento da marca ‘Honey Honey’ também foi feita uma
detalhada andlise de SWOT da empresa. Essa tarefa fornece uma visdo abrangente do
ambiente interno e externo da marca, permitindo a identificacdo dos aspectos positivos e
negativos que podem impactar o desempenho e a tomada de decisdes dentro do negdcio
(Grant, 20219). Para Kotler e Armstrong (2021), essa ferramenta deve ser utilizada como parte
elementar do processo de planejamento estratégico, auxiliando as empresas a identificar
areas em que possuem vantagens competitivas e oportunidades para crescimento, bem como
areas que necessitam de melhorias e ameacas a serem mitigadas.

Para diagndstico da marca ‘Honey Honey’ foram desenvolvidas as seguintes tabelas,

separando respectivamente os fatores internos dos externos na analise:

FATORES INTERNOS

FORCAS FRAQUEZAS

POUCA VARIACAO DE PRODUTO EM

PRODUTO IMPAR EM QUALIDADE;
PERIODO INICIAL;

PROVENIENTE DE FONTES SUSTENTAVEIS; PRODUGCAO SAZONAL DAS ABELHAS;

RESPEITO AS ABELHAS E A MAO DE OBRA LOCAL; DEPENDENCIA DIRETA DA PROSPERIDADE DAS
ABELHAS AO LOCAL E AS CONDICOES

PROPORCIONADAS;
MATERIA-PRIMA PURA, SEM ADITIVOS OU
PROCESSAMENTOS; AREA NATIVA REMOTA;
DURABILIDADE DO PRODUTO PROVENIENTE DE SUA
PUREZA; EMPRESA DE PEQUENO PORTE EM FASE
INICIAL, COMPETIR COM EMPRESAS MAIORES JA BEM
) ) ESTABELICIDAS NO MERCADO PODE SER
PRODUGCAO SUSTENTAVEL E AUTO-SUFICIENTE; CUSTOSO;
VALORIZACAO DO PRODUTO DE ORIGEM NACIONAL
E DA REGIAO DO SEMIARIDO BRASILEIRO;

VALORIZACAO E FOMENTO AOS PRODUTORES LOCAIS;

COMUNICAGCAO EFETIVA E JUST-IN-TIME COM O CLIENTE;

DESIGN DE PRODUTO E VALORIZACAO DA
MATERIA-PRIMA;

Figura 16 - Andlise de SWOT (fatores internos). (fonte: Autora, 2023)
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FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES AMEACAS
TORNAR-SE REFERENCIA EM EXCELENCIA DE COMPETIDORES GRANDES E BEM
PRODUTO, BRANDING E COMUNICACAO; ESTABELECIDOS NO MERCADO;
INTERESSE NO PODER DE COMPRA: CONCORRENCIA COM PRODUTOS
CADA VEZ MAIS PESSOAS ESTAO INTERESSADAS EM SIMILARES COM PRECOS INCOMPATIVEIS;
VALORIZAR A PRODUCAO LOCAL E PEQUENOS
PRODUTORES, ALEM DO CRESCENTE INTERESSE VARIACOES DE CUSTO DE PRODUCAO
PUBLICO SOBRE CONSCIENCIA SOCIAL E DEPENDENTE DA EPOCA DE COLHEITA E
AMBIENTAL; IMPEDIMENTOS DA TRANSPORTACAO;
AUMENTO NOS GRUPOS DE POPULACAO QUE EVENTOS NATURAIS QUE POSSAM COMPROMETER
BUSCAM POR ALTERNATIVAS MAIS SAUDAVEIS AO A ESTABILIDADE DAS ABELHAS DE PRODUCAO;
AGCUCAR;
PREDACAO DAS ABELHA PROVOCADA POR
EXTENSA POSSIBILIDADE DE INOVACAO E FAUNA NATIVA;
DIVERSIFICACAO DO PRODUTO, COMO POR
DA ALER I3 ek Ael ALT AN Re) (212 L L VARIACAO DE CUSTOS DOS FORNECEDORES (EMBALAGEM,

ENFUSIONADOS COM OUTROS PRODUTOS COMO

LAVANDA, CBD, TRUFAS, ETC. CAIXAS APIARIAS, MAQUINARIO);

5 DISRUPCAO OU VARIACAO DE VALORES NOS SERVICOS DE

COLABORACOES COM PERSONALIDADES TRANSPORTACAO E DISTRIBUICAO;
INTERESSANTES AO OBJETO, COMO CHEFS,

RESTAURANTES, INFLUENCERS GASTRONOMICOS,

NUTRICIONISTAS, ETC. BUROCRACIAS + MUDANGAS NAS REGULAMENTACOES E

LEGISLAGCAO: A INDUSTRIA ALIMENTICIA ESTA SUJEITA A
MUDANGAS NAS REGULAMENTAGOES E LEGISLACOES
PROJETOS SOCIAIS DE INCENTIVO E FOMENTO A RELACIONADAS A PRODUCAO, ROTULAGEM E SEGURANCA
PEQUENOS PRODUTORES, ARTESAOS E ORGANIZAGCOES ATTREAR,
QUE COMPARTILHAM DOS MESMOS VALORES DA
MARCA: PRESERVAGCAO E CONSCIENTIZAGAO SOCIO-
AMBIENTAL;

INTERESSE DE NOVOS INVESTIDORES E ALCANCE
DE POTENCIAIS CLIENTES;

FIDELIZACAO DE CONSUMIDORES POR SERVICO DE
ASSINATURA PARA RECEBIMENTO MENSAL
AUTOMATICO DO PRODUTO;

DESENVOLVIMENTO DE EDIGOES LIMITADAS E
EXCLUSIVAS DO PRODUTO;

TORNAR-SE REFERENCIA NACIONAL EM

PRESERVACAO E CONSCIENTIZACAO SOBRE A
IMPORTANCIA DAS ABELHAS;

OPORTUNIDADE DE INTERNACIONALIZACAO DA
MARCA E PARTICIPAGCAO EM EVENTOS E
CONCURSOS DE AVALIACAO E PREMIAGCOES DE
QUALIDADE DE MEL;

EXPLORACAO DE DERIVADOS DA APICULTURA: ALEM
DO MEL, A MARCA PODE APROVEITAR A CERA DE
ABELHA, O PROPOLIS E A GELEIA REAL PARA
DESENVOLVER NOVOS PRODUTOS E ATENDER AS
PREFERENCIAS E DEMANDAS DOS CONSUMIDORES.

Figura 17 - Andlise de SWOT (fatores externos). (fonte: Autora, 2023)

Ao analisar os fatores internos e externos da empresa, foi possivel constatar que as
ameacas e as fraquezas sdao minimas, comparativamente com os fatores positivos da
ferramenta. No entanto, sera igualmente importante melhorar estes aspectos menos
favoraveis ao crescimento da empresa e enfrentar a concorréncia da marca com o que a marca

oferece de melhor: sua qualidade, se diferenciando também por sua autenticidade,
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relacionamento com o consumidor, respeito a sua produgdo, sua comunicagdo e suas

estratégias de marketing eficazes.

4.13. Marketing Mix — 8p’s

e PRODUTO

O produto principal da marca Honey Honey sera o mel de abelha tradicional e puro,

produzido por abelhas da espécie Apis Mellifera, colhido de forma manual e que, de forma a

preservar sua pureza e valores nutricionais, passa apenas por 5 processos: centrifugacao,

decantagao, filtragdo, armazenamento e engarrafamento. Este produto, no entanto, serd

apresentado e vendido inicialmente em 3 formas:

1) Em sua versao mais sofisticada:

O

o

380ml

Embalagem de vidro transparente;

Recipiente em formato hexagonal representando de forma criativa os favos de
mel construidos pelas abelhas;

Recipiente reaproveitavel;

Com tampa de bambu e colher “stick” dispensadora de mel;

Rétulo em papel premium, texturizado e com detalhes em laminacao
dourados;

Design de embalagem desenvolvido estrategicamente para ser a versao mais
sofisticada e atraente da marca, que se destaca principalmente por sua estética

em comparativo aos outros produtos concorrentes que ja existem no mercado.

2) Em sua versao refil:

o

O

500ml;

Garrafa PET transparente;

Tampa dosadora preta em plastico;

Reutilizavel e 100% reciclavel;
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Rotulo em papel premium, texturizado e com detalhes em laminagao dourados;
Design de embalagem desenvolvido estrategicamente para ser a versao mais
pratica da marca, nao deixando de se destacar esteticamente em comparativo aos

seus concorrentes.

3) Em sua versao sachés/rebucados:

o 30sachés de 10g;

o Corrente de pequenos sachés de mel interligados entre si;

o Cada saché de plastico conta com 15ml de mel, totalizando 450ml;

o Sachés destacaveis de acordo com quantidade desejada;

o Roétulo externo em papel cartdao simples e logo da marca estampada em cada
saché;

o Packaging design ideal para ter sempre consigo. Desenvolvido para ser a versao
mais criativa e pratica da marca, pois oferece praticidade para transporte em
bolsas e mochilas para os consumidores que estdo sempre em busca de ter uma
alternativa mais saudavel para sobremesa, adocar seus chas/cafés ou mesmo
consumir guando sentirem que precisam de uma dose nutritiva de energia ou das
propriedades medicinais do mel.

e PRECO

Os precos da marca Honey Honey foram estabelecidos com base na observacao e

estudo dos concorrentes diretos e indiretos e nos custos de produgao de cada versdo do

produto final. Numa primeira fase a marca apresentara apenas 3 versdes do mesmo

produto: o mel de abelha tradicional versdes embalagem de vidro, embalagem refil e

embalagem sachés. No entanto, posteriormente, a marca almeja langar versdes

diferenciadas e exclusivas do mel tradicional (como mel infusionado com outros

produtos), que sofrerdo reajustes proporcionais no preco de acordo com a matéria-prima

adicionada ou pela complexidade de produgdo destas edigdes exclusivas.
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o Mel Honey Honey versdao embalagem de vidro (380ml):

R$45,00 — equivalente a 9€

o Mel Honey Honey versao refil (500ml):

R$40,00 — Equivalente a 8€

o Mel Honey Honey versao sachés (30 x 15ml):

R$35,00 — Equivalente a 7€

e PRACA (PONTO DE DISTRIBUICAO)

A marca estabelecerd canais de distribuicdo eficientes e abrangentes, tanto no online

guanto no offline:

Pontos de venda offline:
o Lojafisica nafazenda de produgao, localizada no interior do estado do Piaui;
o Redes de supermercados;
o Varejistas especializados em de produtos naturais;
o Loja de venda de produtos locais;
o Stands em eventos e feiras;
Pontos de venda online:
o Site oficial da marca;
o Instagram, via plataforma nativa de venda;

o Website de varejistas parceiros.
e PROMOGAO
A promogao da marca e dos produtos Honey Honey tém como base o marketing digital,
nomeadamente redes sociais com foco principal no Instagram, por sua maior influéncia,

amplitude e ferramentas nativas praticas de compra e venda, ideais para potencializar o tipo

de conteldo estratégico da marca e alcancar o publico-alvo esperado;
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Promogado online:
o Redes Sociais: Instagram, TikTok e Pinterest;

o Website oficial da marca;

Promocao offline:
o Presenca em feiras e eventos de produtos locais e incentivo a
empreendedores locais;
o Presenga em concursos de qualidade de produto;
o Stands pontuais da marca em eventos esportivos (maratonas,

campeonatos de esportes, etc). e em ginasios;

e PERFORMANCE

A performance da marca sera definida por sua produtividade, qualidade do seu produto
oferecido, atendimento e experiéncia com o usudrio. Sera fundamental identificar quais os
KPI’s (Indicadores Chave de Desempenho) que poderdo analisar corretamente os resultados
obtidos em cada fase do negdcio. Para a empresa Honey Honey foi considerado que sera

benéfico a aplicacdo de trés indicadores, tais como:

o Indicadores estratégicos, associados de forma direta aos objetivos definidos na
fase de planejamento;

o Indicadores taticos, que revelam o nivel de alcance dos objetivos iniciais;

o Indicadores operacionais, avaliam com apoio dos indicadores anteriores a

evolucdo didria dos dados.

Cada um destes indicadores atuara em diferentes fases do processo.

e PESSOAS

Na empresa Honey Honey preza-se por profissionais qualificados para suas fungdes

pretendidas. O investimento em uma equipe treinada e de alto potencial sera feita desde os

apicultores até os funcionarios de atendimento ao cliente, garantindo sempre um servigo de

50



exceléncia e a transmissdo continua de valores da marca. A marca valoriza conexdes humanas,
diversidade e histérias, e estara sempre em busca de colaboradores que inspirem, respeitem
os valores e principios da marca e que sejam sempre imparciais em suas decisdes.

A marca almeja para o futuro oferecer programas de educagao e qualificagdo na area de
apicultura e empreendedorismo para as populacdes vulnerdveis das comunidades proximas a
fazenda de producdo, e recrutar seus proximos colaborados através destes grupos de
profissionais recém-formados, dando a pessoas oportunidades iguais dentro da empresa.

Quando se trata das pessoas do target que a marca pretende atingir, a marca sempre tera
preferéncia em atingir um publico diverso, respeitoso, consciente e que preze por qualidade

ao invés de quantidade.

e POSICIONAMENTO

A marca adotard um posicionamento claro e coerente, estabelecendo uma mensagem
positiva no mercado e consequentemente obtendo vantagem competitiva em relagao aos
seus concorrentes. A empresa pretende ser percebida e diferenciada no mercado em relacao
aos concorrentes através de sua qualidade, sua comunicagao efetiva e sua identidade
inconfundivel.

Relativamente ao seu posicionamento em precos e competitividade, a marca pretende
praticar valores ainda ndo tao praticados no mercado em comparativo com seus concorrentes,
pois adotard precos que valorizem sua matéria-prima e o posicione como um produto

premium.

e PROCESSOS

A gestao eficaz dos processos dentro da empresa Honey Honey é o que garante a eficiéncia
operacional, qualidade do produto e a satisfacdo dos consumidores da marca. Ao entender e
aprimorar os processos internos a empresa consegue obter vantagem competitiva, reduzir
custos, elevar sua produtividade e entregar cada vez mais valor de forma consistente aos seus

clientes.
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Processos Internos:

Manejo e manutengdo das colmeias;

Colheita e transporte do mel para seu processamento de 5 etapas;
Centrifugacao, decantacao, filtracdo, armazenamento e engarrafamento do mel;
Gestdo de processos e Gerenciamento de estoque;

Logistica de transportagao e distribui¢cao dos produtos.

Padronizagdo, gestao de qualidade e automacgao:

o Gestores ficardo sempre atentos para identificar a necessidade de padronizagao em

NOVos processos, para garantir consisténcia e qualidade em todas as operagdes da
marca;

Colaboradores e gestores ficardo atentos sobre melhorias continuas para otimizar os
processos e identificar oportunidades de redugao de custos que ndo comprometam a
gualidade do produto ofertado, o aumento da eficiéncia dentro da empresa e o
aprimoramento da experiéncia do cliente;

Gestores e colaboradores devem identificar oportunidades de automagao e adogao de
tecnologias que possam otimizar os processos internos e melhorar a eficiéncia
operacional. Isso podera envolver implementagdes de sistemas de gestdo integrados,

uso de softwares. Especializados, automagao de tarefas repetitivas, entre outros.

Monitoramento e feedback:

o Dentro da empresa sera frequentemente enfatizada a importancia de monitorar

regularmente os processos, coletar feedback dos consumidores, clientes e
colaboradores, e realizar analises para identificar possiveis problemas e oportunidades
de melhoria. Isso permitirda uma abordagem proativa da identificagao e corregao de

falhas e no aprimoramento continuo dos processos.
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4.14. Posicionamento

O posicionamento da marca Honey Honey é pautado principalmente pela importancia
gue atribui a preservacdo das abelhas e a valorizacdo da pureza de seu produto. A empresa
comunica-se de forma a mostrar que o produto nacional tem todo o potencial de ser um
produto de qualidade superior, reconhecido globalmente por sua qualidade. A Honey Honey
se posiciona para proporcionar a satisfacdo do consumidor através de seus produtos, sua
gualidade e seu apelo estético, valorizando transparéncia e revelando suas condutas
responsaveis, incentivando comportamentos similares em sua cadeia de valor.

A marca transmite sua mensagem da crenga de que o mel € muito mais que um simples
alimento, é uma conexdo com a natureza e um reflexo da dedicacao e paixao dos apicultores
por tras do negdcio, que sdo um dos pilares vitais da marca.

A marca incentiva o consumo de produtos nacionais e habitos mais conscientes,
sempre através de sua linguagem de comunicacdo moderna e efetiva, trazendo luz as
propriedades naturais do mel, ao bioma natural da caatinga, as riquezas da regido nordeste e
do semiarido brasileiro e principalmente a relevancia das abelhas para a sociedade, pois o

compromisso da marca vai além do aspecto comercial.

4.15. Plano Estratégico

O plano de comunicacdo da marca Honey Honey baseia-se em 4 principios especificos
de abordagem que serdo aplicados durante as 3 fases distintas de comunicacdao do negécio:
pré-langamento, consumo e retengdo. Os principios serao aplicados em simultaneo, durante
todas as fases, para garantir uma estratégia eficaz em todas suas etapas de comunicacdo. Os

4 principios de abordagem terao enfoques diferentes:

I.  Abordagem 1: Enfoque da qualidade e experiéncia do consumidor

Este primeiro principio trata-se de concentrar o foco no fato de a marca oferecer um

produto de alta qualidade e que proporciona uma experiéncia Unica para seus

consumidores, destacando o mel como uma matéria-prima revisitada e agora percebido

como um produto de alto valor agregado, transformado especificamente pela marca em
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um artigo premium, com atributos que o distingue positivamente de todos os outros
produtos no mercado.

Existem diferentes formas de comunicar e transmitir esse principio ao publico, no caso
da marca Honey Honey serdo adoptadas técnicas de comunicacdo que comuniquem,
principalmente de forma visual, a pureza do produto, como: a utilizacdo unicamente de
fotos e videos em alta resolucdo, imagem esteticamente apelativas ao produto em si, sua
textura, sua cor, sua fonte e sua aparéncia na forma mais “raw” possivel e com registros
de todo o processo que o mel passa até chegar a mesa do consumidor, reafirmando sua
origem e pureza.

Para a aplicacdo desta etapa no desenvolvimento da marca Honey Honey foi criado um
guadro de referéncias e inspiracdes para que a marca pudesse seguir, praticar e por fim,

transmitir de forma eficaz a mensagem referida.

REFS COM ENFOQUE NA QUALIDADE E EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

Figura 18 - Plano Estratégico de Comunicagdo (qualidade. (fonte: Autora, 2023)

o Conteldo imagético com elevado apelo sensorial;

o Valorizacdo da origem e pureza do produto através de imagens em alta resolucao;
o Registros produzidos do produto em cendrios cotidianos;

o Imagens de elevado teor estético;

o Imagens e comunicagao facilmente reconheciveis da marca;

o Comunicacao de produto premium;
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Il.  Abordagem 2: Estética e Design marcantes

Um dos principais planos estratégicos da marca Honey Honey é adotar estética e
design distintos que a diferencia (visualmente) inteiramente de seus concorrentes, e as torna
facilmente reconhecivel e principalmente, desejavel.

Para aplicacdo dessa técnica serdo utilizados meios como: 1) uma embalagem original,
auténtica, moderna, com texturas e tons sofisticados, formatos criativos e com alto apelo
estético, tornando o produto altamente diferenciado e que se destaca no mercado atraindo
consumidores e gerando desejo de consumo; 2) fotografias dos produtos com significativo
investimento em producdo editorial e imagens de alta qualidade; 3) design consistente e
reconhecivel da marca em todos seus canais de comunicacdo; 4) enriquecimento de
identidade da marca através do uso coeso de suas caracteristicas chave e sua proposta
associada a valores de exclusividade, sofisticacao e alta qualidade.

Para esta fase também foi desenvolvido um moodboard de exemplos e referéncias
gerais de outras marcas que utilizam desta abordagem estética para comunicar e que a Honey

Honey planeja alcancar:

REFS DE ABORDAGEM ESTETICA E DESIGN MARCANTES

Figura 19 - Plano Estratégico de Comunicagdo (estética e design). (fonte: Autora, 2023)
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o Imagética de elevado teor estético da marca, valorizando seus materiais e decisdes de
design;

o Close-ups dos produtos e valorizacdo de todo branding e packaging envolvidos;

o Producdes editoriais para fotografias conceituais e criativas;

o Imagens chamativas e facilmente reconheciveis da marca.

lll.  Abordagem 3: Enfoque na Sustentabilidade

A marca ird expor seu compromisso com a sustentabilidade através de sua comunicacao
em todas as fases da marca. Serdo constantemente adotadas praticas na sua producao que
valorizem esse posicionamento, desde a transparéncia por tras de cada produto e da cadeia
produtiva, como também justificando todas as escolhas feitas pela marca, como o tipo de
embalagem selecionados para cada produto, o reaproveitamento de materiais e medidas de
preservacdo ao meio ambiente e valorizacdo das abelhas, de forma a atrair cada vez mais os
consumidores conscientes e promover estes habitos positivos.

Para esta abordagem foi analisado estética de imagens e a comunicacdo de outras marcas
gue utilizam essa técnica de forma eficaz, como apresentado no quadro de referéncias a

seguir:

REFS COM ENFOQUE NA PRESERVACAO E SUSTENTABILIDADE

Figura 20 - Comunicagdo Estratégica (sustentabilidade e preservagdo). (fonte: Autora, 2023)
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IV.  Abordagem 4: Construcao de Comunidade

A marca Honey Honey tem como principio valorizar o envolvimento e a criagao de uma
comunidade engajada em torno de sua marca. A criagdo de conteudo como meio de
comunicacdo da marca sera criada de modo que demonstre o valor que a marca da a seus
colaboradores e as comunidades locais e de modo que seus consumidores interajam entre si
e com a marca nas redes sociais, incentivando o compartilhamento de experiéncias e opinides
e procurando criar um senso de pertencimento e conexdao com sua audiéncia. A empresa
acredita fortemente no poder do word-of-mouth e por isso investira em uma comunicacdo de
comunidade e conexdo para que, além atrair cada vez mais um publico relevante para a
marca, a marca também dé visibilidade a toda sua cadeia de produgao.

Para esta etapa também foram reunidos exemplos de comunicacdo imagética focada
em conexdo que outras marcas ja utilizam, criando um ambiente de comunidade e valorizacao

da conexdo para seus clientes:

REFS COM ENFOQUE NA CONSTRUGCAO E VALORIZAGAO DE COMUNIDADE

Figura 21 - Plano Estratégico de Comunicagdo (comunidade). (fonte: Autora, 2023)

o Imagens esteticamente atrativas e que comuniquem conexao, comunidade e dé
visibilidade aos colaboradores da marca.
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Ao que se refere as fases da comunicagdo da marca, elas se dividem em 3 etapas distintas:

Fase 1: Pré-lancamento — Criando interesse e Curiosidade

A primeira fase do plano de comunicagdao da marca Honey Honey serd focada em
despertar o interesse e a curiosidade dos consumidores em relagdo ao seu produto. Com o
objetivo de gerar expectativa e criar um buzz em torno da marca, serao utilizadas estratégias
cuidadosamente planejadas. Uma das taticas-chave sera o envio de presskits para colunistas,
chefs e influenciadores gastronémicos e lifestyle. Esses presskits conterdo informacdes
exclusivas sobre a origem e o processo de producdao do mel Honey Honey, bem como amostras
originais do produto em suas 3 versdes: meleiro em vidro, garrafa refil e sachés.

Com essa estratégia a marca busca gerar noticias, resenhas e postagens nas midias
sociais que despertem o interesse publico e incentivem a curiosidade em relagdo a Honey
Honey, levando-os aos perfis oficiais da marca. Os presskits serao desenvolvidos de forma
criativa e cativante, de modo a ampliar a identidade da marca. Serdo estabelecidas parcerias
estratégicas com pessoas influentes que compartilhem os mesmos valores da marca e tenham
uma audiéncia fiel as suas opinides e indicacdes, eles serdo os primeiros a experimentar e
compartilhar suas experiéncias com o produto, criando senso de exclusividade e gerando
interesse entre seus seguidores.

Durante esta fase de pré-langamento os canais e redes sociais da marca ja estarao com
alguns conteludos estratégicos de midia para mostrar uma presenca online sdlida, com
conteudos envolventes, compartilhamento de teasers, imagens e informacgdes cativantes e
gue causem principalmente interesse sobre a marca, criando expectativa, incentivando-os a
acompanhar o langamento oficial dos produtos e a quererem fazer parte da base de
consumidores da marca.

Ao criar interesse e curiosidade nessa fase inicial, é estabelecida a base para uma
recepcao calorosa da marca Honey Honey no mercado. Através destas estratégias
cautelosamente pensadas a marca conquistara a atencdo dos consumidores e os preparara,

com ansiedade, para a préxima fase da marca.
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Fase 2: Mercado — Da descoberta ao Consumo

Na segunda fase do plano de comunicacdo da marca Honey Honey, a empresa
aproveitara o momentum criado durante a fase de pré-langamento para impulsionar o
consumo de seus produtos e aumentar a visibilidade no mercado. Considerando que neste
momento o publico ja conhece a marca e demonstrou interesse, é hora de converté-los em
consumidores fiéis.

Serdo utilizadas estratégias de marketing direcionadas, como anuncios segmentados
nas plataformas de midia social e mecanismos de busca para alcangar o publico-alvo e
incentiva-los a experimentar o mel de abelha Honey Honey. A comunicacdo da marca
destacara de formas estratégicas e criativas os atributos Unicos do produto, como sua origem
local e sustentavel, qualidade excepcional e beneficios para a saude, despertando ainda mais
o desejo de compra da audiéncia.

Além disso, sera trabalhado parcerias com varejistas e estabelecimentos
especializados em alimentos naturais para garantir a presenga da marca nas prateleiras.
Estratégias de merchandising atrativas, como exibi¢des de destaque, materiais promocionais
e degustacbes, serdo implementados para incentivar a experimentacdo do mel pelos
consumidores e seu primeiro contato com a marca.

Nessa fase também sera dada continuidade as colaboragdes com personalidades e
influenciadores relevantes para a marca para reforgar a credibilidade da empresa e ampliar
seu alcance. Através destas parcerias estratégicas, a parte envolvida compartilhara
experiéncias auténticas com o mel, fortalecendo a confianga e incentivando seus seguidores

a se tornarem consumidores.

Fase 3: Reteng¢ao - Manutengao e Langamento de Novos Produtos

Nesta terceira e provavelmente mais longa fase do plano de comunicagdo da marca
Honey Honey, a empresa consolidara seu posicionamento no mercado e focara na
manutengdo da marca, além de explorar oportunidades de langamentos de novos produtos
para seus consumidores.

Para manter a fidelidade dos consumidores, havera o investimento em estratégias de

retengdo como programas de fidelidade, programas de assinatura, comunicagdo regular por
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e-mail (e-mail marketing), ofertas exclusivas sazonais, experiéncias personalizadas e cddigos
de desconto para a audiéncia de parceiros. Sera mantida uma presenga ativa nas redes sociais,
compartilhando conteldo relevante sobre a marca, seus produtos, a relevancia das abelhas
para 0 Nosso ecossistema, os processos do mel até seu consumo, seus beneficios, sua rede de
colaboradores, receitas saudaveis e iniciativas de sustentabilidade.

Ao mesmo tempo, a marca continuara a explorar oportunidades de langamento de
novos produtos. Com base na confianga estabelecida, sera aproveitada a demanda e o

interesse dos consumidores para expandir sua linha de méis.

Sera principalmente por meio destas duas ultimas fases do plano de comunicagao da
marca que a marca aproveitara para fortalecer sua presenga no mercado, criando
consumidores fiéis e estabelecendo a base para o crescimento continuo da marca. Com estas
estratégias de marca direcionadas, colaboracdes estratégicas e o lancamento de novos
produtos relevantes, a marca continuard a encantar e satisfazer seus clientes, estabelecendo-

se como uma referéncia no segmento de mel premium no Brasil.

4.16. Projegdes Financeiras

De modo a analisar a viabilidade do negécio a longo prazo, foi elaborado uma
minuciosa projegao financeira para os primeiros anos da marca. Esta analise sera crucial para
desempenhar uma gestdo financeira eficiente, com informacdes relevantes para ajudar a
tomar as decisOes estratégicas e garantir a saude financeira da empresa.

O desenvolvimento de uma projecdo detalhada permitiu ter uma visdao clara das
receitas e despesas esperadas para a empresa dentro do periodo de 4 anos, iniciando no ano
de 2024.

Foi possivel prever vendas, estimar os custos principais e secundarios de producao,
calcular as despesas operacionais, como marketing e logistica, e considerar outros fatores
relevantes para o negdcio, como inflagbes e custos para o desenvolvimento de novos
produtos. A projecao permitiu ainda identificar a planejar a alocagao adequada de recursos,
bem como estabelecer metas financeiras realistas. De acordo com os resultados obtidos foi

possivel ainda determinar a quantidade de mel a ser produzida nos anos seguintes ao ano de
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langamento da marca para alcangar novas regides do Brasil e os investimentos necessarios

para levar a marca a um cenario global.

PROJECOES FINANCEIRAS (4 ANOS) - HONEY HONEY

2024 2025 2026 I 2027
M3o de Obra RS 120000,00 ;| RS 240 000,00 | RS 480 000,00 : RS 960 000,00
Equipamentos RS  75000,00 | RS 150 000,00 | RS 300 000,00 : RS 600 000,00
Embalagens RS  70800,00 i RS 141 600,00 | RS 283 200,00 : RS 566 400,00
Custo Armazenamento RS 60 000,00 ;| RS 90 000,00 ;| RS 135 000,00 : RS 202 500,00
Distribuigdo RS 120000,00 | RS 240 000,00 | RS 480 000,00 : RS 960 000,00
Marketing RS 120000,00 : RS 144 000,00 | RS 172.800,00 : R$ 207 360,00
Administrativos RS  60000,00 i RS 84 000,00 | RS 117 600,00 : RS 164 640,00
Custos Totais| R$ 625 800,00 | RS 1089600,00 | RS 1968600,00 | RS 3 660 900,00
. Produto1 B -
Unidades Vendidas 4560 9120 18240 36480
Receitas R$ 205200,00 ;| RS 420 660,00 | RS 862 353,00 | RS 1767 823,65
Receita Unidades Vendidas 10000 20000 40000 80000
Receitas RS 400000,00 | RS 820000,00 | RS 1681000,00 | RS 3446 050,00
I - Produto 3 . B
Unidades Vendidas 3600 7200 14400 28800
Receitas RS 126 000,00 | RS 258 300,00 | RS 529 515,00 | RS 1085 505,75
Receita Total: RS 731200,00 | RS 1498960,00 i RS 3072868,00 : RS 6299 379,40
Lucro Liquido| R$ 105 400,00 | R$ 409 360,00 | R$ 1104 268,00 [ RS 2638479,40
Lucro & Mel Produzido (ton) 40 80 160: 320
Market Share |Mercado Alvo (ton) 20000 22000 24200 26620
Market Share (%) 0,20% 0,36% 0,66% 1,20%

Figura 22 - Projegdo Financeira (4 anos). (fonte: Autora, 2023)

Para os primeiros anos da marca Honey Honey prevé-se um resultado positivo e
gradual ao longo dos 3 anos seguintes apds seu ano de lancamento no mercado (2024).
Estima-se que no primeiro ano sejam vendidas cerca de 4.560 unidades de mel em sua versao
meleira (na tabela identificado como Produto 1), 10.000 unidades em sua verséo refil (Produto

2) e 3.600 unidades em sua versdo sachés (Produto 3).

A empresa iniciara seu primeiro ano com o investimento anjo de R$190.000,00 dos
seus soécios fundadores para ser direcionado a ampliacdo do apidrio ja existente no local
(totalizando 50 caixas até 2024) e assim como renova¢do de maquindrio, compra de novos
EPI's, contratacdo de novos profissionais apicultores e melhoria geral do espaco para

aprimorar as condicdes de trabalho dos colaboradores da marca.
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5. Branding

5.1. Naming

Sendo fundamental no desenvolvimento de uma identidade de marca auténtica e
original, o processo de naming também foi essencial para a marca Honey Honey para que a
empresa transmitisse através de seu nome os valores, propésito e personalidade da marca.
Por se tratar da nomeclatura de um produto comum ao mercado, era necessario que o
resultado fosse um substantivo préprio memoravel e distinto o suficiente para se destacar no
mercado competitivo de mel brasileiro. Uma rapida pesquisa de mercado foi elaborada e um
dos primeiros passos deste processo foi identificar as tendéncias e evitar nomes e termos
comuns ja existentes.

A partir do entendimento do publico-alvo e desenvolvimento de personas foram
geradas listas de termos, nomes e palavras-chave que tivessem associa¢des relevantes a
marca. Também foram desenvolvidos comparativos para garantir que o nome escolhido para
a marca fosse Unico e nao infringisse direitos autorais ou marcas registradas.

Segundo Lerman & Garbarino (2002), os nomes de marca devem ser atraentes,
transmitir os principais beneficios da marca e, de preferéncia, atender as demandas poliglotas
de um mercado global. Afinal, os nomes tém significado e despertam associagdes e imagens,
e a escolha de um nome de marca tem sido sugerida como um importante meio para construir
valor de marca. Foi com base nisto que para o processo de geragao de nome para a marca
Honey Honey foi relevante considerar a pronuncia, a sonoridade e a grafia do nome
principalmente para facilitar a memorizagdo e evitar confusdes com publico e concorrentes.
O processo foi em partes complexo e requereu bastante criatividade. A partir de discussdes
entre todos os socios fundadores da empresa e analises, resultou-se a seguinte lista de
opgoes:

o Simplicio Mel;
o Mel com Histéria;

o Honey Honey.

A primeira opgao de nome, Simplicio Mel, surgiu a partir da jungao do nome Simplicio
derivado do nome da cidade interiorana de Simplicio Mendes - onde o mel é produzido e

colhido — e mel, matéria-prima do principal produto da marca. Apesar de ter sido um dos
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principais nomes cotados para a marca, em especial por a cidade de origem ter valor afetivo
para os socios fundadores, o nome em seu processo final foi descartado pela possibilidade de
causar qualquer confusdo e de alguma forma sugerir qualquer tipo de monopdélio de mel
relacionado a cidade, que conta com uma larga cooperativa de apicultores e outras pequenas

empresas de mel produzidos localmente.

A segunda opg¢ao de nome proposto, Mel com Histdria, foi também sugerido pela
conexdo afetiva dos sdcios fundadores com o passado familiar na fazenda onde o mel é
produzido e onde passaram grande parte da infancia. O nome também remete as palavras
heranca e patriménio, que destacam e valorizam a importancia cultural e tradicional do
negécio. Com essa escolha, a empresa ndo so transmitiria um sentido de nostalgia e
autenticidade, mas também reforgaria a ideia de que seus produtos sao uma parte especial
da historia e legado familiar. Esta opgdo foi descartada sobretudo por ndo ser considerado um
nome que transmitisse modernidade ou representasse um produto novo e atual, tornando-se

assim incompativel com as preferéncias e interesses do publico-alvo da empresa.

O dltimo nome analisado, Honey Honey, foi cogitado primeiramente por sua
sonoridade e por ser completamente diferente dos produtos ja presentes no mercado. A
palavra Honey, sendo a tradugao direta da palavra mel para a lingua inglesa seria facilmente
reconhecido e falado, por ser uma palavra de facil pronuincia e simples até mesmo para o

publico ndo fluente em inglés.

Em sua etapa de analise, o nome Honey Honey foi classificado como memoravel,
acolhedor e cativante por ser um nome facil de lembrar, facil de pronunciar e principalmente
por possuir uma sonoridade agradavel e simpatica. Outros dois pontos positivos para o nome
foram levantados: 1) o nome evoca o produto principal e 2) o nome possui duplo significado.
O nome Honey Honey claramente indica que a marca esta relacionada ao mel, e ao ouvir o
nome, os consumidores instantaneamente fazem a associagdo com o produto e sao atraidos
por sua simplicidade e clareza. Sobretudo, o nome enfatiza relativamente ao que o produto
se trata: mel e s6 mel, destacando a pureza do produto e qualidade sem aditivos. O uso
repetitivo da palavra “Honey” no nome cria um duplo significado que se mostrou um dos mais

relevantes em sua analise, pois além de se referir sobre o préprio produto duas vezes, como
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mencionado, reflete ainda uma mensagem clara sobre o que a marca oferece, enquanto
transmitindo a sensagao de dogura e prazer, também alusiva a forma que o termo ‘honey’ é
utilizado na lingua inglesa, traduzido para o portugués como ‘querido/meu bem’ de forma
positiva e agradavel, e que enfatizaria também a natureza doce, indulgente e prazerosa do
mel.

No geral, durante toda a etapa de estudo de nomes para a marca, a opgao Honey
Honey foi a que se destacou durante todo o processo, pois demonstrava comunicar-se bem
com a audiéncia preferida e mostrou estabelecer uma conexdao imediata com o produto
principal, atraindo o publico com sua simpatia e simplicidade. Analisando de forma
mercadoldgica, o nome apresentava também uma versatilidade que permitia a expansao do
negocio globalmente e para além do mel, adotando apenas pequenas variagdes no nome do
produto. Um dos exemplos apresentados foi o de produtos relacionados a cuidados com a
pele ou cabelo a base de mel, que poderiam levar nomes como Honey Skin ou Honey Hair. Ou
seja, todos esses detalhes levados em consideragao sobre o nome Honey Honey mostravam
dar a marca flexibilidade para diversificar sua oferta no futuro e sua expansao internacional

de forma evocativa, simples e memoravel.

5.2. Referéncias e Moodboards

De modo a definir a direcao criativa e a identidade visual que seriam adotadas para a
marca Honey Honey, foram coletadas diversas referéncias visuais e desenvolvidos diferentes
moodboards, distintos em género e categoria de forma a reunir referéncias diversas e ajudar
na captura visual de conceitos e ideias que inspirariam a marca e auxiliariam no
desenvolvimento de uma comunicacao efetiva com o publico-alvo. A pratica foi igualmente
importante para a diferenciagcdo da concorréncia e para a orientagdo estratégica da marca,
pois ofereciam um contexto visual para avaliar opgdes compativeis com o mercado, com o

produto, com a comunicagao desejada e sua devida reprodugao grafica.
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O primeiro moodboard foi desenvolvido com o objetivo de reunir de forma geral
referéncias imagéticas da estética que a marca seguiria.

Foram coletadas referéncias de imagens que transmitiam os valores e estética da
marca, como imagens de alta qualidade/resolucdo, imagens produzidas que valorizassem a
textura, riqueza e pureza do mel, fotografias que transmitissem a mensagem da marca de
apoio as abelhas e a comunidade e imagens de marcas como Glossier e Gisou, marcas

referéncia que inspiraram o desenvolvimento da identidade da marca Honey Honey.

MOODBOARD - BRAND AESTHETIC

Honey Honey

Figura 23 - Moodboard 1 (Estética da Marca). (fonte: Autora, 2023)

O segundo moodboard foi desenvolvido com o objetivo de apresentar visualmente
todos os aspectos imagéticos, de design e de comunicacdo da marca principal usada como
referéncia para o desenvolvimento da marca Honey Honey, a marca de produtos para
cuidados com o cabelo Gisou. Nesta etapa foi possivel observar todos os detalhes que auxiliam
a marca Gisou a ser uma marca de sucesso, como a utilizacdo de imagens esteticamente
apelativas e que valorizam seus produtos, tanto por sua qualidade como por seus designs

modernos e atrativos, com uma linguagem sempre jovem e atual.
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MOODBOARD - BRAND INSPO
GISOU

Figura 24 - Moodboard 2 (inspiragéo de marca - Gisou). (fonte: Autora, 2023)

O mesmo foi feito com a marca de vestuario Pangaia (moodboard 3), também utilizada
como uma das principais referéncias de marca, especialmente para o desenvolvimento de

comunicagao estratégica da marca Honey Honey.

MOODBOARD - BRAND REFERENCE
PANGAIA
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Figura 25 - Moodboard 3 (marca referéncia — Pangaia. (fonte: Autora, 2023)
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O quarto moodboard desenvolvido trata-se de uma selecdo de imagens reais
capturadas na fazenda de producdo do mel que dard origem a marca Honey Honey. Essas
imagens serviram de apoio para que fosse possivel imaginar de qual modo toda a estética
desenvolvida para a marca se encaixaria as condicdes reais do que ja existe a dispor da marca
na empresa. As fotografias inspirariam todas as possibilidades de comunicacdo e a mensagem

gue a marca deseja transmitir.

REGISTROS DA FAZENDA

Figura 26 - Moodboard 4 (registros da fazenda). (fonte: Autora, 2023)

Em resumo, a curadoria de imagens e marcas de referéncia, juntamente com a criacao
de moodboads criativos, desempenharam um papel fundamental no desenvolvimento da
identidade visual da marca Honey Honey. Essas praticas permitiram capturar visualmente
ideias, conceitos e estilos que inspiram a marca, além de fornecer ferramentas essenciais para
estimular a criatividade, diferenciar a marca e orientar as estratégias que devem ser adotadas
para transmitir a esséncia da marca e sua mensagem, através de uma identidade distinta e

eficaz.
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Apds esta etapa de desenvolvimento de moodboard e andlises de referéncias deu-se
inicio ao processo de criacdo de esbocos e estudos adjacentes para criacdo e definicdo dos

designs finais que a marca Honey Honey adotaria.

5.3. Esbogos e Estudos

Ajornada de elaboracdo de esbocos e estudos para a identidade visual da marca Honey
Honey sé foi possivel iniciar a partir da decisdo das principais embalagens fisicas dos produtos
da marca: o mel vendido em recipiente de vidro (meleiro) e o mel versao refil, apresentado
em uma embalagem de plastico. Para isso, a decisdao foi inicialmente tomada através de
comparacoes entre referéncias de inspiracao, valores e diferentes fornecedores. Por fim, foi
possivel definir os dois recipientes finais da marca, finalmente dando inicio aos esbogos das
primeiras possibilidades do uso do design da marca na embalagem escolhida de acordo com

sua versatilidade.

ESTUDO DE EMBALAGEM
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Figura 27 - Estudo de embalagem. (fonte: Autora, 2023)

Com base na definicao das embalagens finais da marca, abriu-se caminho para explorar

novos estudos que determinariam como a marca seria percebida estrategicamente, de acordo
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com todo o planejamento de comunicacdo estabelecido. Nesse processo foram reunidos uma
variedade de imagens e conduzido andlises minuciosas para explorar diferentes possibilidades
de posicionamento e apresentac¢do do produto, de modo que estes transmitissem exatamente

tudo sobre o que a marca engloba para além de seu produto principal.

ESTUDO DE APRESENTACAO DO PRODUTO
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Figura 28 - Estudo de apresentagdo do produto. (fonte: Autora, 2023)

O objetivo principal desta fase era garantir que a percepcao do consumidor sobre o
produto se alinhasse com o planejado, transmitindo a mensagem e a identidade desejadas de
um produto premium, moderno, consciente e atual. Com estas analises foi possivel
aproximar-se cada vez mais do resultado visual ideal para a marca e dar inicio a principal etapa
do processo de branding da empresa: o desenvolvimento dos logdtipos e as subsequentes
caracteristicas principais da identidade visual da marca.

Durante o estudo de logétipos e analise de caracteristicas compativeis com a marca
Honey Honey, foram exploradas imagens diversas, e durante o levantamento destas
referéncias notou-se que a maior parte delas compartilhavam cinco caracteristicas
fundamentais. Essas caracteristicas em comum incluiam: um design minimalista, o uso de
fontes modernas e estilizadas, tons suaves contrastando com a cor preto, monogramas

personalizados e elementos distintivos, como florais ou simbolos exclusivos relacionados as
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marcas. Essas caracteristicas foram cuidadosamente analisadas e selecionadas para fazer
parte da identidade visual da marca Honey Honey, de forma a garantir que transmitissem uma

estética contemporanea, elegante e Unica, capturando a esséncia da marca e transmitindo

sua mensagem para seu publico-alvo.

ESTUDO DE LOGOS
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Figura 29 - Estudo de Logos. (fonte: Autora, imagens coletadas via Pinterest)

Ao adotar essas caracteristicas deu-se inicio a criagao de esbogos do logétipo original
da marca, construindo uma identidade visual distintiva com o objetivo de destacar-se no

mercado e criar uma conexao genuina com a audiéncia.
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A elaboracdo destes esbocos foi essencial para verificar quais escolhas funcionavam e
deveriam ser mantidas, e quais os fatores a alterar. Os designs deveriam carregar uma
coeréncia entre a comunicacdo, os produtos da marca e os valores defendidos, para que o

resultado fosse um design atemporal e que ndo necessitasse de futuras alteracdes.
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Figura 30 — Esbogos. (fonte: Autora, 2023)
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5.4. Artes Finais e Manual de Normas
LOGOS:

o Logotipo

HONFY HONFY

bonr oo, ,7/

! \

Figura 31 — Logdtipo. (fonte: Autora, 2023)
A versdo final do logétipo da marca ficou definido como a versao horizontal e mais
minimalista, contando com os 3 elementos da marca: seu nome, sua origem e seu simbolo
original de abelha. Esta versdo pode ser apresentada de forma ainda mais simplificada com a

remocao do simbolo de abelha, mantendo apenas o nome da marca e seu local de origem.

o Logétipo secundario

Figura 32 - Logo Secunddrio. (fonte: Autora, 2023)

A versao final do logo secundario da marca ficou definido como a versao em elipse, que

contém o nome da marca, o simbolo de abelha original da marca e sua descricdo “Mel de

abelha orgdnico”. Esta versdo pode ser utilizada na versao simplificada com detalhes na cor
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preto e fundo transparente ou na versdo original, com os detalhes na cor preto em

transparéncia 65% e fundo no tom Pantone P 8-9 C original da paleta de cores da marca.

o Logétipo Alternativo

ONI]
ONF,

Figura 33 - Logo alternativo. (fonte: Autora, 2023)

A versao final do logo alternativo da marca ficou definido como a versao mais
descontraida da marca, composto apenas pelo nome da marca de forma estilizada, com a
primeira e ultima letras do nome alongados de modo que sirva de funcdo para os dois

substantivos, que sao aplicados nessa versao um sobre o outro.

ELEMENTOS COMPLEMENTARES:
o Monograma da Marca
Figura 34 — Monograma. (fonte: Autora, 2023)
A monograma da marca foi desenvolvida a partir da jungao das iniciais HH na fonte
manuscrita Military Scribe do kit de tipografia da marca. E sugerida a utilizagdo do monograma

como carimbo, marca d’dagua em imagens ou até mesmo para identificagao simplificada de

materiais ou produtos pertencentes a empresa.
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o Simbolo Abelha

Figura 35 - Simbolo Abelha. (fonte: Autora, 2023)

O simbolo de abelha da marca Honey Honey foi desenvolvido através da manipulagao
manual minuciosa sobre uma junc¢do de vetores pré-existentes para que o resultado fosse um

simbolo de abelha original, auténtico e exclusivo a marca.

o Simbolo Colmeia

Figura 36 - Simbolo Colmeia. (fonte: Autora, 2023)

O simbolo de uma colmeia foi adotado para naturalmente representar o lar das
abelhas, mas especialmente todos os produtos da marca diretamente derivados do mel, como
o mel 100% natural, mas também os futuros produtos da marca de mel infusionados. O
simbolo estara presente principalmente no rétulo do mel em sua versao embalagem de vidro

(meleira).

REDUCAO:

Nao ha tamanho mdaximo recomendado para os logdtipos da marca. No entanto, o
tamanho minimo nunca deve ser inferior ao indicado (100pts), pois caso contrdrio pode
perder a legibilidade e comprometer a comunicacdao da marca. As reducdes devem ser, sem

excecdo, proporcionais em suas dimensoes.
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TIPOGRAFIA:

FLORADA
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Figura 37 — Tipografia. (fonte: Autora, 2023)

o Fonte Logétipos — “Honey Honey”

Para o logétipo da marca foi adotada a fonte TAN — Nigthingale Regular de autoria do
estudio Tan Type Co. Esta fonte serif apresenta detalhes modernos enquanto transmitindo
também um visual vintage, similar as fontes frequentemente utilizadas para editoriais de

moda.

o Fontes Adicionais — “Florada Silvestre” + “From Piaui, Brazil”

Para as informacdes de suporte utilizadas na marca, foram adotadas as fontes Copperplate
e a fonte manuscrita Military Scribe, de autoria do estudio 3IP Type Foundry. A primeira, sera
utilizada para dar énfase em informacdes mais relevantes, por ter um aspecto mais pesada
em comparacao a fonte utilizada para texto comum; ja a segunda fonte serd usada muito
pontualmente, por se tratar de uma fonte manuscrita que se utilizada em excesso ou em

tamanhos pequenos pode perder sua legibilidade.

o Fonte Texto — “Mel de Abelha Natural”

Para os textos comuns da marca, foi adotada a fonte sans serif Commuters Sans, de autoria
do estudio Pangram, em seu peso regular. A fonte faz parte de uma familia com variadas
opcodes de peso, oferecendo flexibilidade de uso para a marca, além de ser de facil legibilidade,

minimalista e muito versatil.
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PALETA DE CORES:

HEX HEX HEX HEX HEX HEX HEX HEX HEX HEX
282720 5d5549 786547 877b64 ac9d7c bcb093 dbd5cd eaeddd f3eed0 52460
RGB RGB RGB RGB RGB RGB RGB RGB RGB RGB

40 39 32 938573 120101 71 135123 100 172157 124 188 176 147 219213 196 234 228 212 243 238 208 197 164 96
CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK

84 8373 80 67 677120 56 62 80 12 5452673 3938590 3130470 1717270 1012210 78260 2739780
PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
Black C 4245 C 2328 C 6207 C 2324 C 4241 ¢ 7527 C P8-9C P7-9C P15-13C

Figura 38 - Paleta de Cores. (fonte: Autora, 2023)

A paleta de cores original definida para a marca é composta por tons neutros que
formam um gradiente, com seu tom mais forte assemelhando-se ao dourado. A cor principal
para os detalhes da marca é um tom cinza muito préximo ao preto, mais especificamente o
tom cinza atingido quando o preto é utilizado em transparéncia 65% quando sobre fundo
branco. A paleta de cores da marca foi inspirada no universo das abelhas e possui cores que

sao diretamente semelhantes as cores encontradas nelas e em suas colmeias.

Fundos cromaticos & Fundos fotograficos:

A aplicacdo da marca sobre fundos coloridos que ndo estdo inclusos na paleta de cores
exclusiva da marca é desencorajada. Para aplicacao em fundos mais claros da paleta, deve ser
utilizada a versao negativa da marca em preto, enquanto em fundos mais escuros a versao
branca.

A aplicagdo da marca em fundos fotograficos deve alterar de acordo com o tom da
imagem em questdo, optando sempre pelas versGes negativa ou branca em casos de imagens
escuras ou mais claras, de modo a optar sempre pela op¢do que mantenha a maior legibilidade

e comunicagdo da marca.

Utilizagao incorreta:

Os logdtipos e elementos de comunicacdo da marca sdo desenvolvidos e construidos
como um todo e devem ser sempre respeitados e mantidos em suas versdes originais. De
forma alguma estes elementos devem ser alterados além das variacbes apresentadas nas

normas da marca (alteragées de tamanho, posicionamento, cores da paleta e distor¢des).
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5.5. Aplicagcdao & Produtos Finais

ROTULO RECIPIENTE DE VIDRO

J\\
E

HONEY HONEY
iy

_ RBELKA o
0%

~
>

FLORADA
SILVESTRE

HONEY HONEY
S .6?..,;%7,/

) |

|
(

7

Figura 39 - Aplicagdo de marca em recipiente de vidro. (fonte: Autora, 2023)
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EMBALAGEM SACHES

& FLORADA

HONEY HONE
/».ﬁm;ﬁ,;,/

20 sacnts
3000

»/

ROTULO RECIPIENTE REFIL

SACO + SELO DE CERA

Autora, 2023)

Figura 40 - Aplicagéo de marca em sachés e refil + selos e sacos. (fonte:
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6. Conclusao

O objetivo deste plano de negdcio para a criacdo de uma empresa de mel organico
proveniente da regidao do semiarido brasileiro surgiu a partir do interesse pessoal da autora,
que se aprofundou no objeto da apicultura e sua causa ha cerca de 4 anos, quando familiares
proximos decidiram aproveitar uma regidao de floresta nativa e intocada de sua fazenda —
localizada no interior do Piaui, no Brasil — para instaurar um (inicialmente) pequeno santuario
para abelhas.

As condi¢des climaticas e a diversa flora oriunda do local provaram criar um
ecossistema favordvel para que as abelhas pudessem prosperar. O mel, produzido por estas
abelhas, até entdo colhido apenas de forma recreativa e para consumo pessoal, tornou-se
matéria-prima objeto deste projeto. O objetivo de desenvolver um plano de negdcio sélido
com o proposito de transformar este mel em um produto premium atrativo e criar uma marca
memoravel e de alto valor percebido por seus consumidores mostrou-se possivel, e através
da utilizacdo e apoio de ferramentas como: analises de SWOT, andlise da cadeia de valor, 5
forcas de Porter e desenvolvimento de missdo, visdo e valores da marca foi possivel

apresentar um plano de negdcio de fato vidvel de execugao.

Com o apoio da literatura, e com base nos conhecimentos obtidos nas areas de
interesse para a realizagdao deste projeto, foi possivel identificar os principais fatores com
capacidade de potencializar a criagao e o desenvolvimento da empresa e assim aplica-los
durante todo o processo de estruturacdo. A partir disto, foi possivel, portanto, responder
efetivamente as perguntas de pesquisa delineadas no inicio deste projeto. Através da criagao
de uma marca com uma estratégia bem definida e uma sdlida identidade de marca, alinhada
com os valores e propdsitos definidos para a empresa, tornou-se realidade agregar alto valor
percebido a um produto de matéria-prima simples, transformando-o em um produto
premium, provando que a interseccao entre gestdo do design, branding e comunicacdo de
marca foi fundamental para atingir os objetivos propostos para este projeto e transformar a

visdo em uma empresa com propdsito e significativo potencial de sucesso.

Todas as decisOes apresentadas neste plano foram cuidadosamente consideradas para

garantir a viabilidade e o sucesso do empreendimento Honey Honey e construir uma marca

79



memoravel e que transmita de forma eficaz sua mensagem de conscientizagao, enquanto

levando qualidade impar e os beneficios do seu mel para o mundo.

Para além do plano de negdcio, foi possivel estabelecer uma identidade memoravel e
alinhada com os propdsitos da marca Honey Honey. Essa identidade foi elaborada de modo a
fortalecer a marca, transmitindo valor e confianga, e ampliando seu potencial para atrair e
conquistar a audiéncia de forma atrativa e diferenciada no mercado. Ao ser desenvolvido uma
identidade bem definida e auténtica foi possivel construir uma base sélida para o sucesso da
marca, permitindo que ela se destaque e crie cada vez mais conexdes significativas com seu

publico consumidor.

7. LimitagGes do Projeto

Apesar do potencial promissor do projeto da marca Honey Honey, é importante
reconhecer as limitacbes que podem impactar sua execucdo e sucesso. Algumas das
limitagOes as serem consideradas incluem:

1) Amostra minima da analise de competidores diretos da marca. Seria benéfico para
a investigagdo uma analise mais detalhada e minuciosa sobre cada um dos principais
concorrentes da marca de cada regido do pais;

2) Educacdo e conscientizacdo do consumidor, pois foi considerado para este projeto
gue promover a conscientizagdo sobre os beneficios do mel organico e da preservagao das
abelhas trata-se de uma tarefa facil, no entanto, mais analises deveriam ser feitas para
certificar-se que este processo nao seja de fato um desafio inicial para a marca;

3) Amostra pequena de respostas recolhidas em entrevistas e pesquisas de mercado e

consumo.

Para recomendagdes e sugestdes futuras, mostrou-se interessante elaborar pesquisas
mais minuciosas sobre as praticas de consumo de mel no Brasil como um todo, de modo a
aprender de forma mais especifica quais as necessidades dos consumidores e suas dores, para
que possam ser desenvolvidas novas taticas e identificar o que faz os consumidores
escolherem as marcas que consomem e baseado nisso, tragar novas estratégias de

comunicagao e conexao com este publico.
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9. Anexos
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SOBRE

Website

HONEY HONEY

LOJA RECEITAS FAQ CONTATO

'Our treasure lies in the beehive of onr knowledge.

We are perpetually on the way thither, being by nature winged insects
and honey gatherers of the mind’

— Nietzsche
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Conteudo de redes sociais
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acesse o blog em nosso site:
honeyhoney.com
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FASES

ATIVIDADE
REALIZADA

EMOCOES

OPORTUNI-
DADES

ANTES

MOTIVACAO

— Jé é consumidor de
mel;

- Em busca de uma
opgao mais saudavel
para adocante;

— Empatia por produ-
tos locais;

— Orientado e cativa-
do por estética;

— Mudanga;

- Transformacao;
- Intrigado;

- Curioso.

HELANA, 52 ANOS

ALICIA, 31 ANOS

PROCURA

- Dirige-se as opcdes
ofertadas em lojas;

— Pesquisa sobre
melhores opgdes no
mercado;

- Recomendacéo de
conhecidos;

- Pela publicagao nas
redes sociais;

— Expectativa;
— Interessado;
- Confiante;
- Ansioso.

JOURNEY MAPPING

DURANTE

CONTATO

- Contato direto nas
prateleiras das lojas;
—Homepage do site
ou perfil oficial da
marca no Instagram;
- Contato em lojas
parceiras B2B;

— Publicacao da mar-
ca promovida nas re-

COMPRA

— Dirige-se o caixa
da loja;
- Adiciona produto

ao carrinho online do
site oficial da marca;

- Atendimento perso-
nalizado + caixa;

- Ferramenta nativa
de compras do Insta-

des sociais; gram;

- Intrigado; — Animado;
— Curioso; - Confiante;
- Empolgado. - Ansioso.

- Certificar-se que a

- Certificar-se que o

DEPOIS

PAGAMENTO

- Pagamento direto no
caixa;

- Pagamento online,
via cartao bancario;

- Pagamento no caixa;

- Pagamento online
via cartdo bancério;

- Intrigado;

- Curioso;

— Entusiasmado;
- Empolgado.

POS-COMPRA

- O cliente leva o pro-
duto diretamente para
consumo;

- Cliente recebe
informacdes constan-
tes de status de com-
pra e despacho do
produto;

- Recebimento de e-
mails follow-up e
status da compra;

- Satisfacéo;

- Realizagao;

- Surpreso;

- Impressionado.

- Atendimento de

marca esta oferecendo
um canal rico em infos
sobre o produto;

PERSONA

— Fortaleza, Cears;

- Ensino superior completo;
- Sécia empresaria;

— Casada, com 2 filhos;

- Classe média/alta;

— Consome marcas como:
Massimo Dutti, Zara, Arezzo,
Calvin Klein, iPhone, Smeg,
Fazendinha, Bordalo Pinheiro,
Twinings e Nespresso.

- Consome conteudos como:
dicas e videos de organizagao,
mesa posta e moda eficiente
no Instagram e Pinterest.

PERSONA

- Salvador, Bahia;

- Ensino superior completo;
— Social Media;

- Solteira;

— Classe média;

- Consome marcas como:
C&A, Renner, iPhone, Sao
Luiz, Nike, EA, Tramontina e
compra bastante produtos de
segunda mao em brechés;

- Consome contetdos como:
dicas e videos de receitas, DIY
e moda no Instagram, TikTok
e Pinterest.
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cliente sinta-se am-
parado durante todo o
processo;

follow-up e ofertas a
clientes fiéis;

- Helana trabalha no periodo da manha e geralmente passa o periodo da tarde
em casa resolvendo pequenas responsabilidades domésticas e passando algum
tempo com seus filhos;

- Apesar de contar com uma funcionaria doméstica, Helana é a responsavel
pelas compras semanais da casa, pois sente satisfacao na tarefa e gosta de
escolher todos os produtos a dedo;

- Preocupa-se com a alimentagéo e saide da sua familia e por isso esta sempre
atenta a qualidade dos produtos que entram em sua casa. Esta sempre em
buscar de alternativas mais saudaveis e por isso estd sempre flexivel a
mudancas, mas quando identifica-se com uma marca ou um produto em
especifico costuma se manter muito fiel a ele, a nao ser que surja uma
alternativa muito melhor e de elevado custo x beneficio;

- Gosta de mesa posta e de sediar pequenos eventos para receber amigos em
casa, pois sente muito prazer em planear esses encontros e é sempre elogiada
por ser uma boa anfitria;

- Gosta de viajar em familia, consome filmes e séries com seu marido, gosta de
sair com as amigas mas também sente muito prazer em ter um tempo s6 para si.

- Alicia mora sozinha ha quase 3 anos e desde o periodo de quarentena,
quando se mudou para seu apartamento (onde vive de aluguer), encontrou na
culinaria um novo hobby, quando se tornou mais consciente em relagao a seus
habitos alimentares e decidiu ter uma dieta mais prética e equilibrada;

— Pratica seu hobby de cozinhar e criar novas receitas especialmente quando vai
receber os amigos em seu apartamento, que é um de seus programas favoritos
e acontece com frequéncia aos finais de semana;

— Nao se considera uma pessoa consumista pois prefere comprar com menos
frequéncia portanto que compre produtos duraveis e de alta qualidade. Gosta
bastante de valorizar a culinéria regional, comprar e experimentar produtos de
pequenos produtores - desde alimentos, até objetos decorativos e roupas
criadas por artesaos locais;

— Consome bastante contelido de plataformas de streaming como Spotify,
Netflix e HBOMax, onde assiste diversos géneros como realities, séries
culinarias, ficgdo e contelido sobre viagem (também um hobby favorito);

— Gosta de gravar e postar conteido de forma amadora de suas aventuras
culinarias, desde review de restaurante até receitas desenvolvidas em sua
prépria cozinha;



ATIVIDADES DE

SUPORTE

VICENTE, 35 ANOS

PERSONA 3

— Fortaleza, Cear3; - Trabalha durante o dia na empresa de construcao da sua familia, apesar de

o q 5 nao se identificar mais cem por cento com oficio.
- Ensino superior completo;

. . . - Divide apartamento com sua noiva e o Golden Retriever do casal;
- Licenciado em Engenharia; P !
— No horario da noite costuma ir todos os dias a academia, onde corre e faz

- Divide apto com sua noiva; o N )
exercicios funcionais de alta carga e crossfit duas vezes na semana.

— Classe média; ) . B i o

— Muito consciente em relagao a sua alimentagao e fisico, Vicente escolhe
sempre por alternativas mais saudaveis e de alto valor protéico. Evita

Zara, Reserva, Nike, iPhone, comer/pedir junk food durante a semana e aos domingos gosta de comprar,

— Consome marcas como:

Calvin Klein, ZeeDog, Sao organizar e ja preparar o cardapio semanal de alimentagao com sua noiva, tanto

oz, Metnden, ATl eh por questdes de praticidade quanto por uma questao de salde e bem-estar.
uiz, Hei b

- Gosta de cozinhar e se aventurar um pouco na cozinha, tanto testando
Castanha e Nespresso.

) receitas praticas que viu online quanto usando a criatividade com o que ja tinha
— Consome contetidos como: em casa. Aos finais de semana gosta de ser flexivel e aproveitar para sair de
dicas e videos de viagem, forma equilibrada da dieta, conhecendo novos restaurantes e nao se

A 49 i rtand ir fast food;
eletrénicos, humor, exercicios importando em consumir fast foof

fiSicos pets e esportes - Gosta de viajar com sua noiva e seu cao e fazer programagées light como ir
. b

ao cinema, visitar seus pais e encontrar com os amigos.

GESTAO DE CADEIA DE VALOR

INFRAESTRUTURA
RECURSOS HUMANOS
DESENVOLVIMENTO TECNOLOGICO

AQUISICAO E COMPRAS

LOGISTICA LOGISTICA
DE OPERACOES DE SN SERVICO
¢ . & VENDAS ¢
ENTRADA SAIDA

ATIVIDADES PRIMARIAS
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ATIVIDADES

ATIVIDADES

ATIVIDADES

PRIMARIAS

PRIMARIAS

PRIMARIAS

LOGISTICA DE ENTRADA

ANALISE, PLANEJAMENTO E DISTRIBUICAO DO TRABALHO

REALIZACAO DAS SUBCONTRATACOES ADEQUADAS PARA MANUSEIO
DA MATERIA-PRIMA

RELACAO PROXIMA E. CONTROLE DAS PRATICAS DOS COLABORADORES

PONTOS DE SITUACAO JUST-IN-TIME

OPERACOES

HORARIO: 9 AS 17 HORAS

ACOMPANHAMENTO CONSTANTE ATRAVES DE CANAIS DE COMUNIGAO INTERNA

SUBCONTRATACOES
MANUTENGAO DE COLMEIAS
COLHEITA DA MATERIA-PRIMA
PROCESSO DE CENTRIFUGACAOQ, DECANTAGAO E FILTRAGEM DO MEL
ARMAZENAMENTO
ENGARRAFAMENTO
ROTULAGEM

EMBALAGEM

LOGISTICA DE SAIDA

TRANSPORTACAO

DISTRIBUICAO PARA FORNECEDORES PARCEIROS
DISTRIBUICAO/ENVIO DIRETO PARA CLIENTES

ACOMPANHAMENTO E MONITORIZACAO DE VENDAS (KPI's)
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ATIVIDADES

ATIVIDADES
PRIMARIAS

PRIMARIAS

MARKETING & VENDAS

MARKETING DIGITAL

PARCERIAS COM MARCAS, RESTAURANTES, CHEFS, INFLUENCIADORES
GASTRONOMICOS

WEBSITE OFICIAL DA MARCA

PLATAFORMA DE VENDA NATIVA INSTAGRAM

PROMOGCAO DE PRODUTO EM EVENTOS GASTRONOMICOS E FEIRAS
DE PRODUTORES LOCAIS

REVENDA DE PRODUTOS EM LOJAS E SUPERMERCADOS QUE APRESENTEM
OS MESMOS VALORES QUE A MARCA

SERVICOS

SERVICO DE ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR (SITE)

SAC VIA TELEMOVEL (LIGAGAO OU MENSAGEM)

ASSITENCIA AO CONSUMIDOR VIA MENSAGEM INSTAGRAM

E-MAIL MARKETING + FEEDBACK

PROGRAMA DE ASSINATURA VIA WEBSITE PARA FIDELIZAGAO

OFERTAS LIMITADAS E BRINDES DE NOVOS PRODUTOS DA MARCA

EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR EM STAND DE VENDAS
EM SUPERMERCADO PARA TESTAR PRODUTO

93



INFRAESTRUTURAS

A MARCA DISPOE DE
STANDS SAZONAIS PARA
EXPERIENCIA DO
CONSUMIDOR EM REDES DE
SUPERMERCADOS E FEIRAS
E EVENTOS DE PEQUENOS
PRODUTORES;

AO SERVICO DA MARCA
TAMBEM USUFRUEM DE
UMA INFRAESTRUTURA
TECNOLOGICA ONLINE
(WEBSITE E-COMMERCE E

PERFIS EM REDES SOCIAIS).

ATIVIDADES DE SUPORTE

RECURSOS
HUMANOS

EQUIPA NAS AREAS DE:
ATENDIMENTO AO
CONSUMIDOR + B2B, TI,
MARKETING, DESIGN E COM
BONS CONHECIMENTOS EM
TECNOLOGIA GESTAO;

ALGUNS DESTES
ELEMENTOS SAO OS
RESPONSAVEIS PELA

SUBCONTRATACAO DE
OUTRAS MARCAS NO
SERVICO DE PRESTACOES.

DESENVOLVIMENTO
TECNOLOGICO

WEBSITE COM PORTFOLIO
DA MARCA E PLATAFORMA
E-COMMERCE;

REDES SOCIAIS:
INSTAGRAM, TIKTOK E
PINTEREST.

FATORES INTERNOS

FORGCAS

PRODUTO IMPAR EM QUALIDADE;
PROVENIENTE DE FONTES SUSTENTAVEIS;

RESPEITO AS ABELHAS E A MAO DE OBRA LOCAL;

MATERIA-PRIMA PURA, SEM ADITIVOS OU
PROCESSAMENTOS;

DURABILIDADE DO PRODUTO PROVENIENTE DE SUA
PUREZA;

PRODUGAO SUSTENTAVEL E AUTO-SUFICIENTE;

VALORIZACAO DO PRODUTO DE ORIGEM NACIONAL
E DA REGIAO DO SEMIARIDO BRASILEIRO;

VALORIZACAO E FOMENTO AOS PRODUTORES LOCAIS;

COMUNICACAO EFETIVA E JUST-IN-TIME COM O CLIENTE;

DESIGN DE PRODUTO E VALORIZACAO DA
MATERIA-PRIMA;

AQUISICAO E
COMPRAS

AMPLA REDE DE
FORNECEDORES E
PARCEIROS;

CONTACTO CONTINUO
COM CLIENTES;

FRAQUEZAS

POUCA VARIACAO DE PRODUTO EM
PERIODO INICIAL;

PRODUGCAO SAZONAL DAS ABELHAS;

DEPENDENCIA DIRETA DA PROSPERIDADE DAS
ABELHAS AO LOCAL E AS CONDICOES
PROPORCIONADAS;

AREA NATIVA REMOTA;

EMPRESA DE PEQUENO PORTE EM FASE
INICIAL, COMPETIR COM EMPRESAS MAIORES JA BEM
ESTABELICIDAS NO MERCADO PODE SER

94
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FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES AMEACAS
TORNAR-SE REFERENCIA EM EXCELENCIA DE COMPETIDORES GRANDES E BEM
PRODUTO, BRANDING E COMUNICAGAO; ESTABELECIDOS NO MERCADO;
INTERESSE NO PODER DE COMPRA: CONCORRENCIA COM PRODUTOS
CADA VEZ MAIS PESSOAS ESTAO INTERESSADAS EM SIMILARES COM PRECOS INCOMPATIVEIS;

VALORIZAR A PRODUCAO LOCAL E PEQUENOS
PRODUTORES, ALEM DO CRESCENTE INTERESSE

. A VARIACOES DE CUSTO DE PRODUGCAO
PUBLICO SOBRE CONSCIENCIA SOCIAL E

DEPENDENTE DA EPOCA DE COLHEITA E

AMBIENTAL; IMPEDIMENTOS DA TRANSPORTACAO;
AUMENTO NOS GRUPOS DE POPULAGCAO QUE EVENTOS NATURAIS QUE POSSAM COMPROMETER
BUSCAM POR ALTERNATIVAS MAIS SAUDAVEIS AO A ESTABILIDADE DAS ABELHAS DE PRODUCAO;
AGUCAR;

PREDAGCAO DAS ABELHA PROVOCADA POR

EXTENSA POSSIBILIDADE DE INOVAGCAO E FAUNA NATIVA;

DIVERSIFICACAO DO PRODUTO, COMO POR

EXEMPLO: DESENVOLVIMENTO DE MEIS ~

ENFUSIONADOS COM OUTROS PRODUTOS COMO VARIACAO DE CUSTOS DF)S FORNECEDO'RES (‘EMBALAGEM,
LAVANDA, CBD, TRUFAS, ETC. CAIXAS APIARIAS, MAQUINARIO);

" DISRUPCAO OU VARIAGAO DE VALORES NOS SERVICOS DE
COLABORACOES COM PERSONALIDADES

TRANSPORTAGAO E DISTRIBUIGAO;
INTERESSANTES AO OBJETO, COMO CHEFS,
RESTAURANTES, INFLUENCERS GASTRONOMICOS, N
NUTRICIONISTAS, ETC. BUROCRACIAS + MUDANGAS NAS REGULAMENTACOES E
LEGISLACAO: A INDUSTRIA ALIMENTICIA ESTA SUJEITA A
MUDANGAS NAS REGULAMENTAGOES E LEGISLACOES

BROIENOSE OGS D EIN CENIV OJES RO MENIOSY RELACIONADAS A PRODUCAO, ROTULAGEM E SEGURANCA
PEQUENOS PRODUTORES, ARTESAOS E ORGANIZAGCOES AR

QUE COMPARTILHAM DOS MESMOS VALORES DA :

MARCA: PRESERVAGAO E CONSCIENTIZAGAO SOCIO-
AMBIENTAL;

INTERESSE DE NOVOS INVESTIDORES E ALCANCE
DE POTENCIAIS CLIENTES;

FIDELIZAGAO DE CONSUMIDORES POR SERVICO DE
ASSINATURA PARA RECEBIMENTO MENSAL
AUTOMATICO DO PRODUTO;

DESENVOLVIMENTO DE EDICOES LIMITADAS E
EXCLUSIVAS DO PRODUTO;

TORNAR-SE REFERENCIA NACIONAL EM
PRESERVACAO E CONSCIENTIZACAO SOBRE A
IMPORTANCIA DAS ABELHAS;

OPORTUNIDADE DE INTERNACIONALIZAGAO DA
MARCA E PARTICIPACAO EM EVENTOS E
CONCURSOS DE AVALIACAO E PREMIACOES DE
QUALIDADE DE MEL;

EXPLORAGCAO DE DERIVADOS DA APICULTURA: ALEM
DO MEL, A MARCA PODE APROVEITAR A CERA DE
ABELHA, O PROPOLIS E A GELEIA REAL PARA
DESENVOLVER NOVOS PRODUTOS E ATENDER AS
PREFERENCIAS E DEMANDAS DOS CONSUMIDORES.
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TESTE DE CORES

HEX HEX HEX
877bb4
G

HEX HEX HEX HEX HEX

786547 ac9d7¢c bcb093 dbdScé eaeddd f3eed0 c5a460

RGB RGB RGB RGB RGB RGB RGB

120 101 71 135123 100 172157 124 188 176 147 219213 196 234 228 212 243 238 208 197 164 96

CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK
848373 80 67 67 71 20 56 6280 12 5452673 3938590 3130470 1717270 1012210 78260 2739780
PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
Black C 4245 C 2328 C 6207 C 2324 C 4241 C 7527 C P8-9C P7-9C P15-13C
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EMBALAGEM SACHES
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Andlise presencial de oferta e mercado (Fortaleza, Cera)
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REGISTROS DA FAZENDA
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