1. [bookmark: _Hlk515469040]INFORMAÇÕES BÁSICAS.
· ANALISE CONCORRÊNCIA

· A Do Bem, como principal concorrente direta, também fabrica suco natural. 
Sazonalidade: Verão
Perfil do Público consumidor: Pessoas que se interessam por conteúdos relacionados a saúde, dietas e por refeições mais saudáveis.
Área Geográfica: Brasil, Uruguai, Colômbia, Espanha, França

· A Del Valle, líder de vendas, tem seu foco em suco de néctar de frutas o que resulta em suco com aditivos, conservantes e açúcares equivalentes à de refrigerantes, desta forma se tornando prejudicial à saúde. 
Sazonalidade: Verão
Perfil do Público consumidor: Pessoas que costumam se interessar      por refeições mais saudáveis.
Área Geográfica: Norte América, América Latina, Europa, África Pacífica e Ásia.

· A Maguary tem como foco de produção sucos concentrados e, assim como a Del Valle, a Maguary oferece um produto repleto de açúcares e conservantes.
Sazonalidade:  Não tem
Perfil do Público consumidor: Pessoas que não buscam ter o hábito      de uma rotina saudável ou de dietas, mas busca produtos saudáveis.
Área Geográfica: Brasil


· SEGMENTAÇÃO DO PÚBLICO ALVO 



· Dados Demográficos
Faixa etária: 25 anos a 65 anos
Sexo: Homens e Mulheres
Classe social: A, B e C


· Comportamentais
Nosso público tem o hábito de buscar coisas saudáveis, como dietas, alimentação, bem-estar e rotina, sempre com o objetivo de ser saudável

2. RECOMENDAÇÕES ESPECIAIS.
Teremos como recomendações especiais o uso dos formatos Merchandising e Branded Content, com a intenção de aumentar a visibilidade do produto no mercado e de informar os benefícios do produto relacionado a saúde. Já as ações transmidiática, usaremos mídia digital (Redes sociais, Youtube e Instagram), Mídia out of home e Rádio. 

3. VERBA DISPONÍVEL.
Investimentos com Mídia: R$ 1.127.284
20% para Agência: R$225.456,8
4. OBJETIVOS DE MÍDIA.

4.1 AUDIÊNCIA ALVO:

Dados Demográficos
Faixa etária: 25 anos a 65 anos
Sexo: Homens e Mulheres
Classe social: A, B e C
Comportamentais
O target tem o hábito de sempre estar buscando coisas saudáveis, como dietas, alimentação, bem-estar e rotina, sempre em torno de ser saudável

4.2 	CONTINUIDADE:
A campanha da Natural One terá início no dia 1/12/2018 e terá fim em 28/02/2019

4.3 COBERTURA GEOGRÁFICA:
Capital e Grande São Paulo 

4.4 META DE ALCANCE:
A meta de alcance é de 70%.

4.5 META DE FREQUÊNCIA:
3  vezes.

5. ESTRATÉGIAS DE MÍDIA,
· Redes Sociais: De acordo com pesquisas realizadas, foi possível concluir que o investimento em mídia digital é cada vez mais rentável. Tendo em vista isso, o ideal para a Natural One seria investir em mídia digital nas redes sociais, assim podendo alcançar seu público com mídia orgânica e/ou mídia paga. De acordo com o relatório brasileiro de hábitos de consumo de mídia 72% das pessoas se utilizam do celular para acessar a internet e, dentre todos que se utilizam da internet, aqueles com maior frequência de uso se utilizam do meio de segunda a sexta, mostrando assim o padrão dos consumidores. De acordo com o Mídia Dados as mídias sociais têm um alcance de 81,3% e teve um aumento de custo baixo com relação a outras mídias demonstrando a sua rentabilidade.
· Mídia out of home: A partir de Mídia out of home, se consegue visibilidade de 64% das pessoas que passam por ele já que fica exposto 24 horas por dia, intensificando a chance atingir milhões de pessoas, seja target ou não. Mídia OOH é o tipo de mídia que se enquadra nos que possuem um maior alcance, além de oferecer diversas plataformas diferentes para serem exploradas, possui uma penetração de 53%. Seria exposto em regiões com disponibilidade do produto como shoppings (praça de alimentação), próximo a supermercados, e restaurantes de “comida saudável” pois existem lugares que são estrategicamente pensados para dar maior visibilidade ao produto, alcançando mais uma vez o objetivo da Natural One.
· Radio: O Rádio é muito usado para fidelização e aumento de visibilidade da marca, além disso, é muito importante ressaltar que o público do Rádio tem uma faixa etária muito abrangente, que vai de 10 anos até 65 anos, ou seja, o Rádio atinge um número variado de faixa etária e de classe social também, sendo elas as classes A e B. O Veículo escolhido foi a Radio Mix, que tem 6,8 % de audiência, que é considerado um número bom. 

6. Táticas de mídia 

6.1 ESTRATÉGIA DE VEICULAÇÃO
· Os meios e os veículos de comunicação serão utilizados as Redes sociais, Mídia Out of home e Rádio. Todos tendo o intuído de aumentar a visibilidade do produto a partir da segmentação do público.


· As redes Sociais que são o Instagram e Facebook serão utilizadas para divulgar a campanha junto ao filme publicitário, usando a Mídia programática (onde conseguimos selecionar o target).

· Mídia out of home será através da Eletromídia e terá o foco em aumentar a visibilidade, já que, fica disponível 24 horas por dia, aumentando as chances de atingir o target. 


· O Rádio promove o jingle da Natural One, através da Radio Mix, tendo a função de fazer o ouvinte lembrar sempre da marca ao ouvir o nome dela em algum lugar, aumentando a probabilidade de compra e fidelização, logo, aumentando também a visibilidade. 


6.2 VALORES TÉCNICOS DOS MEIOS/VEÍCULOS RECOMENDADOS 
	REDES SOCIAIS
	OUT OF HOME
	RÁDIO

	Mídia programática 
R$ 80.000 
	Grande impacto           R$ 1.122.660
	Vinhetas cantadas 
R$ 48.000 



6.3 DIFERENCIAIS DOS VEÍCULOS EM RELAÇÃO A AUDIÊNCIA, PERFIL, COBERTURA E AFINIDADE
Rádio
· Diferenciais
O Rádio atinge muitos ouvintes, aumentando a visibilidade através do jingle da Natural One.  Já que são + de 1.800.000 por dia e + de 64.900 ouvintes por minuto. Além disso, o Rádio nos dá a possibilidade de escolher a região de transmissão.


Redes Sociais
· Diferenciais
Nas redes iremos trabalhar com mídia programática, então sabemos exatamente o perfil do público, a cobertura e afinidade. Além disso, as redes sociais (Facebook e Instagram) são extremamente rentáveis.

Out Of Home
· Diferenciais
Mídia out of home foi pensado para atingir as pessoas fora de casa, em determinados pontos na Grande São Paulo e Capital, aumentando o índice de audiência e alcançando o perfil do target fora de casa. Sendo assim, propondo afinidade com o público e nos dando a certeza de aumento de visibilidade do produto, já que, ficara exposto 24 horas por dia.


















6.4 PERFIS DO MEIO E SUA AFINIDADE E ADEQUAÇÃO COM O TARGET;

RÁDIO 
· O perfil da Rádio está de acordo com o perfil do target, já que, a classe social mais atingida será c1 e c2, e a faixa etária é ampla, permite que se olhe mais para a segmentação do público, nos dando maior possibilidade de atingir o target através desse meio. 


[bookmark: _GoBack]REDES SOCIAIS
· O perfil das redes sociais atinge diferentes faixas etárias, mas em relação as classes sociais, as mais atingidas são as b2 e c1, entretanto, isso não é um problema, já que o público da Natural One é mais visível a partir segmentação, ou seja, do comportamento.
  

OUT OF HOME
· Em Mídia Out Of Home, o perfil condiz com o target do produto, tendo uma diversidade ampla nos dados da demografia, e permitindo que seja analisando a segmentação do público.




6.5  PERFIS DEMOGRÁFICOS E PSICOGRÁFICOS DA AUDIÊNCIA DO VEÍCULO; 
Rádio Mix 



· Audiencia radio mix: 6,8 % 

Redes Sociais
· O facebook e o Instagram através da mídia programatica atinge exatamente o publico escolhido, então, os dados emograficos são insertos.

Out Of Home Eletromidia 
· O perfil demografico de OOH é extremamente abrangente, já que, o veiculo atinge todas as pessoas que andam na rua, ou que dirigem em estradas
 
· Media de pessoas Atingidas: 2,7 milhões de pessoas por dia


6.6  FORMATOS A SER COMPRADO; 
· Radio Mix
Formato: Jingle
· Redes Sociais 
Formato: Anúncios 
· Out Of Home Eletromídia 
Formato: Painéis e Relógios digitais

6.7  VEICULOS E TRANSMIDIA
As Redes sociais terão ações transmidiática, que se iniciam no Facebook/Instagram e se direcionam ao site da Natural One, onde tem informações sobre um jogo da campanha Sede de quê, e depois leva ao Google Play para obter o download do jogo em si.

6.7 PREÇO DE AQUISIÇÃO DO ESPAÇO (PREÇO TABELA), 
	RÁDIO MIX
	REDES SOCIAIS
	OUT OF HOME ELETROMÍDIA

	Valor: R$149.084,00

	Valor: R$ 80.000,00

	Valor: R$ 898.200,00












6.8 DESCONTO A SER PRATICADO (NEGOCIAÇÃO), 
	RÁDIO
	REDES SOCIAIS
	OUT OF HOME

	Valor: R$149.084,00
Desconto: R$ 22.362,6
Valor com desconto: R$ 126.721,4
Ou seja, um desconto de 15% 
	Valor: R$ 80.000,00
Desconto: R$ 12.000 
Valor com o desconto: R$ 68.000
Ou seja, um desconto de 15%
	Valor: R$ 898.200,00
Desconto: R$ 134.730
Valor com o desconto:    R$ 763.470
Ou seja, um desconto de 15%




6.9  DADOS: COBERTURA GEOGRÁFICA DO VEÍCULO E NÚMEROS COMO; RÁDIO: COBERTURA GEOGRÁFICA DO VEÍCULO, OUVINTES POR MINUTO; OOH/OUTDOOR: PÚBLICO ALCANÇADO, LOCALIZAÇÃO;

Rádio
· Cobertura geográfica: Amazônia, Pará, Amapá, Rio Grande do Norte, Paraíba, Ceará, Sergipe, Goiás, Distrito Federal, Minas Gerais, Espirito Santo, São Paulo, Rio de Janeiro, Paraná, Santa Catarina E Rio Grande do Sul
Ouvintes por minuto: + de 64. 900 ouvintes por minuto

Out Of Home
· Público alcançado: 2,7 Milhões de pessoas diariamente
Localização:  Salvador, Campo grande, Belo Horizonte, Goiânia, São Paulo, Curitiba, Santa Catarina, Porto alegre.





8.  FLOW CHART 
· Rádio
Valor total do Rádio: 149.084,00
Desconto: 15%
Inserções: 61
Impacto: 64. 900 ouvintes por minuto
CPM: R$2444 
· Out of home 
Valor total Out Of Home: R$ 80.000,00
Desconto: 15%
Inserções: 14
Impacto: 2,7 milhões de pessoas diariamente
CPM:R$5714.28



· Redes sociais 
Valor total Redes sociais: 898.200,00
Desconto: 15% 
Inserções: 91
Impacto: 260.000 – 1.400.000
CPM: R$9870.32





· Evento
Valor total Evento: 57.800,00
Desconto: 15%
Inserções: 8
Impacto: 1.600.000
CPM: R$7.225,00




IDADE	
10 a 14	15 a 19	20 a 29	30 a 39 	40 a 49	50 a 64	65+	0.11	0.13	0.28000000000000003	0.22	0.14000000000000001	0.1	


IDADE	
10 a 14	15 a 19 	20 a 29 	30 a 39 	40 a 49 	50 a 64 	0.53	0.65	0.64	0.62	0.55000000000000004	0.46	


SEXO	
Feminino	Masculino	0.51	0.56000000000000005	


CLASSE SOCIAL	
A	B1	B2	C1	C2	D/E	0.72	0.69	0.65	0.56999999999999995	0.48	0.35	


SEXO	
Feminino 	Masculino	0.55000000000000004	0.45	


IDADE	
10 a 17	18 a 24	25 a 29	30 a 39 	40 a 49	50 + 	0.11	0.19	0.15	0.27	0.15	0.12	


CLASSE SOCIAL	
A e B 	C	D e E	0.55000000000000004	0.43	0.03	


CLASSE SOCIAL	
A 	B	C	D	0.21	0.44	0.23	0.12	


SEXO	
Feminino	Masculino	0.53	0.47	

CLASSE SOCIAIL

Classe Social	
A	B1	B2	C1	C2	D/E 	0.04	7.0000000000000007E-2	0.21	0.25	0.25	0.18	


IDADE 	
10 a 14	15 a 19	20 a 29	30 a 39	40 a 49 	50 a 64	65+	7.0000000000000007E-2	0.08	0.22	0.2	0.17	0.18	0.08	

SEXO

Sexo	
Feminino	Masculino	0.51	0.49	


SEXO	
Feminino	Masculino	0.53	0.47	

CLASSE SOCIAL 

Classe Social	
A	B1	B2	C1	C2	D/E	0.06	0.09	0.24	0.27	0.23	0.12	

