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O nome Floria carrega um  significado  simbolico que
representa a esséncia do grupo e da sua forma de frabathar.
Ele nasce da fusdo das palavras “flor’, que remefe o
crescimento, & beleza e & delicadeza; ‘', que simboliza
individualidade, idenfidade e inspiragao; e “a’, referéncia ao
feminino, & agdo e & autenticidade. Juntas, essas partes
formam um nome que traduz o proposito da agéncia: fazer
marcas Osite

Acredifamos que foda marca fem potencial para
crescer quando é bem cuidada. Por isso, a Floria atua
com o olhar atento de quem enfende que cada detalhe
comunica. Nosso trabalho é culfivar ideias, fortalecer
identidades e mostrar que, quando nufridas com
esfratégia e proposito, as marcas florescem —
tornando-se unicas, fortes e cheias de vida.

Tloria



MANIFESTO

Na Floria, acreditamos que cada marca tem uma semente de grandeza. Nosso
papel é regar com estratégia, criatividade e sensibilidade, para que ela floresga
no seu fempo e alcance o mundo com autenticidade e forca
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MISSAO

Ser reconhecida como  referéncia em inovagdo com
proposio, culfivando marcas fortes e humanas. Para isso,
busca unir sensibiiidade e técnica, emogdo e estrategia,
sempre guiada pelo deseio de inspirar e contribuir para

VALORES

Ajudar marcas a florescerem por meio da criafividade,
da estrategia e da sensbiidode femining,
fransformando idelas em conexdes redis. Cada projeto

cliente e traduzi-la em solugdes criativas que gerem
valor, emogao e proposito. A agéncia acredifa que a
comunicagtio & um ferreno fértil onde boas ideias,
quando bem culfivadas, podem se transformar em
resultados auténticos e duradouros

VISA

Cuidado, Criatividade, Colaboragdo, Transparéncia,
Sensibildade e Crescimento.
Esses principios orienfam a forma como a Floria se
relaciona com seus clientes e definem o perfil de
publico que busca atender.
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ORIGEM
DA MARCA

Fundada em 1982, a Harald é uma das principais marcas brasileiras de
chocolate e coberturas para confeitaria, reconhecida pela qualidade e inovagao
de seus produtos. Desde 2015, faz parte do grupo japonés Fuji Oil Holdings,
referéncia mundial em ingredientes alimenticios. Com marcas como Melken,
Unique e Confeiteiro, a Harald se destaca por unir tecnologia, sabor e
criatividade, inspirando profissionais e consumidores a transformarem o
chocolate em experiéncias de prazer e afeto.



LINHA DO TEMPO

]
p891

Nasce em Porto Alegrea
fabrica Neugebauer [rmdos &
Gerhardt, dedicada a produgio
artesanal de doces e biscoitos.
0s produtos eram vendidos
diretamente no balcéo e por
ambulantes, marcando o
inicio da trajetéria da familia
no setor alimenticio.

]
h903

Aempresa investe em
maquinarios importados da
Alemanha e inauguraa
primeira fabrica de chocolates
do Brasil. Esse passo pioneiro
transforma a Neugebauer em
referéncia nacional na
producéo de chocolate.

-,
1982 )

Ernesto Harald Neugebauer
funda a Harald Indistria e
Coméreio de Alimentos Ltda.,
iniciando a fabricagéo de
coberturas fracionadas no
pais — um produto inovador
para a época e com grande
potencial de mercado.

"
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AHarald amplia sua atuagdo no
setor e panificagdo e
confeitaria com 0 lancamento
dalinha Confeiteiro. As barras
de 5 kg, novidade no mercado
brasileiro, tornam-se sucesso
entre profissionais por sua
praticidade e rendimento.

4
P988

Ernesto Ary conhece Naira De
Luca, que mais tarde se tornariaa
culinarista mais antiga da marca.
0 encontro fortalece a relagéo da
empresa com pequenas doceiras e
lojas de artigos para festas,
ampliando a presenca da Harald
nesse universo.

|
P991

Com a expanséo dos negécios,
aHarald inaugura sua fabrica
em Santana de Parnaiba (SP) e
transfere sua sede para o
estado, aproximando-se dos
principais centros
consumidores do pais.
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Amarca iniciaa produgdo das
primeiras gotas de chocolate
para derreter fabricadas no
Brasil. Neste mesmo ano,
surge o Programa de Cursos
de Culinria Harald, que mais
tarde se tornaria referéncia
em capacitagdo para
confeiteiros de todo o pais.

™
2001

Aempresa diversifica seu
portfdlio ao iniciar a

aHarald langa a linha TOP de
coberturas, que se torna
rapidamente a preferida de
doceiras e chocolaterias.

0 produto i

fabricagdo do ch
Melken, linha de chocolates
puros com diferentes versdes.
e gramaturas, que mais tarde
se tornaria um dos produtos
mais

presenca damarcano
mercado profissional.

da Harald.

/



AHarald apresenta uma
novaidentidade visual
corporativa, mais moderna
ealinhada s necessidades

) de comunicagao com os

consumidores, reforcando
seu posicionamento
no mercado.

kZOlS

AHarald passa a integrar o
Grupo Fuji 0il, multinacional
japonesa especializada em
solugdes alimenticias a base de
plantas. A aquisigdo fortalece a
‘marca com tecnologia, inovagao
e expanséo de portfolio.

2022

Amarca langa uma nova
campanha nacional para
reforgar o posicionamento de
suas linhas profissionais e
fortalecer a presenga nas redes
sociais e no varejo,
consolidando o conceito

“£ Com Harald” e “Harald

& Profissional”.



HISTORIA DA HARALD

A trajetéria da Harald comegou muito antes de seu nome existir. Em
1888, o imigrante alemao Franz Neugebauer chegou a Porto Alegre
trazendo conhecimentos de confeitaria e percebeu rapidamente a falta
de doces e chocolates acessiveis no mercado local. Poucos anos depois,
em 1891, ele, seu irmdo Max e o amigo Fritz Gerhardt iniciaram a
produgio de doces e, mais tarde, com a aquisigdo de maquinas vindas da
Alemanha, fundaram a primeira fabrica de chocolates do Brasil em 1903.

Ao longo das décadas, mesmo enfrentando desafios econdmicos e
mudangas no setor cacaueiro, a familia manteve o foco em aprimorar
téenicas e inovar na produgdo. Esse espirito empreendedor foi herdado
por Eresto Harald, da terceira geraao, que decidiu seguir um novo
caminho apos a crise do cacau nos anos 1970. Em vez e continuar com a
antiga fabrica, ele enxergou potencial em um mercado ainda pouco
explorado: o das coberturas sabor chocolate.

Com essa visio, Ernesto Harald fundou a Harald Indilstria e Coméreio de
Alimentos em 1982, a0 lado dos filhos Emesto Ary e Werner. A empresa
iniciou suas atividades em Porto Alegre com o propésito de oferecer
produtos inovadores e de alto desempenho para profissionais da
confeitaria — um posicionamento que, com o tempo, se consolidou
como marca registrada da Harald.




//%Jj// PROPOSITO

0 propésito da Harald é contribuir para a felici e 0 b das pessoas, o
potencial dos mgredlentes alimenticios e buscando Jmpactar positivamente todos os publicos com

quem se relaciona, i clientes, es, forl

MISSAO VISAO

A missdo destaca o compromisso em A visdo da Harald é ser referéncia em
Pmd“Z“' alimentos seguros, ccinﬁavels e solugdes alimenticias, liderando com

com foco na e na pioneirismo no  desenvolvimento de
responsabilidade para com a sociedade e o produtos, mantendo um espirito inovador e
planeta. A Harald busca agregar valor, ndo ampliando sua atuagao de forma sustentavel
apenas  entregando P‘Od}ltosv PR no Brasil e internacionalmente.

para uma mais
sustentéavel e justa.
VALORES
« Qualidade e seguranca

Etica e responsabilidade

Respeito as pessoas e a diversidade
Inovagio constante

Agilidade e eficiéncia

« Compromisso com o meio ambiente




| B\ —
RESPONSABILIDADE SOCIAL S

A Harald possui diversos projetos de focados em rt ili
impacto social positivo, alinhando-se aos principais critérios ESG e certificagdes internacionai:

« Certificagdes ambientais: Produtos certificados pela Rainforest Alliance e RSPO, assegurando
praticas agricolas e industriais sustentaveis em toda a cadeia produtiva.

A\

« Logistica reversa: Sistema de coleta e reciclagem das embalagens pos-consumo, em parceria com
o Programa Maos Pro Futuro, promovendo a economia circular.

« Cacau sustentdvel: Participagdo ativa na CocoaAction e parcerias para fomentar boas préticas
agricolas, prote¢do ambiental e bem-estar dos agricultores no setor do cacau.

« Programa social: Formagio em chocolateria e empreendedorismo em parceria com ONGs, geracio
de renda e capacitagéo para grupos vulneraveis.

« Fornecil &

Aquisicio de 6leo de palma, cacau e soja, priorizando
fornecedores comprometidos com o meio ambiente, direitos humanos e combate ao
desmatamento.
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0 portfélio da Harald é amplo e segmentado em seis grandes categorias: chocolates,
coberturas, bases para confeitaria, acabamentos e decoragdes, ingredientes e produtos
para food service.

As linhas sdo desenvolvidas para atender diferentes necessidades do setor, combinando
rendimento, qualidade e inovagao tecnoldgica.

Unique: Linha gxurmet produzida com cacau de origem proveniente do sistema cabruca, um
modelo sustentavel de cultivo sob a sombra da Mata Atlantica e da Floresta Amazonica. E
indicada para il e sofisticadas.

Melken: C| nobres thecil i te por sua i e tradigao, ideais
para trufas, bombons e ovos de Pascoa. Combina sabor intenso e textura cremosa.

TOP: Primeira cobertura fracionada de alta qualidade lan¢ada no Brasil, em 1993. Une
praticidade e sendo utilizada por

[« iteiro: Linha tradicional voltada a producdo em larga escala, amplamente utilizada em
padarias e confeitarias, com p de fcil aplicagao e que disp témpera.

Inovare: Linha que substitui parte da manteiga de cacau por gorduras vegetais equivalentes,
resultando em coberturas de alta resisténcia e excelente custo-beneficio, ideais para paes de
mel e alfajores.

23
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MERCADO

0 consumo de no Brasil
globais: mais compras digitais, escolhas influenciadas por
redes sociais e crescente busca por produtos ligados ao
bem-estar. Embalagens menores e sabores mais intensos
ganham espaco, enquanto cresce o interesse por
ingredientes de origem responsavel. Mesmo diante de
desafios econdmicos e climaticos, o setor oferece
oportunidades para marcas que aliam qualidade, propdsito
e sustentabilidade — como a Harald.

v

SETORES ATENDIDOS

A Harald atende diferentes perfis do mercado, desde
industrias e servigos alimenticios até confeitarias, padarias,
restaurantes e buffets, A marca também esta presente no
modelo “cash & carry”, que facilita o acesso de pequenos
comerciantes e consumidores que compram em atacado.
Essa diversidade amglla a atuagdo da empresa e permite que
seus produtos atendam demandas variadas de produgao,
logistica e escala.



SEGMENTOS DE
ATUACAO

Amarca atua principalmente no
mercado profissional, atendendo
padarias, confeitarias, industrias
alimenticias e food service. Nos
Gltimos anos, também se
aproximou do consumidor final,
oferecendo produtos
profissionais adaptados ao uso
doméstico, ampliando o acesso a
confeitaria de qualidade.

POTENCIAL

A Harald se destaca pelo crescimento no
mercado de chocolates, especialmente na
confeitaria artesanal, onde é reconhecida
pela qualidade técnica e pelo suporte a
profissionais. A ampliagdo do portfélio e o
aumento do interesse por chocolates com
maior teor de cacau reforcam a presenca da
marca e abrem espago para expansio
estratégica no setor.

CANAIS DE VENDA

Sua estratégia de comercializagio é
multicanal, com forte presenga no B2B e
venda em supermercados, atacarejos e
lojas especializadas. No ambiente digital,
amarca nio possui e-commerce proprio,
mas distribui seus produtos por
marketplaces e revendedores,

o alcance e a c iéncia

de compra.

25
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DEMOGRAFICO

As caracteristicas demograficas, como
idade, género e poder aquisitivo,
influenciam diretamente o consumo
de chocolate e orientam estratégias de
segmentagio. Nos grandes centros
urbanos, ha maior abertura a
experimentacao e inovagdo,
favorecendo campanhas voltadas a
produtos premium e a consolidagio da
‘marca como referéncia em qualidade
e experiéncia.

0 crescimento do empreendedorismo
e da confeitaria artesanal no Brasil
fortalece o vinculo da Harald com
confeiteiros e microempreendedores,
apoiados por seus programas de
capacitagdo. Essas agdes ampliam a

&

CULTURAL

visibilidade da marca nas redes

sociais e reforgam sua imagem como

parceira da economia criativa e

promotora do desenvolvimento do

setor confeiteiro.

TECNOLOGICO

0avango tecnol6gico oferece desafios
e oportunidades: automagéo e uso de
1A otimizam processos e reduzem
custos, enquanto inovagdes como
impressdo 3D e realidade aumentada
agregam valor & experiéncia do
consumidor. Ao adotar essas
tendéncias, a Harald reforga seu
posicionamento como empresa
moderna, eficiente e inovadora no
setor alimenticio.




and

GEOGRAFICO

Alocalizagao da Harald em Sao Paulo
favorece a logistica nacional, enquanto a
dependéncia do cacau produzido no sul
da Bahia e no Pard torna a marca sensivel
a fatores climaticos dessas regioes. Além
disso, o clima diverso do Brasil exige
cuidados especificos com transporte,
armazenamento e embalagens, o que

ECONOMICO

Acrise do cacau elevou os custos de
produgio e reduziu as margens de
lucro da inddstria, exigindo estratégias
eficientes de compra, estocagem e
diversificagao de fornecedores. Apesar
dos desafios, 0 consumo de chocolate
no Brasil segue forte, impulsionado
pelo apelo emocional e indulgente do
produto, configurando uma
oportunidade de expansio e
fortalecimento do portfdlio da marca
em novos segmentos de mercado.

POLITICO-LEGAL

0setor de chocolates ¢é fortemente

NATURAL

As mudangas climéticas e as pragas
agricolas ameagam a produgao de cacau,
exigindo préicas sustentaveis e
diversificagao de fornecedores. i
, manejo ambiental
tecnologia agricola toma-se g
para assegurar a resiliéncia produtiva e a
het

regulado por norm:
rotulagem e padrdes de

de produgdo e comercializagao da marca.

qualidade, fiscalizados por drgaos
como ABICAB e ANVISA. O
cumprimento rigoroso dessas
exigéncias é essencial para preservar a
credibilidade, garantir a seguranca
alimentar e evitar riscos juridicos e
reputacionais que possam afetar
amarca.

0 compromisso socioambiental e
competitivo da Harald.

27



CONCORRENTES DIRETOS
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CALLEBAUT

CHOCOLATE ACADEMY

A Callebaut é uma referéncia global
em chocolates premium voltados
a0 uso profissional, reconhecida
pela alta qualidade e tradigo belga
Seu foco estd em chefs,

confeiteiros e chocolatiers que
buscam exceléncia sensorial e
padronizacio nos produtos. A
marca investe em inovagio e
formagdo técnica, mantendo uma
forte presenga entre profissionais
que valorizam ingredientes de
origem e processos artesanais.

ASicao atua no mesmo segmento
da Harald, oferecendo chocolates e
coberturas profissionais com boa
relagéo entre custo e qualidade.
Seuportfolio é direcionado a
pequenas e médias confeitari

padarias e docerias, com foco em
praticidade e rendimento. O
posicionamento acessivel e 0
suporte técnico ao cliente fazem
Sicao uma concorrente direta
relevante no mercado brasileiro.

ANestlé é uma das maiores
empresas alimenticias do mundo e
‘mantém presenca sélida tanto no
‘mercado consumidor quanto no
fornecimento para o setor
profissional. Com um portfélio
diversificado, oferece produtos de
chocolate, coberturas e solugdes
industriais amplamente
reconhecidas. Sua forca de marca,
capilaridade e recursos de inovagdo
tornam-na uma concorrente
competitiva no segmento de
chocolates para confeitaria



CONCORRENTES INDIRETOS

ACacau Show é lider no varejo de

chocolates no Brasil e destaca-se
pelo apelo emaocional e prego
acessivel aliado a ampla rede de
franquias. Seu foco na
presenteabilidade e na variedade
de produtos influencia o
nportamento de consumo e
onsolida a marca como referéncia
entre os consumidores finais.
Mesmo atuando fora do setor
industrial, impacta o cendrio
ompetitivo com tendéncias
sabor e percepgao de valor.

BRASIL

CACAU

A Brasil Cacau, pertencente ao
grupo Kopenhagen, posiciona-se
no segmento intermediario,
oferecendo chocolates com bom
custo-beneficio e imagem
contemporanea. Suas lojas proprias
e campanhas focadas em juventude
acessibilidade tornam a marca
relevante entre os consumidores
urbanos. Essa estratégia reforca
sua presenca no mercado varejista
e contribui para a diversificagdo de
opgdes frente as marcas premium.

AKopenhagen é sindnimo de

tradigao e luxo no mercado de
chocolates finos brasileiros, com
forte apelo emocional e historico
de qualidade. Sua estratégia esté
centrada na experiéncia
sensorial e na sofisticagdo,
conquistando consumidor
alto poder aquisitivo. A marca
influencia o setor como
referéncia em elegancia e reforca
avalorizagao do chocolate como
produto aspiracional.

29



FORCAS

« Marca consolidada no universo do
chocolate.

Portfolio completo (Melken,
Unique, TOP e Confeiteiro).
Referéncia entre confeiteiros e
profissionais.

Distribuicao nacional eficiente no
segmento profissional.

Suporte técnico e educacional que
fortalece a relagao com o publico.

OPORTUNIDADES

Crescimento da busca por
chocolates mais saudaveis e puros.
Expansdo da linha Unique no
territorio premium.

Parcerias com influenciadores e
escolas de gastronomia.
Fortalecimento do e-commerce e
vendas diretas.

Abertura para ampliar atuagdo no
mercado B2C.

30
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FRAQUEZAS

Baixo reconhecimento no
consumidor final.
Imagem premium pouco
consolidada.
Dependéncia do mercado
profissional/B2B.

Presenca limitada no varejo
tradicional.

AMEACAS

« Concorréncia fort? de marcas

ja consol

Altano prego do cacau,
elevando custos.

Instabilidade econdmica e
queda no consumo.
Crescimentodamarcas)
artesanais e b

Perda de (‘ompeuuvldade sem
expansdo no B2C.



ANALISE SWOT CRUZADA

Forgas X Fraquezas

A Harald é forte no mercado profissional,
com tradigdo, qualidade e portfolio completo.
Porém, ainda tem baixa presenga no varejo e
pouco reconhecimento no consumidor final,
0 que limita seu posicionamento B2C.

Oportunidades X For¢as

0boom da confeitaria caseira e o
fortalecimento do digital favorecem a marca,
que jd é reconhecida entre profissionais. Ha
grande potencial para ampliar presenca
Gnline, valorizar a linha premium e conectar-
seanoyos publicos via influenciadores e
educagao culinaria.

Oportunidades X Fraquezas

0 interesse crescente por chocolates
saudaveis e premium abre espago, mas o
portfolio técnico e amplo pode confundir o
consumidor. A marca precjsa simplificar a
comunicagao e educar o publico sobre
seus diferenciais.

Ameacas X Fraquezas

Concorrentes fortes, precos altos do cacau e
crescimento das marcas artesanais
pressionam o mercado. Sem expandir sua
atuacdo no varejo e reforcar sua imagem,
premium, a Harald pode perder espaco, £
essencial inovar, ampliar canais e construir
uma identidade mais forte no B2C.

A Harald tem bases solidas — fradicdo, qualidade e credibilidade — e pode usar esses ponfos para
crescer no consumo final. Com uma comunicagdo mais clara, posicionamento premium reforgado e
expans@o de canais, a marca consegue fransformar suas forcas em vantagem competitiva e evoluir de
uma marca téenica para uma marca desejada fambém pelo consumidor comum.
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PESQUISA ETNOGRAFICA

A pesquisa elnograﬁca com 173 consumidores identificou um

publlCO majoritariamente jovem, entre 21e 35 anos (69,7%), urbano
eiCdQESg e que associa o 10 by
¢ 4fi como (55%) ou de (20,9%). As
etnogral IlCO principais sensacoes ligadas ao consumo sdo prazer (31,8%),
por aqui’ felicidade (27,9%) e conforto (20,9%). O consumo é frequente —
42,6% comem chocolate algumas vezes por semana — e
ja que 87,6% ra si

mesmos, refor¢ando o produto como gesto de autoculdado

Ha forte abertura para chocolates premium: 55% pagariam entre R$
11 e RS 25 por uma barra e 34,1% aceitariam valores ainda maiores. O
chocolate ao leite é o preferido (55%), principalmente em barra
(53,8%), comprado sobretudo em supermercados (67,4%).

0 consumo consciente também ganha forga: 69% preferem
chocolates sustentéveis.

0 imaginério cultural do chocolate destaca referéncias como A
Fantastica Fabrica de Chocolate (77,5%), associando o produto a
fantasia e nostalgia. A descoberta de novas marcas ocorre

por indicagio de pessoas confiaveis (74,4%), e 0
Instagram é a principal plataforma de influéncia (93%).




PESQUISA ETNOGRAFICA

Na pesquisa de percepgio de marca, realizada com 62 participantes,
revelou um forte reconhecimento da Harald: 85,5% conhecem ou ja
ouviram falar da marca. No universo confeiteiro, a Harald divide a
lideranga de lembranga espontanea com a Nestlé (38 7%), seguida por
Sicao (17,7%) e Callebaut (4,8%). Para 62,9%, a marca ainda é vista
como voltada a profissionais, enquanto 30,6% a consideram adequada
também para consumidores domésticos, indicando espago para
expansao no mercado B2C.

0Os atributos mais associados 4 marca sdo Profissional (48,4%),
Acessivel (35,5%) e Tradicional (33,9%), enquanto as percepcdes de
modernidade e inovagdo ainda sdo menores (19,4% e 17,7%). A
qualidade aparece como um dos maiores destaques: 90,3% avaliam os
produtos como bons ou excelentes, e a confianga também ¢ elevada
(72,6%). A recomendagdo confirma esse resultado, com 81% dos
respondentes dispostos a indicar a Harald.

Entre os principais desafios, 59, 7% consideram os produtos caros e
35,8% afirmam ndo perceber inovagdes com frequéncia. A baixa
presenga em pontos de venda também é citada por 32,3% dos
participantes, além de sugestdes de melhorias em sustentabilidade dos
ingredientes (21%) e ampliagao de portfélio (19,4%).

etnografico
por aqui!




PROBLEMA DE
COMUNICACAO

A Harald no é reconhecida pelo
consumidor comum como marca
para consumo cotidiano, sendo
lembrada principalmente pelo uso
técnico na confeitaria. Apesar de ter
atributos valorizados, como alto
teor de cacau, cremosidade e
qualidade, esses diferenciais nao se

convertem em preferéncia no varejo.

Assim, a marca ndo gera conexio
afetiva e ndo ocupa espago relevante
no imaginario do consumidor, o que
limita sua competitividade no B2C e
enfraquece seu potencial de
valorizagao no ponto de venda.

DIAGNOSTICO

A Harald possui forte reconhecimento
no mercado profissional de
confeitaria, porém sua presenca no
varejo ainda é pouco expressiva e
pouco lembrada pelo consumidor
comum. A marca é percebida
principalmente como chocolate para
uso técnico, o que limita sua
competitividade no segmento B2C,
dominado por marcas com maior
apelo emocional e consumo cotidiano.
Entretanto, o crescimento da demanda
por chocolates com maior teor de
cacau e experiéncia sensorial abre uma
oportunidade de reposicionamento,
especialmente para a linha Melken,
que ja retne atributos alinhados a

2\ essas tendéncias.

)



CAMPANHA

A campanha “Mais Cacau, Mais Prazer” busca
reposicionar a Harald, especialmente a linha
Melken, como chocolate para o consumo
cotldlano transformando seus atributos
técnicos em experiéncias simples e afetivas
do diaa dia. A comunicagdo incentiva
momentos de prazer acessivel, como pausas e
autocuidado, e é acompanhada pela proposta
de langamenm de uma barra Melken de 9og,
pensada especialmente para o consumo
diario, reforgando a presenca da marca no
varejo e aproximando-a do consumidor final.

Espera-se que o consumidor passe a perceber
amarca como uma marca proxima, sensorial
e confidvel, reconhecida ndo apenas pelo
rigor técnico de seus produtos, mas também
pela capacidade de proporcionar experiéncias
prazerosas e afetivas no preparo e no
consumo de chocolate.
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Aumentar o conhecimento do publico sobre os
diferenciais da Harald, destacando intensidade
L4 de cacau, sabor e qualidade técnica, elevando em

25% a associagao da marca a atributos
emocionais como prazer, afeto e criatividade

- culindria. Busca-se transformar a percepgdo de
marca exclusivamente técnica para uma marca
msplradura sensorial e proxima do dia a dia do
consumidor.

OBJETIVO DE MARKETING

Fortalecer a presenca da Harald no varejo,
0% O It
espontaneo e em 15% a mtencéo de
compra dos produtos Melken 90g e 20g
para consumo doméstico, consolidando a
marca como referéncia de qualidade e
confiabilidade também entre
consumidores nao profissionais.




PUBLICO ALVO ATUAL

Profissionais e empreendedores da
confeitaria (boleiras, doceiros, confeiteiros e
pequenos negdcios), que utilizam Harald
como insumo técnico para produgdo e venda.
Publico majoritariamente B2B, que percebe a
marca como parceira profissional, associada
a tradigdo, rendimento e performance.

®

®® @

Jovens adultos de 21a 35 anos, classes B e
C, conectados digitalmente e
consumidores de chocolate como
autocuidado, recompensa e presente

com forte influéncia de contetidos

afetivo. Valorizam sabor, qualidade de
. . . ingredientes e experiéncias emocionais,

.-‘ culindrios e de estilo de vida.
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PERS()NAS

Patricia, 33 anos, classe

B/C, Guarulhos. Mde de
Ryan 21 anos, classe B,

Julio, 27

auio, Tabaand e e ampinas Jovern
momentos afefivos em Topidas Gostade preporar
familia. Quer sabor doces para amigos
marcante, alfo teor de fambém consome
cacau, fextura cremosa e chocolate nodia adig, alem

i preparo simples. Melken e oo
Cobriu Malken oniine 90g transforma ocasioes ocodies

afravés das redes e oS cspeciis valoriza fextura,
damarca s energ estéfica e sensorialidade.
afefivas e também afende Elees
seu consumo no dia a dia. e
Para ela, Haral io
confianga, sabor e afefo.
acilia

Boroso o eapocd Preics o expontanee,




i CONCEITO CRIATIVO
. PR Atk S o ¢
0 conceito criativo da campanha nasce de um insight simples e poderoso: o chocolate ndo é

apenas sabor — é sensacao. Ele é pausa, memoria, carinho, recompensa. Cada pedago
desperta emogdes e transforma o cotidiano em um instante de prazer genuino.

Com Melken 90g, a Harald leva ao consumidor final o mesmo chocolate admirado pelos
confeiteiros: cremoso, brilhante, intenso e inesquecivel. Quando o cacau é mais intenso, o
momento também é. E chocolate para sentir, nao apenas provar.

Mais cacau, mais prazer é uma plataforma criativa que se desdobra em experiéncias e
ocasies reais: mais amor, mais inspiracao, mais aconchego, mais presenga. Um quadrado
para desacelerar, para dividir em siléncio, para guardar em segredo ou para transformar e
saborear o dia.

Visualmente, a campanha evidencia o brilho da barra, a cremosidade o derretimento lento

que quase se sente com os olhos. F, 0 encontro entre expertise e vida real: o chocolate que
nasceu para as confeitarias, agora pertence aos seus momentos.

SLOGAN “MAIS CACAU, MAIS PRAZER"

cacay, ele ndo traz

quando o chocolate tem m:

O slogan traduz'a esséncia da’ marc

apenas_mais sabor,:mas.mais emocao, mais pausa.é mais conexas com quem: vive o.
momento. “Mais caca;, mais prazer’'¢ a promessa.de-Melken, um chacolate com sabor mais
intenso e experiéncia mais profunda; que torna cada pedaco um convite para-sentir mais.




 KEY VISUAL




FASES DA GAMPANHA

Para transformar Melken em parte do dia a dia do consumidor, a campanha se desdobra em quatro fases,
cada uma revelando um novo aspecto do prazer que s6 o cacau pode entregar. Do primeiro confafo ateé os
momentos de maior emogdo, cada etapa aprofunda a relagdo com a marca e cria experiéncias que fazem
o chocolate ser sentido, lembrado e desejado.

Verba estimada: R$41.250.000,00 para 6 meses de campanha.

“MAIS CACAU, SEMPRE”................... MINI FASE 4 _
AP
W e — ®




FASE 1 - AWARENESS

Mais Cacauw,
Mais Prazer

A primeira fase marca o inicio da
campanha e tem como objetivo
gerar grande impacto de
fancamento, conectando a
marca a experiéncias de prazer e

42

indulgéncia.

S

Despertar desejo e curiosidade,
associando a Harald a uma
nova experiéncia de prazer
sensorial € inovacao.

01/01A
28/02

N

# —

‘P'Lmapmagow

« Lancamento oficial das barras Melken 90g e 20g
. Inau%uragéo da loja/cafeteria Harald,
com ambiente sensorial, instagramavel e alinhado ao
conceito “Harald: mais cacau, mais
+ Presenca no Bl 3
Insercdes e chamadas comerciais durante a programacéo.
Aco integrada com o universo visual e narrativo do reality
para gerar alto impacto.

Midia Broadcast:
Comercial 30s na TV Globo,
Insercdes veiculagdo tnica no programa Mais Voce.
Veiculagao de jingle em radios e Spotify.

« Agées Digitais:
Contagem regressiva nas redes sociais.

Posts interativos, sorteios e publicagoes tematicas.
Parcerias com influenciadores.

« Ativacdo Interativa:
Jogo da Meméria do Cacau, inspirado em dinamicas do
BBB, com recompensas e descontos.

« Midia OOH:
Divulgagao Eletromidia em estagdes de metrd de S3o
Paulo, relégios de rua e shoppings

« Degustagdes em pontos de venda:
Amostras conduzidas por promotores treinados para
demonstrar sabor, textura e intensidade de Melken.



Midia Digitat BBSB -~

——————
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haraldchocolates &

::; Feito por quem
ey
Vocé acha que ja provou
todo tipo de chocolate?
Dol prt i diseo .

Disponivel nas principais loias

; Vaiosisurouval provaragors?
S . eMaisCacauMasprazet

" - —~———
Al




FALTAM FALTAM
15 10

na
paieedatn
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Hll.m“ : "0]E| m Tegustagao em POV com

amostras dos chocolates
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: MEMORIA
i
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MOMENTOS WS

Parceria cai niuencer Bino como -
apresentador e guia para ativagao do -
acao em Reels e TIkTok que

recer alcance Organico entre
“Willennials e Gen .
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Ideia da ativacéo ‘h%

T
%

Oqueé:
Ativagao ludica para o langamento da
Melken 90g, que convida o pablico a
completar diferentes versses do slogan
“Mais Cacau, Mais..", por meio de
desafios inspirados no universo do BBB;
Objetivo:
Criar um primeiro contato memoravel
com o produto, associando Melken a
diversao, engajamento e experiéncias
compartilhadas.

Como funciona:
Os participantes percorrem um circuito
interativo (meméria + busca + equilibrio)
&, 30 completar as frases, recebem
prémios e cupons, incentivando
experimentacao e recompra.

Onde acontece: -
Shopping Cidade Sao Paulo no dia 01/02,
com amplificacao digital

e possibilidade de compartilhamento
espontaneo entre o publico.




FASE 2- CONSIDERAGAO

Mais Cacau,
Mais Felicidade

Asegunda fase da continuidade
a narrativa da campanha,
ampliando o sentimento de
felicidade e celebracao. Focada
nas acoes dos bilhefes dourados
Melken e Pascoa

Reforcar o elo entre Harald e o
RuBlico por melo de experiencias
de felicidade, celebracao

partilha, aproveitando a
sazonalidade da pascoa e
posicionando a marca como
simbolo de momentos especiais.

0U03A )
30/0

(&

A
‘.‘ .

~

mogso Bilhetes Dourados'

Barras Melken 90g com bilhetes premiados que concedem
Tano de chocolate gratis e Visitas exclusivas a fabrica
Harald, reforcando o storytelling e o desejo pela marca.

« Experiéncia na loja/cafeteria
Ativacéo especial dos Bilhetes Dourados com degustagées,
espaco instagramavel e criagao de fotos e videos
compartilhaveis.
Totem para tirar fotos instantaneas na loja Harald.

+ Jogo Interativo — Roleta Harald
O puiblico completa a frase “Mais Cacau, Mais.." e concorre
a brindes instantaneos, estimulando presenga e
participacao ativa na campanha.

« Campanha de Divulgagio e OOH

Videos com ganhadores reais, anuncios digitais, midia
exterior e presenca em pontos de venda estratégicos,
fortalecendo awareness e fluxo de compra, Outdoor em
rodovias, eletromidia em circuitos de metrds, shoppings e
relégios de rua.

Pascoa “Mais Cacau, Mais Felicidade”
Ambientacao tematica na loja/cafeteria, kits promocionais,
eventos especiais e degustacdes sensoriais.

ia Broadcast
/" Comercial 30" na TV Globo (Tornal Hoje) e na Record (Hoje
em Dia), além de jingle oficial em radios e Spotify.
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Harald :

;t{omm '.“ﬂ&ﬂ TIHET

UautVocé acaba de encontrar um dos raros tickeds dowrados Melken!
Fsteticket € o set passaporte paraum momento exclusivo e doce,

Voce Toi escolhido para viver uma experiéncia deficiosa e nesquecivel com aarald,
Hpresente este icket nanossalofafisica e descubra sua surpresa de chocolate

Fssinado




Dinamica - etes Dourados Harald

&
Promocdo inspirada no universo ludico e
de A Fantstica Fabrica de Chocolate,

em que bilhetes premiados sa

encontrados dentro das barfas Melken o
90g. B
Objetivo:

Estimular busca ativa pelo produto
durante a Pascoa, transformando
Melken em objeto de desejo e
reforgando seu valor simbalico

Como funciona:
Quem encontrar o bilhete ganha
experiéncias exclusivas, como visita a
fabrica e 1ano de chocola

fortalecendo vinculo afetivo com a

Onde acontece:
No varejo nacional, com validacao
digital e amplificacao por storytelling
nas redes sociais.




araldchocolates &

Japensonganbs ano pdtode

se, atémdo sabob que uocé ama, aua bana
umasuspresa inesgueciuet

Metlen trouesse. TMeben 9
/ pbammuue!dsdmmbm7
05 BUHETES DOURADOS MELKEN J4 ESTAO POR A b
COM A HARALD VOGE PODE!

u--m--n

= / ’zfé«,,
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Jogo da Roleta - “Harald: Mais cacau, mais...”
Data: 20 a 28 de Margo

0 que ¢
Roleta interativa que convida o publico a
completar o slogan da campanha com
diferentes palavras associadas ao chocolate
(amor, energia, afeto, inspiracdo etc.).

Objetivo:
Fortalecer o posicionamento da marca por meio
de engajamento direto, incentivando lembranca
do slogan e recompra do produto.

Como funciona:
Ao girar a roleta, o participante recebe uma
palavra + um beneficio surpresa (desconto,
brinde ou contedo exclusivo), personalizando
seu “Mais Cacau, Mais.

Onde acontece:
Versdo hibrida em displays no varejo, loja Harald
& redes sociais, estimulando compra e

compartilhamento.




) Yt ganhar um cupom de s qummmmmmﬁ;mm:
7. Excathaumapatanadancssa . Mais Cacau
A dan:mxwma,}l\m / aiS
Mais Cacau




“Mais cacau, mans praxer
E melken na sua vida para- -VOCE:
Ta na barra, ta no sonho, ta no dia,

Harald é o chocolate que
.. -.multiplica a alegria!”




E perguntou se vocé i garantiu
© comho exclusivo para
‘wascoa com Melken?
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FASE 3- CONVERSAQ
Mais Cacau,

Caminhando para o fim do ciclo da
campanha, a terceira fase busca
aprofundar o vinculo emocional
entre a Harald e os consumidores,
destacando o chocolate como
simbolo de carinho, amor e
conexBes humanas.

Stjetiuo

Consolidar a Harald como marca
emocional, préxima e presente nos
momentos afetivos do consumidor,
encerrando o semestre com
fortalecimento de imagem e
identificagao simbdlica.

0058 5‘-‘4\”'/
15/06

« Campanhas Temiticas e Emocionais

Série de videos e posts com histdrias reais de mies, filhos e casais,
reforcando Melken como simbolo de carinho, cuidado e
celebragao. O chocolate como gesto que diz sem precisar dizer.

+ Loja/Cafeteria Harald — Experiéncias de Afet

Kits & Combos especiars de Dia Gas Mbes ¢ Dia dos Namorados,
degustactes tematicas e espacos instagramaveis para registrar
momentos a dois e em familia

Mi Broadcast e
ot 30 ms T Glose (Sessio da Tarde) e na Record (intervalo
e e e e
miliares da pi em cwcu\(os de
metrés, Shuppmgs e reldgios de rua.

Convite para que os consumidores compartilhem suas histdrias
com 3 marca, gerando conteudo afetive e ampliando o repertério
emocional de "Mais Cacau, Mais Pra:

3 das Maes — Acso #MaisCacauMaisAmordeMae

Kit exclusiio Melken Dia das M no Instagram para
S e e e
filhos. Os 10 melhores ganham um dia de SPA completo com
acompanhante.

+ Dia dos Namorados — Viagem a Gramado

Na compra do Kit Melken Namorados, o consumidor cadastra o
codigo de barras no site e concorre a Uma viagem de 3 dias
Gramado, com acompanhante, tudo incluso. Serao 10 ganhadores
a0 todo.

Parceria com i iadores nta
de afeto e divulgando as agdes estratégicas



@ rarsicchocolaes

8 e . de mims et
anesedos s pusseohom.




“Mais Cacau, Mais Amor de Mae”

c0 emocional do Dia das Maes que
P lembrangas afetivas entre maes
e filhos em experiéncias reais de cuidado,
tendo o chocolate como gesto de carinho.

Objenvo.

Reposicionar Melken como presente afetivo
esignificative reforcando o chocolat
como simbolo de pausa, gratidao e
feconheciment

Como funciona:

Historias compartilhadas nas redes sociais
tormnam-se experiéncias vividas macs
selecionadas ganham um dia de SPA com
Scompanhants, conectando consumo a
memoria e afeto,

Onde acontece:

Ativacao digital com apoio de
influenciadores, impulsionada pelo Kit
Especial Dia das Maes nos pontos de venda
& na loja Harald.







T T ; !
° A S ehley i
Yaraid) o Vepd. ecadapedasotenhasinda:

s cacait e mais paser.

et
ommsan

Tleste Diados Tlamarados, 5 oy



experiéncia compartilhada, posicionando
Melken como simbolo de afs(ﬂ‘ cumplicidade
e celebragao a dols.

Objetivo:

Fortalecer Melken como presente afetivo e
premium durante a data, estimulan
Consumo com recomperisa aspiracional
ligada a experiéncias romanticas.

Como funciona:

A compra do Kit Especial de Namorados
permite participar do sorteio de uma viagem
romantica a Gramado, transformando o
chocolate em vivencia  memdria, ¢ nso
apenas em produt

Onde acontece:
No varejo fisico e digital, com cadastro online
e amplificacao por casais influenciadores nas
redes sociais, reforcando vinculo emocional e
desejo de participacao.




" “@uaivicente










§
Ol

0 sabov que







MINI FASE 4- ENCERRAMENTO / ‘

TMNais Cacauw,
Sempre

Esta fase final mantém a marca viva
na memoria afetiva do consumidor e
reforca que o chocolate faz parte do
cotidiano. O foco esta em estimular &
recompra e presenca digital
continua, encerrando a campanha
sem perder o vinculo construido.

Obinti

Transformar o vinculo emocional
da campanha em presenca
permanente, incentivando o
consumo de Melken no dia a dia e
consolidando o conceito: Quando
tem mais cacau, existe sempre
mais prazer. . \ ,
3 )z
15/06 A )T

Enfase no digital, reforcando

lembranca e recompra da barra
Melken 90g.

de

com contetidos como: Pausas com
café; sobremesas rapidas; snacks
com frutas e momentos de
autocuidado com chocolate.

Valorizag&o e lembranca de
conteudos gerados pelo
consumidor, com: Repost de
relatos, videos, fotos e memérias
compar[llhadas durante as fases da
campanha; Destaque para histérias
reais com Melken.

Hashtag de engajamento
#MeuMomentoMelken
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MELKEN -+ CAFE




=

se deficiak com
Mitbent s s pregoiiont

#MEUMOMENTOMELKEN #HARALD

Snack vipida,
Pelicscsicasol

nE 2
(= ]

Qual a sua frula prefenda que.

‘super combina com Melken?




A combinacéo desses perfis vem
pra reforgar o consumo cotidiano
de Melken, mostrando-o de forma
simples em pausas e pequenas
receitas. Elas trazem credibilidade
e estimulam o uso da barra além
das datas sazonais, transformando
Melken em habito, ndo s6 ocasiao.
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KPIS E METRICAS

A mensuragdo de resultados é essencial para verificar se a campanha atinge seus objetivos
de comunicagdo, especialmente no incentivo ao consumo doméstico e na aproximagao da
Harald com o pubhco final. Por meio de KPIs, é possivel avaliar alcance, interesse,

engajamento e eficiéncia financeira das agdes.

Serao analisados indicadores como:

« Alcance de Pessoas (Reach): mede a
visibilidade da marca e a quantidade
de usudrios impactados.

Taxa de Cliques (CTR): avalia o
interesse gerado pelos antincios.

Taxa de Engajamento: verifica o
envolvimento do publico com o
contetido (curtidas, comentarios,
compartilhamentos, salvamentos).

Custo por Clique (CPC): identifica o
valor médio gasto por clique,
indicando eficiéncia do
investimento.

Custo por Mil Impressoes (CPM):
calcula o custo para exibir a campanha a
cada mil visualizagdes.

Custo por En; a]amemo (CPE): mensura
o custo de cada interagdo gerada, til
para avaliar qualidade de vinculo afetivo.

Volume de Pesquisas pela Marca:
observa o crescimento espontaneo de
interesse e inten¢do de compra.

Retorno sobre Investimento (ROI):
analisado de forma hibrida,
considerando vendas totais e
fortalecimento da marca.



CALCULOS UTILIZADOS

« Investimento: R$ 3.256.819,55
« Alcance estimado: 1500.000

« CTR:1,0%

Engajamento (%:20%
Engajamento real: 1

« Engajamentos Eatimados: 30000

Cliques Estimados

Engajamentos Estimados
Engajamento = Alcance x Engajamentc(%)
Engajamento = 1.500.000 x

Engajamento = 30.000

CPM = Investimento / Alcance/1000
3256.819,55 /1200.000 /1000
3256.819,55 /1500 = 2171,21

PC = Investimento / Engajamento Real
325681955/15000 27,12

CPE = Investimento / Engajamentos Estimados
3256.819,55 / 30.000= 108,56

« Investimento: RS 893.846,52
Alcance: 30,000.000

« CTR:0,050%

« Engajamento (%): 1,

« Engajamento real: {25000

« Engajamentos Estimados: 300.000

Cliques Estimados
Cliques

Clique:
Clique:

Engajamentos Estimados
Engajamento = 30.000.000 x10%
Engajamento = 300.000

CPM = Investimento / Alcance/ 1000
893.846,52 /30.000.000 /1000
893.846,52 /30,000 = 29,79

CPC = Investimento / Engajamento Real
893.846,52/150.000 = 5,96

CPE = Investimento / Engajamentos Estimados
893.846,52 /300,000 = 2,98
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CALCULOS UTILIZADOS

Investimento: R$ 11156.800,00
Aleance: 19000000

R: 0,03%
EngaJamento (%):0,01%

Engajamento real: 5.700.000
Engajamentos Estimados: 1.900.000

Cliques Estimados.
Cliques = Alcance x CTR
Cliques = 19.000.000 x 0,03
Cliques = 5.700

Engajamentos Estimados
Engaiamento = 15,000,000 x 001%
Engajamento =1.900.000

= Investimento / A\cance/ 1000

n wss 800/19000000 /10
11156.800 /19.000 = 587, 20

= Investimento / Engajamento Real
'ﬂ '\56 800 /5700 =1.957,33

= Investimento / Engajamentos Estimados

CPE
11156.800 /1.900 = 5.872,00

Investimento: R$ 23.845190,40
A\cance 6.000.000

Engajameﬂw (%): 3%
Engajamento real: 120.000
Engajamentos Estimados: 180.000

Cliques Estimados

Cliques = Alcance x CTR

Cliques = 6.000.000 x 2,0
Cliques =120.000

Engajamentos Estimados
Engajamento = 6,000,000 x 3,0
Engajamento = 180,000

CPM= Investimento / Alcance/ 1000
23.845190,40 / 6.000.000 /1000
23.845190,40 / 6.000 = 3.974,20

C= Investimento / Engajamento Real
23.845190,40 /120.000 = 198,71

PE= Investimento / Engajamentos Estimados
47

[
23.845190,40 /180.000 = 132,



A campanha conta com um investimento estimado de R$ 41.250.000,00, equivalente a
5,5% do faturamento da Harald em 2024. O valor contempla producao, midia,
influenciadores, ativagées e monitoramento digital.

Para uma melhor experiéncia e visualizagdo das
planilhas, acesse o QR Code abaixo
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FASE 1 “MAIS CACAU, MAIS PRAZER”

Fase 1- ak Cacau, Mais Prazar - Janeo o favareko

Mida
oon
Wida Digtal

FASE 2 “MAIS CACAU, MAIS FELICIDADE”

Fas 2- Mas Cacau, MaisFelcidad - Margo  Abrl

wid Dital
Comsrcal de TV

investmento

Inectmento




Fase 3. as Cacay, Mais Alelo-Malo ¢ Junho
Wida Investmento
Rs21895748

wida Digtal
Comersal de Tv

FASE 4 “MAIS CACAU, SEMPRE”

Para uma melhor
experiéncia e

visualizagdo das
planilhas, acesse

0 QR Code
< 85
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VERBA TOTAL DISTRIBUIDA POR FASE

Jase 1

R$24.390.971,28 Fase3
16%

Mini Fase 4
0.2%

Fase 2

Jase 3

R$6.280.000,23 Fase 2
21.5%

‘mmﬁ 4

Fase 1
62.3%




VERBA TOTAL DISTRIBUIDA NA CAMPANHA

Midia Experiencial

OOH
23%

Comercial TV

Comercial de TV s 5
28.5% Midia
R$3.256.819,55

Midia Digital
Comissdo Ag,e:wm 5% Verba totalutibizada
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‘CONCLUSAO

O projeto desenvolvido pela Agéncia Experimental Floria teve como objetivo
aproximar a Harald do consumidor final, reposicionando Melken como um
chocolate que vai além do uso profissional e passa a fazer parte dos rituais
cotidianos de prazer, autocuidado e afeto. A pesquisa realizada evidenciou
que o chocolate ocupa um lugar simboélico de meméria, conforto e
recompensa emocional, especialmente entre jovens adultos que valorizam
qualidade sensorial, autenticidade e marcas conectadas a seus valores.

Com base nesse comportamento, a campanha “Mais Cacau, Mais Prazer”
traduz a identidade de Melken de forma emocional e sensorial, reforgando
que o chocolate ndo representa apenas sabor, mas conexdo, pausa e
experiéncia. O planejamento multicanal integra ativagdes sazonais,
experiéncias presencidais, influenciadores e conteudo digital, consolidando
uma comunicagdo humana, contemporénea e direfamente ligada a rofina
real do consumidor.

Assim, a Harald encontra um territério legitimo para ampliar sua presenga no
consumo cotidiano, transformando sua credibilidade técnica em vinculo
afetivo. A campanha demonstra que a linha Melken pode ocupar um espago
de afeto e memoria, tornando-se parte das histérias, pausas e momentos
compartilhados. Este frabalho reafirma o potencial da marca e o
compromisso da Agéncia Floria em desenvolver estrafégias que unem
sensibilidade, proposito e valor de mercado.
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Termo de autoria

Nos, alunas componentes da Agéncia Experimental FLORIA,
académicas de graduac&o da Universidade Sao Judas Tadeu,
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Comunicacao Social - Publicidade e Propaganda, declaramos
estar cientes de que é considerado utilizacao indevida, ilegal
e/ou plagio, os seguintes casos: texto autoria de terceiros, texto
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