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CONTEXTUALIZAQAO E HISTORIA DA MARCA
Percurso da marca e descricéo.
Mudacdes de Posicionamento e Target.

ANALISE DE MERCADO E CONSUMER INSIGHTS

Esséncia da Marca Bellissimo e Territdérios face a concorrentes e marcas de café GN.

Percecéo do consumidor e atributos tangiveis e intangiveis.
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COMUNICACAO MARCA BELLISSIMO

Historico Marca
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NASCIMENTO DA MARCA

PONTO DE PARTIDA

PACOTES DE ACUCAR

ACESSORIOS HORECA

A marca nasce em 1997 em resposta a uma nova fase no
mercado do café em Portugal, através de um um café que atende
a paladares alternativos também estimulados pela entrada de
diversas marcas italianas de café. Nasce uma nova marca
premium para o canal horeca inspirada no universo italiano —
combinando um café baseado na torra tradicional italiana, mais
prolongada e com uma temperatura mais elevada. Um produto de
exceléncia com elevado respeito pela cultura do café.
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EQUIPA COMUNICAGAO

DO RENASCENTISMO AO REJUVENESCIMENTO
ALTERAGOES CRIATIVAS - DO UNIVERSO ITALIANO PARA O COSMOPOLITA
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€ncontro Unico
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€Encontro Unico

UM ENCONTRO
UNICO

A identidade da Marca espelha a aproximacéo ao
estilo italiano, em resposta a diversas Marcas
italianas que entram no mercado portugués. Criada
para transmitir o conceito premium para o canal
Horeca, inspirada no universo italiano. Direc&o
criativa simboliza a criagdo de uma nova forma de
fazer café para a Delta Cafés, baseada na torra
tradicional italiana. Resposta a um segmento
especial, com caracteristicas proprias e mantendo
a chancela de qualidade.

CAFES

. @ GOSTO
“DE UMA NOVA
DESCOBERTA

wwwbellissimocafes.com
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IL GUSTO DELLA
BELLEZA

A assinatura marca o primeiro restyling sofrido pela
marca — o sabor do que é belo. A marca
moderniza-se, desaparecendo as referéncias ao
Renascentismo e em lugar ddo vida a dolce vita
italiana, num ambiente mais colorido e
contemporaneo — onde 0 passado se cruza com o
presente.

bellissimo. e’/

o
d
&
«

WpO COM o,
‘,‘\) Tko“

HISTORICO MARCA
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CAFE AO VERDADEIRO ESTILO ITALIANO

VER O MUNDO COM
OUTRO SABOR

A transic&o para o ambiente doméstico
obriga um novo rebranding, trazendo
cores e pormenores inusitados que
reforcam a irreveréncia pretendida
através da marca. Ainda que
combinando as duas culturas - café de
inspirag&o italiana com alma portuguesa
- demonstra um elemento mais
individual e cosmopolita, com um tom
mais jovial.



REAJUSTES PROMESSA E IDENTIDADE

CONTEXTUALIZACAO DE MARCA
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bellissimo.

Simboliza o italianess do café. Sofisticag&o e Qualidade. Italian Retro com ligac&o ao
Evoca a tradi¢éo e qualidade Romantismo. Chique movimento mod (anos 60) e
do cafe italiano. intemporal. imaginario Dolce Vita

bellissimo.
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UNIVERSO CROMATICO
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ALTERACOES CRIATIVAS SOBRE O GANCHO DO '"ESTILO ITALIANO’

IL GUSTO E VER O MUNDO
DELLA BELLEZZA. COM OUTRO SABOR.

Direcao criativa mais cosmopolita.

Perda de elementos graficos alusivos a Italia e
Nova assinatura que celebra a expressdo

assinatura do logotipo em italiano.
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__ AGORA

Presenca Italiana dilui-se ao longo do tempo em pecas de comunicacéo.

Transic&o criativa do tradicional para o cosmopolita.

Celebra-se a Liberdade e diferenga num layer de comunicag&o mais evidente.

Estimula-se a individualidade ao “saborear a vida com outro sabor”, sem julgamentos nem preconceitos.

Torra Italiana € substituida pelo ‘Perfil e Torra de Inspiracéo Italiana’ — Conotacéo discreta em suportes de comunicacéo.

BN 4% GRUPONABEIRO
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CAFE EM GRAO
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IL GUSTO DELLA BELLEZZA
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CAFETARIA
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bellissimo.

e CAFETARIA

A MARCA NO CANAL HORECA

Negdcio da marca Bellissimo — através comercializag8o de café em gréo — inicia-se no canal de Horeca ao posicionar a marca em clientes

que também partilham do mesmo segmento/posicionamento irreverente (Hoteis, Restaurantes e Cafés). A marca quer estar presente em
locais/coffee shops trendy e urbanos.

HISTORICO MARCA



HISTORICO MARCA
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A MARCA NO RETALHO ALIMENTAR

Entrada em retalho moderno com um portfolio de café moido — Grupo Sonae, Jerénimo Martins, Auchan, Lidl, etc — e que em 2021 foi
adicionado o formato de café em capsulas para o sistema Delta Q.



PORTEFOLIO PRODUTO

CONTEXTUALIZACAO DE MARCA

Ainda que a marca tenha nascido para o canal Horeca, incorporou ao longo do seu percurso o consumo em ambiente doméstico — comegando com formatos de gréo
e, em 2021, no formato de cdpsulas de sistema Delta Q.

HORECA / PROFISSIONAL

CAFE TORRADO EM GRAO
BELLISSIMO D'ORO

INTENSIDADE 12

Um blend cuja combinacgdo de
robustas e arébicas de Africa e Asia
Ihe confere um perfil envolvente e
aromatico, com notas adocicadas de
uva moscatel.

Formato 1KG
Blend — Africa e Asia.

90 O + Cafeina
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RETALHO / CONSUMO IN HOME

CAFE TORRADO MOIDO E CAPSULAS

AROMA INTENSO

INTENSIDADE 10

O aroma achocolatado dos cafés
arébicas Centrais em perfeita
harmonia com o caracter vibrante
dos melhores Robustas Africanos.

Formato 200g e cépsulas (tubo
10un)

-® ® () cCafeina

BELLISSIMO PRIMO

INTENSIDADE 14

Um blend encorpado e de aroma
intenso, fruto da distinta
combinagé&o de robustas e arabicas
de africa, América e Asia, com notas ‘
exoticas de framboesa e mirtilo., que hellissimo.
resulta num café de convicgdes
fortes.

Formato 1KG )
Blend — Africa, América e Asia.

-@® O® () cafeina

AROMA ORIGINALE

INTENSIDADE 8

Um blend forte, com um delicado
toque de acidez que resulta da
combinag&o dos melhores Arabicas
do Leste de Africa e da América
Central.

Formato 200g e cépsulas (tubo
10un)

-@ @ () cCafeina

BELLISSIMO ESPRESSO

INTENSIDADE 12

Um blend de caracter vibrante e
aroma marcante que resulta da
sabia combinag&o de ardbicas
centroamericanas e robustas
africanos, com notas de améndoa e
nozes torradas..

Formato 1KG )
Blend — América Central e Africa.

90 O + Cafeina

DESCAFFEINATO

INTENSIDADE 7

Um blend forte, com um delicado
toque de acidez que resulta da
combinagéo dos melhores Ardbicas
do Leste de Africa e da América
Central.

Formato cdpsulas (tubo 10un)

90 Q + Cafeina

BELLISSIMO DECAFE

INTENSIDADE 11

Um blend em que o aroma intenso
dos cafés arabicas da América
Latina e o caracter auténtico dos
roustas africanos ganham suavidade
através dos mais cuidadosos
processos de descafeinizacdo.

Formato 1KG
Blend — Africa e Asia.

-® O () cafeina



BRAND POSITIONING

CONTEXTUALIZACAO DE MARCA- EVOLUCAO CONCEITO DA MARCA

inspirado na vibrante vida italiana, onde o passado se cruza com o presente, onde a
historia de cada um faz parte da Historia de todos e onde os melhores sabores s&o IL GUSTO
sempre motivo para uma celebracéo, Bellissimo oferece a beleza do melhor café em DELLA BELLEZZA.

cada chavena, tornando viva a nova promessa da marca.

Bellissimo é uma [F1 T LA E um F e S R El 1 — como dd o BELLISSIMO

fotografo a meio de um shooting a sua manequim ou como o realizador cumprimenta a -
sua atriz no fim de uma cena perfeita — € o Ultimo “grito da moda”. E O SABOR DA MODA
é o café do que estd in. E O GOSTO PELA BELEZA
Complementa o valor estético existente no nome da marca mas acrescenta uma z
dimensao que vai para la do produto, e que se e e Flelrelel sy [T ERGEF (e [ F g 11T e e, BELLISSIMO E VER O MUNDO
Posiciona esta marca como a do “café mais belo”, um produto ligado a uma determinada COM OUTRO SABOR.

sensibilidade artistica e por isso também a sua qualidade.

Transicdo do diglogo da marca de culto pelo estilo italiano e cosmopolita para um capitulo de expresséo, informalidade, incluséo e
valorizac&o por causas e motivacdes individuais.

A GRUPONABEIRO

l;e]liésin;u,




O exercicio estético tornou a marca mais depurada para que 0 nome assumisse todo o

Y 4
I O R N A M O S protagonismo e esteja sempre no centro das atenc¢des, seja na comunicacdo ou no
packaging.
O preto e o branco traduzem a sofisticac8o e intemporalidade da marca e foram
complementados com cores mais vibrantes, que d&o identidade a cada blend — fazendo da
marca um simbolo tdo simples e intenso como a experiéncia de um café.

MAIS JOVEM

MAS PODEMOS IR MAIS ALEM



COMUNICACAO MARCASBELLISSIMO

Analise Mercado

bellissimo. 7% GRUPONABEIRO
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PERFORMANCE MARCA NA CATEGORIA

MARKET & X
FIGURES 7

NUMERO LOJAS - MOIDOS NUMERO LOJAS - CAPSULAS QUOTA MERCADO
o

~ 1170 ~ 910 ~ 3%

PRESENCA EM 79% DAS LOJAS DE PRESENCA EM 61% DAS LOJAS DE MARCA BELLISSIMO REPRESENTA

HIPER E SUPER MERCADOS. HIPER E SUPER MERCADOS. APROXIMADAMENTE 3% DO
TOTAL DA CATEGORIA NOS
SEGMENTOS DE CAPSULAS E
MOIDO.

Valores espelham a performance da Marca no Retalho Alimentar. Express@es de QM demonstram valores
aproximados e refletem a performance conjunta dos dois segmentos — Cépsulas e Moidos.
Presenca em numero de lojas diz respeito ao territdrio de Portugal Continental e Regides Autdonomas.



PRICING

POSICIONAMENTO PRECO VS. PLAYERS

Bellissimo posiciona-se enquanto oferta mais acessivel (exceto marca de distribuicdo) face aos
outros principais players de mercado do segmento. Além disso, posiciona-se, dentro das marcas
do Grupo Nabeiro, com um preco ligeiramente inferior aos valores médios dos lotes da Delta

Cafés — em valor médio (KG) e valor sem promog&o.

STRATEGY

BRAND LOTE PRECO MEDIO (KG)

bellissimo.

BELLISSIMO

¥ BounDI

T
SICAL

INTENSO

AROMA ORIGINALE
EXTREME

INTENSO

ORIGINAL
ROBUSTO
CHAVENA

LOTE RITUAL
PORTUGAL
CLASSICO

TORRA PORTUGUESA
TRADICAO

€10.44
€10,58
€1512
€15,28
€1544
€12,60
€10,50
€10,16
€179
€1213
€105
€145

PRECO (KG) NO PROMO

€12,02
€11,89
€16,57
€17,08
€16,79
€14,74
€12,66
€178
€13,67
€14,48
€13,35
€1412



POSICIONAMENTO PRECO VS. PLAYERS

Bellissimo posiciona-se, genericamente, enquanto oferta mais acessivel (exceto marca de
distribuic&o) face aos outros principais players de mercado do segmento. Além disso, posiciona-

se, dentro das marcas do Grupo Nabeiro, com um preco ligeiramente inferior aos valores médios
de cdpsulas da Delta Q - em PVPr e valor unitério por capsula. Apenas a Nicola, no sistema
Nespresso, apresenta um valor marginalmente inferior por comparacéo a Bellissimo.
S T R ! T E : Y Comparativo entre marcas apresentado no formato padrdo de tubo unitario.
SISTEMA MARCA PVPR PRECO P/ CAPSULA (TUBO)

BELLISSIMO (10 CAP) €3.99 €0.40
bellissimo. D E L TA Q
DELTA Q (10 CAP) €439 €044
DOLCE GUSTO (12 CAP) €5.89 €049
BUONDI (16 CAP) €6.49 €041
@ DOLCE GUSTO
STARBUCKS (12 CAP) €5.89 €049
SICAL (16 CAP) €6.49 €041
NESPRESSO (10 CAP) €4.60 €046
BUONDI (10 CAP) €429 €043
L§ NESPRESSO STARBUCKS (10 CAP) €469 €047
L'OR (10 CAP) €459 €046

NICOLA (10 CAP) €379 €038



CONTINUAR O INVESTIMENTO COM

DUAS MARCAS DO GRUPO NABEIRO MAIOR
INVESTIMENTO NA
Nos segmentos de Moidos e Cépsulas, EXPERIMENTACAO
combinar Bellissimo com duas marcas com E DEGUSTAC AO DO
posicionamentos distintos — Delta Q em PRODUTO.

Cépsulas e Delta Cafés em Moidos — continua
a ajudar o Grupo a consolidar a sua posic&o.

DESAFIOS DE MERCADO
E OBIJETIVOS DE
CRESCIMENTO DA
MARCA BELLISSIMO

Principais Projecdes e prioridades de estratégia.

CONTINUAR OS
BONS
INDICADORES DE

CENARIO
POSITIVO
NESTES
PRIMEIROS ANOS
DA MARCA NO
RETALHO.

SEGMENTOS DE
MOIDOE
CAPSULAS EM
CRESCIMENTO
EM VALOR.

GAMA INTENSO

CONTINUA A SER A
RELEVANTE QUE MAIS ALAVANCA
POSICIONAR A O PORTEFOLIO DA
GAMA A UM MARCANOG |
PREQO MAIS SEGMENTO MOIDOS.
COMPETITIVO
NAS CATEGORIAS
E NO
COMPARATIVO
COM MARCAS DO
GRUPO - DELTA GANHAR
CAFES (MOIDOS) DESTAQUE E
EDELTAQ
(CAPSULAS).
DEMON$TRAR QUALIDADE
DO CAFE E AUMPRECO
ACESSIVEL

N&o condicionar a percecdo de um café de qualidade
embora exista um importante driver de preco e
acessibilidade da oferta para o target (segmentos

moidos e capsulas).

OPORTUNIDADES E DESAFIOS DA MARCA NOS SEGMENTOS DE MOIDOS E CAPSULAS



COMPETITOR ANALYSIS - COMMS

ANALISE PLAYERS E INSIGHTS

Na  NICOLA

Nicoa

Rles

Conversacao
Entre amigos.

Posiciona-se na amizade e na
partilha, com maior express&éo em
conteudos direcionados para
Horeca. Grande recurso a
efemérides, humor, mas com o
tom direcionado em pér a
conversa em dia.

%

% SICAL

REDESENHADAS
APENSAR
EMTODOS

0'MELHOR CAFE
PARA 0 MELHOR
) DOSSEUS DIAE; ™.

{ REDESENHADAS
ATENDENCIA ; O
DETOD0S 8 ’ = 29
0SOUTONOS

Tradicdo e
Culto na Origem.

Pauta-se em grande escala em
descrever a origem do seu café.
Narrativa direcionada para a
sustentabilidade, mas também
pelo sabor tradicional do café de
forma genérica. Portugalidade bem

evidente assim como a sua historia.

BOUNDI

0 que te faz feliz também
te deixa ansioso?

Ligacdo clara
ao mar e surf.

Todo o seu posicionamento pauta-
se pela ligacdo a praia e ao mar.
Conteudo descreve narrativa que
se prende no espirito livre de cada
um assim como espirito
aventureiro.

% STARBUCKS

GRANDE DRINKS

an

OUR WINTER MENU
IN 30 SECONDS __¢

Customizacéo
Variedade de bebidas.

O conteudo correlaciona a bebida
indicada para cada momento de
consumo. Correlagéo com a época
do ano e associacdo de bebidas
para cada utilizador. Produto é
destacado com recurso a imagens
lifestyle de ambiente consumo.



Individualidade Permite criar diferenciac&o ao ser mais disruptivo e
™ BELLISSIMO Inclusiva e alternativa. relaciondvel a individualidade de cada um. Tom irreverente e
alternativo chegando a varios grupos e representando-os de
forma inclusiva.



CONSUMER ANALYSIS

HIGHLIGHTS & LOWLIGHTS PERCECAO CONSUMIDOR

ASPETOS VALORIZADOS

Os consumidores destacam o sabor e o aroma do café enquanto importante
indicador para a recomendac&o da marca. Além disso, valorizam-nos enquanto
um bom café e destacam a sua qualidade. O pre¢co em relacéo com a qualidade
¢ outro indicador reconhecido.

PAINPOINTS

A marca é ainda pouco conhecida pelos consumidores e necessita de um maior
esforco para a criac8o de notoriedade no mercado do café. Outro aspecto
identificado pelo consumidor € que a marca ¢ dificil de encontrar — sobre este,
explica-se pelo facto de a distribuic&o no retalho moderno ainda ser pouca e por
n&o existirem ainda muitos clientes Horeca com a marca Bellissimo. Este cenario
também faz com que a marca seja menos reconhecida pelos consumidores.
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POSICIONAMENTO
BRAND PERSONA

COMO NOS
DESCREVEMOS

2022 - PRESENTE

Bellissimo resume-se em descobrir a Beleza em todas as
suas formas para apreciadores de café e que a0 mesmo
tempo saibam desafiar a forma convencional de ver a vida.
Todos e sem excec¢des (inclus&o social).

Presa a Liberdade, Coragem e Respeito.

O nosso tom ¢ inclusivo, inspirador, irreverente e apaixonado.

BN 4% GRUPONABEIRO

CARACTER

Inspirador
Inclusivo
Irreverente
Resiliente
Esponténeo

BENEFiICIOS

Racional (HAS)
Torra Prestigiada (perfil italiana)

Funciononal (DOES TO ME)
Da-me momentos de
“‘energia, prazer, conforto”.

Emocional (Makes Me Feel)
Faz-me sentir e agir de
acordo com as minhas condicdes.

Faz-me sentir eu mesmo, sem filtros,
sem julgamentos, nem preconceitos.




COMUNICAGAO MARCA

B E L L I S S I M O ZiF:L:?cagéo

y

E VER O MUNDO o e Selsemo £ oo
COM OUTRO SABOR e 2 ¢ wta e peric

EM QUE TERRITORIOS? encontrada em qualquer lugar e
que de manifesta de diferentes

formas.

MUSICA ART CREATORS MODA CULTURA




Jovem irreverente e
urbano (20-35 anos)

Interessado pela estética e
pela arte

Consumidores com um
lifestyle muito préprio,
sobretudo urbano e
cosmopolita

Consumidores que
prezam a relacédo
preco/ qualidade.

Consumidor de café que
prefere um café particular
- com perfil, torra, aroma
e intensidade especificas.

PARA QUEM?

TARGET

FALAMOS FPARA PESSOAS, FARA
T10ODOS. UMA COMUNIDADE, UMA
ARTE. TODOS TEMOS ALGO A
DIZER. O CAFE E UMA FORMA DE
EXPRESSAO INDIVIDUAL, DE NOS
TORNARMOS INCLUSIVOS E
REPRESENTARMOS A BELEZA DE
CADA UM, DE TODOS.




MANIFESTO

A todos agueles que acordam de mau humor,

Aos que mudam de humor constantemente.

Aos que detestam sair a noite e aos que adoram um pezinho de danga.
Aos que acham as cidades claustrofébicas mas adoram gatos,

Aos que nunca perceberam o seu lugar

e

Aos rabugentos, aos divertidos, aos tagarelas que ndo conseguem

guardar segredos, aos que ndo gostam de praia e calor.
A todos agueles que detestam sair da sua zona de conforto.

Aos histrionicos e hiperativos; aos deprimidos.

Aos gue nascem assim e agueles que n&o querem ser assim.
Aos que ; @0s que Va0 a outra margem

para ver a cidade e aos que gostam de espreitar o mundo da sua janela.

A todos nds e aos outros, com estas e outras caracteristicas
Ou PPBBIES. temos algo a dizer, somos Bellissimos.

A DIFERENCA E BELA

Inspira-nos a olhar de outra forma, para nos, para os outros,
para 0 mundo em nosso redor. A Beleza faz-se da raridade,
guanto mais diversa a nossa natureza, comunicadade e
envolvente, mais rica sera a nossa historia.

VIVER E UMA ARTE

A identificar a beleza em sitos inesperados, a ver como
positivas caracteristicas que outros consideram negativas,
sem quaisquer julgamentos ou preconceitos. Viver despera
as ideias, estimula as paixdes e ativa a criacdo.

DESCOBRIR BELEZA

Bellissimo permite-nos descobrir beleza em nods, aqui € em
todo o lado. A beleza existe em todas as formas. Deixarmo-
nos contagiar pelo lado positiv das coisas.

PERFEITAS IMPERFEICOES

Dar voz as varias formas de ver a vida e as diferencas que
tormam o mundo Bellissimo. Perfeitas s&o as pessoas que
passam pelo café até que ele chegue a nds.



bellissimo.




PORQUE VEMOS A VIDA
COM OUTRO SABOR

Bellissimo cria comunidades,

alimenta coversas, desperta ideias,

estimula paixdes, ativa a criagéo —
e de forma inclusiva.

SOMO-LO PELOS
TERRITORIOS QUE
ATIVAMOS.

Conseguimos pautar 0 N0sso
posicionamento alternativo pelos

territérios de marca - Arte Urbana,

Cultura, Mindfulness (Saude
Mental) e Diversidade.

X% GRUPONABEIRO

Somos

Irreverentes.

COMUNICACAO MARCA

CAFE TORNA-SE UMA
FORMA DE EXRESSAO

Independentemente de quem
somos, 0 que fazemos, 0 que
gostavamos de ser ou jamais
ousaremos fazer, a diferenca &
bela e devemos celebra-la. Somos
todos Bellissimos.

DA—NOAS LONGEVIDADE E
RELEVANCIA NO MEIO
ENVOLVENTE

Com os temas que defendemos e
em gque acreditamos ¢é possivel
comunicar uma marca de forma
organica, gerando comunidade de
consumidores que se reveem na
proposta de valor.



COMUNICAGAO MARCA

BRAND ESSENCE

IDENTIDADE E PERSONA

Pretendemos dar ainda mais voz ao COMO? SENDO MAIS LEVE NO DISCURSO
manifesto e identidade que nos E HUMANIZANDO AINDA MAIS A MARCA
coreceniz, mas cer L valor s AO COMPOR COM UMA IDENTIDADE _
de marca e produto destacando MAIS ALTERNATIVA E TRENDY - O CAFE
termas como a inclus&o, superag&o e ESTA PRESENTE MAS AJUDA A

expresséo individual — enquanto DESCREVER A BELEZA QUE EXISTE NAS
vincamos o elemento cospomopolita COISAS MAIS SIMPLES DA VIDA.

e jovem ja associado a Bellissimo.

PRETENDEMOS FALAR PARA TODOS,
TRAZENDO UM TOM FORA DO STATUS
QUO, INCLUSIVO - FALAMOS PARA
PESSOAS, PARA UMA COMUNIDADE.




BRAND ESSENCE

IDENTIDADE E PERSONA

Queremos que todo o conteudo seja
provocador - Crie uma reag&o na
comunidade — intenso e original. Das
pessoas ao produto. Ao demonstrar
maior liberdade no discurso
incentivamos a atencdo do publico e

tornamos a marca mais relacionavel,

enaltecendo os valores intangiveis
que ja s&o naturalmente associados
amarca.

TOM

Original

Acessivel

Evocativo e Revelador
Provocativo

Inclusivo

Auténtico

LINGUAGEM

Informal, mas
assegurando rigor no
discurso.

2 pessoa singular.

COMUNICAGAO MARCA

BRAND PERSONA

Espirito inconformista, alternativo e amigo do
proximo — que acredita em cada um e em
gue cada um tem propriedades Unicas.

Criativo e expressivo, que encontra a beleza
atraveés de vdrias fontes.

Inspirador e conversador, extrovertido.



BELLISSIMO

BRAND PROMISE

PROPOSTA VALOR BELLISSIMO

No digital importa criar historias que estimulem a
participacdo da comunidade — as que expomos
explicam quem somos e mostram onde
pertencemos. Conteudos que refletem a esséncia e
os valores da marca.

COMUNICAGAO MARCA

PARA CRIAR UMA MARCA
(RE)CONHECIDA IMPORTA CRIAR BUZZ
FACE AS RESTANTES MARCAS.

Comunicacéo simples

Ser acessivel convida relacéo

Perfeitas sdo as pessoas

Inspirar experiéncias e o sabor do dialogo

Criar um espaco préprio na industria café



VISUAL IDENTITY

MATERIALIZACAO COMUNICACAO BELLISSIMO

Tornar a marca mais
Irreverente e Relacionavel.
Quebrar a barreira entre marca e a comunidade com 5 : , ‘ AZ‘:’)'tfl?(‘; gg?ga
identidade e tom que se aproximam ao nosso publico- alvo. ‘ ' 5 ;nails caro?
Oportunidade der ser mais frontal e com isso gerar ‘ :
conversacédo e consideracdo no consumidor — com rubricas
que podem ultrapassar o tradicional ou politicamente correto.

Identidade grafica
presente embora subtil.

Maior consisténcia e coeréncia na identidade visual da marca em
criatividades e de forma discreta - digital com um tom unico.

Sermos auténticos - . |\ BV ‘ Quem bebe gcaf(;e

: Py /. & com acucar gosta
passa pela imperfeicéo. realmegnte de café?
Tornar presente o imperfeito e humanizar a marca com cenarios
de consumo convencionais.
Conteudo que reflita o manifesto e a representacdo de cada um
de forma inclusiva — aos olhos da esséncia e valores da marca.

BN 4% GRUPONABEIRO

Coffee
ASMR




Marca fria com conteudo sem
abrir mdo a conversacgao

Muiito direcionado para produto e sem
humanizar momentos de consumo de
café. Tematicas existentes ndo
beneficiam representativade dos
interesses da audiéncia — nesta fase, a
marca reserva-se muito por
giveaways no digital.

Conteudo pode espelhar mais o
manifesto de marca.

Podemos ser mais provocatorios com
0s territorios Bellissimo enquanto
Somos reconhecidos pela
originalidade de conteudos e com tom
positivo.

MATERIALIZACAO NOVA IMAGEM

BN 4% GRUPONABEIRO

281 3436 106
Publicagées Seguidores A seguir

Bellissimo Cafés

Comida e bebida

E ver a vida com outro sabor =

A dolce vita italiana num café com alma portuguesa
Celebramos a vida, a beleza e as novas sensagoes... mais

(Z) linktr.ee/bellissimocafes

Mensagem E-mail "

H ® @

wOrERO
ARTE URBANA

bellissimo.

2

gretd
ARTE URBANA

o

281 3436 106
Publicagdes Seguidores A seguir

Bellissimo Cafés
Comida e bebida

Avida ao sabor do sim =
Sé apaixonado, sé diferente, sé tu.

(2 linktr.ee/bellissimocafes

m e Esat G

Maior match com uma
comunidade. Ligacdo intensa e
original.

Produto é descrito mas de forma
indireta, criando contextos de
conversa sobre cultura, arte,
sociedade, desconforto e o ‘ser
diferente’ e provocador.

Conteudo Relacionavel e
‘Natural’ para digital e target.

Conteudo que representa cada
individuo, mostrando a beleza de cada
momento enquanto conseguimos ser
mais inclusivos ao mostrar mais rostos.



LIBERDADE, CORAGEM
RESPEITO

Direcionamo-nos a apreciadores de café que
desafiam a forma convencional de ver a vida
- todos, sem excecdo. O café é uma forma
de expressar o que somos e sentimos, de
nos sentir nds mesmos, sem filtros, sem
julgamentos ou preconceitos. Somos
espontéaneos e resilientes e encontramos a
beleza de varias formas.

SAVOIR-FAIRE DO
GRUPO NABEIRO

Nao perder o elemento de portugalidade que
esta tdo vincado na origem da marca e café
— com origens, torra e blends selecionados.
Respeito pelo caminho que ele faz até
chegar a nos.

MESSAGING STRATEGY

MENSAGENS CHAVE - O QUE NOS TORNA BELLISSIMO

PERFIL E TORRA DE
INSPIRACAO ITALIANA

Sabor e aroma intenso, caracter auténtico e
com notas de cacau e caramelo.




COMMUNICATION STRATEGY

TERRITORIOS E TEMATICAS A ABORDAR

PORIUCAL  moDALISBO4  VOGLE -

ar.co S

CENTRO DE ARTE o s
& COMUNICAGAO _
VISUAL Oeiras

Para os territorios identificados pela marca, a ativagdo e
comunicacéo ira ao encontro de acdes e eventos que
transmitam o espirito alternativo, irreverente e provocativo
de Bellissimo. Seja através de festivais alternativos, a moda
ou cultura, a marca esta presente de forma original.

Considerando o target de comunicacéo, o grande esforco
de conteudos centra-se no digital e com a ajuda de co-
criadores nos varios territorios — arte, musica, moda — que
transmitam o mesmo espirito irreverente.

Conceito e personalidade de marca estara sempre presente
em todos os pontos de comunicacdo 360 de produto.

BN 4% GRUPONABEIRO
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