BRIEFING DELTA Q

Premios Lusofonos da Criatividade

11 de Fevereiro de 2019

Delta Q
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MARCA DELTA Q

QUEM SOMOS?

Delta Q é uma marca nascida da capacidade de
desenvolvimento e inovacao do Grupo Nabeiro —
Delta Cafés e que se assume, desde o seu
nascimento em 2007, como especialista de cafe

em capsulas.

Ha mais de 10 anos que a Delta Q cria novas
experiéncias sensoriais para estar cada vez mais
presente no dia-a-dia dos seus consumidores.




MARCA DELTA Q

Ser a marca de café mais inovadora. - . - - -
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A nossa razao de ser
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Proporcionar experiéncias sensoriais unicas aos consumidores atraveés de produtos

do sistema exclusivo Delta Q e dos servicos associados



MARCA DELTA Q N

€ com base nestes valores que a marca se expressa em todos os momentos
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MARCA DELTA Q

Ao longo da ultima

decada




MARCA DELTA Q

Comecamos com

7/ blends diferentes
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Desenvolvemos 10 maquinas
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MARCA DELTA Q

E, em 2015, ja contavamos 1 milhao
de maquinas vendidas,
consolidando a lideranca

de um mercado assegurada

3 anos antes



MARCA DELTA Q

WLangamos o primeiro cha

L expresso, em capsula, do mundo
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Ié"’ngar cevadas,

chas e tisanas em capsula
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Abrimos lojas préprias por todo o pais |
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MARCA DELTA Q

Em mais de 40 paises




MARCA DELTA Q

Em 2015, alcancamos
1.000.000.000 de capsulas vendidas



MARCA DELTA Q

Mas ninguem é lider tantos
anos seguidos a sombra

de feitos passados
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MARCA DELTA Q

Vivemos de olhos postos
no proximo blend,
na proxima maquina,

na proxima inovacao



MARCA DELTA Q

Na Delta Q, cada dia € um fresh start
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MARCA DELTA Q
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Posicionamos a marca
5
no territorio da partilhal
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MARCA DELTA Q

No 1092 aniversario,

recuperamos a esséncia da Delta Q



MARCA DELTAQ

0camos a caracteristica que nos distingue da

zoncorréncia e que nos mantém numa posicaq de

f aque No mercado ha tanto tempo
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MARCA DELTA Q

A Delta Q evoluiu assim do territorio

da partilha para o territorio da inovacao
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Continuamos a fahr o
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MARCA DELTA Q

Mas com uma nova atitude



MARCA DELTA Q
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MARCA DELTA Q

De quem nao esta preso

ao passado



MARCA DELTA Q

De quem esta focado

na solucao e nao no problema



MARCA DELTA Q

Na atitude de “a vida comeca agora”



MARCA DELTA Q

a vida comeca agora

Assinatura verbal: queremos desafiar, incentivar e inspirar as pessoas a fazer mais e melhor. A marca quer
estimular o potencial de cada um, posicionando o café Delta Q como ponto de partida rumo a qualquer

objectivo






BRIEFING DELTA Q

ENQUADRAMENTO

Queremos reforcar a associacao da marca ao territorio da musica, criando momentos unicos e partilhados com todos os que passem
pelos principais festivais de verao (NOS Alive, NOS Primavera Sounds, Super Bock Super Rock, Rock In Rio...). Com o objectivo de
fortalecer o nosso posicionamento e explorar novos caminhos numa relacao cada vez mais proxima e emocional com 0s nossos
consumidores pretendemos alterar a forma como as marcas olhas para os seus espacos/stands. Nao pretendemos fazer do espaco Delta
Q mais uma zona VIP, queremos criar uma experiéncia marcante e interessante para quem vai aos festivais. Nao queremos ser vistos
como mais um patrocinador, queremos ser parte da experiéncia global de festival. Toda a estética e linguagem do espaco deve refletir a
ambicao de ter os olhos postos no futuro e a vontade de estar presente nos momentos mais importantes na vida dos nossos

consumidores.



BRIEFING DELTA Q

O QUE PRETENDEMOS?

A concorréncia dentro de um festival é muito grande, apenas os espacos/stands com activacdes relevantes conseguem atrair as pessoas.
O publico é volétil, exigente e procura experiéncias novas para partilhar. O espaco/stand tem de reflectir Delta Q, assente nos seus

valores, amplificar a assinatura “a vida comeca agora” e explorar: emocoes, pessoas e a surpresa.

Assim, pretendemos que definam, para a presenca da marca (espaco de 40 m2 com 2 andares) nos principais festivais referidos:
. Conceito: tendo por base a assinatura da marca “a vida comeca agora”
. Keyvisual/mood do espaco: que possa ser declinado para outras pecas de comunicacao online e offline

. Proposta de stand: tem de ser sustentavel



OBRIGADA




