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RESUMO

Este documento apresenta os resultados do Projeto Experimental de Conclusao de
curso da Universidade Anhembi Morumbi do curso de Comunicacdo Social -
Publicidade e Propaganda. O objetivo do projeto foi desenvolver uma campanha para
a empresa de calgados ortopédicos Pés Sem Dor através dos seguintes parametros:
Briefing, Pesquisa, Planejamento, Marketing, Comunicacao, Promocao e Midia. Com
isso, foi possivel tragar os meios e um publico alvo, sendo ele: homens e mulheres
entre 45 a 70 anos, de classes A/B. O conceito da campanha é “seu conforto tem
medida” e demonstra para o consumidor que é possivel viver uma vida de qualidade
através dos produtos Pés Sem Dor.

Palavras-chave: Pés Sem Dor, comunicagéo, tecnologia, calgados, saude, publico
alvo, conforto, qualidade



ABSTRACT

This document presents the results of the Experimental Final Project of Anhembi
Morumbi University of the Social Communication - Advertising and Propaganda
course. The objective of the project was to develop a campaign for the orthopedic
footwear company Pés Sem Dor through the following parameters: Briefing, Research,
Planning, Marketing, Communication, Promotion and Media. With this, it was possible
to outline the means and a target audience, namely: men and women between 45 and
70 years old, from classes A/B. The concept of the campaign is “your comfort has a
measure” and demonstrates to the consumer that it is possible to live a quality life
through Pés Sem Dor products.

Keywords: Pés Sem Dor, communication, technology, footwear, health, target
audience, comfort, quality
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INTRODUGCAO

Este briefing tem como propésito oferecer uma visdo abrangente da empresa
"Pés Sem Dor", especializada na producido de palmilhas e calgados personalizados.
Desempenhando um papel essencial na orientacéo do projeto da empresa, ele aborda
informagdes cruciais, abrangendo aspectos como a descricdo da empresa, sua
trajetéria, valores, produtos e servigos principais.

O documento também compreende uma analise minuciosa do mercado-alvo,
contemplando dados sobre concorrentes, tendéncias e oportunidades relevantes.
Além disso, aprofunda-se no perfil do publico-alvo, explorando suas caracteristicas
demograficas, necessidades e preferéncias. Outro componente fundamental deste
briefing é a definicdo clara dos objetivos do projeto, tais como o0 aumento das vendas
e a expansao da presencga online.

Para a consecucao desses objetivos, sdo apresentadas estratégias e taticas
propostas, com detalhes sobre atividades especificas, prazos e as responsabilidades
atribuidas a nossa equipe. Ao recorrer a este briefing, teremos uma bussola sélida
para as atividades e planos de acgao, aprimorando substancialmente as perspectivas

de sucesso do projeto em questao.

1.0 EMPRESA

1.1 Setor de Atividade

A empresa "Pés Sem Dor" esta inserida no amplo cenario do setor de calcados.
Seu foco é claro: fornecer alivio eficaz para as dores nos pés e melhorar a saude
dessa parte fundamental do corpo humano, com produtos varejistas de calgados
ortopédicos sob medida. No entanto, sua abordagem vai além das solucdes
convencionais.

Com uma tecnologia pioneira no pais, a empresa utiliza maquinas avancadas
para avaliar a saude dos pés de seus clientes, identificando o tipo de pé, padrbes de
pisada e possiveis condi¢gbes patoldgicas. Além disso, a empresa se destaca na
correcao de defeitos fisicos de membros inferiores, proporcionando aos seus clientes

solucdes personalizadas para problemas especificos. Isso vai de encontro com o
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comércio varejista de artigos ortopédicos, como palmilhas e calgados sob medida,
ampliando ainda mais seu alcance e capacidade de melhorar a qualidade de vida dos
individuos.

Essa abordagem inovadora e abrangente demonstra uma sélida conexao com
as disciplinas ortopédicas e fisioterapéuticas, evidenciando que a atuagao da empresa
esta centralizada no dindmico setor de saude. Neste, destaca-se por buscar
constantemente novas maneiras de inovar e melhorar o bem-estar dos seus clientes,

oferecendo solugdes personalizadas que fazem a diferenca na vida das pessoas.

1.2 Histérico (fundacéo, fatos relevantes e evolugao)

A empresa "Pés Sem Dor" foi fundada em 2009, quando Thomas A. Case,
empreendedor norte-americano, enfrentava problemas e desconfortos nos pés.

Naquela época, as palmilhas ortopédicas disponiveis no mercado brasileiro
eram produzidas de forma artesanal, carentes de precisao e eficacia. Essas palmilhas
nao convenceram Case de que seriam a solucdo para seus problemas nos pés,
levando-o a buscar uma alternativa no mercado internacional. Foi durante essa busca
que ele teve a visao de introduzir no Brasil a tecnologia mais avangada encontrada no
mercado global: a fabricagao de palmilhas ortopédicas de alta qualidade. Seu objetivo
era oferecer algo que pudesse verdadeiramente transformar a vida da populagéo
brasileira. Thomas Case empreendeu uma viagem a Europa, visitando 14 empresas
em 6 paises distintos.

Atualmente, a "Pés Sem Dor" é reconhecida como a principal empresa de
palmilhas ortopédicas do Brasil, empregando tecnologia 3D de ponta na confecgéo de
seus produtos. Os clientes que optam pela "Pés Sem Dor" desfrutam de inumeros
beneficios, incluindo avaliagcdes gratuitas dos pés, tornozelos e joelhos realizadas por
especialistas altamente capacitados pela empresa, bem como produtos com uma
garantia de 90 dias. Caso a adaptacdo nao seja satisfatoria, a "Pés Sem Dor"
reembolsa o valor integral.

Destaca-se que, Thomas Case, naturalizado brasileiro, Ph.D., € um cidadao
norte-americano que chegou ao Brasil aos 38 anos. Antes de fundar a "Pés Sem Dor",
Thomas Case ja estava familiarizado com o mercado brasileiro. Em 1977, ele fundou

a empresa de recrutamento Catho, que posteriormente vendeu em 2006. Mesmo aos
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85 anos, Case mantém uma rotina ativa, fazendo 4 km de esteira todas as manhas e
liderando a "Pés Sem Dor" de forma ativa. Ele ndo tem planos de aposentadoria e
busca expandir a empresa para todas as regides do pais.

Atualmente, a "Pés Sem Dor" possui mais de 65 unidades espalhadas pelo
Brasil. Thomas A. Case ja concedeu entrevistas para diversos veiculos de
comunicagao, incluindo a Rede Globo, Pequenas Empresas & Grandes Negdcios,
Record TV, ISTOE Dinheiro, Epoca Negdcios e Poder.

Sua trajetéria e comprometimento com a inovagéo continuam inspirando nao
apenas a industria de cuidados com os pés, mas também o mundo empresarial como
um todo.

Menciona-se a evolugao realiza em 2021, o ano dos sapatos sob medida,
Thomas A. Case, conhecido por sua constante busca por inovacao, decidiu realizar
mais um passo significativo ao expandir seus empreendimentos e introduzir uma linha
revolucionaria de sapatos sob medida, criados especialmente para atender as
necessidades unicas de cada cliente.

Esta nova abordagem esta destinada a revolucionar a maneira como os
brasileiros percebem o calgado. Os sapatos sob medida representam uma solucgéo
eficaz para as dores nos pés decorrentes do uso de calgados inadequados. Eles se
destacam pela sua adaptacao perfeita, proporcionando um conforto excepcional.

Como resultado, os clientes podem permanecer em pé por periodos mais
longos sem desconforto, impedindo que problemas patolégicos progridem. Além
disso, esses sapatos oferecem espaco suficiente para acomodar palmilhas sob
medida, se necessario, tornando-os uma solugdo completa e abrangente para os
desafios relacionados aos pés e ao conforto.

Essa inovacdo promete melhorar significativamente a qualidade de vida
daqueles que buscam solugbes personalizadas e eficazes para seus problemas nos

pés.

1.3 Estrutura Organizacional- Processos e Integragao Corporativa

1.3.1 Estrutura Funcional: Funcdes e Hierarquias na Empresa “Pés Sem Dor”
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A estrutura funcional da empresa "Pés Sem Dor" € uma parte essencial de sua
operacgao. Essa organizacgéao é dividida em trés principais areas funcionais: Marketing,
Financas e Recursos Humanos.

1.3.2 Marketing

A Gerente de Marketing desempenha um papel fundamental no
desenvolvimento e implementagcdo das estratégias de marketing da empresa. Isso
inclui a promocado dos produtos e servicos, pesquisa de mercado, definicdo de
posicionamento de marca e o planejamento de campanhas publicitarias. Além disso,
a equipe de marketing gerencia os canais de comunicagdo, como midias sociais,

publicidade e relagdes publicas, para garantir uma presencga eficaz no mercado.

1.3.3 Finangas

O Gerente Financeiro assume a responsabilidade crucial de gerenciar todas as
finangas da empresa. Isso envolve o planejamento financeiro, controle de custos,
analise de investimentos, gestao de tesouraria e a preparacgao de relatorios financeiros
detalhados. O acompanhamento do desempenho financeiro, a analise de riscos e a
tomada de decisbes estratégicas relacionadas as finangas estdo entre as

responsabilidades desse setor.

1.3.4 Recursos Humanos

A Gerente de Recursos Humanos lidera todas as atividades relacionadas a
gestdo de pessoas dentro da organizagao. Isso inclui recrutamento e selegéo, gestéao
do desempenho, treinamento e desenvolvimento, planejamento de sucessido e
administracao de salarios e beneficios. Além disso, a equipe de RH é responsavel por
elaborar politicas e procedimentos, gerenciar conflitos e criar um ambiente de trabalho
saudavel e produtivo, garantindo a conformidade com as leis trabalhistas e

regulamentacoes.

1.3.5 Estrutura Hierarquica
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A organizacgéo da "Pés Sem Dor" segue uma estrutura hierarquica que define
claramente a cadeia de comando:
. Presidente: O lider maximo da empresa, responsavel pelo planejamento
estratégico, supervisdo das operagdes, gestao financeira e relatérios aos acionistas.
. Diretor: Encarregado de gerenciar toda a organizacao, definindo sua estrutura,
rentabilidade e comunicagdo com a diretoria.
. Gerente: Atua como intermediario entre a alta administracdo e a equipe,
traduzindo estratégias em tarefas diarias.
. Coordenador: Fornecendo apoio administrativo, coordenadores mantém uma
operacao eficiente.
. Supervisor: Direciona equipes e processos, ajudando a estabelecer metas e

contratando novos funcionarios.

. BackOffice: Oferece suporte as areas, garantindo a eficacia dos processos.

. Monitor: Supervisiona equipes, fornece feedback e mantém registros de
desempenho.

. Agentes: Representam o primeiro contato com os clientes, seja no atendimento

ativo ou receptivo.
1.3.6 Estrutura da Fabrica

A empresa "Pés Sem Dor" possui uma fabrica propria localizada no bairro Bela
Vista, em Sao Paulo, no endere¢co Rua Herculano n°257, no 1°. Esta instalagao é
fundamental para a producédo dos produtos da empresa, garantindo a qualidade e a

personalizacado de seus produtos.

1.4  Filosofia e Politica Empresarial: Misséo, visdo e valores

Cumprir sempre com a palavra;

Ser eternamente insatisfeito com os resultados;

Competir agressivamente, sempre de “olho” na concorréncia;

Nunca deixar de investir continuamente na inovacao de produtos e servicos;
o Criar oportunidades de progresso profissional para os colaboradores da Pés

Sem Dor;
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o Envolver os colaboradores ativamente, buscando suas ideias para melhorar a
empresa;
o Procurar ndo prejudicar integrantes da Pés Sem Dor com mudangas de

processos e estratégias de negocios;

o Ler, ler e ler, buscando novas ideias e conhecimento para melhorar a empresa;
o Ter coragem de arriscar-se para levar a Pés Sem Dor para frente;
o Ter persisténcia, nunca desistir de procurar solug¢des para os problemas;

1.5 Corpo diretivo- organograma e personalidades

Organograma da empresa

’ Supervisores

1.6 Localizagao das unidades geograficas
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Amazonas, Alagoas, Bahia, Ceara, Espirito Santo, Goias, Maranhdo, Mato
Grosso, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, Para, Paraiba, Parana, Pernambuco,
Piaui, Rio de Janeiro, Rio Grande do Norte, Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Sao

Paulo e Tocantins.

1.7 Mercados em que atua: interno e externo

A Pés Sem Dor, é uma empresa de abrangéncia nacional, contando com uma
rede de mais de 65 unidades espalhadas por todo o Brasil. Sua presencga abrangente
reflete o compromisso em atender as necessidades de clientes em diversas
localidades. Essa expanséao estratégica posiciona a Pés Sem Dor como uma forga
significativa no setor, oferecendo solug¢des para a promogédo do bem-estar em todo o

pais.

1.8 Linha de produtos/servigos pela ordem de importancia

Os produtos da Pés Sem Dor incluem palmilhas sob medida, sandalias
personalizadas e sapatos sob medida. Aqui esta um resumo dos principais pontos
relacionados a cada produto:

Palmilhas Sob Medida:

. Feitas sob medida para os pés com tecnologia de impressao 3D e TPU
resistente.

. Personalizadas apds avaliagdo com um fisioterapeuta e analise de pressao da
pisada.

. Oferecidas para tratar dores como no calcanhar, fascite plantar, metatarsalgia,

neuroma de Morton e halux rigido.

. Especificas para esportes, como futebol, corrida, ténis, golfe e esportes de
quadra.
. Recomendadas para diabetes para aliviar a pressao plantar e prevenir ulceras.

Palmilhas para Terceira Idade:
. Desenvolvidas para atender as necessidades de idosos.
. Oferecem suporte e conforto para pés envelhecidos que frequentemente
sofrem de dores.

Palmilhas para Criancgas:
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. Levam em consideracao o rapido crescimento dos pés de criangas.
. Priorizam o uso de calgcados adequados ao crescimento saudavel dos pés.
. Podem corrigir problemas como pé chato e garantir que os sapatos tenham o

tamanho correto.

Palmilhas de Fibra de Carbono:

. Recomendadas para situacbes em que o movimento dos pés precisa ser
limitado.
. Feitas de material forte e rigido de fibra de carbono.

Palmilhas para Salto Alto:
. Projetadas para aliviar dores e desconfortos causados pelo uso de salto alto.
. Redistribuem a pressao nos pés, tornando o salto mais confortavel.

Sandalias Personalizadas:

. Incluem modelos como Lily, Double e Boaonda, projetadas para conforto e
estilo.
. Oferecem palmilhas sob medida para acomodar os pés de cada pessoa.

Sapatos Masculinos Sob Medida:

. Incluem ténis casuais sob medida para proporcionar conforto e qualidade de
vida.
. Moldados com precisao digital apds a avaliagdo dos pés.

Sapatos Femininos Sob Medida:

. Incluem sapatilhas e mocassins sob medida para oferecer conforto e estilo.
. Ideais para pessoas com dificuldades em encontrar calgados que se ajustem
aos pes.

Em suma, os produtos da Pés Sem Dor visam fornecer solugdes sob medida
para diversas necessidades relacionadas aos pés, desde alivio da dor até conforto e

estilo, atendendo a publicos de todas as idades.

1.9 Faturamento

Nos ultimos anos, houve um notavel avancgo no produto, principalmente devido
a substituicdo do material das palmilhas. Anteriormente feitas de EVA, agora séo
fabricadas com TPU (Poliuretano Termoplastico), um material de maior qualidade,
desempenho e durabilidade. Essa melhoria na qualidade refletiu-se no aumento do

preco e, consequentemente, nos lucros da empresa.



23

A empresa registrou um faturamento significativo nos lucros nos ultimos anos,
quebrando recordes e alcangando uma marca mensal de lucro superior a R$5 milhdes
de reais. Esse sucesso é resultado do reconhecimento dos consumidores em relagao
a qualidade aprimorada do produto, que estdo dispostos a pagar um prego mais alto
por ele.

Esses resultados positivos sdo fruto do esforco da empresa em oferecer um
produto de alta qualidade e atender as demandas dos consumidores.

1.10 Como adquirir os produtos

I- Avaliagao

A avaliagdo na Pés Sem Dor é um processo indispensavel e sem ela ndo é
possivel confeccionar os produtos. Ela é importante para garantir que os produtos,
como palmilhas e calgados sob medida, atendam as necessidades individuais dos
clientes. O processo de avaliagdo segue um procedimento geral, mas pode variar
ligeiramente dependendo do tipo de produto e das necessidades especificas de cada
pessoa.

ll- Agendamento

O primeiro passo € agendar uma avaliagao. Isso pode ser facilmente realizado
entrando em contato com a Pés Sem Dor por telefone, e-mail ou através do site oficial.
Se o cliente preencher as informagdes de agendamento e por algum motivo n&o
concluir o processo, uma equipe de atendimento ao cliente entrara em contato para
ajuda-lo a finalizar a marcacao. Além disso, um dia antes da avaliacdo, o setor de
confirmagéao entrara em contato para assegurar que tudo esteja em ordem para o seu
atendimento.

lll- Atendimento com um especialista

No dia da avaliagao, o cliente vai até a Unidade mais préxima de sua residéncia
e € atendido por um especialista, frequentemente um fisioterapeuta. Esse profissional
é treinado para avaliar seus pés, tornozelos, joelhos e sua marcha (modo como vocé
caminha).

IV- Avaliagao dos pés e necessidades

Durante o atendimento, o especialista faz uma avaliacdo detalhada dos seus
pés, incluindo a analise da pisada, a verificagdo de qualquer deformidade, dor ou
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desconforto que o cliente possa estar enfrentando, e a discussao das atividades
diarias em que ele usa calgados.

V- Escaneamento 3D

E feito um escaneamento 3D dos pés. Isso cria um modelo digital preciso da
anatomia dos pés de cada cliente, permitindo a personalizagcdo exata dos produtos.

VI- Discussao das opgoes

Com base na avaliagéo, o especialista discutira as opgdes disponiveis para o
cliente. Isso pode incluir recomendagdes para palmilhas sob medida, calgados sob
medida, sendo os produtos da Pés Sem Dor e outros tratamentos com outros
especialistas que atendam as necessidades especificas de cada um. Ao final da
avaliacao, fica ao critério do cliente a aquisi¢cao de qualquer produto da empresa.

Vil- Personalizagao

Os produtos sao feitos de maneira personalizada de acordo com as medidas
captadas e as caracteristicas identificadas durante a avaliacao.

VIll- Teste e adaptagao

Apos a confecgao dos produtos sob medida, o cliente fara um teste inicial com
eles. Dependendo do produto, pode haver um periodo de adaptacdo recomendado.

IX- Acompanhamento

A Pés Sem Dor disponibiliza acompanhamento continuo através de canais
online, telefone e WhatsApp, incluindo ajustes dos produtos e reavaliagao dentro de 3
meses, sempre que necessario. Isso é feito com o propdsito de assegurar que o0s
produtos atendam plenamente as suas necessidades e que vocé esteja
completamente satisfeito com os resultados.

2.0 PRODUTO OU SERVICO

2.1 Nome: descrigao do produto genérico

Calgados e palmilhas ortopédicas sob medida.

2.2 Categoria
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Calcados.

2.3 Embalagem

Embalagem de papeldo, em formato tradicional de calgado: 10x60x5cm

24 Formas de uso/tipo de compra/utilizagao — sazonalidade

I- Formas de uso:

As palmilhas podem ser perfeitamente integradas aos calgados usados no
cotidiano dos clientes. Oferecem um periodo de adaptacédo de 30 dias, que comeca
com o uso de 2 horas no primeiro dia, 3 horas no segundo e gradualmente aumenta
até permitir que o cliente as utilize durante todo o dia com conforto. Ja os calgcados
sob medida ja contam com a palmilha sob medida do cliente.

B Tipo de Compra:

A compra pode ser efetuada apds a avaliagao gratuita, quando o especialista
recomenda o tratamento e fornece um orgamento. Mesmo que o cliente opte por
comprar em outro momento, a avaliagao fica registrada no sistema por até trés meses.
Nesse periodo, é possivel entrar em contato com a empresa por telefone ou WhatsApp
para realizar a compra. A entrega sera realizada em até dez dias uteis, sendo 5 dias
para a confecgéo e 5 dias para a entrega, com frete gratis para todo o Brasil.

lll- Sazonalidade

As palmilhas podem ser fabricadas e adquiridas em qualquer época do ano,
pois sua producdo nao depende de fatores climaticos ou de qualquer influéncia

sazonal que afete sua utilidade e ou divulgag¢ao ao longo do ano.

2.5 Composicéao industrial (matérias-primas)

As palmilhas da empresa Pés Sem Dor sao feitas por tecnoldgicas impressoras
3D, o que garante que o produto final seja fiel ao projetado, o material usado para a
confecgao das palmilhas é poliuretano termoplastico (TPU), que possui resisténcia e
flexibilidade.
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2.6 Qual a imagem da marca no mercado

A marca desfruta de uma solida reputacdo no mercado, pois prioriza
consistentemente a satisfacdo do cliente e, em sua maioria, atende as necessidades
daqueles que adquirem seus produtos. Além disso, oferece uma politica de reembolso

integral caso o cliente fique insatisfeito ou ndo se adapte aos produtos adquiridos, com
um prazo de até noventa dias para essa garantia.

2.7 Principais caracteristicas que diferenciam da concorréncia

Os produtos sao personalizados de acordo com as necessidades de cada
cliente. Em contraste, muitas outras empresas do setor produzem palmilhas
padronizadas que nem sempre atendem as necessidades individuais dos
consumidores. Vale destacar que antes da venda de qualquer palmilha ou calgado
sob medida, é pratica comum a realizagdo de uma avaliagao gratuita para identificar

possiveis dores e patologias que o cliente possa apresentar.

2.8 Pontos fortes e pontos fracos

I- Pontos Fortes:

Conforto;

Qualidade;

Adequadas as necessidades do cliente;
65 Unidades em 21 estados do Brasil;
Avaliacdo gratuita.

B Pontos Fracos:

Preco;

Fase de Adaptacao (devido a incbmodos);

Nao poder adquirir sem a realizac&o prévia da avaliagao presencial.

2.9 Servigos de garantias pds-vendas

Na empresa Pés Sem Dor, a garantia € oferecida por 90 dias (trés meses),

durante esse periodo serdo feitos os ajustes necessarios nas palmilhas, se mesmo
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assim o problema nao for solucionado, a empresa devolve o dinheiro, 100% do valor

que ja foi pago, mediante a devolugéo das palmilhas.

2.10 Necessidade do produto/servico

Os produtos da Pés Sem dor oferecem aos seus clientes qualidade de vida,
proporcionando bem-estar e conforto para os pés. A empresa possui uma linha
completa de palmilhas sob medida, fabricadas com a mais alta tecnologia, apés uma
avaliagdo completa dos pés, tornozelos e joelhos, que atende aos mais diversos
publicos e necessidades, como: dores, diabetes, criangas, terceira idade, conforto e

esportes.

2.11  Principais beneficios para o consumidor

Os produtos Pés Sem Dor tém como objetivo proporcionar uma série de
beneficios e bem-estar para a base dos corpos de seus usuarios, seus pés. Por meio
de um estudo minucioso, um procedimento autoral e exclusivo de fabricac&o digital,
que resulta em uma altissima precisao e assertividade no controle de qualidade dos
materiais utilizados nas palmilhas, sandalias e sapatos sob medida.

Os produtos inovam ao serem confeccionados com impressoras 3D, resultando
em uma precisio sem precedentes ao proporcionar alivio ao usuario que sofre as mais
diversas dores nos pés, tornozelos e joelhos.

Os métodos utilizados consistem em principios gerenciados e estudados pela
equipe da Pés sem dor, como alinhamento dos pés, tornozelos e joelhos e
redistribuicdo da pressao plantar. Auxiliando na reducao da sobrecarga, melhora das
dores, alinhamento da postura e prevencado contra lesées. Com isso, inumeros

beneficios sao atingidos.

2.12 Procedimentos de contato com os clientes

Os servigos da empresa sao divulgados por meio de diversos canais, como
redes sociais (Instagram, TikTok, Facebook, etc.). Os clientes tém a opgao de entrar
nos links fornecidos nas redes sociais, entrar em contato por telefone, WhatsApp ou

site para agendar uma avaliagao gratuita.
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No caso em que um cliente inicia 0 processo de agendamento, mas nao o
conclui, a equipe de atendimento ao cliente entra em acgao. Eles utilizam a plataforma
"Voll", semelhante ao WhatsApp, para retomar o agendamento. Além disso, fazem
contato por meio de ligagbes convencionais, usando o numero de telefone fornecido
pelo cliente em qualquer um desses canais.

Para garantir que tudo esteja perfeito para a avaliagado, o setor de confirmagao
entra em contato com o cliente um dia antes do agendamento. A empresa esta
comprometida em oferecer um servigo eficiente e conveniente em todas as etapas do

processo.

2.13 Ciclo de vida e evolugao do mercado nos ultimos 5 anos (faturamento da marca

nos ultimos cinco anos)

O produto teve um notavel avanco nos Uultimos anos, notadamente
caracterizado pela substituicdo do material das palmilhas. Anteriormente, essas eram
confeccionadas em EVA, enquanto atualmente séo fabricadas com TPU (Poliuretano
Termoplastico), material de maior qualidade, desempenho e durabilidade superior.
Essa melhoria na qualidade refletiu-se no aumento do preco, resultando em um
aumento significativo nos lucros da empresa. Nos ultimos anos, a empresa registrou
um crescimento substancial nos lucros, quebrando varios recordes e superando a

marca mensal de R$5 milhdes de reais em lucro.

2.14 Distribuicao geografica

A Pés Sem Dor, mesmo tendo sua fabrica central localizada em Sao Paulo,
estabeleceu-se como uma forga nacional no cenario de cuidados da saude dos pés.
A empresa adota uma abordagem estratégica ao oferecer frete gratis para clientes em
todo o pais, garantindo que seus produtos alcancem consumidores em diversas
localidades. Além disso, a presenca abrangente da Pés Sem Dor vai além da
producédo central, contando com unidades em diversas regides, incluindo franquias e

unidades proprias.

3.0 MERCADO



29

3.1 Quando o produto foi langado, como estava esse mercado?

Em 2009, o mercado de palmilhas no Brasil ja era relativamente desenvolvido
e oferecia uma ampla gama de produtos para os consumidores. As palmilhas eram
utilizadas tanto para fins terapéuticos quanto para melhorar o conforto e o
desempenho em atividades fisicas e esportivas. Hoje, o mercado de palmilhas no
Brasil € composto por uma variedade de empresas que produzem diferentes tipos de
palmilhas para atender as necessidades dos consumidores. Algumas das empresas
mais conhecidas incluem Dr. Scholl's, Pés Sem Dor, Techfeet, Ortho Pauher, entre
outras. A demanda por palmilhas foi impulsionada pelo aumento da conscientizagao
sobre a importancia da saude dos pés e pela crescente popularidade de atividades

fisicas e esportivas.

3.2 Caracteristicas gerais e histérico do mercado em geral

A Pés Sem Dor é uma empresa brasileira especializada na producédo de
palmilhas e calgados ortopédicos que visam proporcionar conforto e alivio da dor nos
peés, joelhos e tornozelos. Algumas das caracteristicas gerais dos produtos da Pés
Sem Dor incluem: Personalizacdo: As palmilhas e calcados da Pés Sem Dor sao
desenvolvidos com base nas medidas e caracteristicas individuais dos pés do cliente,
por meio de um processo de analise biomecéanica avangada. Tecnologia: A empresa
utiliza tecnologia de ponta em seus produtos, incluindo materiais de alta qualidade e
técnicas de producéao inovadoras para garantir o maximo conforto e eficacia. Design:
As palmilhas e calgcados da Pés Sem Dor sé&o projetados para se adaptarem ao
formato dos pés do usuario, oferecendo suporte e amortecimento especificos para
cada tipo de pé. Alivio da dor: Os produtos da Pés Sem Dor sao especialmente
desenvolvidos para ajudar a aliviar a dor nos pés, pernas e coluna, proporcionando
mais conforto e bem-estar aos usuarios. Variedade: A Pés Sem Dor oferece uma
ampla variedade de produtos, incluindo palmilhas para diferentes tipos de calgados,
calgados ortopédicos e acessorios para cuidados com o0s pés.

3.3 Desempenho do produto desde o langamento
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O produto sofreu evolugao tanto dentro do mercado de calcado, trazendo nova

tecnologia para o pais e mudando as estruturas de producgéo de outras empresas, que
agora também investem em tecnologia de escaneamento 3D, quanto evolug&o

interna. O faturamento triplicou, chegando a mais de R$7 milhdes por més em 2023,

além do material dos produtos também ter evoluido.

3.4 Tamanho do mercado deste produto (volume/toneladas e R$ més e ano)

O tamanho exato do mercado de palmilhas e sapatos sob medida no Brasil ndo
é facilmente quantificavel, pois ndo ha dados precisos ou oficiais disponiveis. No
entanto, pode-se dizer que esse mercado vem crescendo nos ultimos anos,
impulsionado pelo aumento da demanda por produtos personalizados e pela
crescente preocupacao das pessoas com a saude e o bem-estar dos pés. De acordo
com algumas estimativas e analises de mercado, o setor de calgados ortopédicos e
palmilhas personalizadas no Brasil movimenta cerca de R$ 5 bilhdes por ano, com
expectativa de crescimento anual de 5% a 7%. Algumas empresas e fabricantes de
calgados feitos sob medida tém experimentado um crescimento significativo nos
ultimos anos, a medida que mais pessoas procuram solu¢des personalizadas para

seus problemas de saude dos pés.

3.5 Participacdo da empresa e do produto/servico em volume e/ou venda
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Mercado global em 2022:
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3.6 Mercados prioritarios e secundarios

Os principais mercados de palmilhas e sapatos sob medida sao:

Saude e bem-estar: Palmilhas ortopédicas e sapatos sob medida sao
frequentemente prescritos para ajudar no tratamento de problemas de saude nos pés,
como fascite plantar, esporao de calcaneo, joanetes, entre outros.

Esportes e atividades fisicas: Atletas e entusiastas de atividades fisicas
frequentemente procuram por palmilhas e sapatos sob medida para melhorar o
desempenho e evitar lesdes.

Moda: Algumas pessoas buscam por sapatos sob medida por razdes estéticas,
para garantir um ajuste perfeito e um visual exclusivo.

Trabalho: Profissionais que passam muito tempo em pé, como enfermeiros e
trabalhadores da construgao civil, muitas vezes precisam de sapatos sob medida para
garantir conforto e evitar lesdes.

Idosos e pessoas com deficiéncia: Palmilhas e sapatos sob medida podem
ser especialmente uteis para pessoas com dificuldades de mobilidade ou pés

sensiveis, garantindo um ajuste perfeito e maximo conforto. Estes sdo apenas alguns
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dos principais mercados para palmilhas e sapatos sob medida, e existem muitos

outros, dependendo das necessidades e interesses do publico-alvo.

3.7 Crescimento e evolugao deste mercado

O mercado de palmilhas e sapatos sob medida tem crescido nos ultimos anos,
impulsionado pela crescente demanda por solugdes personalizadas e de alta
qualidade para problemas de saude nos pés e para melhorar o conforto e desempenho
em atividades fisicas. Além disso, avangos tecnolégicos, como a impressao 3D, tém
permitido a produgao mais eficiente e acessivel de palmilhas e sapatos sob medida,
0 que tem contribuido para o aumento da oferta desses produtos. De acordo com um
relatério de 2021 da Allied Market Research, o mercado global de palmilhas
ortopédicas deve crescer a uma taxa anual composta de 4,7% entre 2020 e 2027,
alcangcando um valor de cerca de US$4,7 bilhdes em 2027. Ja o mercado de sapatos
sob medida deve crescer a uma taxa ainda mais expressiva, de acordo com uma
pesquisa de 2020 da Zion Market Research, que estima que o mercado global de
sapatos sob medida crescera a uma taxa anual composta de 6,5% entre 2020 e 2026,
chegando a um valor de cerca de US$ 10 bilhdes em 2026. Esses numeros indicam
que o mercado de palmilhas e sapatos sob medida esta em ascensao e deve continuar
a crescer nos proximos anos, impulsionado por uma demanda crescente por solugcoes
personalizadas e de alta qualidade para problemas de saude e bem-estar dos pés.

Além disso, o mercado de palmilhas e sapatos feitos sob medida tem passado
por uma evolugao significativa nos ultimos anos, com avangos tecnoldgicos e
mudancgas nas tendéncias do consumidor impulsionando o crescimento e a inovacao.
No passado, a producao de palmilhas e sapatos sob medida era geralmente limitada
a artesdos especializados que trabalhavam manualmente com couro e outros
materiais. No entanto, hoje em dia, a tecnologia avangada como a impressao 3D e
analise biomecanica estdo sendo cada vez mais utilizadas na produgao de palmilhas
e sapatos sob medida. Isso tornou possivel a produ¢do mais rapida, precisa e
econdmica de palmilhas e sapatos sob medida, o que tem ajudado a expandir o
mercado para uma gama mais ampla de consumidores. Além disso, o foco crescente
na saude e no bem-estar tem aumentado a demanda por solugdes personalizadas
para problemas nos pés e a conscientizacio sobre os beneficios de se usar palmilhas

e sapatos sob medida. Outra tendéncia importante no mercado de palmilhas e sapatos



33

sob medida é a crescente énfase no estilo e no design. A medida que mais pessoas
buscam sapatos sob medida por razdes estéticas, os fabricantes estdo respondendo
com mais opcgdes de design e materiais de alta qualidade, como couro italiano e
tecidos técnicos de alta performance. Em resumo, a evolugdo do mercado de
palmilhas e sapatos sob medida tem sido marcada por avangos tecnoldgicos,
mudangas nas tendéncias do consumidor e um crescente foco no conforto, saude e

estilo.

3.8 Sazonalidades deste mercado

O mercado de palmilhas e sapatos sob medida pode ter algumas
sazonalidades, dependendo dos diferentes segmentos de mercado e das
necessidades dos consumidores. No segmento de saude e bem-estar, a demanda por
palmilhas ortopédicas pode ser constante ao longo do ano, ja que muitas pessoas tém
problemas nos pés que precisam ser tratados continuamente. No entanto, ha uma
tendéncia sazonal para a demanda por palmilhas e sapatos sob medida em alguns
casos, como para atletas, que podem precisar de sapatos e palmilhas especificos para
competicdes ou eventos esportivos sazonais. No segmento de moda, a demanda por
sapatos sob medida pode ser influenciada pelas tendéncias de moda sazonais e pelas
estacbes do ano. Por exemplo, no verdo, pode haver uma maior demanda por
sandalias e sapatos abertos, enquanto no inverno, botas e sapatos fechados podem
ser mais populares. No segmento de trabalho, a demanda por sapatos sob medida
pode ser influenciada pelo tipo de trabalho e pelas condicbes do ambiente de trabalho.
Em resumo, embora o mercado de palmilhas e sapatos sob medida possa ter algumas
sazonalidades, a demanda por esses produtos € geralmente constante,
especialmente no segmento de saude e bem-estar. Por isso os langamentos

acontecem constantemente, durante todo o ano.
3.9 Potencial de mercado, oportunidades
O mercado de palmilhas e sapatos sob medida apresenta varias oportunidades

de crescimento e expans&o, com potencial para atrair novos clientes e segmentos de

mercado. Algumas das oportunidades incluem:



34

Personalizagao: Com a tecnologia avangada disponivel atualmente, é possivel
personalizar ainda mais as palmilhas e os sapatos, atendendo as necessidades
especificas de cada cliente. Isso abre oportunidades para atender nichos de mercado
ainda mais especificos, como pessoas com necessidades médicas especificas ou que
precisam de sapatos de trabalho especificos.

Novas tecnologias: A inovagao tecnolégica no campo da analise biomecanica
e impressao 3D pode revolucionar a fabricagdo de palmilhas e sapatos sob medida,
permitindo que as empresas oferecam produtos mais avangados e personalizados.

Demanda crescente: Como mencionado anteriormente, a demanda por
sapatos e palmilhas sob medida esta crescendo em muitos setores, como saude,
moda, esportes e trabalho. Isso oferece oportunidades para que as empresas ampliem
seus produtos e servicos para atender a esses segmentos de mercado em
crescimento.

Canais de venda online: Com a crescente popularidade das compras online,
muitas empresas de palmilhas e sapatos feitos sob medida estdo aproveitando a
oportunidade para vender seus produtos diretamente aos consumidores por meio de
canais online. Isso permite que as empresas alcancem uma audiéncia maior e diversa.

Tendéncias de moda: A moda e o estilo sédo fatores importantes para muitos
consumidores na escolha de sapatos e palmilhas. Acompanhar as tendéncias de
moda e estilo pode ajudar as empresas a atender a essa demanda, oferecendo
produtos que sao esteticamente atraentes e ao mesmo tempo confortaveis e
personalizados.

Em resumo, o mercado de palmilhas e sapatos sob medida oferece diversas
oportunidades para as empresas que desejam expandir e crescer, seja por meio de
inovacgao tecnologica, personalizagdo, novos segmentos de mercado ou tendéncias
de moda. As empresas que aproveitarem essas oportunidades podem se destacar em

um mercado cada vez mais competitivo e atraente.

3.10 As influéncias externas que afetam o mercado

O mercado de palmilhas e sapatos sob medida pode ser influenciado por uma
série de fatores que afetam a industria em geral, bem como as preferéncias dos
consumidores e as tendéncias de moda. Alguns dos principais fatores que podem

influenciar o mercado incluem:
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Economia: A economia global pode afetar a demanda por sapatos e palmilhas
sob medida. Em tempos de recessao, os consumidores podem estar menos dispostos
a gastar dinheiro em produtos de luxo, incluindo sapatos e palmilhas sob medida. Por
outro lado, em tempos de crescimento econdmico, a demanda pode aumentar a
medida que as pessoas tém mais dinheiro disponivel para gastar em produtos
personalizados.

Tendéncias de moda: As tendéncias de moda também podem influenciar o
mercado de palmilhas e sapatos sob medida. As preferéncias dos consumidores por
estilo e estética podem mudar ao longo do tempo, levando as empresas a adaptar
seus produtos para atender as novas demandas de moda.

Tecnologia: A tecnologia € uma grande influéncia no mercado de palmilhas e
sapatos sob medida, pois novas tecnologias, como a analise biomecanica e a
impressao 3D, podem tornar a produgao desses produtos mais eficiente e acessivel.

Saude e bem-estar: A conscientizagao crescente em relagao a saude e bem-
estar pode aumentar a demanda por palmilhas e sapatos sob medida que oferecem
suporte e conforto personalizados para os pés.

Demanda do setor de trabalho: Em alguns setores, como o de saude e o de
trabalho, a demanda por sapatos e palmilhas sob medida pode ser influenciada por
regulamentos e requisitos especificos de seguranga ou saude.

Em suma, o mercado de palmilhas e sapatos sob medida pode ser influenciado
por uma variedade de fatores, incluindo economia, tendéncias de moda, tecnologia,
saude e bem-estar e demanda do setor de trabalho. As empresas que estao cientes
dessas influéncias e sdo capazes de se adaptar a elas podem ser mais bem-sucedidas
em atender as necessidades dos consumidores e se destacar em um mercado cada

vez mais competitivo.

4.0 CONSUMIDORES (Atuais/Potenciais)

41 Sexo

Atuais: Segundo dados da pesquisa de mapeamento de consumidores

realizadas em 2023 pela Pés Sem Dor e disponibilizada para analise 55,4% séao
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mulheres e 44,6% sao homens, manteremos 0s investimentos nos mesmos

consumidores, sendo eles homens e mulheres.

4.2  Grupos de idade

Segundo dados da pesquisa de mapeamento de consumidores realizadas em
2023 pela Pés Sem Dor e disponibilizada para analise, os consumidores estao
divididos entre as idades: 0 a 18 anos (7%), 18 a 25 anos (3,6%), 30 a 45 anos
(33,7%), 46 a 60 anos (27,7%), 61 a 70 anos (19%) e 70 anos + (9%).

4.3 Nivel de renda

Segundo pesquisa de mapeamento de consumidores realizada em 2023 pela
Pés Sem Dor, o publico da empresa ¢é dividido entre trés diferentes classes, sendo
elas: Classe C (1 a 5 salarios-minimos) que equivale a 16% dos consumidores, Classe
B (10 a 20 salarios-minimos) que equivale a 50%, e Classe A (acima de 20 salarios-
minimos) que equivale a 34% dos consumidores. Com isso, levando em conta que a
maioria dos mapeados sdo de Classe A/B, o nivel de renda médio é de R$15.340,00,
tomando como base o salario-minimo de 2023 (R$1.320,00) segunda Uultima
atualizagao feita pelo Governo Federal, em maio de 2023.

Potencial: levando em conta o valor médio dos produtos Pés Sem Dor,

manteremos o investimento e direcionamento para o publico de Classe A/B.

4.4 Nivel de escolaridade média

Atual: A escolaridade média da classe B no Brasil €, em sua maioria caracterizada
por nivel de ensino superior ou técnico concluido, com acesso a educagao de nivel

intermediario a avangado, segundo dados do Fecomercio — SP.

4.5 Nivel de ocupagao

Atual: Operacional ou técnico.

Potencial: coordenador, gerente e diretor.
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4.6 Onde vivem

Atual: Regido metropolitana, principalmente, em S&o Paulo devido ao alto
numero de unidades concentradas na regido, porém, levando em conta a quantidade
de unidades disponiveis em outros estados da regido sudeste e também o poder
aquisitivo da populagao da regiao, que segundo dados do IBGE, equivale a 32,6% -
homens e mulheres entre 45 e 75 anos - é possivel investir para além do estado de
Séo Paulo.
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Grafico - CENSO IBGE 2022, acesso em out/2023

4.7  Perfil psicografico

Atual: Segundo pesquisa de mapeamento dos consumidores, realizada pela
Pés Sem Dor e disponibilizada para o presente estudo, o perfil psicografico dos
consumidores €& de: telespectadores de televisdo e outras formas de midia
tradicionais, em sua maioria possuem filhos, praticam atividade fisica de maneira
moderada e sentem dores articulares como nos joelhos, coluna e pés.

Potencial: focaremos também em pessoas que praticam atividades fisicas e

profissionais em anos finais de carreira.

4.8 Total de populagdo no segmento
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O segmento possui ao todo 61.486.956 milhdes de homens e mulheres entre
45 — 75 anos no Brasil inteiro, sendo 27.655.484 (45%) presentes na regido sudeste
do pais, segundo dados do CENSO IBGE 2022. E a regiao sudeste acumula o maior
numero de renda per capita, sendo 31% da populagdo de classe a/b, a maior renda

de todo o pais.
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Fonte: IBGE | PNAD Continua, 1° tri 2022 ABEP, 2022 (ano de referéncia: 2021)

Grafico InfoGlobo - CENSO IBGE 2022, acesso em out/2023

4.9 Decisores/compradores
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De acordo com as nossas pesquisas, os decisores e compradores de palmilhas
e calgados ortopédicos, geralmente tem os seguintes grupos de pessoas envolvidas
na decisdo de compra:

1. Paciente ou Consumidor Final: Em muitos casos, a pessoa que sofre de
desconforto ou dor nos pés, tornozelos, ou joelhos é o consumidor final. Eles podem
tomar a decisdo de buscar ajuda e comprar produtos ortopédicos por conta propria.

2. Médicos e Fisioterapeutas: Em situagbes mais complexas, os meédicos e
fisioterapeutas desempenham um papel essencial. Eles podem fazer recomendacdes
especificas para palmilhas e calgados ortopédicos como parte de um plano de
tratamento.

3. Familiares e Cuidadores: Em alguns casos, especialmente quando o
paciente tem dificuldades de mobilidade, familiares ou cuidadores podem estar
envolvidos na decisao de compra, auxiliando na escolha e aquisicdo dos produtos
ortopédicos.

4. Lojistas ou Representantes de Vendas: Os clientes podem buscar orientagéo
e comprar produtos ortopédicos em lojas especializadas. Os vendedores nessas lojas
desempenham um papel importante na apresentagdo de opg¢des e na ajuda aos
clientes na escolha adequada.

5. Empresas e Planos de Saude: Em alguns casos, empresas ou planos de
saude podem estar envolvidos na compra de produtos ortopédicos, especialmente
guando o tratamento é coberto por um plano de saude.

6. Especialistas em Marketing e Publicidade: Se uma empresa, como a Pés
Sem Dor, comercializa seus produtos ortopédicos diretamente ao consumidor, os
especialistas em marketing desempenham um papel fundamental para atrair a

atencgao do publico-alvo e influenciar sua decisdo de compra.

4.10 Influenciadores da compra

Atual: Segundo pesquisa de mapeamento dos consumidores, realizada pela
Pés Sem Dor e disponibilizada para o presente estudo, os maiores influenciadores de
compra sao: médicos, profissionais da saude e filhos.

Potencial: Influenciadores e pessoas da midia que conversam com o publico

alvo e possuem poder de persuasio para com 0S mesmos.
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4.11 Razdes da compra

Atual: necessidade, seja ela por dores ou indicagao médica
Potencial: investir no consumidor que busca o aumento de qualidade de vida e
pode comprar o produto para além do momento em que sentir dor ou for indicado por

algum profissional.

4.12 Habitos de compra e consumo

Atual: compram produtos na promogao, fazem comparativo de preco, porém
priorizam gastos com familia.

Potencial: entendem o valor agregado do produto, por isso ndo se preocupam
em pagar pelo valor oferecido. Nao buscam por promogdes.

4.13 Frequéncia de compra e consumo

A frequéncia de compra de palmilhas ortopédicas pode variar com base no
material e na eficacia do produto. Quando se trata de materiais como gel, que podem
ter uma durabilidade limitada, € comum que os consumidores comprem palmilhas
ortopédicas mais frequentemente, aproximadamente duas vezes por ano, a medida
que as palmilhas de gel podem se desgastar mais rapidamente.

No entanto, quando se trata de materiais mais duraveis e eficazes, como o
E.V.A ou termoplastico, que podem manter sua integridade por um periodo maior, a
frequéncia de compra pode ser anual, com os consumidores adquirindo palmilhas
ortopédicas menos frequentemente.

Essa diferenca na frequéncia de compra esta diretamente relacionada a
durabilidade e a eficacia do material da palmilha, bem como as necessidades
individuais do consumidor.

A frequéncia de uso é valiosa para muitas pessoas, pois palmilhas ortopédicas
se tornaram aliadas na busca por conforto e bem-estar. Essas palmilhas
desempenham um papel fundamental na vida diaria daqueles que as utilizam.

O que distingue as palmilhas ortopédicas de outros acessorios para os pés € a
necessidade de uso continuo. Enquanto alguns produtos ortopédicos podem ser

usados esporadicamente, como talas ou oOrteses, as palmilhas sdo destinadas a serem
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usadas todos os dias. Essa caracteristica n&o € por acaso; ela reflete a importancia
de manter o suporte e o alivio constantes para os pés, independentemente das
atividades do dia a dia.

O uso continuo de palmilhas ortopédicas visa a proporcionar uma série de
beneficios.

Com o passar do tempo, muitos individuos relatam que ndo conseguem mais
se imaginar sem suas palmilhas ortopédicas, pois se tornaram uma parte essencial
de suas rotinas diarias.

Ou seja, atualmente, o mercado de produtos ortopédicos apresenta uma taxa
de recompra relativamente baixa e uma fidelizacdo limitada por parte dos
consumidores. Isso significa que, uma vez que os consumidores adquirem palmilhas
e calgados ortopédicos, a probabilidade de fazerem compras subsequentes nao é
significativa. Os consumidores podem nado sentir a necessidade de substituir ou
atualizar esses produtos regularmente, a menos que haja uma deterioragao
significativa ou uma mudanga nas suas necessidades de saude. Esse padréo de
compra e consumo sugere que ha uma oportunidade significativa de melhorar a

frequéncia de compra e estabelecer uma relacido mais solida com os consumidores.

5.0 CANAIS DE DISTRIBUICAO

5.1 Tipos de canais de venda

Atualmente a empresa atua dentro do mercado de varejo e e-commerce — neste
caso, apenas para consumidores que ja realizaram compras anteriores.

Por se tratar de produtos feitos sob medida, toda a 12 avaliagdo do consumidor
deve ser feita presencialmente, em loja. O agendamento da consulta pode ser feito
presencialmente, em loja fisica ou online via e-commerce. Para aqueles que ja fizeram
0 escaner do pé e a avaliacido, os resultados ficam salvos dentro do e-commerce
possibilitando a compra de outros produtos sem necessidade de comparecer

presencialmente em loja.
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jendar uma avaliagio
AEmpresa Unidades Produtos Dores O porqué das palmilhas O porqué dos sapatos £ @ Q - gratuita

ouligue 4003-8883

palmilhas sob medida
para DIABETICOS

ajudam a proteger a estrutura das

Ulceras plantares e suas complicacdes

conhega as palmilhas
e o 0 0 0

produtos

Oferecemos mais 30 modelos de sapatos e palmilhas, com certeza vocé encontrara o perfeito para sua necessidade.

AGENDE SUA AVALIAGAO GRATUITA

SEm @

s,
M g
DOR

Agendar i
A Empresa Unidades Produtos Dores O porqué das palmilhas O porqué dos sapatos ‘_= : Q w‘::l-k'-"mo

ou ligue 4003-8883

Temos 66 unidades distribuidas em 23 estados em todo Brasil!

Agende uma avaliacao gratuita
dos seus pés, tornozelos e joelhos!

@ selecione seu estado:*

Estado
AL BA DF
MG MT PB
RJ RO sC

AEmpresa Unidades Produto

Dores O porqué das palmilhas O porqué dos sapatos E :

AGENDE SUA AVALIAGAO GRATUITA

Sapato GRF 3, Sapato Tradicional e Sapato GRF 2

Rip B e

Sapato GRF 1, Calgado Nirvana e Calgcado Tommy

loja para clientes catalogo de produtos
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Imagens - www.pessemdor.com.br, acesso em set/23

5.2

Quantas lojas (PDV’s) por regiao

Regidao Sudeste (45 Unidades):
Rio de Janeiro (5 Unidades):
Barra da Tijuca

Flamengo

Niteroi

Rio Candelaria

Tijuca

Espirito Santo (1 Unidade):
Vitoria.

Minas Gerais (2 Unidades):
Uberlandia

Belo Horizonte.

Sao Paulo (37 Unidades):
Alphaville

Aracatuba

Bauru

Botucatu

Butanta

Campinas

Cotia

Diadema

Franca

Freguesia do O

Guarulhos

Indaiatuba

Interlagos

ltaquera

Jundiai

Limeira

Marilia
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Moema

Mogi das Cruzes
Morumbi

Osasco

Paulista

Perdizes

Piracicaba

Ribeirdo Preto
Santana

Santo André

Santos

Sao Caetano do Sul
Sao Carlos

Sao José do Rio Preto
Sao José dos Campos
Sao Judas

Sorocaba

Tabodo da Serra
Tatuapé

Taubaté

Regido Norte (3 Unidades):
Tocantins (1 Unidade):
Palmas

Amazonas (1 Unidade):
Manaus

Para (1 Unidade):
Belém

Regido Nordeste (8 Unidades):

Piaui (1 Unidade):
Teresina

Maranhao (1 Unidade):
Sao Luis

Ceara (1 Unidade):

Fortaleza
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Rio Grande do Norte (1 Unidade):
Natal

Paraiba (1 Unidade):

Jodo Pessoa

Pernambuco (1 Unidade):
Recife

Alagoas (1 Unidade):

Maceio

Bahia (1 Unidade):

Salvador

Regiao Centro Oeste (4 Unidades):
Mato Grosso (1 Unidade):
Cuiaba

Mato Grosso do Sul (1 Unidade):
Campo Grande

Goias (1 Unidade):

Goiania

Distrito Federal (1 Unidade):
Brasilia

Regido Sul (6 Unidades):

Santa Catarina (2 Unidades):
Floriandpolis

Joinville

Rio Grande do Sul (1 Unidade):
Porto Alegre

Parana (3 Unidades):

Londrina

Curitiba

Maringa

Sudeste
S&o Paulo (Zona Leste) Tatuapé-Mogi das Cruzes-Iltaquera= 9;
Sé&o Paulo (Zona Oeste) Perdizes-Cotia-Osasco-Butanta-Alphaville= 10;

S&o0 Paulo (Zona Norte) Santana-Freguesia do O-Guarulhos= 7;
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S&o Paulo (Zona Sul) Moema-Morumbi-Saude-Interlagos-Tabodo da Serra=
12;

Sao Paulo (Matriz) Av. Paulista= 5;

Sé&o Paulo (ABC) Sado Caetano-Santo André-Diadema= 6;

Vale do Paraiba: Sao José dos Campos-Taubaté= 4;

Campinas-Jundiai e Regido: Campinas-Jundiai-Piracicaba-Sao Carlos-Flex,
Botucatu= 10;

Interior de SP: Ribeirdo Preto-Indaiatuba-Franca-Sorocaba-Bauru-Sao José do
Rio Preto-Aracatuba-Marilia-Limeira= 15;

S&o Paulo (Litoral) Santos= 5;

Minas Gerais:

Belo Horizonte-Uberlandia= 9;

Rio de Janeiro:

Rio Candelaria-Tijuca-Barra da Tijuca-Flamengo-Niteroi= 14;

Espirito Santo:

Vitéria= 2;

Centro-Oeste:

Mato Grosso: Cuiaba= 3;
Distrito Federal: Brasilia= 4;
Goias: Goiénia= 4;

Mato Grosso do Sul-Campo Grande= 3;

Sul:

Parana: Curitiba-Londrina-Maringa= 8;
Rio Grande do Sul: Porto Alegre= 3;
Santa Catarina: Joinville-Florianépolis= 6;

Nordeste

Bahia: Salvador= 5;
Ceara: Fortaleza= 4;
Pernambuco: Recife= 5;
Paraiba: Jodo Pessoa= 3;



Norte

Para: Belém= 3;

Tocantins: Palmas= 3;

Rio Grande do Norte: Natal= 3;
Alagoas: Macei6= 4;

Piaui: Teresina= 3;

Maranhao: Sao Luis= 3;

Amazonas: Manaus= 3;

6.0 PREGCO

6.1 A politica de preco para o consumidor final:

Pés Sem Dor Valor

)

rd a [ra¢ ona

Sandalias A partirde 12 x Rol10,0

Sapato Sob medida Apartirde 12 x RS150,0(

Valores consultados em mar/2023 no site www.pessemdor.com.br

6.2 Preco para o consumidor

A Pés Sem Dor se destaca dos concorrentes ao oferecer um atendimento
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personalizado e avaliagao gratuita, o que justifica o prego mais alto dos produtos. A

palmilha mais acessivel da empresa, a Palmipé, esta disponivel a partir de 12
parcelas de R$39,50.

Em relacao aos fatores legais que influenciam o estabelecimento de precos, a

empresa segue uma politica de pregos baseada em critérios especificos. Os precos

variam de acordo com o resultado da avaliagado gratuita do cliente, a necessidade
patolégica e as medidas captadas durante o atendimento.
No entanto, € importante mencionar que alguns consumidores tém reagido

negativamente ao prego mais alto da empresa. Eles consideram o valor cobrado

como absurdo em relagcado ao que é oferecido. Essas reclamacdes sao levadas em
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consideragao pela empresa, que busca encontrar um equilibrio entre a qualidade do

produto e a satisfagao do cliente.

6.3 Comparativos de precos com a concorréncia

TechFeet

Valor

Palmilha Sob Medida

R$239,90 - R5449,90

Valores consultados em mar/2023 via www.techfeet.com.br

Usaflex Valor

Ténis 79,95

Ténis 289,50
Ténis ,50
Sandalia TR$129,90
Sandélia $235,50
Sanddlia $379,90
Tamanco 79,90

Tamanco 179,50
Tamanco 238,30

Valores consultados em mar/2023 via www.usaflex.com.br

'l Palmipé L}\ialor
yAl Palmilha Anatdmica 31,41
El Palmilha Comfort $107,31
9 Palmilha Air 242,51
Sl Ténis 129,50
CJl Ténis 159,30
Al Sandélia 99,90
.3 Sanddlia 135,50
-l Tamanco 86,90
(Ul Tamanco 105,50
158 Tamanco 148,50

Valores consultados em mar/2023 via www.palmipé.com.br

6.4 Fatores sazonais e externos que afetam o preco
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O mercado de palmilhas e sapatos sob medida pode ter algumas

sazonalidades, dependendo dos diferentes segmentos de mercado e das
necessidades dos consumidores.

No segmento de saude e bem-estar, a demanda por palmilhas ortopédicas
pode ser constante ao longo do ano, ja que muitas pessoas tém problemas nos pés
que precisam ser tratados continuamente. No entanto, ha uma tendéncia sazonal para
a demanda por palmilhas e sapatos sob medida em alguns casos, como para atletas,
que podem precisar de sapatos e palmilhas especificos para competicoes ou eventos
esportivos sazonais.

No segmento de moda, a demanda por sapatos sob medida pode ser
influenciada pelas tendéncias de moda sazonais e pelas estagcbes do ano. Por
exemplo, no veréo, pode haver uma maior demanda por sandalias e sapatos abertos,
enquanto no inverno, botas e sapatos fechados podem ser mais populares.

No segmento de trabalho, a demanda por sapatos sob medida pode ser
influenciada pelo tipo de trabalho e pelas condigbes do ambiente de trabalho. Por
exemplo, em alguns setores, como a construgao civil, a demanda por sapatos sob
medida pode aumentar durante os meses mais quentes do ano, quando os
trabalhadores precisam de sapatos mais confortaveis e respiraveis.

Em suma, embora o mercado de palmilhas e sapatos sob medida possa ter
algumas sazonalidades, a demanda por esses produtos é geralmente constante,
especialmente no segmento de saude e bem-estar. No entanto, a demanda por
sapatos sob medida pode ser influenciada por tendéncias sazonais de moda e
condigdes de trabalho especificas.

7.0 AGOES DE COMUNICAGCAO JA REALIZADAS E QUAIS
OS PRINCIPAIS RESULTADOS

7.1 Propaganda

As propagandas geralmente sao feitas através das redes sociais e tém como
objetivo mostrar os beneficios que as palmilhas e os sapatos sob medida trazem no

seu dia a dia, facilitando o caminhar, praticar esportes e até mesmo auxiliando na
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corregdo da pisada durante o dia. Alguns posts informativos sobre as novidades,

unidades e também modelos de calgados e palmilhas que trabalhamos.

7.2  Campanhas Digitais

A empresa utiliza uma variedade de estratégias de marketing digital para
promover seus produtos e alcangar seu publico-alvo. Algumas de suas campanhas
digitais incluem:

I- Marketing Direto

A empresa produz uma variedade de conteudo informativo sobre saude e bem-
estar dos pés, incluindo artigos, videos e infograficos. Esses conteudos séao
compartilhados em seu site e em suas redes sociais, ajudando a educar e informar os
consumidores sobre a importancia de cuidar da saude dos pés.

- Redes Sociais

A empresa esta presente em varias redes sociais, incluindo Facebook,
Instagram e LinkedIn. Através dessas plataformas, a empresa compartilha seus
produtos, depoimentos de clientes satisfeitos e informagdes relevantes para o seu
publico-alvo. A empresa também realiza promogdes e sorteios em suas redes sociais,
como forma de engajar e fidelizar seus seguidores.

- E-mail marketing

A empresa utiliza o e-mail marketing para se comunicar com seus clientes e

potenciais clientes, compartilhando informagdes sobre seus produtos, promocodes e
conteudo educativo.

IV-  Google Ads

A empresa utiliza o Google Ads para promover seus produtos na busca do
Google. Os anuncios sdo segmentados para pessoas que estdo procurando por
produtos ortopédicos ou que tém problemas de saude nos pés, garantindo que os
anuncios sejam vistos por um publico altamente qualificado.

V- Marketing de influéncia

A empresa também realiza parcerias com influenciadores digitais, que
promovem seus produtos para seus seguidores. Esses influenciadores incluem
profissionais da area de saude, atletas e celebridades, que ajudam a divulgar os
produtos da empresa para um publico maior. Essas sao algumas das estratégias de

marketing digital utilizadas pela empresa "Pés Sem Dor" para promover seus produtos
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e alcancar seu publico-alvo. Ao utilizar uma variedade de canais de marketing digital,
a empresa é capaz de aumentar sua visibilidade online e gerar mais vendas para seus
produtos.

VI- Marketing Direto (Mala direta, e-mail marketing, atendimento
personalizado e telemarketing)

A empresa "Pés Sem Dor" utiliza o marketing direto como uma estratégia de

vendas para promover seus produtos ortopédicos.

7.3 Promocéao de Vendas

A empresa "Pés Sem Dor" utiliza varias estratégias de promogao de vendas
para atrair clientes e aumentar suas vendas. Algumas dessas estratégias incluem:

Descontos e promogoes especiais: A empresa oferece regularmente
descontos e promogdes especiais em seus produtos, incentivando os clientes a
realizarem suas compras. Por exemplo, a empresa pode oferecer descontos em
produtos especificos, descontos para compras em grandes quantidades, ou
promogdes especiais em datas comemorativas.

Programas de fidelidade: A empresa oferece programas de fidelidade para
incentivar os clientes a comprarem seus produtos com mais frequéncia. Através
desses programas, os clientes podem acumular pontos ou ganhar descontos em suas
compras futuras.

Brindes: A empresa oferece brindes para os clientes que realizam compras
acima de um determinado valor. Por exemplo, a empresa pode oferecer uma palmilha
adicional para os clientes que compram dois pares de sapatos.

Eventos promocionais: A empresa realiza eventos promocionais para
apresentar seus produtos e atrair novos clientes. Por exemplo, a empresa pode
participar de feiras e exposicoes, oferecer testes gratuitos de seus produtos em lojas
parceiras ou realizar eventos de degustagcdo em locais publicos.

Programas de indicagao: A empresa oferece programas de indicagao para
incentivar seus clientes a indicarem seus produtos para amigos e familiares. Através

desses programas, os clientes.

7.4 Merchandising
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Vendas por catalogo: A empresa disponibiliza um catalogo de produtos em
seu site, que pode ser baixado pelos clientes. Neste catalogo, os clientes podem
encontrar informacdes sobre os produtos da empresa e realizar suas compras
diretamente pelo site ou por telefone.

Mala direta: A empresa também utiliza a mala direta como uma forma de
contato direto com seus clientes. Através de cartas e folhetos, a empresa compartilha
informagdes sobre seus produtos e promogdes, incentivando os clientes a realizarem
suas compras.

Telemarketing: A empresa utiliza o telemarketing como uma forma de contato
direto com seus clientes. Através de ligagdes telefbnicas, os representantes da
empresa compartilham informagdes sobre seus produtos e promocgdes, incentivando
os clientes a realizarem suas compras.

WhatsApp: A empresa utiliza o WhatsApp como uma forma de comunicagéo
direta com seus clientes. Através do WhatsApp, os clientes podem tirar duvidas sobre

os produtos da empresa, fazer pedidos e receber informacdes sobre promocdes.

8.0 CONCORRENCIA

8.1 Critérios para definicao dos concorrentes diretos e indiretos

A Pés Sem Dor é uma marca estabelecida no segmento de calgados
ortopédicos, reconhecida por sua abordagem que combina conforto e tecnologia para
abordar questdes relacionadas a dores nos pés. No entanto, é importante destacar
que esse mercado € altamente competitivo, e a empresa precisa ter um amplo
entendimento de seus concorrentes para manter sua competitividade. Entre os
principais concorrentes, por isso, os concorrentes selecionados, com base em
relevancia de mercado, faturamento, preco e produto foram: TechFeet, Usaflex e

Palmipé.

8.2 Principais concorrentes diretos, produtos e fabricantes e suas caracteristicas
diferenciadoras

TechFeet
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TechFeet € uma marca brasileira especializada em palmilhas ortopédicas
reconhecida pela sua tecnologia avangada. Fundada em 2015, a empresa utiliza
impressao 3D para produzir o acessorio para seus clientes, proporcionando mais
conforto e alivio de dores nos pés. Além disso, a TechFeet oferece consultoria com
profissionais especializados para ajudar na escolha e na personalizagcdo do modelo
ideal para cada cliente.

Redes Sociais

Reclame aqui:

- Nao possuem abertura no canal.

TikTok:

- Nao possuem conta.

Instagram:
. Perfil ndo é verificado;
. 11 mil seguidores;

. 538 publicacoes.

Conteudo:

. Reels tirando possiveis duvidas dos consumidores com dicas e mostras
de produtos;

. Conteudo, em sua maioria, informativo e institucional;

. Média de 2.000 views por Reels.

https://www.instagram.com/techfeet3d/
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@ techfeet3d

Fisioterapeuta,
agregue muito valor
para o seu hegocio.

Quer saber como? Leia a legenda.

Post publicado em out/23 no Instagram @techfeet3D

Conteudo informativo para profissional da saude. Na imagem consta texto,
presenca do produto e do fundador da marca.
Legenda: “Essa é a melhor forma de agregar valor a sua clinica de fisioterapia:

ofereca tratamentos completos e proporcione resultados mais eficazes para os seus

pacientes.

As palmilhas customizadas, desenvolvidas com tecnologia 3D, sao ferramentas
ideais para te ajudar com estes objetivos.

A TechFeet oferece todos 0s recursos para vocé comecar a produzir palmilhas
na sua clinica, mesmo que nunca tenha trabalhado com isso antes: conhecimento,
tecnologia e suporte.

Entre em contato conosco e saiba mais.”
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% techfeet3d

PRODUZIR

PALMILHAS 3D
NAOE
PARA VOCE!

Post publicado em set/23 no Instagram @techfeet3D

Carrossel de imagens com artes compostas apenas de textos, sem fotos. Com
texto persuasivo para chamar a atengédo do leitor, o post retrata a importéncia e
relevancia na producao de palmilhas para profissionais da saude.

Texto do carrossel: Produzir palmilhas 3D ndo é para vocé! Pare de achar
que... vocé pode trabalhar com palmilhas 3D, mesmo se nunca trabalhou com isso
antes! A verdade é que... vocé nunca conseguiria aumentar seus lucros trabalhando
com palmilhas 3D! Eu estaria mentindo se falasse que... Palmilhas 3D sao lucrativas,
geram resultados, e palmilhas 3D ajudam a atrair mais pacientes e a divulgar seu
nome como referéncia em fisioterapia! Achou estranho? Entéo, agora leia tudo de tras
para frente.”

Legenda: “a verdade precisa ser dita... se vocé entendeu este recado, comenta

com um emoj”
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@ techfeet3d

curiosidades
sobre Palmilhas 3D

Sera que voceé ja
conhecia todas elas?

Post publicado em set/23 no Instagram @techfeet3

Carrossel de imagens com artes compostas apenas de textos, sem fotos. Com
texto persuasivo para chamar a atencao do leitor, o post relata 5 curiosidades sobre
palmilhas 3D, sendo elas: tratamento, versatilidade, exclusividade, diferentes
densidades, precisao milimétrica.

Facebook:

. 7.500 seguidores;

. 6.000 curtidas.

Conteudo:

. Pagina composta por posts republicado do Instagram;

. Nivel de engajamento e interagédo baixo, média de 30 likes por post.

Linkedin:

Nao possuem.

Similaridades
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. A TechFeet é a marca que mais se assemelha a pés sem dor quanto a
tudo que diz respeito a tecnologia de producgao;

. O processo de producgao das palmilhas também é feito através de uma
escaneadora 3D;

. O atendimento é realizado de maneira personalizada para cada
consumidor, além do produto final ser feito sob medida.

Diferencas

. Mesmo usufruindo dos mesmos processos tecnoldgicos que a Pés Sem

Dor, os precos da TechFeet sdo bastante inferiores;

. O site ndo é muito claro quanto as informagdes;

. Nao ha muitas unidades espalhadas pelo pais;

. Eles possuem unidades fora do Brasil;

. investimento em comunicagao para redes sociais € muito baixo.
Usaflex

Usaflex € uma marca de calgados brasileira fundada em 1998. A empresa tem
como foco o conforto e a qualidade de seus produtos, oferecendo uma ampla
variedade de modelos para atender aos mais diversos gostos e necessidades. Com
presenga em lojas fisicas em diversas regides do pais, além de loja virtual, a Usaflex
€ uma das principais referéncias em calcados confortaveis no Brasil.

Similaridades

. A gama de produtos € parecida com as da Pés sem Dor no que diz
respeito a op¢gdes de modelos e, ndo necessariamente, a quantidade;

. Possuem muitas unidades de lojas fisicas espalhadas pelo estado;
. Possuem produtos de confeccao propria.

Diferencas

. Os calgados nao sao feitos sob medida;

. O investimento em midia (principalmente televisiva é altissimo);

. E possivel encontrar todos os valores dos sapatos através do site.

Redes Sociais
Reclame aqui:
. 99.9% de taxa de resposta;

. 2756 reclamacgdes desde a entrada da empresa na plataforma (2020);
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. Pontuacéo 9.3/10 o que, pelas métricas do linkedin, é classificado como

Principais categorias das reclamacgdes:
. 21.84% Qualidade do produto;

. 20.02% Sandalias;

. 66.23% Calcados Femininos.
Temas frequentes nas reclamacgoes:

. Ma qualidade;

. Sola soltando;
. Atraso na entrega;
. Desconforto.

https://www.reclameaqui.com.br/empresa/usaflex/
TikTok:

Nao tem apenas uma conta, e sim contas por unidade, sendo a do Shopping

Tieté Plaza a mais seguida com 9797 seguidores e 49,5K curtidas.

novas,

Conteudo:
. Videos, em sua maioria, informativos e interativos (mostrando colegdes
promogoes e avaliando produtos);

. Videos com boa taxa de visualizagdo mas pouco engajamento (likes,

comentarios e envios);

. Comentarios positivos nas publicagdes.

https://www.tiktok.com/@usaflextieteplaza

Instagram:
. Perfil verificado;
. 1 milhdo de seguidores;

. 3.565 publicagoes.

Conteudo:

. Reels com 6timo indice de visualizagbes (variando de 30 mil a 900 mil);
. Contelido, em sua maioria, informativo e institucional;

. Stories interativos e criativos

publicagcdes com comentarios positivos de pessoas que se identificam com o

conteudo e consomem o produto;

. A marca interage bem com os consumidores (respondendo os

comentarios).
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Post publicado em out/23 no Instagram @usaflex

Arte com texto e foto apresentando um dos novos calgados de Usaflex, a
legenda apresenta a referéncia do produto, além dos beneficios e utilidade dele.
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@ usaflex

Post publicado em set/23 no Instagram @usaflex
Foto com a atriz e apresentadora Fernanda Lima — embaixadora da nova
campanha de Usaflex — usando produtos da marca. A legenda descreve a referéncia

dos produtos da foto (bolsa e calgado).
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Por trds da campanha
com Fernanda Lima.

-
Post publicado em set/23 no Instagram @usaflex

Carrossel de fotos com o backstage da nova campanha de Usaflex com
Fernanda Lima. Foto com texto ressaltando os beneficios dos calgados da marca no

dia a dia da atriz e apresentadora, além de registros dela utilizando os produtos.

Facebook:

. Perfil verificado;

. 1,2 milhdes seguidores;

. 1,2 milhdes de curtidas na pagina.

Conteudo:

. Replicado do instagram;

. Publicagdes com mais engajamento do que outras (algumas atingem alto

indice de curtidas, comentarios e visualizagdes e outras publicagdes com poucas
curtidas e compartilhamentos);
. Média de 100 likes por post.
https://www.facebook.com/Usaflex?mibextid=LQQJ4d
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Linkedin:

. 26.252 mil seguidores;

. Empresa com 5.000 funcionarios; mas apenas 947 estao conectados na
plataforma.

Conteudo:

. Maioria das publicagdes € direcionada ao anuncio de novas vagas e

buscas para novos funcionarios;

. Taxa baixa de engajamento;

. meédia de 30 likes por post.

https://www.linkedin.com/company/usaflexcal%C3%A7ados/

Palmipé

Palmipé é uma marca dedicada a saude dos pés. Atuando no mercado ha mais
de 30 anos, a marca nao se reduz apenas a producéo de produtos pros cuidados dos
pés, como também para outros cuidados ortopédicos, como bragos, troncos, etc.

Similaridades

. Palmilhas dedicadas a saude dos pés feitas sob medida;

. Sapatos feitos sob medida;

. Lojas fisicas;

. Amplo catalogo de produtos.

Diferencas

. Vendem outras marcas;

. Nao tem produgao propria;

. Vendem outros tipos de produtos ortopédicos (colete, talas).

Redes Sociais

Reclame aqui:

. Responderam todas as reclamacdes;
. 20 reclamacobes desde a entrada da empresa na plataforma (2020);
. Pontuacéo 7.2/10 que é uma boa reputagao.

Temas frequentes nas reclamacgoes:

. Atendimento;
. Trocas e devolucdes;
. Podologas despreparadas.

https://www.reclameaqui.com.br/empresa/palmipe/
TikTok:
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N&o possui conta, porém o Shopping Internacional de Guarulhos postou alguns

videos divulgando os produtos da loja usando a hashtag: #palmipé, mas obtiveram

pouco engajamento com poucas curtidas, comentarios e compartilhamentos.

https://www.tiktok.com/@internacionalshopping?_t=8bV2omWEZpF& r=1
Instagram:

. Perfil ndo é verificado;

. 2.445 seqguidores;

. 1.189 publicagdes.

Conteudo:

. Reels tirando possiveis duvidas dos consumidores com dicas e mostras

de produtos;

. Conteudo, em sua maioria, informativo e institucional;

. Nivel muito baixo de engajamento (fotos ndo possuem quase nenhum

comentario e curtida);

foto.

. Stories apresentando produtos, locais e profissionais.
https://instagram.com/palmipe?igshid=YmMyMTA2M2Y =

Facebook:

. 45 seqguidores;

. 45 curtidas na pagina.

Conteudo:

. Pagina antiga, sendo o ultimo post dia 24 de outubro de 2022;

. Publicagdes repetidas avisado do novo perfil no instagram;

. Dicas de presentes em datas comemorativas;

. Nivel de engajamento baixissimo, sem comentarios e média de 1 like por

https://www.facebook.com/Palmipeltaim?mibextid=LQQJ4d
Linkedin:

. 165 seguidores;

. 59 funcionarios estdo conectados na plataforma.
Conteudo:

. Publicagdes divulgando produtos, servico, beneficios;
. Celebracédo de datas comemorativas;

. Média de 1 like por post.

https://www.linkedin.com/company/palmipe/
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8.3  Politica de pregos praticados pelos concorrentes

Dados coletados em mar/2023

'l Palmipé Valor
Al Palmilha Anatdmica E$31,41
EJl Palmilha Comfort $107,91
M Palmilha Air 242,51
9l Ténis 128,80
(3 Ténis 159,50
Al Sandélia 39,90
-3l Sandalia 139,90
Il Tamanco 6,90
Ul Tamanco 109,90
168l Tamanco 149,30

Acesso em mar/23 em www.palmipé.com.br

TechFeet Valor
Palmilha Sob Medida R$239,50-R5449,90

Acesso em mar/23 em www.techfeet.com.br

Usaflex
Ténis

Ténis

Ténis
Sandalia
Sandalia
Sanddlia
Tamanco
Tamanco
Tamanco

Acesso em mar/2023 via www.usaflex.com.br

8.4 Pontos fortes e fracos dos produtos concorrentes

UsaFlex
Pontos fortes:
Conforto - Os produtos da Usaflex usam uma tecnologia chamada Soft Comfort,

que garante maciez e absorve o impacto.
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Variedade de modelos - A gama de modelos é muito grande, indo desde
sapatos fechados até rasteirinhas.

Design - Por mais que sejam calgados com enfoque ortopédico, eles atendem
as tendéncias da moda.

Tecnologia - A marca usa, além da tecnologia Soft Comfort, a Ultra Stretch, que
garante flexibilidade e elasticidade nos sapatos.

Pontos fracos:

Disponibilidade - Os produtos nem sempre estdo disponiveis em estoque
online, mas, principalmente em loja fisica.

Pouca variedade de cores - Mesmo tendo uma grande variedade de modelos
de calgados, a Usaflex peca na gama de cores disponiveis.

Pouca diversidade de tamanhos - Os tamanhos sdao um pouco limitados
dependendo do modelo escolhido.

TechFeet

Pontos fortes:

Tecnologia: sistemas extremamente tecnoldgicos para a producéo da palmilha
gue encaixa perfeitamente no pé.

Conforto: produtos projetados para que o usuario nao sinta que o esta utilizando
e traga o maximo de conforto possivel

Pontos fracos:

Design: os produtos n&o tem enfoque na moda e, sim, no conforto do usuario,
o} que muitas vezes nao resulta em algo muito estiloso
Tempo de ajuste: por mais que o produto seja projetado exatamente para o pé do
usuario, ele demanda um tempo de ajuste

Palmipé

Pontos fortes:

Preco: Os produtos possuem um prego muito acessivel quando comparados
com outras marcas do mesmo segmento.

Variedade: Como a Palmipé é uma revendedora de produtos, o catalogo conta
como variedade gigantesca de todos os tipos de calgados.

Pontos fracos:

Qualidade: A qualidade € um pouco inferior guando comparados aos produtos

de outras marcas
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Design: eles ndo possuem o foco em design, e sim em atender as necessidades

ortopédicas dos clientes.

8.5 Esforcos de comunicacao utilizados pela concorréncia

Principais campanhas de propaganda dos concorrentes: pecas, temas,
presencgas nos pontos de venda, atuagao, receptividade junto ao publico e ao varejista.

UsaFlex

A maior campanha aplicada pela Usaflex foi o patrocinio ao BBB em 2020, na
edigdo com maior numero de audiéncia da historia do reality show. Isto refletiu no valor
de mercado da marca que conseguiu expandir a bolha, e conversar nao s6 com
aqueles que sofrem de problemas ortopédicos como com aqueles que apenas querem
usar sapatos.

Os Brothers ganharam os sapatos da nova colecdo de inverno da marca da
época e cada participante poderia experimentar 2 modelos e escolher um para poder
usar na festa; e isso fez com que os telespectadores tirassem a ideia de que os
sapatos ortopédicos ndo podem ser usados em certos lugares.

Dados apresentados pelo Kantar IBOPE Media e pelas emissoras mostram

que o BBB20 ja comegou com uma alta audiéncia: 24,9, apenas 0,1 a menos que a
final do BBB19. Na primeira segunda-feira do BBB20, a audiéncia ja ultrapassou
quase todos os episddios transmitidos da 19?2 edicdo. Nesta edi¢do, teve um alcance
meédio diario de 37 milhdes de pessoas em seus canais lineares (TV aberta e
Multishow) no periodo em que o reality esteve no ar, o que resultou em uma grande
visibilidade da Pés Sem Dor no momento que ela apareceu no programa, fazendo
com que muitas pessoas que nao conheciam a marca, passassem a conhecer,
aumentando o reconhecimento da mesma e fazendo com que os telespectadores
conhecessem os produtos por meio da identificagdo dos estilos dos brothers.

A Usaflex também aproveitou essa época e compartilhou, em suas redes
sociais, um video com mensagens positivas para os clientes durante o distanciamento
social.

A criagao sugere que o momento de isolamento deve ser aproveitado para que

as pessoas cuidem de si mesmas e, também, dos outros. O video destaca a

necessidade de repensarmos o jeito como levamos a vida e relembrar momentos

especiais, com o intuito de comover e trazer o publico para mais proximo da marca.
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TechFeet
Em 2022, a marca anunciou parceria com o time de futebol Vasco da Gama.
Na época, a equipe ainda estava na série B do campeonato, este ano, de volta as

Serie A, a visibilidade para a marca deve ser maior.
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Vasco da Gama %

, parceira oficial do , desenvolve Palmilhas
com a mais avangada tecnologia 3D, feitas sob medida e de acordo com
anecessidade de cada atleta.

Além de ajudar na prevengao de algumas dores, as palmilhas
personalizadas auxiliam o DM no tratamento de lesdes.

9.0 PESQUISA DE MERCADO

9.1 Problema e objetivo da pesquisa

O principal problema que a pesquisa de mercado deveria solucionar era se o
consumidor decisor pagaria por um produto Pés Sem Dor, mesmo com valores t&o
distintos (mais altos) quando comparados com os da concorréncia. Tendo como
objetivo entender quem é o consumidor da empresa, quais seus habitos de consumo,

interesses e necessidades.

9.2 Estudo exploratério

Com a pesquisa exploratéria sendo focada para todos os publicos e idades em
geral, foi apresentado as pessoas de até 66 anos ou mais que podem se enquadrar
nas classes sociais A, B, C,D e E.

Durante a realizacdo da pesquisa, as pessoas que aderiram a mesma
responderam um formulario contendo 22 perguntas que foram produzidas através do
Google Forms e tem o objetivo de se verificar habitos no nicho esportivo e de saude.

Com as respostas, foi possivel de se notar que a maioria pratica atividades
fisicas, porém somente algumas deram queixas de sentir algum incomodo nos pés,
tornozelos e joelhos. Também pode ser analisado com base dos graficos que a Pés
Sem Dor € uma marca com conhecimento do publico, porém seus concorrentes sao

mais relevantes quanto a esse quesito do reconhecimento em geral.

9.3 Hipoteses
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Hipotese 1: O consumidor ndo entende o valor agregado dos produtos Pés Sem
Dor
Hipotese 2: O consumidor ndo tem condigdes financeiras de pagar o valor dos

produtos

9.4 Amostra e metodologia

I- Amostra

Durante a realizagao da pesquisa, as pessoas aderiram a mesma respondendo
um formulario com 22 perguntas que foram produzidas através do Google Forms e
tem o objetivo de verificar habitos de consumo referentes a palmilhas e calgados
ortopédicos. Com as respostas obtidas, foi possivel de se realizar analises
quantitativas e qualitativas para que uma segunda pesquisa com o intuito de gerar
informagdes primarias que seja aplicada para clientes diretos da Pés Sem Dor.

Com as respostas obtidas, foi possivel se notar que a Pés Sem Dor € uma
marca com baixo reconhecimento do publico, pelo principal motivo do prego ser
elevado comparado com a concorréncia.

- Metodologia

A pesquisa em questao ocorreu no dia 11 de abril de 2023 até o dia 19 de abril
de 2023 e foi direcionada para um grupo abrangente através do meio online utilizando
redes sociais como o Instagram e WhatsApp. Totalizando um total de 211 respostas
fundamentais para a aplicacdo e elaboragao de ideais de como gerar resultados
positivos sobre o produto, marca e servigos disponibilizados.

O formulario aplicado foi direcionado para todos os géneros, classes e idades,
o0 que gerou informagdes sobre como as pessoas podem utilizar as palmilhas e
calgcados e também suas preferéncias, vendo pela variedade de produtos que a marca
oferece.

A pesquisa que foi realizada é a Pesquisa Descritiva, pois ja sabemos o publico
que queremos atingir. Sendo assim, nosso objetivo € buscar novas visdes sobre ele e
o que podemos melhorar nesses aspectos para agregar a empresa em lucro.

9.5 Coleta de dados e tabulagao



70

Focando na pesquisa exploratoria para obter informacbes sobre o
reconhecimento da empresa Pés Sem Dor em modo geral, foi disponibilizado um
formulario a ser respondido, para analisar sobre os objetivos a serem alcangados.

Dentro das 211 respostas obtidas, foi possivel concluir que o resultado da
pesquisa esta alinhado com o pressuposto em alguns aspectos, e surpreende em

outros, com algumas hipoteses confirmadas e outras refutadas.

9.6 Analise dos resultados

70+ ATE 18 ANOS

9% 7% 18-25 ANOS
3%

61-70
9%

30-45 ANOS
33%

Dados de pesquisa de mercado 50-60 ANOS
27%

Resultados de pesquisa de mercado realizada em abr/2023 pela agéncia experimental Dipity
para Trabalho de Conclusio de Curso de Comunicagao Social

Sudeste

Nordeste
Sul

Centro - Oeste
Norte

Resultados de pesquisa de mercado realizada em abr/2023 pela agéncia experimental Dipity
para Trabalho de Conclusao de Curso de Comunicagao Social




Qual classe social vocé pertence?

OUTRAS
9.0%

CLASSE C
18.2%

Consumidor, em sua
maioria, de classe A/B

CLASSE B
45.5%
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Resultado de pesquisa de mercado realizada em abr/2023 pela agéncia experimental Dipity

para Trabalho de Conclusédo de Curso de Comunicagao Social

Qual a rede social que vocé mais utiliza?

Tiktok
3%

Facebook
19.3%

Twitter
7%

Instagram
70.7%

Resultado de pesquisa de mercado realizada em abr/2023 pela agéncia experimental Dipity

para Trabalho de Conclusao de Curso de Comunicagio Social

Vocé pratica atividade fisica?



Nao
41.9%

Resultado de pesquisa de mercado realizada em abr/2023 pela agéncia experimental Dipity

para Trabalho de Conclusao de Curso de Comunicagéo Social

O que vocé busca em um calgado ortopédico?

Estética

P
reco 3.2%

9.7%

. Durabilidade

‘ Atendimento

Conforto
87.1%

Resultado de pesquisa de mercado realizada em abr/2023 pela agéncia experimental Dipity

para Trabalho de Conclusao de Curso de Comunicagao Social

Quais as suas prioridades de gasto?
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SAUDE FAMILIA LAZER CASA BEM ESTAR OUTRA

Dados coletados em pesquisa de mercado realizada em abr/2023 pela agéncia experimental
Dipity para Trabalho de Conclusédo de Curso de Comunicagao Social

Vocé ja comprou algum produto da marca Pés Sem Dor?

Sim
6.5%

Nao
93.5%

Dados coletados em pesquisa de mercado realizada em abr/2023 pela agéncia experimental
Dipity para Trabalho de Conclusdo de Curso de Comunicagao Social

Assim, chegamos em alguns resultados, sendo eles:

- 4 em cada 5 entrevistados visa qualidade acima do custo de um produto

- 2 em cada 5 entrevistados faz pesquisa de mercado antes de adquirir um
produto

2 em cada 5 entrevistados busca por promog¢des antes de adquirir um produto

Concluindo que: o consumidor decisor tem poder aquisitivo para adquirir um
produto Pés Sem Dor, e ndo faz comparativo de valor com a concorréncia, desde que
o produto possua valor agregado e traga beneficios para a sua vida.
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10 SWOT E DIAGNOSTICO

10.1 Pontos fortes e fracos do produto

Pontos Fortes: Produtos sob medida, variedade de produto, unidades na
maioria das regides do Brasil, beneficios comprovados, aumento da qualidade de vida,
avaliagao gratuita com especialistas, melhoria comprovada das patologias, escaner
3D para a produc¢ao de calgcados sob medida.

Pontos Fracos: valor agregado do produto ndo compreendido pelo
consumidor, baixo reconhecimento dos beneficios dos produtos pelos consumidores,
falta de conhecimento do consumidor em relagdo as tecnologias pioneiras e ao

processo de confecg¢ao dos calgados.

10.2 Ameacas e oportunidades de mercado

Oportunidades: Crescimento na busca de produtos que aumentam a
qualidade de vida, aumento da pratica de atividades fisicas externas, fim das
restricdbes da pandemia

Ameacgas: marcas semelhantes surgindo no mercado com valores inferiores,

concorrentes produzindo produtos semelhantes e investindo em patrocinio

10.3 Matriz SWOT

I's A FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS

Strengths (forcas) Weaknesses (fraquezas)

Produtos sob-medida; » Valores agregado do produto ndo
Variedade de produto compreendido pelo consumidor
Unidades na maioria das regides do * Baixo reconhecimento dos beneficios dos

Brasil; produtos
¢ Beneficios comprovados

e Aumento da qualidade de vida

FATORES
INTERNOS
“ e

Oportunities (oportunidades) Threats (ameacas)

o * Crescimento na busca de produtos que T ¢ Marcas semelhantes surgindo no mercado

aumentam a qualidade de vida; com valores inferiores;
* Aumento das atividades fisicas

FATORES
EXTERNOS

* Concorrentes produzindo conteiudos
externas; relevantes e investindo em patrocinio
* Fim das restricdes da pandemia
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10.4 Diagndstico

A Pés Sem Dor tem como seu maior diferencial a tecnologia 3D utilizada para
a produgao de seus produtos, e a insercao de seu meétodo pioneiro no pais, o que a
torna referéncia no segmento. Entretanto, o maior problema encontrado pela marca é
a sua falta de reconhecimento por parte do publico. O investimento em publicidade
para o publico-alvo, que busca qualidade de vida, € uma grande oportunidade da
marca ganhar valor no mercado. No entanto, o alto pre¢o de seus produtos, quando
comparado aos da concorréncia, pode ser um fator que afete a decisdo final do

consumidor.

10.5 SWOT cruzada

. Estratégia Ofensiva: Forgas x Oportunidades

o) Forcas: Produtos sob medida, variedade de produtos, unidades
espalhadas em todas as regides do pais, sistema de armazenamento de medidas que
permitem realizar a compra final através de e-commerce.

o} Oportunidades: Crescimento na busca por produtos que aumentam a
qualidade de vida, fim das restricdes da Covid-19, aumento das atividades fisicas
externas.

o} O que fazer? — A Pés Sem Dor tem um potencial expansivo muito bom
se levarmos em consideragido o cenario de busca por um aumento da qualidade de
vida em conjuntura com o fim das restricdes da Pandemia da Covid-19, o que
aumentou a quantidade de atividades externas praticadas pelas pessoas. A marca
pode se posicionar de modo a chamar atencao para seus atributos que envolvem:
saude, qualidade de vida e produtos produzidos sob medida para vocé, além de
investir em midias sociais.

. Estratégia Confrontativa: Forgas x Ameacas

Forcas: Produtos sob medida, variedade de produtos, unidades
espalhadas em todas as regides do pais, sistema de armazenamento de medidas que

permitem realizar a compra final através de e-commerce.
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Ameacgas: Novas marcas semelhantes surgindo no mercado com
produtos de valores inferiores. Concorrentes produzindo conteudos relevantes e
investindo em patrocinio.

O que fazer? - A Pés Sem Dor possui atributos suficientes para combater
de forma direta essas ameacas, reforcando o uso de tecnologia para produg¢ao dos
produtos, além da facilidade para o consumidor encontrar um PDV. Desta forma, ela
pode utilizar de suas qualidades para produzir conteudo de relevancia para os seus
consumidores e gerar maior valor de marca, confrontando os beneficios que os
concorrentes oferecem.

. Estratégia de Refor¢o: Fraquezas x Oportunidades

Fraquezas: Baixo conhecimento da marca pelo publico, valores altos
guando comparados com 0s da concorréncia.

Oportunidade: Crescimento na busca por qualidade de vida, aumento no
consumo de publicidade através de diferentes plataformas.

O que fazer? Observando o cenario de oportunidades identificadas no
mercado, ha uma abertura para que a Pés Sem Dor invista em publicidade em
diferentes canais e conquiste a atencao daqueles que buscam ter uma vida com mais
qualidade e nado tenham o prego do seu produto questionado, mas sim sejam
convencidos de que estdao fazendo um bom investimento.

. Estratégia Defensiva — Fraquezas x Ameacas

Fraquezas: Baixo conhecimento da marca pelo publico, valores altos
quando comparados com os da concorréncia.

Ameacgas: Novas marcas semelhantes surgindo no mercado com
produtos de valores inferiores. Concorrentes produzindo conteudos relevantes e
investindo em patrocinio.

O que fazer? Perante as ameacas do mercado, € necessario buscar
maneiras de se reinventar e possivelmente atrair novos publicos investindo em
propagandas em meios e canais diferentes dos usuais, investindo em televiséo, por
exemplo. Buscando ser conhecida através da tecnologia, produgcédo sob medida e
qualidade dos produtos Pés Sem Dor.

11 OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING
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11.1  Objetivos de marketing

Objetivos Quantitativos:

1. Aumento do Faturamento Mensal.

Atualmente, a empresa esta faturando em média R$ 7 milhdes por més, e
queremos aumentar isso em 20%, ou seja, ganhar até R$ 1,4 milhdes extras de janeiro
a junho, dentro do periodo de veiculagdo da campanha.

Defesa: Essa meta encontra apoio na constancia do desempenho financeiro da
empresa. A escolha dos meses da campanha é estratégica, pois leva em conta os
picos de vendas sazonais. Os investimentos planejados em estratégias de marketing

e promogodes tém a capacidade de atrair uma nova base de clientes e elevar o
gasto médio dos clientes atuais, o que torna possivel alcangar esse aumento
desejado.

2. Aumento de Visitas no E-commerce.

Atualmente o numero de visitas é de 171.783 acessos mensais e visamos um
aumento de 30%, totalizando 223.320 acessos mensais ao fim da campanha.

Defesa: O e-commerce € uma plataforma de importancia critica nos negécios
modernos. Direcionar o consumidor para as plataformas digitais através de
publicidade online e offline que gerem curiosidade e a necessidade do consumidor de

buscar sobre aquele produto € uma maneira de aumentar os acessos ao site.

Objetivos Qualitativos:

1. Aumento da Visibilidade da Marca:

Defesa: A competitividade no mercado exige que a marca seja mais visivel. A
campanha abordara canais de marketing estratégicos para aumentar a exposi¢ao da
marca, consolidando sua reputacao e o reconhecimento por parte dos consumidores.

2. Consolidacdo como Marca Lider:

Defesa: A conquista da liderangca no mercado depende da capacidade de
reduzir a influéncia dos concorrentes. A estratégia repousa na qualidade dos produtos
e no marketing eficaz, que realga o valor superior dos produtos da empresa.

3. Fidelizacao de Clientes:
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A fidelizagdo dos clientes € essencial para manter a base de clientes ja
existente e garantir que os novos permanecam. Reforgcar os beneficios que os
produtos trazem a longo prazo para o consumidor, além dos seus diferenciais de
qualidade. Através de estratégias de marketing de conteudo é uma abordagem eficaz
para garantir a lealdade do consumidor.

Defesa: A clareza na comunicacio dos diferenciais dos produtos é crucial. A
campanha se concentrara em transmitir mensagens de marketing que destaquem
essas caracteristicas exclusivas, agregando valor percebido para os consumidores.

5. Fortalecimento da Imagem de Marca Premium:

Defesa: O estabelecimento da marca como premium € alcancgavel através da
qualidade dos produtos, apresentacao visual e estratégia de marketing. Essas
abordagens tém o potencial de criar uma percepgao positiva na mente dos
consumidores.

Resumindo, os objetivos definidos sdo baseados em uma analise sdlida e estao
alinhados com as demandas do mercado e os recursos disponiveis. As estratégias
propostas, incluindo melhorias no site e campanhas de marketing direcionadas,
desempenham um papel fundamental para atingir essas metas e garantir o sucesso

da empresa ao longo da campanha.

11.2 Estratégias de Marketing

Tornar o site mais atrativo e simplificar o processo de compra é fundamental
para aumentar o numero de vendas e, consequentemente, o faturamento, além de
garantir uma boa jornada de compra para o consumidor, o que pode resultar no
aumento da taxa de fidelizagdo. Atualmente, o numero de visitas por més é de
171.783, e visamos um aumento de pelo menos 30%. O design do site é de extrema
importancia para fazer com que o cliente permaneca no site e se sinta seguro ao fazer

a compra.

11.2.1 Produto

Nosso principal objetivo € destacar o valor agregado dos calgados e palmilhas
Pés Sem Dor, que contam com tecnologia pioneira no pais, diversidade de modelos

que atendem as necessidades dos consumidores, além de serem produzidos sob
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medida. Vamos utilizar estratégias de marketing de influéncia e marketing de conteudo
para disseminar todos os processos de producdo de um calgado através de nossas
redes sociais e dos influenciadores parceiros.

11.2.2 Precgo

Os produtos Pés Sem Dor tém um valor médio, em média, 20% mais alto do
que os da concorréncia. Portanto, nosso objetivo é adotar uma estratégia voltada para
o marketing premium dentro de nossas campanhas, a fim de transmitir a sensacao de
que o consumidor esta adquirindo um produto exclusivo e requintado. Faremos com

que o prego nao seja um fator relevante no momento da decisdo de compra.

11.2.3 Pracga

Nossa intengdo é tornar o site mais intuitivo e agil, para que nosso publico-alvo,
composto por pessoas entre 45 e 75 anos, e com menos facilidade no uso digital, nao
sinta nenhuma dificuldade ao procurar nossos produtos para recompra ou agendar
analises com especialistas nas lojas fisicas em caso de primeiro acesso. O objetivo é
fidelizar nossos clientes através de uma boa jornada de compra, a fim de aumentar o

reconhecimento, visibilidade e valor agregado de mercado para o consumidor.

12 OBJETIVOS DE COMUNICAGCAO

12.1  Problemas que a comunicacao deve resolver

A falta de conhecimento do consumidor em relagéo as tecnologias pioneiras e

ao processo de confecgao dos produtos Pés Sem Dor.
12.2 Objetivos de comunicagao
Tornar visiveis todos os processos tecnoldgicos pioneiros da Pés Sem Dor,

desde a concepgao com escaner 3D producdo de calgcados personalizados até a

entrega do produto que conta com 90 dias para devolugédo. Essa transparéncia é
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fundamental para justificar o valor superior dos nossos produtos em comparagdo com
a concorréncia, desta forma:

e Reforcaremos os diferenciais dos calcados Pés Sem Dor em relagdo a
concorréncia;

e Mostrar o valor agregado do produto para o consumidor;

e Construir reconhecimento de marca dentro do mercado de calcados

ortopédicos;

e Aumentar a presenca digital e off-line da Pés Sem Dor.
12.3 Estratégias de comunicagéo
12.3.1 Internet

Investir em impulsionamento de conteudo, além de reformular os conteudos
atualmente publicados nas redes sociais da Pés Sem Dor, aumentando a quantidade
de conteudo informativo, e de maior identidade com o publico-alvo.

12.3.2 Promogéao de vendas

Dentro das 3 agdes programadas (Live! XP run, Empresas e influenciadores)

distribuiremos cupons de descontos de até 15% para todo o publico da agao.

12.3.3 Propaganda

Investir em midia tanto online quanto offline com o intuito de colocar na mente

do consumidor a marca Pés Sem Dor.

12.3.4 Marketing de influéncia

A partir de influenciadores parceiros compartilharemos os processos de

producio dos calcados.

12.4 Publico-alvo da campanha
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Conduzimos uma pesquisa de campo através do Forms para definir nosso
publico-alvo e elaborar estratégias de marketing. O objetivo principal era coletar
informagdes relevantes sobre o perfil desse publico, suas preferéncias e
necessidades.

A pesquisa envolveu questionarios abordando habitos de compra, preferéncias
de produtos, canais de aquisi¢ao, entre outros topicos. Com base nos resultados,
identificamos nosso publico-alvo, o que nos permitiu otimizar nosso site e garantir que
nossa campanha seja eficaz, visando ao aumento do faturamento e ao fortalecimento

da marca.

12.4.1 Dados Demograficos

Classe média/alta;

. e A maioria vive em areas urbanas e metropolitanas no estado de Sao
Paulo;

. e O publico é composto por pessoas de 45 a 70 anos;

. e Homens e mulheres;

. e Praticam esportes/atividades fisicas;

. e Sentem dores nos pés, tornozelos, joelhos ou possuem doencgas
cronicas.

12.4.2 Dados Psicograficos

O publico é diversificado, abrangendo homens e mulheres de todos os géneros
que se mantém bem-informadas e dedicam seu tempo livre a televisado, assistindo a
canais populares como SBT, Globo, GNT, ESPN e TV Cultura, além da pratica de
atividade fisica. No mundo digital, o Facebook é a rede social mais influente para eles.

Esses consumidores ndo agem por impulso; eles adotam critérios rigorosos,
ponderando sobre a utilidade e o valor de cada compra. Preco e necessidade sao
fatores essenciais em suas decisodes.

Eles valorizam profundamente a familia, tem interesse em viagens e atividades
recreativas, além de demonstrarem preocupacdo com seu bem-estar e saude. Parte
significativa de seus gastos é direcionada a consultas médicas, medicamentos e

produtos relacionados a saude.
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12.5 Criagao de persona (s) para a campanha

Persona 1 - Marco Aurélio Bianchi Braga

Demografia: Homem, 45 anos, casado, pai de 3 filhos, Classe A.

Geografia: mora no bairro Jardim Botanico em Curitiba e tem um escritério de
arquitetura no centro de Curitiba.

Educacao e cultura: graduado no Curso de Arquitetura da UFPR, especialista
em Gestédo de Projetos e Pds-Graduagdo em Negocios Imobiliarios. Gosta de teatro,
restaurantes, politica e pratica de corridas aos fins de semana.

Posicdo na sociedade: Adora viagens e passeios em familia, defende o
conservadorismo e apoia causas sociais com criangas em situagao de risco.

Midias e programas que consome: Assiste a programas como Decora (GNT),
escuta radio CBN, Programa Talentos Com Adriana Araujo, Roda Viva (TV Cultura).
Acessa Facebook, Instagram e LinkedIn diariamente.

Caracteristicas de consumo: compra o que acha necessario, € muito exigente
e faz parte de perfil de consumidores que gosta de tudo com qualidade. Busca
praticidade e conforto antes de menores precos. E antenado em tendéncias. Nao
costuma fazer pesquisa de mercado.

Marcas/Produtos/Empresas que consome: Revista Casa e Jardim; Bate Bola
(ESPN); Apple; SUV 2020; Tittos, Itau Personalite; e, Rappi.

Personalidade(s)/Blog(s) que segue: Pagina corretora Lopes; Saude e bem-

estar; Tom Jobim; e, Roberto Justus.

Persona 2 - Maria Eunice Santos Martineli

Demografia: Mulher, 60 anos, casada, mae de 2 filhos e avo de 2 netos, Classe

Geografia: mora no bairro Tatuapé/SP e trabalha em duas faculdades, divide a
carga horaria nas faculdades que ficam no bairro do Pari e Cidade m&e de Deus.

Educacao e cultura: professora universitaria ha 20 anos, divide a rotina entre
os afazeres domesticos, intercalando as “fun¢des” ao longo do dia.

Posicado na sociedade: adora viagem e passeios em familia, tem interesse em

assuntos ligados ao bem-estar, qualidade de vida e noticias gerais.
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Midias e programas que consome: Decora (GNT), Tempero de Familia (GNT),
Encontro com Fatima Bernardes (Globo) e Roda Viva (TV Cultura). Acessa Facebook
e Instagram diariamente.

Caracteristicas de consumo: Costuma comprar o que acha que tera utilidade
real em seu dia a dia, ndo compra por impulso. Busca qualidade, praticidade e conforto
antes de menores precos. Nao € antenada em tendéncias. Faz o tipo “precisa de algo
- pesquisa onde encontrar — analisa beneficios - compra”

Marcas/Produtos/Empresas que consome: Shopping Metrd Boulevard Tatuapé;
Usaflex; Criatiff; ZinZane; Alpha FM; Cobasi; Tramontina; e, OMO;

Personalidade(s)/Blog(s) que segue: Pagina Espiritual Amor e Caridade;
Pagina Roberto Carlos das Antigas; Padre Fabio de melo; Dicas de decoragao facil;

e, Saude na 32 idade.

Persona 3 - Sérgio Pereira Borges

Demografia: Homem 66 anos, casado, aposentado mais ainda trabalha, tem 4
filhos e 5 netos. - Classe B

Geografia: mora com a esposa em Minas Gerais, na cidade de Belo Horizonte.
Na garagem de casa abriu sua propria mecanica, depois de se aposentar da
montadora que trabalhou a vida toda.

Educacao e cultura: possui o ensino médio completo, mas comecou a trabalhar
muito cedo, assim, nunca se dedicou aos estudos pos escola, e nem a nada cultural,
nem a pratica de exercicios fisicos ou a alimentacdo saudavel.

Posigao na sociedade: como sempre trabalhou a vida toda, a maior diversao
que tem é ver televisdo. E tradicionalista, mas quando esta com os netos, & liberal!
Tem dificuldades total em lidar com novas tecnologias, usa o celular apenas para
ligacdes, ndo usa a internet.

Midias e programas que consome: Jornal Impresso EM (Estado de Minas),
Radio ltatiaia, Globo Esporte, Bom dia Minas.

Caracteristicas de consumo: a maioria dos gastos sdo com o sustento da
familia, mas tem muitos gastos com a saude, pois ficou com diabetes aos 55 anos,
entdo tem o gasto mensal com insulina, remédios, além de sapatos para diabéticos.

Marcas/Produtos/Empresas que consome: Coca Cola, Renner, C&A, Motorola,
Doctor Pé, Volkswagen, Doutor Consulta e Needs
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Personalidade(s)/Blog(s) que segue: ndo usa a internet, mas gosta do Renato
Gaucho, Neto, José Carlos Piotto, Silvia Poppovic, Mauricio Paulucci e Rafael
Portugal

13 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

13.1 Posicionamento

13.1.1 Posicionamento atual

Atualmente, a Pés Sem Dor se posiciona como uma empresa que traz solugao

para dores e devolve a saude para os consumidores.
13.1.2 Novo posicionamento

O novo posicionamento da marca visa uma maior inser¢gdo no mercado A/B,
focando num visual de marca premium. Além de visar conforto, bem-estar e qualidade
de vida.
13.2 Tema da Campanha

O caminho para uma vida sem barreiras. O seu conforto tem medida.
13.3 Conceito de campanha e Defesa

Conceito: Vocé em primeiro lugar.

Defesa: Transmitir a mensagem de que a empresa oferece um produto que
pode devolver a sua qualidade de vida com um calgcado que tem a medida perfeita

para o consumidor.

13.4 Promessa basica
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Nosso compromisso € levar a empresa a ser lider indiscutivel em qualidade de
produtos e exceléncia em resultados, sendo a maior e mais relevante no segmento no
pais.

e Justificativa/Reason Why: Serd criado no consumidor a lembranga da
empresa Pés Sem Dor para que quando precise de calgados ortopédicos, a marca
seja a primeira a vir na mente do consumidor.

A Pés Sem Dor é uma empresa que esta ha 14 anos no mercado e se destaca
pela variedade de produtos e servigos, pelas palmilhas ortopédicas sob medida com
tecnologia exclusiva e uma variedade de unidades de atendimento gratuito em todo o
pais.

Para cumprir a promessa basica, utilizaremos diferenciados meios para

apresentar diferenciais, beneficios e exclusividades.

13.5 Abordagem/tom de voz da campanha

A comunicacgao tera tom emocional e de esperanca.

13.6 Roteiros de pegas audiovisuais



Video

Audio

Plano inteiro nivel dos olhos,
camera parada

Tempo 4”

Video: pessoa idosa sentada
num banco de parque
olhando pessoas passando

Som ambiente

Plano detalhe, camera
parada

Tempo 2”

Video: pessoa caminhando
para o lado direito de salto
alto

Som ambiente

Plano detalhe, camera
parada

Tempo 2"

Video: pai e filho caminhando
de ténis para o lado esquerdo

Som ambiente

Plano detalhe, camera
parada

Tempo 27

Video: homem com cachorro
caminhando para o lado
direito

Som ambiente

Plano detalhe, camera
parada

Tempo 27

Video: mulher idosa
caminhando com bengala

Som ambiente

Plano detalhe, camera
parada

Tempo 2”

Video: homem correndo com
ténis de corrida

Som ambiente

Primeiro plano, zoom in
Tempo 4”

Video: homem idoso com
cara de frustrado

Musica melancdlica
“as vezes algumas escolhas
parecem dificeis

- Plano detalhe, zoom in
Tempo 3"

Video: homem idoso olha
para os pés enquanto
camera aproxima

Som ambiente
“Mas eles estao logo aqui”
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Lettering

Tempo 5”

Video: o seu conforto tem
medida

Musica alegre

10.

Lettering

Tempo 5”

Video: imagem logo. Pés
sem dor + acesse
www.péssemdor.com.br e
saiba mais

Musica alegre

13.7 Variacdes de Pecas adotadas na campanha

O CAMINHOPARA

O SEU CONFORTO TEM MEDIDA
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O CAMINHOPARA
UMA VIDA SEM BARREIRA

0'SEU CONFORTO TEM
EXATAMENTE ESTA MEDIDA
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‘SAIRA MAIS EN: WWIN.PESSEROR.COM.BR

AUMENTO DA QUALIDADE DE
MIDA E SAUDE EM UM SO CALCADO
“Busquicitratamento coma utikzngdo das paimilhas PésSemDor,
de que itinha ouvido falar por amigos que sofiamede enfermidades
Semelhantes.Posso dizer que entrei o tratamento bastante cético
& hoje nio uso mais ténis ou sandalas sem as pabmilhas da Pés
Sem Dor. No segundomésji pude notar que havia adquirido
mais tolerincia  longas caminhadas ¢ hoje como ¢ puo em
atividades fisicas utitzando as palmithas Foiverpracrer,eque
lbom que resobi tentar. Aconseho demais.™

ESCANEIE PARAMAIS
INFORMAGOES

O SEUCONFORTO TEM MEDIDA
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- Vélei de areia - Futebol

- Tenis - Basquete - Atletismo

QUALIDADE
DE VIDA?

Jéao teve a sua devolvida quando
encontrou os produtos que
amenizavam suas dores e permitiam
que ele voltasse a fazer aquilo que ama,
que é correr. Nesse ano Mendes ja
disputou mais de 6 corridas e
conseguiu bater seu RP na dltima,
atingindo a melhor marca da sua

carreira de corredor amador.

Q 202 bateu o recor-
malo de e recebeu
mais de 10 corridas de rua simultaneas e
foi chamada de a capital da corrida por
todos aqueles que passavam na rua e
avistavam os corredores com seus
numeros de peito e sorrisos de quem
estava prester a finalizar mais uma

corrida.

O calcado feito para vocé

esta na Pés Sem Dor. Fundada em 2009, por um
empresario norte-americano que sentia muitas
dores nos pés mas nao encontrava o produto
perfeito no Brasil, entdo trouxe tecnologia
pioneira a fim de solucionar o seu problema e a
falta de um produto sob medida para o
consumidor brasileiro.

OCAMINHOPARA
UMA VIDASEMBARREIRAS

O SEU CONFORTOTEM MEDIDA

Ténis, sapatilhas, chinelos e palmilhas.
Na Pés Sem Dor vocé encontra todo o
tipo de calcado para solucionar o seu
problema. A unica com 90 dias de
garantia no mercado. Nao gostou? Seu

dinheiro de voltal.



@ pessemdor

CALGADOS QUEDEVOLVEM
0S SEUS MOMENTOS
EMFAMILIA

O SEUCONFORTO TEM MEDIDA
+informacdes no link dabio

®QYvy - W

10.328 views
Tecnologia pioneira e inovadora para devolver
sua qualidade de vida #pessemdor

View all 328 comments

@ pessemdor

PALMILHAS SOB MEDIDA
COMTECNOLOGIA
PIONEIRA NO BRASIL

+informacdes no link da bio

®QYy - N

10.328 views

Tecnologia pioneira e inovadora para devolver
sua qualidade de vida #pessemdor

View all 328 comments
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O CAMINHOPARA
UMAVIDA SEMBARREIRAS

’ Pés Sem Dor o
7.7M followers . 70 following 8 Folioving Q Search

Intro Posts
The ONLY affclal page managed by Orange Juioe.

-
© Fro.in 7]

@ youpsgeitie.comimockup

23 Filters

sectetur ad piscing elit, se4l 0 exvamod temper incididunt ut
i

K Ratng.50(4.701)

Pés Sem Dor
Hoje as 19:33 - @

E possivel viver uma vida sem dores e com qualidade.
Vem conhecer mais sobre os nossos calgados e redescobrir o conforto.
http://péssemdor.com.br

O SEU CONFORTO TEM MEDIDA

+informacoesho link dabio

[D Like O Comment ﬁ Share
Q0% 1035
Write something @ @

13.7.1 Pecas audiovisuais: spot, jingle, filme para campanha institucional do cliente e

da agéncia
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Spot Agéncia Dipity

Lauda

Spot Institucional

Spot Pés sem Dor

Lauda

Spot Institucional

Lauda filme

AGENCIA Lo mnro DURACAO
DIPITY viDEO INSTITUCIONAL 30"
MARCA-
AGENCIA
DIPITY
TECNICAEFEITOBG LoCucAO
Loc “SERENDIPIDADE”
BG: MUSICA EPITAFIO-TITAS €0 ATO DE w'ga-l
TRUMENTAL MERO
= : ACASO, SEM PREVISAD.
e mvoeeoa@o zv:l ‘:
BG: MUSICA EPITAFIO-TITAS TEM HAVER COM A NOSSA
INSTRUMENTAL) >
e £ SOBRE BUSCAR SER
BG: MUSICA EPITAFIO-TITAS com —
) INOVADORES €
SURPREENDENTES. € O CUE
VOCE PRECISA PARA A SUA
MARCA!
Loc "DIPITY" UMA CHANCE DE
DESCOSRIR NOVAS
EFEITO: RISOS DE FUNDO POSSBILOADES.
BG: MUSICA EPITARIO-TITAS
NTAL)
MUSICA ORIGINAL-REF RAO
O ACASO VAL EM

AGENCIA  CLIENTE TITULO o
SPOT | INSTITUCIONAL 3o

DIPITY  PESSEM

DURACAO

DOR
TECNCAEFEITOBG TEMPO LocuchAo
r + |
Loc | VOCE SENTE FALTA DE SE
H DIVERTIR COM A SUA FAMILIA?
BG. MUSICA ANIMADA COM DE PRATICAR ATIVIDADES
| TOM DE ENTUSIASMO FISICAS? £ VIVER UMA VIDA
SEM DORES?
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. Plano i
Cena Tempo Video Audio
Mo,
1 dosa
Flano intetro nm em um
- Nivel dos olhos 4" banco no parque Som
Camera parada olhando pesscas ambiente
passando
2
Y Plano detalhe " mm para sbom
Cimera parada 2 olado direlto de amblente
salto
3
17l | Planodetalhe 9" m:’“ N ng " Som
Camera parada ténis para o lado ambiente
esquerdo
! H So;
p— jomem com m
% Plano detalhe 2" cachorro amblente
& 4 Camera parada caminhando para
o lado direito

StoryBoard filme

Cena: perioo 13259 senlods mn bores

<e pargue chasds pesses penarcs.
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3 Mulher idosa
Plano detalhe
caminhando com Som
Camera parada
m amm‘c
r—— .
- Plano detalhe Homem ‘3’;'“? Som
©com um e
Cimera parada corrid amblente
7 Primeiro plano Homem idoso com m:lll:gsca
Zoom In cara de frustrado t vemostgmebtadae
Parecem duarses
8 Homem idoso otha
| Plano detalhe para os pés Som amblente
Zoom In ONGUADLO CAmera | M S entiolego
aproxima st
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» Imagem logo Pés M
Lettering Sem Dor + acesse
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13.7.2 All Type



13.7.3 Pecga Conceito
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OCAMINHOPARA

O SEU CONFORTO TEM MEDIDA
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13.7.4 Midia impressa

AUMENTO DA QUALIDADE
DE VIDAE SAUDE
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14.7.5 Midia digital
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OCAMINHOPARA
UMA VIDA SEMBARREIRAS

O SEUCONFORTO TEMMEDIDA

pessemdor.com-bf

WWW.

14 PLANO DE PROMOGCAO

14.1 Problemas que a promogao ira resolver

Atualmente, o consumidor possui baixa compreenséo acerca dos valores dos
produtos Pés Sem Dor, principalmente, quando comparado com os valores da
concorréncia, isso atrelado a baixa fidelizagdo do consumidor, que tem taxa baixa de
recompra, resulta em um reconhecimento de marca muito baixo no mercado, levando

em conta a taxa de divulgagao dos produtos e o investimento em midia e publicidade,
14.2 Definigao do publico alvo
14.2.1 Perfil demografico

- Classe média/alta;

- A maioria vive em areas urbanas e metropolitanas no estado de Sao Paulo;

- O publico € composto por pessoas de 45 a 70 anos;
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- Homens e mulheres;
- Praticam atividades fisicas;

- Sentem dores nos pés, joelhos ou possuem doengas crénicas.

14.2.2 Perfil psicografico

- Formado por pessoas de todos os géneros, sdo pessoas antenadas em
noticias, procuram distracdo em seu tempo livre ao assistir televisdo em canais como
SBT, Globo, GNT, ESPM e TV Cultura e em redes sociais acessar Facebook;

- Nao séo impulsivos na hora da compra, utilizam critérios baseados na
utilidade e valor agregado do produto.

- Sao voltados a familia, gostam de viagens e passeios, se interessam por bem
estar e saude;

- Parte de seus gastos sao voltados a consultas médicas, medicamentos e

produtos para a saude.

14.3 Objetivos de promogéo

. Comunicar caracteristicas unicas da marca: tecnologia pioneira,
produgao de calcados sob medida e avaliagao gratuita.

. Construir a preferéncia da marca a longo prazo, fidelizando os
consumidores e fazendo com que a Pés Sem Dor seja a primeira empresa lembrada
dentro do mercado de calgados ortopédicos.

. Diferenciar a marca dos seus concorrentes.
14.4 Estratégias de Promogao
14.4.1 Live marketing/Eventos
Com intuito de atingir o nosso publico alvo através da presenga em espacgos
que gerem credibilidade para a o produto, familiaridade para o consumidor, além de

agregar valor para a marca, teremos duas agbes com estratégias push em eventos

idealizados por nds, ou como patrocinio, sendo eles:
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Patrocinio a 3 edigbes da corrida Live XP Run, com brindes e cupons de
desconto para os participantes da prova, além de estande com ativagao da marca na
linha de chegada, onde os consumidores poderdo realizar escaner dos pés
gratuitamente com fisioterapeutas.

Outra acao, também com estratégia push, tem como objetivo gerar
credibilidade para o produto através de um evento para profissionais da saude
convidados com uma palestra de um médico ortopedista renomado.

Ambas as a¢des buscam impactar o consumidor com os atributos dos produtos

€ gerar novos possiveis consumidores para a marca.

14.4.2 Trade marketing

Com estratégia push voltada a expor a marca para aqueles consumidores que
ja possuem alguma queixa ortopédica e, por consequéncia, maior propensao a
garantir os produtos Pés Sem Dor, havera ativagdo dentro de consultorios de
ortopedia com presenca de totem personalizado com a identidade da marca e um
tablet onde o consumidor, ao preencher os dados solicitados, podera realizar um teste
que indicara o melhor calgado para o problema recém diagnosticado em consulta, ele
também recebera um cupom de desconto. Desta forma, garantiremos mais leads

qualificados para a nossa base.

14.4.3 Acbes digitais

O objetivo das agdes digitais € aumentar a visibilidade e o trafego tanto para as
redes sociais da empresa quanto para o site, fortalecendo a plataforma e a presenca
digital.

E para que isso ocorra idealizamos agdes focadas no digital utilizando os
meétodos de parcerias com figuras publicas relevantes para o publico alvo que atuam
no nicho esportivo e de saude, para divulgarem através dos conteudos produzidos
pelos mesmos, onde informam a qualidade e o processo de fabricacdo dos produtos
da Pés Sem dor, visando atribuir valor e alcangar o publico-alvo que segue essas
figuras publicas, com a estratégia de transforma-los em potenciais novos clientes e

consumidores.
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14.5 Mecanicas/detalhamento das agcbes promocionais

14.5.1 Acao 1: Parceria com Figuras Publicas

Mecéanica: Estabelecimento de parcerias com figuras publicas para visitarem a
fabrica da Pés Sem Dor, acompanharem e divulgarem o processo de fabricagdo dos
produtos. Os seguidores dessas figuras terdo acesso a cupons de desconto
exclusivos e também terdo a oportunidade de serem sorteados para visitarem a
fabrica.

Justificativa: Essa estratégia visa alcangar o publico que segue essas figuras
publicas, transformando-os em potenciais novos clientes. A escolha criteriosa desses
influenciadores levara em consideracdo o contexto em que atuam, com foco em
pessoas relacionadas ao universo esportivo e de saude. Ao associar a marca a figuras
de destaque nesses segmentos, buscamos aumentar a confiangca dos consumidores
e destacar a qualidade dos produtos Pés Sem Dor.

Local: A divulgagcdo ocorrera principalmente nas redes sociais, enquanto a
visita das figuras publicas a fabrica sera realizada em S&o Paulo.

Periodo: A campanha sera executada ao longo do ano, com insergdes
estratégicas nos perfis das figuras publicas escolhidas para maximizar o alcance e a
eficacia

Estratégia: Esta campanha adotara uma estratégia pull, cujo objetivo é atrair
novos consumidores por meio das parcerias com influenciadores. Através do
conteudo produzido pelos influenciadores digitais, sera possivel demonstrar a
qualidade dos produtos, atribuir valor e criar uma necessidade percebida entre o
publico-alvo.

Publico-Alvo: Homens e mulheres com 30 anos ou mais, usuarios ativos das

redes sociais e que seguem as figuras publicas escolhidas para a campanha.

14.5.2 Acao 2: Integragao da Pés Sem Dor nas Empresas + Anuncio de Parceria

Mecénica: Realizagdo de um "Teste Day" nas empresas, onde
disponibilizaremos dezenas de calgados Pés Sem Dor para os colaboradores
experimentarem durante o expediente, incluindo a opcado de realizar um

escaneamento do pé para facilitar a compra no mesmo dia. Apés a acgao,
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anunciaremos uma parceria com a empresa, oferecendo a todos os colaboradores um
desconto exclusivo de 15% nas compras de produtos Pés Sem Dor.

Justificativa: Esta iniciativa visa direcionar-se ao publico corporativo, que nao
apenas representa o publico-alvo da empresa, mas também atinge uma faixa etaria
secundaria de 20 a 39 anos. Além de impactar diretamente esses colaboradores, ha
o potencial de que eles recomendem os produtos aos seus familiares e amigos de
faixas etarias mais avancgadas.

Local: Diversas empresas na regido metropolitana de Sado Paulo, com foco
especial na capital devido a concentragao de potenciais clientes.

Periodo: O evento sera realizado durante o meio do ano, aproveitando o
periodo em que a empresa enfrenta menor sazonalidade de vendas, considerando as
baixas nas datas festivas de inicio e fim de ano.

Estratégia: A estratégia adotada sera baseada em uma abordagem push, cujo
objetivo é atrair novos consumidores por meio da oferta de avaliagdes gratuitas e da
distribuicdo de cupons de desconto como incentivo para aquisig¢ao.

Publico-Alvo: Primario: Homens e Mulheres com 40 anos ou mais. Secundario:

Homens e Mulheres entre 20 e 39 anos.

14.5.3 Acado 3: Participacéo Ativa na Corrida Live! XP Run com Patrocinio

Mecanica: Durante o evento esportivo, a empresa estara presente com um
estande localizado na linha de chegada, oferecendo aos participantes a oportunidade
de realizar uma avaliagdo gratuita de seus pés por meio de escaneamento
especializado. Como incentivo, os participantes receberdo um voucher de desconto
de 10% para sua primeira compra de palmilhas ou calgados sob medida.
Adicionalmente, brindes exclusivos relacionados a marca serao distribuidos, incluindo
garrafas de agua personalizadas, chaveiros, almofadas tematicas e bolas ortopédicas
para massagem nos peés. Os vencedores da corrida na categoria 40+ (tanto masculina
quanto feminina) terdo a oportunidade de receber calgados sob medida como prémio.

Justificativa: Este evento esportivo oferece o cenario ideal para destacar os
beneficios das palmilhas e calgados sob medida, especialmente para atletas e

entusiastas de atividades fisicas que buscam conforto e suporte para aliviar dores
associadas ao esforgo fisico.
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Local: A agao sera realizada nas cidades de S&o Paulo, Rio de Janeiro e Belo
Horizonte.

Periodo: A participacdo ocorrera durante as datas de realizagdo das corridas
em cada estado, com Belo Horizonte em marco, Sdo Paulo em abril e Rio de Janeiro
em junho.

Estratégia: A abordagem estratégica se baseara em uma estratégia push, com
o objetivo de atrair novos consumidores por meio da oferta de produtos com desconto
e da distribuicdo de brindes personalizados que reforgardo a presenga da marca no
cotidiano dos participantes.

Publico-Alvo: Homens e mulheres de idade igual ou superior a 40 anos, que

sao entusiastas da pratica de atividades fisicas e esportes.

14.5.4 Acao 4: A escolha sob medida. Consultérios médicos & Pés Sem Dor

Mecanica: A acao sera dividida em duas etapas. A primeira sera direcionada
aos médicos a frente dos consultérios selecionados, consistindo em um jantar para
profissionais especializados em saude ortopédica, acompanhado por uma palestra de
um renomado profissional da area para apresentar sobre uso de calgados e palmilhas
ortopédicas. Durante o evento, serdo distribuidos brindes tematicos da empresa e um
tablet com o aplicativo Pés Sem Dor ja instalado. Apds essa etapa, totens com o
aplicativo serdo instalados nos consultérios selecionados daqueles que aderirem a
acao. Esse aplicativo contém um questionario basico para identificar quais as
necessidades e preferéncias dos consumidores levando assim a indicagdo dos
calgados e palmilhas que mais se encaixam a necessidade dele.

Justificativa: Essa agao visa atingir nosso publico-alvo que frequenta os
consultérios médicos selecionados, bem como os médicos responsaveis por esses
locais. Os pacientes que frequentam os consultérios provavelmente tém queixas
especificas, o que os torna mais propensos a se tornarem clientes futuramente e a
possibilidade de a indicagao vir diretamente de um profissional da saude gera uma
maior credibilidade ao produto e mais chances de ades&o por parte do consumidor.

Local: Consultérios médicos AACD, Ortocity e INTO em Sao Paulo.

Periodo: A campanha sera realizada de janeiro a junho de 2024 em todos os

consultérios selecionados.
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Estratégia: Esta campanha adotara uma estratégia push, visando atrair novos
consumidores pela praticidade de identificar suas dores nos proprios consultério e
gerando credibilidade por estar presente em um consultorio ortopédico.

Publico-Alvo: Médicos que trabalham nos consultérios selecionados, homens e
mulheres, com 40 anos ou mais que se queixam de dores nos pé€s ou pernas e

frequentam os consultérios mencionados.

14.6 Pecas criativas para cada acado de promogao

14.6.1 Acéo 1: Parceria com Figuras Publicas
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14.6.2 Acéao 2: Integracao da Pés Sem Dor nas Empresas + Anuncio de Parceria
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14.6.3 Acéo 3: Participagéo Ativa na Corrida Live! XP Run com Patrocinio
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14.6.4 Acéao 4: A escolha sob medida. Consultérios médicos & Pés Sem Dor
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15 PLANO DE MIDIA

15.1  Objetivos de midia

Nossos objetivos sdo pautados em 3 pilares, sendo eles: reconhecimento,
confianga e plataforma.

Reconhecimento: aumentar a visibilidade da marca em relagcédo ao seu publico-
alvo com estratégia agressiva de veiculagao, a fim de elevar o reconhecimento de
marca.

Confianga: aumentar a confiabilidade do consumidor na tecnologia e qualidade
dos produtos a fim de gerar maior confianga.

Plataforma: aumentar o trafego tanto para o site quanto para as redes sociais

Pés Sem Dor, com o objetivo de fortalecer a plataforma.

15.2 Pdublico Alvo
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. e Classe média/alta;

. e A maioria vive em areas urbanas e metropolitanas no estado de Sao
Paulo;

. e O publico é composto por pessoas de 45 a 70 anos;

. e Homens e mulheres;

. e Praticam atividades fisicas;

. e Sentem dores nos pés, joelhos ou possuem doengas cronicas.

Formado por pessoas de todos os géneros, sdo pessoas antenadas em
noticias, procuram distragdo em seu tempo livre ao assistir televisdo em canais como
SBT, Globo, GNT, ESPM e TV Cultura e em redes sociais acessar Facebook;

Nao sao impulsivos na hora da compra, utilizam critérios nessa hora com
pensamento se é util, vale a pena, preco e necessidade;

Sao voltados a familia, gostam de viagens e passeios, se interessam por bem-
estar e saude;

Parte de seus gastos sdo voltados a consultas médicas, medicamentos e

produtos para a saude.
15.3 Prioridades
15.3.1 Frequéncia
O numero recomendado é 7. Com isso vamos reforgar as estratégias de
comunicagcdo e marketing que, atualmente, sdo baixas, a fim de garantir uma

frequéncia alta de exposicao para garantir que o target seja atingido e a marca se fixe

na mente do consumidor.



Fatores de Influéncia -

Marca

Ciclo de Vida Marca Estabelecida NovalLancamento 20

Objetivos de Marketing Manter Participagao mp:; sol

Grau de Reconhecimento Alto Baixo 80

Presenca da Concorréncia Fraca Forte 40
atores de Influéncia - Midia

Intervalos entre Campanhas 1/2 Semanas 3 ou + semanas 20

Objetivos Presenca Impacto 40

Nomero de Pecas Pega Unica Vérias Pegas 90

Formatos 30" ou mais 10716 50

Melos Exdlusivo TV Mais Melos 90

15.3.2 Alcance
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A recomendacéo, a partir do calculo, foi de 53%, porém, optamos por adicionar

mais 15% no resultado final, a fim de crescer o alcance, porque, apesar da marca

estar ha muito tempo neste mercado, ela tem um grau de reconhecimento baixo, por

parte do consumidor, por isso, diversificaremos os meios e as pegas veiculadas com

o objetivo de reverter este cenario e aumentar a presenga da empresa “Pés Sem Dor”

no mercado de calgados ortopédicos e no imaginario do publico-alvo.
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Fatores de Influéncia - Marca

Marca
Ciclo de Vida Estabelecid X Novallancamento L
Manter Aumento de
Objotvos do Marketing X 7
Paricipacao Participagao
Histonco de Campanha Recante X Nao Recente s
Consumidores Consumidores nao
Lealdade Leals X Leats 6
Aluacho da Concorréncia Pouco Atuante x Mutio Atuante 6

S

Fatores de Influéncia = Comunicagio

Carmpanha Jé Utiizada x Nova Proposta 6
Imagem do
Venda/Promogao
Objetivos de Comunicagdo M X 6
Nomero de Pecas Peca Unica x Virias Pecas "
Formatos 30" ou mais X 10°15° 7
M ios Exclusivo TV x Mais Moios "

Relacdo Alcance x Frequéncia
Recomendacéao Alcance: 70 x Recomendagao Frequéncia: 6,9 = 483

15.3.3 Continuidade

Temos como objetivo fazer uma cobertura linear, principalmente por se tratar
de produtos de uso continuo, pois desta forma nao é necessario delimitar o periodo

de veiculagdo com base em sazonalidade ou periodos especificos.

15.4 Cobertura geografica

73% dos consumidores da Pés Sem Dor estao localizados na regido sudeste,
com isso temos o objetivo de fazer uma cobertura voltada, em sua maioria, para esta
regido. Principalmente nas capitais: Sdo Paulo, que equivale a 54% do faturamento
da empresa, Rio de Janeiro, que equivale a 11%, e Belo Horizonte que, apesar de ter
um mercado menor, quando comparado a outras capitais, ainda assim teve recorde

de faturamento mensal em 2023.

15.5 Analise dos meios de comunicagao
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Radio: Segundo o Inside Radio 2021, estudo do Kantar IBOPE Media, 80% dos
brasileiros ouvem radio, 52% do publico sdo mulheres e 48% homens. Com 43% a
classe C é a que mais consome esse meio e 40% as classes A/B. Em idade, em
primeiro vem pessoas acima de 60 anos (21%), de 30 a 39 anos (20%) e de 40 a 49
anos (19%).

Revista/Jornal: De acordo com uma matéria no jornal O Globo, foi mostrado
uma pesquisa feita pela consultoria MarketingSherpa, na qual revela que 82% dos
entrevistados com mais de 18 anos se baseiam em anuncios publicados em revistas
e jornais na hora do consumo. Segundo pesquisa do Kantar Ibope, foi mostrado a
porcentagens dos consumidores do jornal impresso Folha, 46% sao do sexo feminino
e 54% do sexo masculino, 43% desses consumidores sédo de classe B, 40% de classe
C, 12% de classe A e 5% de classe D/E.

Redes Sociais: Um estudo compartilhado pelo Jornal Estado de Minas mostrou
que o Brasil é o terceiro pais do mundo que mais usa redes sociais, e os brasileiros
passam em média de quatro horas por dia conectados nas plataformas, o estudo do
Capterra mostra aplicativos com maior penetragao, entre eles esta o Instagram (91%)
e Facebook (89%), as pessoas da pesquisam disseram que usam essas redes sociais
para enviar mensagens, e verificar atualizagbes de familia, grupos e amigos,
Facebook (67%) e Instagram (80%).0s entrevistados da geragao X (1965-19777)
utilizam principalmente Instagram e Facebook, existe uma preferéncia pelo Facebook
(13%) e em seguida Instagram (12%) em pessoas nascidas entre 1946 a 1964, 41%
dos entrevistados declararam que acessam as suas redes sociais mais de 10 vezes
por dia.

OOH: O novo relatério Inside OOH 2023, da Kantar mostra que a criatividade
do meio foi a caracteristica mais citada pelas pessoas (57%), a midia OOH ja impacta
89% da populagao brasileira, em Sao Paulo, a penetragao do meio OOH foi de 91%.0
estudo Insider também procurou analisar os locais que a populagao é impactada por
esse meio, o mais citado foram os estabelecimentos (71%), seguido por transportes
(64%), mobiliario urbano (63%), grandes formatos (59%), outros formatos de
publicidade (50%), elevadores (29%) e aeroportos (7%).

Televisdo: O estudo Inside Video, produzido pela Kantar Ibope Media, apontou
que mais de 79% do tempo de video consumido foi destinado a TV, além disso, a
plataforma identificou que os canais lineares atingem 51% da populagéo no Brasil, o

que resulta em um tempo média de consumo de 5h16min, 73% dos internautas
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brasileiros aumentaram o consumo de redes sociais durante a pandemia, o total da

TV linear abrange 92% do painel da Kantar.

15.6 Selecao e funcao dos meios

Midia basica: Internet

Selecionamos a Internet em midia basica, com o intuito de ensinar o
consumidor sobre a qualidade dos produtos e os processos envolvidos na produgao
dos calgados, isso sera feito através de conteudos informativos. O nosso publico esta
presente em redes sociais como Instagram e Facebook ao longo do dia, o que torna
esse meio muito importante para o desenvolvimento da campanha.

Midia complementar: TV Aberta /TV Paga e OOH

Esses meios foram escolhidos para midia complementar em decorréncia do
alto alcance e da frequéncia que eles proporcionam, sera feito em canais e programas
selecionados como STORT TV (Brasileirdo Serie A), GNT (Papo de Segunda) e Globo
(Novela Il), com boa audiéncia e com menos inser¢oes, ja em OOH, serdo veiculados
em abrigo de 6nibus e relogios de rua.

Midia de apoio: Radio e Impressos (revistas e jornais)

Os meios escolhidos como midia de apoio foram radio e impressos, eles serao
usados pois grande parte do nosso publico-alvo consome esses meios. Em radio, foi
escolhido o Band News FM, ja em revistas, foram selecionados a Veja e Exame, por
conta da circulagao, por fim, em jornal, foi escolhido o Folha, também por conta da
sua circulagao e afinidade do publico com o meio.

15.7 Critérios e escolhas dos veiculos publicitarios

Internet: Na Internet foram escolhidas as redes sociais Facebook e Instagram
em decorréncia de grande parte do publico-alvo estar presente nos dois aplicativos
durante o cotidiano, e também parte do publico é influenciado por anuncios.

Out Of Home: Os meios escolhidos para OOH foram abrigos de 6nibus e
relégios de rua, embora nosso publico nao utilize dnibus como meio de transporte eles
passam pelos abrigos e podem ser influenciados do mesmo jeito, ja em reldgio de rua
sempre desperta a curiosidade de saber a temperatura local, horario e isso acaba

favorecendo a publicidade gerando impacto. As vias escolhidas para a veiculagao



121

foram na Avenida Paulista, Vergueiro, Faria Lima e Berrini por conta do trafego de
veiculos diariamente nesses pontos.

TV: A veiculagao na televisao vai ser feitas nos canais Globo, Sport TV e GNT,
nos programas Novela Il, Papo de Segunda e Brasileirao Série A. Optamos por esses
programas visando suas altas audiéncias e também por conta do habito de consumo
do nosso publico.

Revistas Impressas: Anunciaremos em duas revistas impressas, a Veja e a
Exame, com o objetivo de alcangar o nosso publico que consome esse tipo de
conteudo, pessoas da classe média/alta.

Jornal: Nesse meio optamos pelo jornal Folha por conta de seu publico bater
com o da campanha, gerando interesse por ser um meio em que eles confiam e tem
o habito de ler e comprar.

Radio: A veiculagdo por meio de radio vai ser feita na Band News FM durante
o intervalo do programa Jornal Band News FM, esse programa foi escolhido por conta
do horario, muitas pessoas estardo indo para o trabalho ou fazendo atividades
fisicas/domésticas, e também o publico da campanha sempre acompanha as noticias
do dia, como € um programa que passa noticias do pais todo, do mundo e de cidades,

ele foi o programa de radio escolhido.

15.8 Taticas de veiculacao

Internet: O Instagram e o Facebook s&o redes sociais que envolvem posts
pagos, videos, textos, publicidades pagas e gratuitas, e promog¢des. A penetragéo do
Instagram é de 91% e do Facebook 89%, a geracédo x (1965-1977) tem uma leve
preferéncia pelo Facebook (13%) e em seguida o Instagram (12%). Vao ser veiculadas
pecas publicitarias durante todos os meses da campanha, janeiro, fevereiro, marco,
abril, maio e junho, e em todos os dias, tendo 180.000 visualizagdes os dois aplicativos
separados, e juntos 360.000 visualizagdes total.

OOH: A midia OOH ja impacta 89% da populagdo em Sao Paulo, a penetragéo
desse meio foi de 91%. Em abrigos de 6nibus, medindo 1,2m x 1,7m nas laterais e
1,9m x 1,4m na parte frontal, vao ser veiculadas pecas feitas para a empresa Pés Sem
Dor durante todo o periodo da campanha, nos meses de janeiro, fevereiro, margo,
abril, maio e junho e em todos os dias da semana. Serdo colocados na Avenida

Paulista, Faria Lima, Vergueiro, Berrini por conta da quantidade de pessoas que
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utilizam essas vias. Em relogios de rua também ser&o veiculados nas vias Faria Lima,
Vergueiro, Berrini e Avenida Paulista, em 4 pontos, medindo 1,14m de largurae 1,73m
de altura, porém nos meses de fevereiro, abril e junho durante todos os dias da
semana.

Televisao: A TV linear abrange 92% do painel da Kantar, a pesquisa também
apontou que 79% do tempo de video consumido foi destinado a TV, além disso os
canais lineares atingem 51% da populagao brasileira. O programa Brasileirdo da Sport
TV é a liga brasileira de futebol profissionais do pais, sendo a principal competicéo de
futebol no Brasil, o programa registrou audiéncia média de 19,6 pontos na regiao
metropolitana de SP, as insergdes vao ser feitas nos jogos de quarta-feira as 21:00 e
aos domingos as 16:00, nos meses de abril, maio e junho, sendo 4 inser¢des por més,
totalizando 12 insergbes com comerciais de 30 segundos. No programa Papo de
Segunda do GNT, sédo abordados assuntos da atualidade com quatro pontos de vista
diferentes, algumas vezes conflitantes mas sempre divertidos, o programa registrou
mais de seis milhdes em 2022, alcangando segundo e terceiro lugar entre as principais
audiéncias da TV paga brasileira, o programa passa as 22:30 de segunda-feira, as
insercdes vao ser feitas nos meses de margo, abril, meio e junho sendo 4 veiculagbes
em cada més, totalizando 16 inser¢ées de comerciais de 30 segundos. Por ultimo
temos a Novela Il da Rede Globo, passa se segunda a sexta-feira as 19:40, a
audiéncia varia de 20,7 a 23,7 de média no Brasil todo, as veiculacbes vao ser feitas
de segunda-feira e de quarta-feira, em todos os meses de campanha tendo 2
inser¢cdes em janeiro, 2 em fevereiro, 1 em margo, 1 em abril, 2 em maio e 2 em junho,
totalizando 10 inser¢des ao longo da campanha.

Radio: Uma pesquisa da Kantar 2021 afirma que o segundo publico que mais
consome radio é o da classe A/B com 40%, pessoas acima de 60 anos (21%) e
pessoas de 40 a 49 anos (19%). O programa de radio Jornal Band News acontece
todos os dias as 09:00, a rede transmite boletins de noticias com duragcdo de 20
minutos durante toda a programacgéo, intercalados por uma analise de colunistas, com
as principais noticias do Brasil todo e do mundo, além de espacgos para que cada uma
de suas pragas divulgue noticias locais. Vao ser veiculados spots de 15 segundos
todos os meses da campanha, sendo eles janeiro, fevereiro, margo, abril, maio e
junho, com 2 insergcbes ao més em segunda-feira e sexta-feira, totalizando 24

inser¢cdes no decorrer da campanha.
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Jornal: O jornal escolhido foi o Folha, segundo uma pesquisa da Kantar revela
que 12 dos consumidores sao de classe A e 43% de classe B. O anuncio sera feito
em cadernos semanais de Esporte e de circulagdo nacional, que é um dos veiculos
mais premiados de jornalismo esportivo, reconhecido também pelo olhar critico e
investigativo, que trata o assunto com seriedade, o caderno Esporte, é pioneiro em
uso de estatisticas, na analise do futebol e no acompanhamento das modalidades
olimpicas, faz cobertura de grandes eventos do esporte mundial, vai ser veiculado
aos domingos em 1 pagina inteira do jornal, medindo 52cm e ocupando 6 colunas,
nos meses de janeiro, margo e junho, contendo 4 veiculagbes em cada més, com um
total de 12 insergdes.

Revista: Dados divulgados pela MarketingSherpa revelam que 82% dos
consumidores de revistas se baseiam em anuncios publicados em revistas na hora do
consumo. A revista Veja aborda frequentemente temas politicos, econémicos e
culturais além de assuntos como tecnologia, ecologia, ciéncia e religido, tendo
circulagao nacional, atingindo todo o pais, com tiragem de 92.850 cdpias por edi¢ao.
A veiculagao vai ser feita em pagina dupla medindo 42cm x 27cm, nos meses de
janeiro, margo e maio, com uma inser¢gao por més, contendo 9 insergdes ao todo. A
revista Exame € especializada em economia, negocios, politica e tecnologia, com
tiragem de 60.000 copias por edigao, vai ter as veiculagdes feitas no encarte da
revista, medindo 14,8cm x 21cm, nos 6 meses de campanha, de janeiro a junho, com
uma insercao por més, totalizando 6 insercdes no periodo toda a campanha da

empresa “Pés Sem Dor”.

15.9 Mapas de programagao
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Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
STQQSSD STQQSSD STQQSSD STQQSSD STQQSSD STQQSSD
R$ 30,00 XXXXXXX XXXXXXX XXXXXXX XXXXXXX XXXXXXX XXXXXXX 180 180000 R$ 540.000 50% R$ 270.000
R$ 30,00 XXXXXXX XXXXXXX XXXXXXX XXXXXXX XXXXXXX XXXXXXX 180 180000 R$ 540.000 50% RS 270.000

OOH

Janeiro Fevereiro Margo Abril Junho
STQQSSDSTQQSSDSTQQSSDSTQQSSDSTQQSSDSTQQSSD
s30 Paulo EletrDm[d!a Urbano Re!o'gio de rua Semanal XXXXXXX XXXXXXX XXXXXXX 4 RS 4.000 RS 192.000 30% RS 134.400
Eletromidia Urbano Abrigo de onibus Semanal 30000 OO0 X000 X000 X000 X XXX XXX 6 R$ 3.000 R$ 108.000 30% R$ 75.600
Revista
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
5TQQSSDSTQQSSDSTQQSSDSTQQSSDSTQQSSDSTAQQSSD
Veja Indeterminda Pagina dupla X X > 3 RS 23.824 RS 71.472 30% RS 50.030
Exame Indeterminda  Encarte de revista X X X X X X 6 RS 6.460 RS 38.760 50% RS 19.380
Jornal

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho

STQQSSD STQQSSD STQQSSD STQQSSD STQQSSD STQQSSD
X X X

Folha 6X52  Determinada AeB 12 R$238.056  R$1.428.336  50% R$ 714.168

X X X
X X X
X X X

15.10 Cronograma geral de veiculagao

Meios

Televisdo - TV Globo
Televisdo - TV GNT
Televisdo - TV Sport TV
Radio - Band News FM
Redes Sociais - Facebook
Redes Sociais - Instagram
OOH - Reldgio de rua
OOH - Abrigo de onibus
Revista - Veja
Revista - Exame
Jornal

2024
Jan Fev Mar Abr Mai Jun

Promoc&o

A sua vida com conforto - Influencers
Tem conforto no trabalho - Pés Sem Dor & Empresas
O seu treino sem barreiras - Live XP Run! & Pés Sem Dor
A escolha sob medida para vocé - Consultérios médicos & Pés Sem Dor
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15.11 Resumo de verba de midia

MERCADO [MiDIA JAN FEV MAR ABR MAIO JUN TOTAL RS DESC. TOTAL C/ DESC.
Televisdo |Rede Globo - Novela Il 1.019.200,00{1.019.200,00| 509.600,00| 509.600,00|1.019.200,00/1.019.200,00|5.096.000,00 10%)|R$4.586.400,00,
GNT - Papo de Segunda - - 35.600,00/ 35.600,00( 35.600,00| 35.600,00| 142.400,00 60%| RS56.960,00

SporTV - Brasileirdo Série A - - - 210.240,00| 210.240,00/ 210.240,00/ 630.720,00 60%| RS$252.288,00

Rédio Band News FM - Jornal Band News FM 13.440,00] 13.440,00| 13.440,00/ 13.440,00| 13.440,00] 13.440,00| 80.640,00 20%| R$64.512,00
Redes Socia|Facebook - Posts Patrocinados 90.000,00) 90.000,00/ 90.000,00/ 90.000,00/ 90.000,00| 90.000,00| 540.000,00| 50%| R$270.000,00!
Instagram - Posts Patrocinados 90.000,00) 90.000,00/ 90.000,00/ 90.000,00/ 90.000,00| 90.000,00| 540.000,00| 50%| R$270.000,00

OOH Reldgio de rua - Totem - Faria Lima, Vergueiro, Berrini e Avenida Paulista - 64.000,00! - 64.000,00! - 64.000,00| 192.000,00| 30%| R$134.400,00!
Abrigo de onibus - Painel - Avenida Paulista, Faria Lima, Vergueiro, Berrin|  18.000,00  18.000,00/  18.000,00 18.000,00| 18.000,00| 18.000,00| 108.000,00! 30%| RS$75.600,00!

Revista Veja - Pagina Dupla 23.824,00 - - 23.824,00 - 23.824,00 71.472,00 50% R$35.736,00
Exame - Encarte de Revista 6.460,00 6.460,00 6.460,00 6.460,00 6.460,00 6.460,00 38.760,00 50% R$19.380,00

Jornais Folha - Colocagdo Determinada 476.112,00] - 476.112,00 - - 476.112,00|1.428.336,00 50%| R$714.168,00
TOTAL 1.737.036,00{1.301.100,00{1.235.212,00|1.061.164,00|1.482.540,00|2.046.876,00|8.868.328,00 - R$6.479.444,00

16 VERBAS DE CAMPANHA/BUDGET

16.1  Apresentar valor destinado

A empresa “Pés Sem Dor” disponibiliza 15% do seu faturamento mensal para
o setor de marketing. De acordo com informagdes fornecidas, os ultimos faturamentos
mensais foram de R$7.000.000,00. Utilizando esse valor de referéncia, 15% seria o
equivalente ao montante de R$1.500.000,00 mensal destinado ao setor de marketing.
Entdo, durante os seis meses que a campanha vai ser veiculada teremos

R$9.000.000,00 de budget para a campanha ser desenvolvida.

16.2 Distribuicao da verba

Resumo de Verba

MERCADO MIDIA JAN FEV MAR ABR MAIO JUN TOTALRS DESC. | TOTAL C/ DESC.

Rede Globo - Novela II 1.019.200,00 | 1.019.200,00 | 509.600,00 | 509.600,00 | 1.019.200,00 | 1.019.200,00 | 5.096.000,00 | 10% | R$ 4.586.400,00|
Televisdo GNT - Papo de Segunda - - 35.600,00 35.600,00 35.600,00 35.600,00 | 142.400,00 | 60% RS 56.960,00|

SporTV - Brasileirdo Série A - - - 210.240,00 | 210.240,00 | 210.240,00 | 630.720,00 | 60% RS 252.288,00
Radio Band News FM - Jornal Band News FM 13.440,00 | 1344000 | 13.440,00 | 13.440,00 | 13.440,00 | 13.440,00 | 80.640,00 | 20% RS 64.512,00
Redes Sociais Facebook - Posts Patrocinados 90.000,00 90.000,00 90.000,00 90.000,00 90.000,00 90.000,00 | 540.000,00 | 50% [ RS 270.000,00

Instagram - Posts Patrocinados 50.000,00 90.000,00 90.000,00 50.000,00 50.000,00 50.000,00 | 540.000,00 | 50% RS 270.000,00
00H Relogio de rua - Totem - Faria Lima, Vergueiro, Berrini e Avenida Paulista - 64.000,00 - 64.000,00 - 64.000,00 | 192.000,00 | 30% RS 134.400,00

Abrigo de onibus - Painel - Avenida Paulists, Fariz Lima, Vergueiro, Berrini 18.000,00 [ 1800000 | 1800000 | 1800000 1800000 18.000,00| 108.000,00 | 30% RS 75.600,00]
Revista Veja - Pagina Dupla 23.824,00 - - 23.824,00 - 23.824,00 71.472,00 | 50% RS 35.736,00|

Exame - Encarte de Revista 6.460,00 6.460,00 6.460,00 6.460,00 6.460,00 6.460,00 38.760,00 | 50% RS 19.380,00|
Jornais Folha - Colocagdo Determinada 476.112,00 - 476.112,00 - - 476.112,00 | 1.428.336,00 | 50% RS 714.168,00
Agéo Corrida Estande de Teste Ortopédico na Corrida Live XP! Run em SP, BH e RJ - - 275.855,00 | 275.955,00 - 275.855,00 | 827.865,00 - RS 827.865,00
Agdo Empresas Teste Day em Empresas Selecionadas - 7.033,40 - - 7.033,40 - 14.066,80 - RS 14.066,80|
Acdo Influencers Posts Patrocinados de seis influencers selecionados 150.000,00 150.000,00 - - - - 300.000,00 - RS 300.000,00
Acéo Consultérios Médicos [Totem + Aplicativo na AACD, Ortocity & INTO 75.250,00 [ 75.250,00 | 75.250,00 | 75.250,00 | 75.250,00 | 75.250,00 [ 45150000 | - RS 451.500,00
Producio Gravac3o de Spots, Jingles e Locacdo de Estudio 66.666,67 | 66.666,67 | 66.666,67 | 66.666,67 | 66.666,67 | 66.666,67 | 400.000,00 | - RS 400.000,00

Total 2.028.952,67 | 1.600.050,07 | 1.657.083,67 | 1.479.035,67 | 1.631.890,07 | 2.464.747,67 10.861.759,80 - RS 8.472.875,80
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17 CRONOGRAMA DE CAMPANHA

17.1  Apresentar o cronograma macro da campanha, indicando a previsao de
realizagcédo de todas as agdes de marketing, comunicagéo, promogéo, midia e
criagao previstas na campanha

2024
M

eios
Jan Fev Mar Abr Mai Jun

Televisdo - TV Globo
Televisdo - TV GNT
Televiséo - TV Sport TV
Radio - Band News FM
Redes Sociais - Facebook
Redes Sociais - Instagram
OOH - Reldgio de rua
OOH - Abrigo de onibus
Revista - Veja

Revista - Exame

Jornal

2024
Jan Fev Mar Abr Mai Jun

Agoes
Agdo 1- A suavida com conforto - Influencers
Agdo 2 - Tem conforto no trabalho - Pés Sem Dor & Empresas

Agdo 3 - O seu treino sem barreiras - Live XP Run! & Pés Sem Dor
Agd0 4 - A escolha sob medida para vocé - Consultérios médicos & Pés Sem Dor
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