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RESUMO

O objeto de estudo deste Trabalho de Conclusdo de Curso € a Rede
Bodytech, uma academia de alto nivel com matriz localizada no Rio de Janeiro e
mais de 97 unidades espalhadas pelo Brasil. O objetivo deste TCC é compreender
os fatores que levam as pessoas a se tornarem clientes de academias, incluindo
aspectos como custo-beneficio, valores, localizacdo, equipamentos, servigos,
profissionais, qualidade, entre outros. Por meio de uma pesquisa quantitativa
realizada por meio do Google Forms, foi possivel obter respostas que permitiram
tracar o perfil dos potenciais clientes da academia e criar uma estratégia de
comunicagao e marketing com baixa margem de erro. Levando em consideragao os
concorrentes da Bodytech, realizamos uma analise SWOT completa com uma viséao
do microambiente e macroambiente, considerando todo o cenario pds-pandémico,
que teve grande impacto no setor de academias. Com base nisso, definimos o tema
da campanha, que tem como objetivo dar inicio no segundo semestre de 2023:
"Movimento que Transforma", mantendo a mensagem principal da academia de
transformar o movimento em histérias. A campanha foi planejada para atingir dois
publicos-alvo, A e B e pessoas que ja tiveram contato com uma academia antes,
mas ainda nao tiveram contato com a Bodytech. Um dos pontos que difere a
Bodytech das demais academias € justamente isso, atrair clientes de outras
academias, dar a liberdade deles conhecerem outras redes para que depois que

conhegcam a Bodytech, se tornem clientes fiéis.

Palavras-chave: Plano de Comunicacao; Planejamento Estratégico; Academias;

Marketing;



ABSTRACT

The object of study of this Course Completion Work is the Bodytech Network,
a high-level gym with headquarters located in Rio de Janeiro and more than 97 units
spread throughout Brazil. The purpose of this TCC is to understand the factors that
lead people to become gym customers, including aspects such as cost-effectiveness,
values, location, equipment, services, professionals, quality, among others. Through
a quantitative survey carried out using Google Forms, it was possible to obtain
answers that allowed profiling potential gym clients and creating a communication
and marketing strategy with a low margin of error. Taking into account Bodytech's
competitors, we carried out a complete SWOT analysis with a view of the
microenvironment and macroenvironment, considering the entire post-pandemic
scenario, which had a great impact on the gym sector. Based on this, we defined the
theme of the campaign, which aims to start in the second half of 2023: "Movement
that Transforms", maintaining the academy's main message of transforming the
movement into stories. The campaign was planned to reach two target audiences, A
and B, and people who have had contact with a gym before, but have not yet had
contact with Bodytech. One of the points that makes Bodytech different from other
gyms is exactly that, attracting customers from other gyms, giving them the freedom
to get to know other chains so that after they get to know Bodytech, they become

loyal customers.

Keywords: Communication Plan; Strategic planning; Gyms; Marketing;
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1 INTRODUGAO

O Briefing desempenha um papel crucial na comunicagao entre a empresa e
a equipe de marketing. Segundo a Associacao Brasileira de Anunciantes (ABA),
cada vez que uma informagdo € transmitida de um ponto para outro, surge a
necessidade do briefing. O objetivo fundamental desse processo é garantir que a
informacédo correta seja transmitida da pessoa certa para a pessoa certa, no
momento adequado e da maneira apropriada, com o custo adequado. O sucesso ou
fracasso dessa operagdo depende, naturalmente, da compreensido do que é
considerado correto dentro do contexto, uma vez que o que € adequado para uma
situacdo pode ndo ser valido para outra E um documento que apresenta diversas
informacdes as quais sdo necessarias para a realizacdo do projeto. Elas sao
referentes aos dados da empresa, seus objetivos, prazos, orgamento, 0 mercado em
que ela atua etc.

Este Briefing tem por finalidade fornecer um direcionamento a todas as
equipes envolvidas, provendo uma maior facilidade na tomada de decisdes para o
plano de acdo de cada area, além de tornar a execugdo mais agil e ndo causar

nenhum desalinhamento nos resultados de cada equipe.

2 EMPRESA

A Bodytech € uma renomada rede de academias no Brasil, reconhecida por
sua abordagem premium e exceléncia em servigos. Fundada em 1996, a Bodytech
oferece uma ampla variedade de programas de treinamento, instalagdes modernas e
profissionais qualificados. Sua reputacdo é construida sobre o compromisso com a
saude e bem-estar dos clientes, proporcionando uma experiéncia uUnica e
motivadora. Com unidades em varias cidades, a Bodytech é uma referéncia no

mercado de fitness, promovendo um estilo de vida ativo e saudavel.

2.1 SETOR DE ATIVIDADE

O setor de atividade da Bodytech é o setor de Servigos, por meio da venda de
um servigo de bem-estar, condicionamento fisico e estética.
A Bodytech também é considerada uma academia high end, que séao

academias de alta qualidade que oferecem servicos e instalagdes de ponta,
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geralmente a um custo mais alto do que as academias convencionais. Possuem
equipamentos de ultima geragao, treinadores altamente qualificados, aulas de
ginastica exclusivas e outras comodidades luxuosas, como spas e piscinas.

E valido observar que embora as academias sofisticadas possam ser mais
caras do que as academias convencionais, que € o caso do nosso cliente, muitas
pessoas consideram que o investimento em uma academia sofisticada vale a pena
porque elas oferecem servigos e experiéncias exclusivos que nao estao disponiveis

em outras academias.
2.2 HisTorICO

A Bodytech foi fundada em 1994, no Rio de Janeiro. Ao longo dos ultimos 20
anos, ela veio se expandindo para todas as regides do Brasil.

A Holding Bodytech nasceu em 2005, quando a Accioly Fitness foi criada e
comprou a academia da rede Estagcdo do Corpo no Shopping Cittd América, na
Barra da Tijuca, Rio de Janeiro, em 2004. No ano seguinte, a empresa adquiriu a
rede Bodytech, a maior do Rio de Janeiro na época — com quatro pontos na Zona
Sul da cidade e 14 anos de experiéncia. Em julho de 2008, foram adquiridas todas
as academias da Rede Formula, de Sdo Paulo, uma das mais completas, bem
equipadas e tradicionais do pais, com experiéncia de 18 anos de mercado a época.

A Accioly Fitness Participacdes é controlada pela Quatro/A Participacoes —
dos empresarios Alexandre Accioly e Luiz Urquiza —, que detém o controle sobre a
Bodytech Participagées S/A. Em julho de 2012, o fundo de private equity do BTG
Pactual adquiriu participagdo minoritaria na rede Bodytech por meio da inje¢ao de
recursos primarios. A chegada do BTG, um socio estratégico, agregou valor a
Bodytech trazendo conhecimento em fusdes, aquisi¢des e gestao financeira.

A empresa inovou no ano de 2015 ao criar o BTFIT, um aplicativo fitness
completo que oferece aulas coletivas, prescricdo de treinos e muito mais. Pioneiro
no Brasil, o app ja alcangou mais de 2 milhdes de usuarios tanto no pais quanto no
exterior, pois esta disponivel em portugués e inglés.

Em 2019, a Bodytech inovou mais uma vez ao lancar a Bodytech Babies &
Kids, no Shopping Leblon, Rio de Janeiro. Pensando sempre em ser um espago
completo de bem-estar e diversdo para a familia, foi inaugurado o primeiro espago

de recreacao e atividades fisicas para bebés de 6 meses até criancas de 14 anos.
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E uma empresa que sempre esteve entre as trés maiores empresas fitness da

América Latina, onde sua expansao sempre foi primordial.
2.3 EsTRUTURA ORGANIZACIONAL — PROCESSOS E INTEGRAGCAO CORPORATIVA

A estrutura organizacional da Bodytech é bem definida, aliada a uma
infraestrutura altamente moderna, equipamentos de ultima geragao e profissionais
altamente preparados.

As unidades da Bodytech s&o divididas entre 31 franquias e 69 academias
préoprias, incluindo as bandeiras Bodytech e Formula Academia. As academias
préprias da Bodytech possuem uma Holding, em que ha um financeiro e um juridico,
marketing, engenharia, fiscais e todas as areas que dao suporte para as operagdes,
nao sendo nada terceirizado. Ja nas franquias, contratam-se escritérios ou uma
pessoa para administrar questdes burocraticas, uma vez que a Holding ndo as

atende.

2.3.1 Missio, VisAo E VALORES

A Bodytech tem como visdo estar entre os maiores grupos fitness do mundo e
ser referéncia no mercado como uma empresa motivadora da transformacéo na vida
das pessoas.

A sua missao é proporcionar aos clientes uma experiéncia superior por meio
de atendimento, tecnologia, ambiente, produtos e servigos diferenciados,
promovendo um estilo de vida saudavel.

Os seus valores estdo em se empenhar na aplicagdo justa de praticas e
esforgar-se para proporcionar um ambiente de trabalho seguro, saudavel e produtivo

para os seus clientes, funcionarios, estagiarios e diretores.

2.3.2 CoRrpro DIRETIVO — ORGANOGRAMA E PERSONALIDADES

O organograma da Bodytech é composto por diversos setores que trabalham
juntos para garantir o sucesso da empresa. No topo da hierarquia esta o setor
presidencial, liderado por Luiz Urquiza, que atua como CEO e tem sua base na

matriz da rede Bodytech no Rio de Janeiro.
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Além do setor presidencial, a equipe diretiva inclui um secretario e diretores
nos setores de marketing e tecnologia, operagdes, administragao financeira, juridico,
controladoria, franquias, RH e técnico. Cada setor tem responsabilidades especificas
dentro da empresa, trabalhando em conjunto para atingir as metas e objetivos da
Bodytech.

Com essa estrutura organizacional clara e eficaz, a Bodytech é capaz de
tomar decisdes importantes de maneira agil e eficiente, garantindo a satisfagao dos

clientes e o sucesso da empresa como um todo.

2.4 LOCALIZAGAO DAS UNIDADES
A Bodytech possui mais de 100 unidades espalhadas pelo Brasil inteiro (75

da Bodytech e 27 da Férmula), tendo a sua sede no Rio de Janeiro.

Unidades da Bodytech em cada estado

1. Sao Paulo (18 unidades): Alphaville - Iguatemi; Brooklin Guararapes;
Campinas; Guarulhos Parque Shopping Maia; Iguatemi Faria Lima;
Indianopolis - Rubem Berta; Itaim - Jodo Cachoeira; Itaim - Leopoldo; Jardins
- Consolagédo; Morumbi - Market Place; Pinheiros - Shopping Eldorado;
Ribeirao - Shopping Iguatemi; Santana - Tupiguaés; Shopping Granja Vianna;
Shopping JK Iguatemi; Shopping Patio Paulista; Sorocaba - Iguatemi
Esplanada; Vila Olimpia - Atilio.

2. Brasilia (4 unidades): Asa Norte; Lago Norte - Iguatemi; Lago Sul —

Setor de Clubes; Sudoeste.

3. Rio de Janeiro (32 unidades): Barra - Peninsula 02; Barra - Praia
Posto 6; Barra - Shopping Citta; Barra - Vogue; Barra - Erico Verissimo;
Botafogo - Rio Sul; Botafogo - Sdo Clemente; Campos; Center Shopping Rio;
Copa - N.S Copacabana 1144; Copa N.S Copacabana 446; Copa N.S
Copacabana 801; Gavea - Shop. da Gavea; Icarai; Ipanema - Barao da Torre;
Ipanema - Gomes Carneiro; Ipanema - Praga Nossa Senhora da Paz; Jd.
Botanico - Maria Angélica; Leblon - Ataulfo 1100; Leblon Ataulfo 467; Leblon -

General Urquiza; Méier; Norte Shopping; Recreio - Salvador Allende; Recreio
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Shopping; Rio Office & Mall; Santa Rosa; Shopping Leblon; Shopping Nova

Iguagu; Sao Conrado - Fashion Mall; Tijuca - Shopping Tijuca; Tijuca Araujo

Pena.

10.

1.

12.

13.

14.

Minas Gerais (4 unidades): Belvedere; Ponteio; Savassi; Serena.

Parana (3 unidades): Catuai Shopping Londrina; Shopping Crystal.

Mato Grosso (1 unidade): Goiabeiras Shopping.

Rio Grande do Sul (2 unidades): Iguatemi Porto Alegre; Mont Serrat.

Goias (1 unidade): Marista.

Rio Grande do Norte (2 unidades): Natal Shopping; Tirol.

Para (1 unidade): Nazaré.

Bahia (1 unidade): Shopping da Bahia.

Maranhao (1 unidade): Shopping da llha.

Santa Catarina (1 unidade): Shopping Neumarkt.

Espirito Santo (2 unidades): Shopping Praia da Costa; Shopping

Vitéria.

15.

16.

Pernambuco (1 unidade): Shopping Recife.

Piaui (1 unidade): Shopping Rio Poty.

2.5 MERCADO EM QUE ATUA
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A Bodytech € uma empresa que atua em territério nacional, ou seja, atua no

mercado interno. O seu maior foco/segmento é atuar no Mercado Fitness.

2.6 LINHA DE SERVICOS:

As linhas de servigos da Bodytech sao, por ordem alfabética:

1. Coletivas: 20 Minute Workout; 20 Minute Workout Club; 7 Round; Abdominal;
Abdbmen e Bracgo; Acqua Kick Boxing; Acquathlon; Acrobatic; Acrobatic Fit; Aerial
Yoga; Aeroboxe; Aerdbica; Alongamento; Aula Rotativa; Balance Yoga; Ballast Ball,
Ballet Fitness; Ballet Pilates; Barrel Training; Bellatone; Bike Club; Bike Studio; Board
Pilates; Bodyattack; Bodybalance; Bodycombat, Bodyjam; Bodypump; Bodystep; CF
Flat; CF Only; CF Savassi; CP Training; Cardio Burn; Challenge; Circuito Funcional;
Combine; Combine Club; Condicionamento Fisico; Condicionamento Powerade;
Core Brand; Core Club; Core Dance; Core Training; Cross BT, Cross Training;
CrossFit; Crosscore; Duathlon; Duathlon Club; Fit Ball; Fit Flex; Fit Parkour, Flow
Pilates; Funcional Board Fitness; Funcional Combat, GAP; GRIT, Ginastica Postural;
Gluteo e Abddémen; Gluteo e Perna; Gluteos; Gymnastic; Hatha Yoga; Hiit Bike; Hiit
Running; Hiit Training; Holos; Indoor Cycle; lyengar Yoga; Jump; Jump Club; Kangoo
Class; Kiai Express; Knockout, LPF; LPO; LesMills Core; Liberagao Miofascial; Local
Funcional; Local Mix; Localizada; Low Back Training; MET workout; MMA Fitness;
Mat Pilates; Meditagao; Mobility Training; Moove Pilates; Mae Ativa; PDR Gestante;
PDR Poés Parto; Peak 12; Peak 24; Performance Beach; Pilates Allegro; Pilates
Circuit; Piloxing; Playground; Postural; Power Bike; Power Fight; Power Jump; Power
Local; Power Stretch; Queenax Club; Queenax Express; Queenax Fitness; RPM,;
RefFit Pilates; Remo Indoor; Rope Skipping; Running Class; Running Club; SPRINT,;
Sinergy Circuit, Skill Line Class; Sliding Pilates; Stand Up Paddle; Step; Step HIIT;
Stick Flex; Stretch Roller, Strong 30; Strong Nation; Superioga; Surf, Suspension
Workout; Swasthya Yoga; TRX; Teatro; Tecido Acrobatico; The Trip; Triathlon Indoor,;
Vinyasa Yoga; Walking Class; Walking Dance; Walking Dance Club; Wolf Fit, Xtend

Barre; Yoga.

2. Esportivas: Badminton; Basquete; Circo; Corrida de Rua; Cross Family;

Cross Kids; CrossFit Kids;, Escalada; Esportes Aquaticos; Estimulagdo Motora;
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Fitness Kids; Futebol; Futsal, Futevélei; Ginastica Artistica; Ginastica Geral;
Ginastica Ritmica; Habilidades Motoras; Handebol; Iniciagdo Esportiva; Jogos
Desportivos; Jogos e Brincadeiras; Mini Futsal; Mini Vélei; Mix Teens; Musicalizagao;
Musicalizagdo 1; Musicalizagdo 2; Musicalizagdo 3; Musicalizagdo Baby; Ninja
Parkour, PDR Bebé; Patins; Psicomotricidade; Psicomotricidade 1; Psicomotricidade
2; Psicomotricidade 3; Psicomotricidade Baby; Ténis; Voleibol; Vélei 4x4; Volei de

Praia; Workout; Yoga Kids.

3. Danca: Aerojazz; Ballet, Belly Dance; Broadway Dance; Dance Clip; Dance
Club; Dance Kids; Dance Mix; Dancesport; Danca Contemporanea; Danga Popular;
Danca de Salao; FitDance; FitDance Kids; FitDance Swag; FitDance Teen; Flying
Dance; Flying Dance Kids; Forro; Hip Hop; Jazz; Jazz On Broadway;, Lambaerobica;
Pole Dance; Ritmos Latinos; SH'BAM; Samba; Sapateado; Shaambo; Stiletto; Street
Dance; Street Dance Club; Zumba; Zumba Kids; Zumba Step.

4. Aquaticas: 20 Minute Hidro Workout; Acqua Challenge; Acqua Circuit
Training; Acqua Duo; Acqua Float, Acqua Jump; Acqua Pole; Acqua Run; Acqua
Spin; Acqua Training; Acqua Zen; Biribol, Deep Running; Duathlon Aquatico; Hidro
Power; Hidrogestante; Hidroginastica; Hidroterapia; Nado livre; Natagcdo; Natacao

Baby; Triathlon Aquatico.

5. Lutas: Boxe; Boxe Club; Capoeira; Hapkidd; Jiu Jitsu; Judd; Judd Ne Waza;
Karaté; Kick Boxing; Kung Fu; MMA; MMA Club; Muay Thai; Muay Thai Club;

Submission; Taekwondo; Tai Chi Chuan.

2.7 FATURAMENTO (EM MILHARES DE REAIS)

Faturamento Bodytech 2018: R$123.636
Faturamento Bodytech 2019: R$135.626
Faturamento Bodytech 2020: R$179.983
Faturamento Bodytech 2021: R$235.234
Faturamento Bodytech 2022: Aguardando publicagao do balango

3 SERVICO
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Nome: Bodytech

Descrigao: Estabelecimento destinado ao ensino e pratica de atividades fisicas.

3.1 CATEGORIA - O QUE E O SERVICO?

Sao academias que proporcionam equipamentos e profissionais capacitados
para melhorar a qualidade de vida de seus clientes por meio de atividades fisicas,

como musculacao, exercicios aerobicos, entre outros.

3.2 FoRMAS DE USO/ TIPO DE COMPRA/ UTILIZAGCAO - SAZONALIDADE

Existem diferentes tipos de planos, como mensal, trimestral, semestral, anual
e débito mensal.
Entre eles ha as opg¢des: fitness, fitness executive, bt master e student plan.

Os pagamentos séao realizados por cartdes de crédito pelo website.

3.3 QUAL A IMAGEM DO SERVICO NO MERCADO

A imagem do servigo no mercado é muito importante e bem-vista, ja que € um
lugar onde as pessoas buscam para cuidarem do seu corpo e mente, tanto por
autoestima, quanto por saude. No Brasil, o mercado fithess € o segundo maior do
mundo em numeros de academias, porém esta entre os paises mais sedentarios.
Esse mercado tem um grande potencial para aumentar ainda mais seu crescimento
se for incentivado para que as pessoas comecem a praticar atividades fisicas.

As imagens foram coletadas por meio do STILINGUE, uma plataforma de

inteligéncia artificial.



Fonte: STILINGUE.

Fonte: STILINGUE.

Figura 1 — Opinido 1
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Dulce Maria Juma Mar...
Ulcima Quarta-feira as 03:36

Idiorma Portugués

@MendesSiloca E dai?...eu também
malho na BodyTech e nao sou rica,
mas tenho o meu trabalho que me
proporciona. Seu candidato deixou
claro que no Brasil ndo tem ninguém
passando fome, vocé nao acredita no
que ele expurga?

Faca a sua parte para o pais melhorar,
comece por vocé "cidada do bem"

Figura 2 — Opinido 2

L &

Poly 2

Idiorma Portugués

Mds eu amo a bodytech simplesmente
n precisa revezar aparelho e s6 tem
gente bonita
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Fonte: STILINGUE.

Fonte: STILINGUE.

Figura 3 — Opiniao 3
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Princesa do Karma Ze...

Ha 1& horas

Idicma Portugués

A galera da bodytech é mt simpética!!
Nem se compara com a galera mal

educada da Sandro

Figura 4 — Opinido 4

Idioma Portugués

hj meu pai me tirou da bluefit e me
colocou na bodytech ¢ me sentindo:
amada
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Figura 5 — Opiniao 5

Poképapi @ericuzin1-16h
So queria que alguém me pagasse uma
mensalidade na Bodytech g
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Fonte: STILINGUE.

Figura 6 — Opinido 6

bielzin @aloutoledao - 3h
o] Acordei com muita saudade da BodyTech

Essa hora era para eu estar saindo da aula
de Barrel
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G
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Fonte: STILINGUE.

Através das redes sociais da Bodytech, os consumidores tém acesso tanto
aos servigos prestados — planos que a academia oferece —, quanto a dicas de
alimentacdo e receitas saudaveis, diferentes assuntos que envolvem a pratica de
exercicios fisicos, dicas de viagens e passeios, playlists para ouvir durante os
treinos, assuntos que vao além da saude fisica, como a mente e o espirito,
conteudos sobre atividades para criangas de idades diferentes, ou seja, vai muito
além de apenas informagdes, sendo nitido o cuidado que a Bodytech tem com seus

clientes.

3.4 QUuAIS AS PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS
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A Bodytech tem muitos diferenciais, como a disponibilizagado de isotdnicos,
agua mineral em geladeiras, barras de cereais, toalhas geladas com cheiro de
eucalipto, kits de banho com toalhas, shampoo, condicionador e sabonetes, personal
trainers, massagistas e os equipamentos, que sdo os mais modernos e tecnolégicos

do mercado.

3.5 PonNTOS FORTES

Para definir os pontos fortes da Bodytech no mercado nacional fitness, foram
realizadas pesquisas abrangentes no macro e micro ambiente, bem como andlises de
concorrentes. Essas pesquisas visavam obter informagdes relevantes sobre o setor fitness,
identificar tendéncias, analisar a percepcado dos usuarios nas redes sociais, sites e
plataformas de reclamacéo, como o Reclame Aqui.

A pesquisa no macro ambiente envolveu a analise de fatores externos que poderiam
impactar o desempenho da Bodytech, como tendéncias econdmicas, politicas, sociais e
tecnoldgicas. Isso ajudou a identificar oportunidades e ameagas no mercado fitness em
ambito nacional.

Ja a pesquisa no microambiente concentrou-se nos concorrentes diretos da
Bodytech, com o objetivo de entender suas estratégias, ofertas de servigos, pontos fortes e
fracos. Essa analise permitiu que identificassemos oportunidades competitivas.

Além disso, foram realizados clippings de noticias relevantes no setor fitness, bem
como pesquisas de tendéncias para identificar as demandas e preferéncias dos clientes em
relacao aos servigos fitness.

Os pontos fortes da Bodytech foram definidos com base nessas pesquisas e

analises. Sao eles:

Referéncia no mercado nacional fitness

Linha de servigo variada

Atende tanto o publico adulto quanto criangas

Diversas unidades espalhadas pelo pais

Aplicativo com aulas e treinos com ou sem equipamentos

Planos com valores exclusivos de acordo coma faixa etaria de 18 a 25 anos

N o g bk~ D=

Bodytech Care: um programa criado por profissionais de Educagéo Fisica e
aprovado por médicos de diferentes areas que capacita uma equipe de professores

em todas as unidades Bodytech para orientar e acompanhar clientes a partir de 4
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pilares: saude mental, controle de peso, forga muscular e sistema imunolégica que
incluso em todos os planos dos estados de SP, RJ, RS, MG e DF. Pode ser
acessado em: https://www.Bodytech.com.br/bt-care/

8. AmigoBT: O Convite Bodytech permite que os clientes Bodytech convidem
amigos para utilizar por 30 (trinta) dias em uma academia Bodytech pagando apenas
o valor de ativacao

9. Planos exclusivos que dao acesso a todas as unidades do Brasil

3.6 PonTOs FrRACOS

1. Alto custo, sendo o plano mais barato no valor de R$158,00.

2. O cancelamento somente presencial, afeta a experiéncia do cliente que busca
praticidade

3. Nao trabalha com o e-commerce de produtos fithess, como a concorréncia

4, Falta de padronizagdo em todas as unidades das aulas coletivas oferecidas

3.7 ACEITACAO E IMAGEM ATUAL NO MERCADO

A academia € muito bem aceita no mercado e esta sempre com muito
movimento, mesmo tendo uma das mensalidades mais caras do pais. E referéncia
no mercado nacional pois buscou sua inovagao e diferenciacdo, comegcando com

apenas 5 unidades e hoje tendo mais de 100 unidades espalhadas pelo pais.
3.8 SERVICO DE GARANTIA POS-VENDAS

A partir do momento em que se contrata algum plano pela primeira vez, tem-se
até 7 dias corridos para desistir sem pagar multa. O cancelamento s6 pode ser feito

presencialmente na academia.

3.9 PRINCIPAIS BENEFICIOS PARA O CONSUMIDOR
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Os principais beneficios para o consumidor ao realizar exercicios fisicos foram definidos
com base em pesquisas e estudos sobre os impactos positivos da atividade fisica na saude
e no bem-estar. Além disso, depoimentos de pessoas que experimentaram mudancas em
seus habitos de vida e conversas com profissionais, como a gerente da Bodytech, também
contribuiram para a identificacdo desses beneficios.

As pesquisas realizadas sobre os pontos positivos de se realizar exercicios fisicos mostram

que:

Melhorar a qualidade de vida através de exercicios fisicos;
Aumento da autoestima,;

Perda de peso;

Reduz o risco de desenvolver doencas crbnicas;

Diminui o estresse e ansiedade;

o a0 kN =

Melhoria na qualidade do sono.

3.10 FORMAS DE CONTATO COM OS CLIENTES

WhatsApp, Instagram, Facebook e seu site proprio.

4 ANALISE DE MERCADO

Utilizada como uma ferramenta ou processo para coletar informacdes e dados
sobre o segmento de um produto ou servigo. A analise é importante para entender o
ambiente na qual o cliente atua e, identificar as oportunidades que existem ao seu
favor e suas desvantagens, assim como conhecer seus concorrentes e assim poder
definir suas estratégias de marketing.

De acordo com os autores Philip Kotler, Kevin Keller e David Aaker, isso
envolve a coleta e analise de informacdes sobre fatores como tamanho e tendéncias
do mercado, concorréncia, comportamento do consumidor, aspectos econémicos e
legais, entre outros. Podendo ser feita de diversas formas, incluindo pesquisa de
mercado, analise de dados de vendas, monitoramento de midias sociais, entre
outras técnicas.

O objetivo é obter informagdes que no final serdo utilizadas para tomar

decisdes estratégicas, informadas e bem embasadas.
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4.1 CENARIO DO MERCADO QUANDO O SERVICO FOI LANCADO

A qualidade de vida e saude foram conceitos que cresceram em 2005, o que
acarretou a popularidade das academias que deixaram de ser vistas como um
Servico apenas para pessoas que procuram o corpo perfeito. Naquele ano, o
mercado brasileiro de academias e industrias de equipamentos movimentou cerca
de R$2,06 bilhdes.

O Brasil ja era 0 maior mercado de academias da América Latina. Em 1999, o
pais possuia cerca de 4 mil academias. Ja nesse mesmo ano, 0 humero ultrapassa

7 mil com frequéncia de 2,1 milhdes de pessoas (IHRSA).

4.2 CARACTERISTICAS GERAIS E HISTORICO DO MERCADO

Visando o aumento de massa muscular e condicionamento fisico, a
musculagdo € uma pratica usada ha mais de 4000 anos antes de Cristo. Ha dados
histéricos que provam a pratica de ginastica, com jogos de arremesso de pedras, e
recentes escavacdes encontraram pedras com entalhes para as maos, associadas
ao treinamento com pesos (IPED, 20--?)

Segundo Bittencourt (1984, p.12):

A pratica da musculagdo ganhou credibilidade a partir de 1939, quando
ocorreu a regulamentagdo do Culturismo por parte da American Athletic
Union. No mesmo ano, foi criado o Mr. América, um campeonato que avalia

os competidores por aspectos da hipertrofia e definicdo muscular.

De acordo com Miranda (2014), na década de 80, o campo da musculagao e
toda Educagdo Fisica foram transformados. Referiam-se, agora, a exercicios
praticados fora das escolas, acarretando na mudanga em que, além do professor
que atua dentro das instituicbes de ensino, surge o profissional que é especializado
em atividades fora da escola, o bacharel em Educagdo Fisica. Com isso,
iniciaram-se acgdes concretas para a regulamentagéo da profissdo dos profissionais
de Educagéao Fisica (CONFEF).

Como aponta IPED (20--?), no final do século 19, Eugene Sandow,
considerado pai da musculacdo, foi um dos primeiros atletas a desenvolver

intencionalmente sua musculatura, além de criar marcas de suplementos nutricionais
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para esportistas. Sandow fundou a primeira cadeia mundial de ginastica, abrindo
caminho para consolidar a musculagéo e o fisiculturismo.

O termo “academia”, que antes era chamado “Centro de Fisiculturismo”,
Calistenia, estabeleceu-se no inicio da década 1980, de acordo com Nobre (1999).
No mesmo ano, com o sucesso dos filmes de Arnold Schwarzenegger e Sylvester
Stallone, além das partidas de fisiculturismo (Mr. Universo e Mr. Olympia), a
demanda pelas academias aumentou gradativamente. A influéncia do cinema e da
televisdo, além das grandes transformagdes que os atores passavam com seus
corpos, estimulou o advento de pesquisas sobre suplementos e anabolizantes.

O lado negativo foi gerar transtornos alimentares, uma vez que os
telespectadores buscavam os resultados dos atores, famosos, na época, por seus
fisicos. Na década de 90, a abertura econémica favoreceu as importagdes e facilitou
a incorporagdo de novos aparelhos e tecnologias. Assim, as academias se
organizaram internamente, em termos de aparelhagem, espaco e gestao.

Em 2007, temos o surgimento das academias Low-Cost, que consistem na
ideia de academias com menos opg¢des de aulas e poucos profissionais para auxiliar
nos treinos, mas tendo boa infraestrutura. Com aparelhos de alta tecnologia, mas
economizando em recursos humanos, as academias low-cost conseguem cobrar
valores abaixo dos encontrados no mercado.

No final de 2019, com a chegada da pandemia de covid-19, as academias
foram fechadas, o que contribuiu para novas formas de exercitar-se, como academia
em casa, aplicativos fitness, videoaulas e exercicios ao ar livre. Apds a reabertura
das academias, a maior parte dos alunos voltaram de forma presencial, porém
alguns clientes optaram pelos novos meios de atividades fisicas.

Academias de musculacdo sdo o modelo mais tradicional encontrado,
mesmo, as vezes, incluindo outras atividades como lutas e danga. Seu foco é
promover a modelagem corporal ideal e cuidados com a saude por meio da
musculacdo e treinos de resisténcia. Atualmente, estdo mais tecnologicas e seus
instrutores/professores estdo cada vez mais qualificados. A pratica de exercicios
fisicos, que anteriormente era vista apenas como questado de estética, passou a ser

uma questao de saude para todas as pessoas e idades.

4.3 DESEMPENHO DO SERVICO DESDE O LANCAMENTO
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No ano de 2005, a Holding Bodytech foi criada pela Accioly Fitness que
comprou a academia no Shopping da Barra da Tijuca, Rio de Janeiro. O grupo tem
como acionistas os empresarios Alexandre Accioly e Luiz Urquiza, além dos socios
Bernardo Rezende, Jodo Paulo Diniz e o fundo de private equity administrado pelo
BTG. No ano seguinte, a empresa adquiriu a rede Bodytech, que ja era bastante
conhecida na época.

Em 2008, a Bodytech comprou todas as academias da Rede Férmula, de Sao
Paulo, que ja tinham 18 anos de mercado. A Formula € uma das empresas da
Bodytech Company com uma proposta de servico diferente da oferecida nas
academias Bodytech. A Férmula, pioneira nas academias low-cost, que sao espagos
organizados com maquinas de musculagéo de variados tipos e com alta tecnologia,
boa infraestrutura, porém com menos profissionais para auxilio dos treinos.
Possuem pregos abaixo do mercado pois ndo tem investimento com recursos
humanos, voltada a clientes que se sentem preferem treinar sua orientagcdo de um
profissional ou nao estao dispostos a pagar um valor mais alto por isso.

Sendo assim, a Formula é segmentada para a classe B e C, diferente das
academias Bodytech, que atendem um consumidor de renda alta (A), pois além de
mais opgdes de aulas, como natagédo, a Bodytech conta com um maior niumero de
profissionais para auxiliar os clientes durante os treinos.

Em 2015, a Bodytech Company, criou a BTFIT, um aplicativo fitness que
contém aulas coletivas, e prescricao de treinos, podendo receber notificacbes e
lembretes a respeito deles. O aplicativo obteve sucesso, tanto no Brasil quanto no
exterior, pois esta disponivel em portugués e inglés. Outra inovagado da empresa, em
2019, foi o langamento da Bodytech Babies & Kids, no Shopping Leblon, que seria
um espaco de recreacgao e atividades fisicas para bebés de 6 meses e criancas de
até 14 anos.

A marca conta com 102 unidades de academias, 75 sob a marca Bodytech e
27 sob a marca Férmula, presentes em varios Estados e se encontra entre as 20
maiores empresas desse setor (IHRSA). Sdo 150 mil clientes, entre e as duas

academias e mais de 4,5 Milhdes de downloads do BTFIT.

4.4 TAMANHO DO MERCADO DESTE SERVICO (R$ /mES E ANO)

Segundo a pesquisa feita pela Revista Es Brasil IHRSA (2019)
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O Brasil possui 34.500 academias e sozinho & responsavel por mais da
metade das academias na América Latina. Embora possua muitos
estabelecimentos, é baixo o numero de praticantes por academia, que séao
em média 278. O pais esta em 10° lugar no ranking de faturamento da
industria mundial fitness, com US $2,1 bilhdes anuais. A média de
faturamento mensal dessas academias € de 56% até R$50.000; 15% até
50.001 a R$75.000 e 8% de 75.001 a R$100.000.

4.5 PARTICIPACAO DESTA EMPRESA/SERVICO NESTE MERCADO

A Bodytech esta presente em redes sociais como Instagram, TikTok e
Youtube, além de um Blog no site proprio da empresa, que contém conteudo de

exercicios, comidas saudaveis e vida fitness no geral.

No Instagram, possui 192 mil seguidores e uma frequéncia de postagem de
uma vez ao dia, no minimo. A média de comentarios, por postagem, € de 10 a 40
comentarios. Ha pouca interagao dos seguidores nas postagens e pouca interagao
da empresa com o cliente por via dos comentarios. As postagens tém como
conteudo treinos, infraestrutura das unidades e dicas fitness.
Em sua conta no Tiktok encontramos postagens de treinos e receitas fitness. Com
362 mil seguidores, encontramos poucos comentarios nas postagens e baixo
alcance nos conteudos.

Ja no Youtube, com 8,37 mil inscritos, os videos s&o antigos e com conteudo

apenas de receitas fithess e pouco material sobre a academia em si.

4.6 PRINCIPAIS MERCADOS

Na regidao Sudeste, estdao 43,59%, do total de academias no Pais, seguido
pelo Nordeste, com 19,25%; Sul com 24%; Centro-Oeste 9,5% e Norte com 3,63%.
Somam-se mais de 42 mil academias de musculagao no Brasil, com o maior

numero concentrado na regido Sudeste (ACAD, 2018).

4.7 CRESCIMENTO DESSE MERCADO
O numero de clientes e o numero de academias parecem crescer num ritmo

parecido. Ainda assim, a taxa de crescimento esta superior a demanda. Quanto ao
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faturamento apresentou crescimento constante até 2014, apds esse ano, houve uma
queda no faturamento, mas ndo no numero de alunos e nas academias. A
competitividade e o aparecimento de academias mais baratas aliado a fatores

ligados a crise econémica influenciam bastante o faturamento.

4.8 EVOLUCAO DESSE MERCADO

Segundo Novae (REZENDE; VOTRE, 1994), os objetivos da ginastica e

musculagdo de academia nas décadas de 30 a 90 foram predominantemente
estéticos com direcionamentos sociais, recuperativos, fisioldgicos, corretivos. Porém,
a ginastica em academia pode ter objetivos de competigdo, terapéutico,
recreacao/lazer e preparagao fisica além do estético-corporal. A musculagao
também pode ter esses objetivos (BITTENCOURT, 1986; RODRIGUES; CARNAVAL,
1985; GODOQY, 1994).
As primeiras academias passam por um periodo de adaptagdo e maturagéo entre a
década de 30 e 80, quando comecgou a se expandir por todo o Brasil, atingindo hoje
um ponto de destaque na sociedade, tornando-se uma instituicdo reconhecida de
pratica de atividade fisica e nova opgcdo no mercado de trabalho para o profissional
de Educacao Fisica, absorvendo hoje, um significativo nimero desses profissionais
(NOVAES, 1991; BARROS, 1996).

Em 2015, o Brasil sofreu uma diminuigdo na economia de uma forma geral,
porém o mercado de academias cresceu. Esse aumento foi além da preocupacéao
com a aparéncia, mas também pelos beneficios a saude e na prevencao de algumas
doencas que afetam a populagdo. Aparelhos mais sofisticados, variedade nas

propostas de aulas estavam cada vez mais comuns entre as academias.
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Figura 7 — Evolugédo do Mercado de Academias

EVOLUCAO DO MERCADO DE ACADEMIAS

ANOS 40 ANOS 70 ANOS 80 ANOS 90 2000 -2019 ATUALMENTE
ascensao do + influénciado ¢ Regulamentacdoda < aincorporagcdaode e Surgimento das e Preocupacgao com
culturismo Cinema e da profissao dos novos aparelhos e academias Low-Cost acessibilidades
e Ofisiculturismo é Televisdao profissionais de tecnologias nos ¢ Novas formas de e Exercicio fisico
definido como « Surge o termo Educacéo Fisica aparelhos de exercicios apos como questao o de
esporte em 1946, "academia” musculagao. COVID-19 saude e ndo s6
com os campeonatos estética

de culto ao corpo
esculpido.

Fonte: Autoria propria com base em pesquisas

4.9 SAZONALIDADES

Segundo os dados obtidos pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul em
Educacao Fisica, Fisioterapia e Dangca (PEDRO XAVIER, 2015):

Ha uma queda de alunos no periodo de julho e nos periodos préximos ao
més de fevereiro, devido ao clima ser desfavoravel, com temperaturas altas,
além de parte do publico dedicar esse periodo para férias, viagens e
aproveitar o feriado de Carnaval. O més de dezembro, como periodo festivo
e de inumeras atividades sociais, também apresenta uma redugédo nos
alunos em academias. ( PEDRO XAVIER, 2015).

410 PoOTENCIAL DE MERCADO, OPORTUNIDADES

A preocupacado por maior qualidade de vida e saude tem aumentado a procura por
academias, inclusive, por parte de clientes que até ha pouco tempo ndo eram o
publico-alvo principal desses estabelecimentos, como criangas e idosos (OMS,
2014). Para atender a nova demanda, as academias especializadas no atendimento
a esses publicos tém ganhado espago no Brasil, por conta da sua capacitagao de
profissionais que auxiliam os clientes e na infraestrutura adaptada para o conforto e
seguranga deles. Os exercicios propostos para o publico idoso sdo voltados ao
fortalecimento muscular (ACAD, 2017).
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4.11 INFLUENCIAS QUE ESSE MERCADO SOFRE

Instabilidades politicas e crises econémicas influenciam o mercado.

5 ANALISE DE CONSUMIDORES

Segundo Philip Kotler, conhecido como o pai do marketing moderno, em
Marketing 4.0: Do tradicional ao digital, ele enfatiza a importancia do estudo dos
consumidores para orientar as decisbes de marketing. Ele argumenta que a
compreensao do comportamento do consumidor € essencial para desenvolver
estratégias de marketing eficazes, segmentar o mercado e posicionar a marca de
maneira atraente para o publico-alvo.

Além disso, no artigo "Miopia em Marketing" de Theodore Levitt, o autor
destaca a importancia de compreender profundamente as necessidades e desejos
dos consumidores, argumentando que empresas bem-sucedidas sdo aquelas que
estdo focadas em atender as necessidades do cliente em vez de se concentrarem
apenas em produtos ou servigos especificos.

Sendo assim, uma marca ou empresa deve estudar seus consumidores para
compreender suas necessidades, desejos e comportamentos, a fim de desenvolver

estratégias de marketing eficazes e construir relacionamentos duradouros.

5.1. OcuPAGAO, PROFISSAO
A rede de academias Bodytech atrai uma grande variedade de profissionais,
incluindo estudantes universitarios, empresarios(as), advogados(as), médicos(as) e

atletas de alto desempenho, que frequentam suas unidades.

5.2. POSICAO SOCIAL E CULTURAL

A Bodytech é reconhecida como uma academia de alto padrao e, por isso,
costuma atrair pessoas com posi¢des sociais mais elevadas. Quanto a sua cultura, a
rede valoriza a saude, o bem-estar e um estilo de vida saudavel, o que chama a

atencéao de individuos que buscam esses aspectos em suas rotinas.
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5.3. QUANTIDADE
Nos ultimos 20 anos, a Bodytech se expandiu para todas as regiées do Brasil
e, juntamente com a Formula Academia (também pertencente ao grupo Bodytech

Company), soma mais de 100 academias e cerca de 135 mil clientes.

5.4. NiVEL DE ESCOLARIDADE MEDIA
A maioria dos clientes da rede Bodytech apresenta um alto nivel de
escolaridade, com grande parte possuindo formagao superior completa ou em

andamento.

5.5. LocALIZAGAO (ONDE MORAM, TRABALHAM, PASSEIAM ETC.)

Os clientes da rede Bodytech, em sua maioria, residem em areas proximas as
academias ou em bairros com alto padrao de vida e facil acesso as unidades. Além
disso, muitos frequentam a academia proxima ao local de trabalho ou em areas que

fazem parte do trajeto entre casa e trabalho.

5.6. GRUPOS DE IDADE
Os frequentadores da academia tém idades diversas, incluindo jovens,
adultos e idosos. No entanto, € perceptivel uma concentragdo maior de clientes na

faixa etaria entre 20 e 35 anos.

5.7. Sexo
Ha uma distribuicdo equilibrada entre homens e mulheres frequentando a

academia, porém sua grande maioria sdo mulheres.

5.8. NiVEL DE RENDA

A Bodytech é reconhecida por ser uma academia de alto padrao e, portanto,
seus servicos possuem valores mais elevados em comparagao a outras academias.
Dessa forma, a maioria de seus clientes possui um nivel de renda mais elevado,
embora varie entre aqueles com renda mensal entre 3 a 5 salarios minimos e outros

com renda mensal entre 5 a 10 salarios minimos.

5.9. SEGMENTAGAO PSICODEMOGRAFICA
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A segmentacdo psicodemografica inclui pessoas que tém um estilo de vida

ativo, que buscam qualidade de vida, e que estao dispostas a investir em sua saude.

. Idade: pessoas adultas, geralmente entre 18 a 35 anos;

. Género: tanto homens como mulheres;

. Classe social: A/B e C+;

. Estilo de vida: pessoas que buscam ou praticam atividades fisicas

como um habito e buscam um estilo de vida mais saudavel

5.10. DECISORES DE COMPRA (FORMAIS E INFORMAIS)

Os decisores de compra dos planos da academia podem ser tanto formais
quanto informais. Nos casos de planos empresariais, os decisores de compra
geralmente sao os proprietarios ou gestores de empresas que buscam promover o
bem-estar e a saude de seus funcionarios. Ja em relacdo aos planos individuais, os
decisores de compra informais podem ser os proprios consumidores, que tomam a
decisao com base em seus objetivos pessoais e necessidades, ou amigos e

conhecidos que influenciam na escolha da academia.

5.11. INFLUENCIADORES DA COMPRA (DENTRO DA CASA/EMPRESA E FORA DELAS)

Os influenciadores podem ser classificados em duas categorias: aqueles
dentro e fora da casa/empresa. No primeiro grupo, estdo familiares e amigos
proximos, que podem indicar a Bodytech como uma opg¢ao para cuidar da saude e
forma fisica, bem como cbnjuges e parceiros, que podem incentivar a pratica de
atividades fisicas em conjunto. Além disso, educadores fisicos podem recomendar a
academia aos seus clientes. J& no segundo grupo, destacam-se influenciadores
digitais, que podem influenciar por meio de suas postagens e recomendagdes da
academia em suas redes sociais, bem como médicos e nutricionistas, que podem
indicar a pratica de exercicios fisicos regulares como parte de um estilo de vida
saudavel. Ademais, a marca Bodytech pode ser um forte influenciador de compra,
visto que é reconhecida como uma das principais redes de academias do pais,

oferecendo uma ampla variedade de servigos e equipamentos de qualidade.

5.12. NECESSIDADE DO PRODUTO/SERVIGO (PARA O CONSUMIDOR)
Os consumidores da Bodytech buscam um estilo de vida saudavel, com

atividades fisicas regulares e alimentagao equilibrada. Eles veem o servigo oferecido
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pela Bodytech como uma maneira de manter-se saudavel, melhorar a qualidade de

vida e alcancgar seus objetivos e necessidades pessoais.

5.13. ATITUDES RACIONAIS E EMOCIONAIS COM RELACAO A PRECO, QUALIDADE, UTILIDADE,

CONVENIENCIA

Através de pesquisas realizadas pelo grupo, os clientes da rede tém uma
atitude racional com relagcdo ao preco pois condiz com a qualidade do servigo
oferecido, e dos equipamentos de ponta e 6timos profissionais. Além disso, os
consumidores tém uma atitude emocional positiva com relagcédo ao servigo oferecido,

associando-o a qualidade de vida e bem-estar.

5.14. HABITOS DE COMPRA E USO

Os consumidores da Bodytech geralmente adquirem planos mensais ou
anuais. Em relagado ao uso, eles frequentam a academia pelo menos trés vezes por
semana, em média, e geralmente fazem uso dos equipamentos de musculagao,

aulas coletivas e treinamentos funcionais.

5.15. FREQUENCIA DA COMPRA E USO

A frequéncia pode variar de acordo com o0s objetivos pessoais e a
disponibilidade de tempo de cada um. Alguns consumidores optam por frequentar a
academia diariamente, enquanto outros apenas alguns dias na semana. Mas

geralmente frequentam pelo menos trés vezes por semana, em média.

6 DISTRIBUIGAO + COMERCIAL/VENDAS

A distribuicdo e comercializagcdo de produtos e servicos desempenham um
papel fundamental em todas empresas. A rede de academias Bodytech, adota uma
estratégia de distribuicdo e vendas para alcancgar seus clientes. Nesse topico, vamos
abordar os canais utilizados pela empresa, a quantidade de pontos de venda
(PDV's) por regiao, o numero de vendedores por regido e a forma de contratacédo
adotada. Além disso, vamos citar possiveis restricbes logisticas, legais, éticas ou
politicas que possam afetar a distribuicdo dos servigos da Bodytech.

Segundo Ballou (2001, p. 43), "os niveis de servigos ao cliente, a localizagao,

os estoques e o transporte s&o as principais areas de planejamento por causa do
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impacto que as decisdes nessas areas causam na lucratividade, no fluxo de caixa e
no retorno sobre o investimento da empresa.". A citagcdo de Ballou reforca a
importancia da distribuicido e comercializacdo, a fim de garantir o sucesso da
estratégia de distribuicdo e a satisfagdo dos clientes, isso inclui assegurar que os
clientes recebam um bom nivel de servico e que os pontos de venda estejam

estrategicamente localizados.

6.1 SOBRE 0S CANAIS UTILIZADOS (ATACADO, VAREJO, E-COMMERCE), QUANTOS SAO, E QUAL A

PORCENTAGEM DE PARTICIPAGAO DO CANAL (GRAFICO)

A Bodytech tem trés canais de venda disponiveis para seus clientes:

1. Suas academias fisicas; Onde o usuario pode tratar de assuntos
especificos e esclarecer duvidas presencialmente.

2. O site oficial; Para acompanhamento de novidades, dias através do
blog, verificacdes e também esclarecimento de duvidas.

3. As redes sociais, incluindo o Whatsapp; Para uma comunicagdo mais
direta e um atendimento mais direcionado.

E importante destacar que a marca mantém um perfil de Instagram exclusivo
para cada unidade, buscando uma comunicacdo mais proxima e personalizada com
seus frequentadores.

Através dos seus canais de venda, os clientes podem se informar sobre os
planos de associacdo disponiveis, explorar as instalagcdes oferecidas em cada
unidade, agendar aulas e consultar horarios, receber dicas e orientagdes dos

treinadores, além de obter suporte ao cliente e tirar duvidas sobre os servicos.

6.2 QuaNTAS LoJAs (PDV’s) POR REGIAO

Sudeste:

Sao Paulo (18 Unidades)

Rio de Janeiro (32 Unidades)
Minas Gerais (4 Unidades)
Santa Catarina (1 Unidade)
Espirito Santo (2 Unidades)
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Centro-Oeste:
Brasilia (4 Unidades)
Mato Grosso (1 Unidade)

Sul:
Parana (3 Unidades)
Rio Grande do Sul (1 Unidade)

Norte:
Para (1 Unidade)

Nordeste:

Bahia (1 Unidade)
Maranhao (1 Unidade)
Pernambuco (1 Unidade)
Piaui (1 Unidade)

6.3 QUANTIDADE DE VENDEDORES/REGIOES

Conforme informado no perfil da Bodytech no LinkedIn, a empresa emprega
mais de 6 mil funcionarios, tanto de forma direta quanto indireta, incluindo
funcionarios das unidades proprias e das academias franqueadas.

(https://www.linkedin.com/company/bodytech-company/).

Ja em relacdo aos revendedores, a Bodytech nao trabalha com revendedoras
e bonificagdes. A venda é feita por recepcionistas ou através do site da rede, onde

pode-se realizar a matricula de forma on-line.

6.4 FORMA DE CONTRATAGAO: REPRESENTANTES COMERCIAIS, AUTONOMOS, CLT)

A Bodytech realiza a sele¢do de candidatos por meio de um site parceiro, o
Bizut, onde os interessados podem enviar suas candidaturas. Além disso, a rede
também oferece a opcdo de candidatura simplificada por meio do LinkedIn. Vale
ressaltar que as descri¢des das vagas nao informam se a contratacéo é feita em
regime PJ ou CLT, mas a empresa também oferece oportunidades para estagiarios e

formandos em Educacéo Fisica.
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6.5 PossivEIs RESTRICOES: LOGISTICAS, LEGAIS, ETICAS OU POLITICAS, EM RELACAO A DISTRIBUICAO.

Para abrir uma academia no Brasil, é necessario cumprir diversas
regulamentacdes e leis especificas que regem o setor. E fundamental garantir o
cumprimento rigoroso das normas legais aplicaveis para estabelecer e operar uma
academia de forma legal e em conformidade com as regulamentag¢des vigentes.
Alguns dos principais aspectos a serem considerados sao:

Registro legal do negécio: E necessario efetuar o registro formal da academia
como uma empresa legalmente constituida, seguindo os procedimentos
estabelecidos pela Junta Comercial do estado onde a academia sera localizada.

Alvara de funcionamento: E preciso obter o alvara de funcionamento junto &
Prefeitura local, atendendo aos requisitos especificos de zoneamento e
regulamentagdes municipais aplicaveis a estabelecimentos comerciais e de saude.

Licengas sanitarias: E fundamental cumprir as normas da Vigilancia Sanitaria
local, que estabelecem requisitos de higiene e limpeza para a operagéo de
academias, garantindo a saude e a seguranga dos clientes.

Registro no Conselho Regional de Educacdo Fisica (CREF): E obrigatério
registrar a academia e seus profissionais no CREF, o conselho responsavel pela
regulamentacgao e fiscalizagédo da profissao de Educacgao Fisica no Brasil.

Adequacdo as normas de acessibilidade: A academia deve estar em
conformidade com as normas de acessibilidade previstas na legislagao brasileira,
proporcionando acesso adequado e inclusivo a pessoas com deficiéncia.

Cumprimento das normas de seguranca: E essencial seguir as
regulamentacdes de seguranca, como a instalacdo de extintores de incéndio,
sinalizagao correta de saidas de emergéncia, entre outros requisitos de seguranga
estabelecidos pelos 6rgdos competentes.

Contratacdo de profissionais qualificados: E necessario assegurar que todos
os profissionais contratados pela academia sejam devidamente habilitados,
possuam formacdo adequada e estejam registrados no CREF, em conformidade
com a legislacao vigente.

Cumprimento das normas trabalhistas: E fundamental observar as leis
trabalhistas brasileiras, como o registro de funcionarios, o pagamento de salarios, a

concessao de beneficios, bem como outros requisitos legais aplicaveis.
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Responsabilidade civil: E importante contratar um seguro de responsabilidade
civil para proteger a academia contra eventuais danos a terceiros e garantir a devida
protecao juridica.

Esses sdo alguns dos principais aspectos que devem ser considerados em
relacdo as regulamentacdes e leis ao abrir uma academia no Brasil. E altamente
recomendavel buscar a orientacdo de um contador, advogado ou profissional
especializado para assegurar o cumprimento integral de todas as obrigacdes legais

aplicaveis ao negocio

7 PREGOS

A definicdo de pregos é um aspecto importante no setor de academias, € a
Bodytech estabelece uma politica de precos estratégicos para seus servigos. Nesse
topico, analisaremos o0s pregos dos planos oferecidos pela Bodytech,
comparando-os com os de concorrentes diretos. Além disso, abordaremos possiveis
fatores legais que devem ser considerados na definicdo dos pregos, como 0s
critérios utilizados pela academia para definir seus valores, entender esses
elementos € essencial para avaliar a competitividade da empresa no mercado e
entender o impacto do preco na decisdo de adesao dos clientes.

Segundo Kotler (2000) “ter baixos pregos nao é suficiente para se construir
um empreendimento viavel, é preciso agregar qualidade e atendimento para que o
cliente sinta que esta comprando com base no valor’. A citacdo destaca a
importancia de agregar valor percebido pelos clientes, sendo assim a academia
precisa garantir a qualidade dos servigos e proporcionar um atendimento
diferenciado para que os clientes sintam que estao recebendo um bom servigo pelo

preco que pagam.
7.1 PRECOS DOS PLANOS DA BODYTECH E CONCORRENTES
BODYTECH PINHEIROS-SHOPPING ELDORADO

Taxa de adesédo: R$145,00

Planos Anual (x12) Semestral (x6) | DCC Trimestral (x3)
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Student Plan R$170 R$189 R$213 R$213
Student Plan Total R$226 R$251 R$283 R$283
Student Plan Manha | R$345 R$383 R$431 R$431
Student Plan Manha | R$399 R$443 R$499 | R$499
total
Student Plan noite R$345 R$383 R$431 R$431
Student Plan Noite | R$399 R$443 R$499 R$499
Total

FITNESS

Taxa de adesdo: R$180,00
Planos Anual (x12) Semestral DCC Trimestral
Fitness R$655 R$728 R$819 | R$819
Fitness Total R$706 R$784 R$883 | R$883
Fitness Exclusive R$603 R$670 R$754 | R$754
Fitness Exclusive | R$655 R$728 R$819 | R$819
Total

BT-MASTER

Taxa de adesédo: R$145,00
Planos ANUAL SEMESTRAL | DCC TRIMESTRAL
BT MASTER R$360 R$400 R$450 | R$450
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BIO RITMO- ITAIM

Plano recorrente R$439

Plano recorrente Platinum R$479

Plano recorrente 4 meses R$479
SMART FIT

Plano Black R$129,90

Plano Smart R$89,90
CIA ATHLETICA

Bi Anual Adulto R$520,00

Anual Adulto R$590,00

Semestral Adulto R$624,00

7.2 SOBRE POSSIVEIS FATORES LEGAIS PARA SE ESTABELECER O PREGO (CONTROLE GOVERNAMENTAL)

A academia pode aplicar o valor que julgar justo de acordo com os servigos
oferecidos, contudo embora a academia possa definir seus proprios precos, €
importante lembrar que existem leis que regulam a cobranga de pregcos e a
concorréncia no mercado. Além disso, em alguns casos, pode haver pressao dos
orgaos reguladores ou governamentais para que as empresas pratiquem pregos
justos e acessiveis aos consumidores. Portanto, € importante que a academia esteja
ciente das leis e regulamentos aplicaveis ao setor, a fim de evitar possiveis

problemas legais.

7.3 A POLITICA DE PREGCOS PARA O SERVIGCO, OS CRITERIOS UTILIZADOS PARA A COMPOSIGAO DE PREGOS.
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Em relacdo as politicas de precificagcdo dos servigos de academias, também
conhecidas como prego sugerido, € importante considerar o posicionamento e o
publico-alvo que o produto ira atingir. Para definir um preco justo, € necessario levar
em consideracado ndo apenas 0s servicos e produtos oferecidos, mas também a
qualidade e estrutura da academia. Além disso, o investimento e o lucro estimado
também devem ser levados em conta. Em resumo, uma politica de precificagao
adequada é fundamental para garantir a sustentabilidade financeira da academia e
para atrair e fidelizar clientes que estejam dispostos a pagar por um servigo de

qualidade.

7.4 A REACAO DO CONSUMIDOR EM RELACAO AO PRECO.

Com base em pesquisas para entender o comportamento do consumidor em
relacdo ao pre¢co da academia Bodytech, observou-se reclamagdes no site do
Reclame Aqui sobre valores considerados abusivos de repasse de valores do
personal trainer para a academia. Além disso, ha reclamacgdes referentes ao valor da
mensalidade e ao cancelamento de planos anuais, que geram prejuizos aos
consumidores. Consumidores da marca citaram no site de reclamagao “Facil de
entrar, impossivel de sair’, “Empresa nao cumpre com o beneficio de cancelamento”.
Contudo é importante ressaltar que, além de ser uma academia com mensalidade
elevada, que pode estar fora do alcance da maioria da populagdo brasileira, a
Bodytech é reconhecida por oferecer uma infraestrutura de alta qualidade,
equipamentos modernos e profissionais especializados. No entanto, como destaca
uma matéria da internet intitulada "Como a Bodytech Iguatemi SP vive cheia sendo a
mais cara do pais?", a adesdo a Bodytech exige um investimento financeiro
significativo, o que a torna uma opgao viavel apenas para aqueles que possuem

condicdes financeiras para arcar com seus Sservicos.

Baseado nos resultados da pesquisa quantitativa realizada através do Google
Forms, constatamos que o valor da mensalidade nao é o fator mais relevante na
hora da tomada de decisdo dos clientes, mas sim a localizagdo, estrutura e
qualidade das instalagdes, bem como as aulas e servigos oferecidos. Dessa forma,
concluimos que, desde que a academia oferegca um bom custo-beneficio e atenda
aos primeiros quatro fatores mencionados, é possivel concluir um negécio de

SuUCesso.
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8 CONCORRENCIA

Philip Kotler aborda a analise de concorrentes como um componente crucial
da estratégia de marketing. Ele enfatiza a importancia de entender os concorrentes e
sua posigao no mercado para que uma empresa possa desenvolver uma estratégia

eficaz de diferenciagdo e vantagem competitiva.

Podemos dizer entdo, que a analise de concorrentes desempenha um papel
fundamental na estratégia de uma empresa, pois fornece informagdes valiosas sobre
o mercado em que ela esta inserida e os concorrentes com 0s quais precisa
competir. O estudo dos concorrentes permite identificar diferenciagédo, oportunidades
e lacunas no mercado, melhorar a eficacia da comunicacgao e avaliar o desempenho.
Isso leva a decisdes informadas e estratégias mais eficientes para se destacar no
cenario competitivo. Essa analise ajuda as empresas a entenderem melhor seu
posicionamento, identificar oportunidades de crescimento, antecipar ameacgas e

tomar decisbes mais assertivas.

8.1 PRINCIPAIS CONCORRENTES DIRETOS, SERVIGOS E FABRICANTES, E SUAS CARACTERISTICAS

DIFERENCIADORAS

Principais concorrentes diretos: Bio Ritmo, Cia Athletica e Smart Fit.

A Bio Ritmo e Cia Athletica por se aproximarem ao padrdo de valores,
variedade de equipamentos, infraestrutura e disponibilidade de aulas coletivas etc.
Apds a realizacdo da pesquisa e observarmos que a localizacdo € o ponto mais
importante na hora da escolha da academia, a Smart Fit é classificada como
concorrente direta, possuindo 1.121 unidades espalhadas pelo pais, além de manter
boa estrutura e qualidade, segundo ponto importante das informagdes encontradas

na pesquisa, também possui pregos acessiveis.

8.2 PRECOS PRATICADOS PELOS CONCORRENTES

Os concorrentes indiretos dessa rede, por exemplo, se encaixam também as

academias de Crossfit, academias de alto padrao e valor de mensalidade, como a
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prépria Bodytech, a Bio Ritmo, entre outras que se diferenciam no servico, valor e
acessibilidade.

Os esforgcos de comunicacao realizados pela empresa Smart Fit, além das
acdes promocionais no primeiro més de matricula, ha também a proximidade com o
publico, autenticada em suas redes sociais incluindo conteudos de conversa e dicas
para o cliente, receitas de comida, treinos, dicas para saude e suas outras
promogoes oferecidas ao longo do ano.

Bio Ritmo: Oferece duas opg¢des de planos, o Gold e o Platinum. O plano
Gold oferece a oportunidade de treinar em quase todas as unidades da Bio de
segunda a sexta. Ja o Platinum, permite ao cliente frequentar todas as unidades de
segunda a sexta e finais de semana.

A sua mensalidade varia entre 439,00 e 479,00.

A Bio Ritmo se diferencia de acordo com a sua arquitetura, infraestrutura,
acessibilidade de uso de todas as unidades dependendo do seu plano e as aulas
oferecidas além da musculacgao e treinos com acompanhamento de profissionais.

A referida academia, por sua vez, nao trabalha tanto com descontos e
bonificagdes, seus planos s&o anuais contendo assim, ja incluido neles, seus
descontos disponiveis.

Pontos fortes dessa rede sao a sua quantidade de unidades espalhadas por
todo o Brasil, em conjunto do plano que permite que vocé treine em qualquer
unidade qualquer dia da semana. Facil acesso para seus clientes.

Ponto fraco é o valor da mensalidade, que ndao se adequa a realidade
financeira de maior parte de pessoas do pais.

Sua concorréncia indireta sdo as redes mais em conta e com uma
infraestrutura com menos caprichos e variedade de equipamentos. Como a rede
Just fitness, Blue fit, entre outras.

Os esforgos de comunicacdo deles sao mais fracos que os demais
concorrentes nas redes sociais, eles nao trabalham de forma que aproxime o publico
com dicas, receitas etc. Contém perfis mais limpos em suas redes sociais, trazendo

raramente em seu Facebook acdes promocionais e descontos.

8.3 PoOLITICA DE VENDAS PRATICADA PELOS CONCORRENTES, COMO DESCONTOS ESPECIAIS, BONIFICAGOES,

PRAZOS DE PAGAMENTO ETC.
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Smart Fit
e Possui cupons de desconto
e Primeiro més pode R$9,90

e Promocédo de 3 meses de plano smart por R$39,90 e sem taxa de adesao

Figura 8 - Print de tela do facebook da Smart Fit

smartfi[_

Fonte: Smart Fit
Bio Ritmo
e Cupons de desconto

e Parceria com Mastercard surpreenda

Figura 9 - Print de tela da promog¢ao Mastercard Surpreenda com Bio Ritmo



Parceiros = Blo Ritmo

Bio Ritmo

Campre a primeira més e gonhe o segundo
usando seu voucher Surpreenda!

'{ Escolha uma oferta

Fonte: Bio Ritmo

CIA Athletica:
e Plano Anual Especial

e Descontos em datas/més comemorativo.

Figura 10 - CIA Athletica

OR

VO
C sxcLus!
ESENTE

FECHE OU RENOVE
UM PLANO ADULTO*
COM ATE

a7

Figura 11- CIA Athletica
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rceria
[Llongevidade
@uto-Cuidado

[Transformagao
mndependéncm

» Cia Platinum
L PLANO ANUAL ESPECIAL
B peR$731por

" 437 s

Aproveite ja!

Somente até 15/08

Companhia
Athletica \/
7

8.4 PONTOS FORTES E FRACOS DOS SERVICOS CONCORRENTES.

SMART FIT:

PONTOS FORTES

Oferece aos seus clientes como diferencial planos anuais mais acessiveis e
unidades espalhadas por todo o Brasil.

Seu pagamento é feito automaticamente do cartdo de crédito cadastrado no
plano anual.

e Facil acesso por conta de valores e localizagao.

e Descontos especiais para realizagdo da matricula.

PONTOS FRACOS
e Superlotagao, impedindo o uso dos equipamentos.

e Falta de assistentes necessarios para quantidade de pessoas treinando em
uma unidade, geralmente em horarios especificos.
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BIO RITMO:

PONTOS FORTES:

e Treinos especificos e diferentes dos ja ofertados no mercado, como por
exemplo Bodyjam e Flow;

e Equipamento de alta qualidade;

e Focada tanto em saude fisica quanto mental, oferecendo trés modalidades de
Yoga diferentes;

e Atendimento especializado e personalizado para alunos que tenham interesse
em hipertrofia;

e Possuem um programa de emagrecimento proprio.

PONTOS FRACOS:
e Variagao de preco por lugar e unidade, nao € tabelado;
e Diferenca no cronograma de aula de uma unidade para outra, algumas

oferecem uma aula e outras nao.

CIA ATHLETICA:

PONTOS FORTES

. Equipamento de alta qualidade;

. Possui o programa ‘Grupo de Corrida’ para dar total apoio e treinamentos

focados em corrida de rua.

. Metodologia Gustavo Borges: melhor método de aprendizado aquatico no
Brasil.
. Aplicativo CiaOn: Mais de 100 treinos e aulas online, acompanhamento de

prescri¢cao de treinos online, evolugao registrada de cada aluno.
. Plano disponivel no GYMPASS.

PONTOS FRACOS
. Apenas 15 unidades espalhadas pelo Brasil nos estados; Sdo Paulo, Rio de

Janeiro, Pernambuco, Amazonas, Distrito Federal, Parana.
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8.5 PRINCIPAIS CONCORRENTES INDIRETOS E PORQUE SAO ASSIM CLASSIFICADOS

Blue Fit, Les Cing Gym e Race Bootcamp foram as academias classificadas como
concorrentes indiretos, sdo academias semelhantes a Bodytech porém todas
possuem uma quantidade menor de unidades, uma diversidade de aulas e servigos
inferiores as da Bodytech, pontos importantes na decisdao da escolha da academia.
Também podemos analisar que a Race Bootcamp possui uma proposta inspirada em
treinamentos militar, a Lei Cine Gym é focada no investimento de tecnologia e a Blue
Fit € uma academia de musculagdo padrao porém com pouca diversidade em suas

aulas disponiveis.

8.6 PONTOS FORTES E FRACOS DOS SERVICOS CONCORRENTES. CONCORRENCIA INDIRETA E SUA INFLUENCIA.
Blue Fit - Fundada em 2015, atualmente conta com 85 unidades espalhadas por 8
estados brasileiros. Destaca-se por seu funcionamento 24 horas. Possui 11
modalidades de aulas disponiveis somente em algumas de suas unidades
Les Cing Gym - Considerada uma academia de alto luxo do conceito ao
design com 52 unidades existentes e 10 modalidades de aulas disponiveis.
Destaca-se por seus tratamentos VIPs, treinos de alta performance e principalmente
no investimento com a tecnologia.
Race Bootcamp - Inspirada em treinamentos militares, sua base consiste em
circuitos funcionais. Destaca-se por seu método de treinos de alta intensidade que
elevam a taxa metabdlica e tem duragdo maxima de 50 minutos. Com apenas 8

unidades no total, ndo possui nenhuma modalidade de aulas disponivel.

8.7 ESFORQOS DE COMUNICAGAO UTILIZADOS PELA CONCORRENCIA. PRINCIPAIS CAMPANHAS DE PROPAGANDA
DOS CONCORRENTES: PEGAS, TEMAS, PRESENGAS NOS PONTOS DE VENDA, ATUAGAO, RECEPTIVIDADE

JUNTO AO PUBLICO E AO VAREJISTA

SMART FIT

Ao contrario da Bodytech, que tem a pagina inicial mais clean, a Smart Fit

possui de inicio uma chamada para a promocdo, com muitos elementos visuais,
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trazendo um estilo de propaganda de varejo, em comparagdo com o site do nosso
cliente.

Os textos do site sdo nas cores da marca, ou seja, o0 uso do preto e amarelo
se faz presente, mas o branco é predominante no site.

A pagina inicial ja conta com informagdes sobre as unidades, para que o
usuario procure a mais proxima e temos disponivel os planos e atividades que a

academia oferece, além do tradicional.

Figura 12 — Homepage da Smartfit

Sm a rt Seja um frangueado Espaco do cliente Academias _—

Smart/eal, rrowo. TRENIOro MENDS
DERS 0,50 POR DIA.

AP[NA§ 10 >A3E /00

I

WIS

[ g ————

Fonte: SMART FIT.

Figura 13 — Opgao para encontrar academias proximas no site da Smartfit

Encontre a academia

Planos a partir de

A sua melhor opc¢éo na hora de

Os melhores equipamentos, infraestrutura e muito mais com mensalidades acessiveis.



Fonte: SMART FIT..

Figura 14 — Tabela de aulas e treinos da Smartfit

®© (B4

Duragdo Intensidade
30/45/60 min Alta

Pra vocé manjar de todos os
passinhos, as aulas de danca da
Smart Fit s3o ministradas por
professores licenciados pela
FitDance.

Saiba Mais

Fonte: SMART FIT.

Aulas e treinos

BODY COMBAT

SMART SHAPE

©, D ©, D
Duragdio Intensidade Duragfo Intensidade Tem mais!
30 min Alta 30/45/60 min Alta
Cligue no botao abaixo e conheca
todas as aulas e treinos disponiveis
Nosso exclusivo circuito de Karat®, Jiu-jitsu, Capoeira, Kung Fu na Smart Fit para vocé!
emagrecimento, intenso e com e Taekwondo sdo algumas das

duracdo de 30 minutos & uma inspiracées para a aula de
combinacdo de varios exercicios. BodyCombat. Esse treino ainda

trabalha todo o corpo.

Saiba Mais Saiba Mais
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Fonte: SMART FIT.

Figura 15 — Homepage da Smartfit via smartphone

=
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No menu, contamos com topicos sobre as academias; espacgos disponiveis

para o cliente; a opgao de se tornar franqueado; Smart Fit News que é como um

blog que contém matérias e dicas de saude e bem-estar; Agendamento de horario;

planos; Smart Fit Supps, que nada mais € como uma e-commerce da academia e

por ultimo a parte da imprensa, canal exclusivo para solicitagcdo de pautas e

informacdes para imprensa.
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Figura 16— Aba de navegacao do site da Smartfit pelo celular

smart X

( Comecar agora )

Home

Academias e

Espaco do cliente

Seja um franqueado
Smart Fit News
Agende seu horario
Planos

Smart Fit Supps

Imprensa

& Br <

4

Fonte: SMART FIT.

BIO RITMO

Em comparagdo com a Smart Fit, a Bio Ritmo segue com um site mais clean,
tendo como cores predominantes o preto e branco, identidade visual da marca.

Na pagina inicial contamos com informacdes sobre horarios, unidades, treinos
e planos disponiveis. A academia tem como principal item nos treinos a bicicleta,
com isso eles vendem a Torg, uma bicicleta para treinos que podem ser feitos de
casa. Além de playlists especificas para treinos e queima de calorias. O site também
conta com a Bio Nutri, uma consultoria alimentar realizada de maneira online e com
atendimento personalizado.

Ao contrario das demais academias mencionadas, a Bio Ritmo ndo conta com
um Menu com itens especificos. Todas as informagdes sao oferecidas através da

pagina inicial, a qual encaminha para novas abas.



58

Figura 17 — Homepage da Bio Ritmo

B I o R | T M O Hordrios de treinos  Unidades Treinos Planos

~

RESERVE SEU HORARIO DEBEW'

Viva uma nova experiéncia todos os dias.

Fonte: BIO RITMO.

Figura 18 — Tabela de aulas e treinos da Bio Ritmo

(& BIO NUTRI

Aulas da Bio

A Bio tem aulas diferentes e pensadas para cada objetivo.

ftes BODYCOMBAT™ Zumba BODYSTEP™ Jiu Jitsu BODYPUMP™ LES MILLS GRIT™ BODYJAM™

BODYSTER™ £5 MILLS GRIT™

BODYJAM™

BODYFUMF™
tr

BODYCOMBAT™

Fonte: BIO RITMO.
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Figura 19 — Playlist disponibilizada pela Bio Ritmo

Entre no clima com
a nossa playlist

Figura 20 — Aba de “Fale Conosco” da Bio Ritmo pelo celular

Antes de iniciarmos o nosso chat, por favor,

preencha os seus dados a seguir para facilitar

o atendimento.

* Whatsapp

io Ritmo

I
=]
o

* Unidade

W Add free live chat to your site

ODYPUMP™ é 0 LES MILL; O
Permitir cookies

Fonte: BIO RITMO.

Figura 21— Aba final de navegacao do site da Bio Ritmo

Treinos Horarios de treinos

BIORITMO ‘ R
Ajl.lda contﬂto © 2022 Academia Bio Ritmo
Sobre a Bio Trabalhe Conosco

Imprensa Contratos e Documentos

Politica de Privacidade

Fonte: BIO RITMO.
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CIA ATHLETICA

Similar ao site da Bodytech, que tem a pagina inicial mais clean, a Cia
Athletica possui de inicio uma chamada para experimentar a academia via
atendimento WhatsApp ou preenchendo um formulario, deixando bem claro que seja
qual for a meta do consumidor, eles irdo te ajudar a alcancar.

A pagina inicial ja conta com informacgdes sobre as unidades, para que o
usuario procure a mais proxima. Tem a opgéao logo de inicio de agendar sua visita na
unidade desejada. Apresenta seu programa de resultados juntamente com as aulas

coletivas oferecidas, o programa de corrida e personal training..

Figura 22— Homepage da Cia Athletica

‘):m s @ Hordrios: Selecione.aqui v ® Academias £ Agende a sua visita ‘ Q‘ =

© Unidade: Selecione uma unidade

vivermais®= - 4
\ ’y;l ‘m. ™ ' i

i}
rorz;saiaam chegar maisfonge. Foco para y i,

superar 0s ohstéculo.é A‘sg‘a vida merege esse
cuidados®

W !
ExperimenteaCia =) |

Fonte: CIA ATHLETICA.

Figura 23 — Homepage da Cia Athletica

7]
Agende sua visita

Nossos programas e modalidades sao acompanhados por
profissionais capacitados, que entendem a necessidade de cada
aluno Cia.

Seja qual for sua meta, a gente ajuda a alcangar.

o

Fonte: CIA ATHLETICA.
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Ao navegar pela pagina da academia podemos observar que a cor
predominante € um cinza claro, o qual faz parte da paleta de cores presente na
identidade visual da marca, sendo acompanhado pelo preto e vermelho.

Na pagina inicial ja podemos encontrar informagbes sobre programas e
servicos oferecidos, publico atendido, unidades e horarios disponiveis e também

galeria de fotos para checarmos o ambiente que a academia oferece.

Figura 24 — Homepage da Cia Athletica

Para toda necessidade.
Tem Cia.

Os programas e modalidades sdo
acompanhados por profissionais
capacitados, que entendem cada aluno Cia.
Seja qual for sua meta, a gente ajuda a
alcancar.

Estrutura

Melhores equipamentos

fitness do mundo.

2 5 =
Conheca o programa de
a -> Metologia Gustavo Borges
resultados e
O melhor método de

Fonte: CIA ATHLETICA.

Figura 25 — Homepage da Cia Athletica

Para toda idade. Tem Cia.

-
foe!

w
Kids e Teens

Aulas especiais para seus
filhos se desenvolveram
com saude e qualidade de
vida.

e Quero Conhecer 9

Fonte: CIA ATHLETICA.

«©
Adultos e College

Modalidades e horarios que

se encaixam a vocé. O que

VOG€ precisar, conte com a
gente

Quero Connaceré

Platinum 65+

Modalidades pensadas
especialmente para vocé.
Nas aulas Platinum 65+
formamos familias cheias
de energia.

Quero Conhecer —)
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Figura 26 — Homepage da Cia Athletica

Galeria de videqs
\

‘Quero Conhecer 9

Fonte: CIA ATHLETICA.



Figura 27 — Homepage da Cia Athletica via smartphone

Fonte: CIA ATHLETICA.
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Cia. Para viver mais.

Forga para chegar mais longe. Foco para superar os
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Experimente a Cia 9

Para toda necessidade.
Tem Cia.

Os programas e modalidades sdo acompanhados por
profissionais capacitados, que entendem cada aluno Cia.
Seja qual for sua meta, a gente ajuda a alcancar.

Conhega o programa de

>

resultados

@ ciaathletica.com.br
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No menu, contamos com tépicos sobre a companhia; programa de resultados;

agendamento de visita; personal training; grupos de corrida; aulas oferecidas, salas

disponiveis e suas especificidades; informagdes sobre o publico kids e teens,

adultos e college, platinum 65+; blog da academia; galeria de fotos; galeria de

videos; fale conosco e por ultimo a aba de assessoria de imprensa.



Figura 28— Aba de navegacao do site da Cia Athletica pelo celular

a Sedecione uma unidade

= Selechone um Horario

Programa de Resubados Agende sua visia
Personal training Grupos de corrida Cia On
MNossas Aulas Sallag EBPE\H&E&

Kids & Teens Adultos @ Collage Platinum 65+
Blog Galeria de fotos Galeria de videos

Fale conosco Assessoria de imprensa

Academias Agende sua visita

Fonte: CIA ATHLETICA.

8.8 REeDE SociaL Do CLIENTE

BODYTECH:

Facebook: 157.508 mil pessoas curtem a pagina.
Instagram: 192 mil seguidores

Twitter: Nao se aplica

Youtube: 8,73 mil inscritos

Spotify: 1.581 seguidores

LinkedIn: 29.157 seguidores

TikTok: Nao se aplica
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A academia se faz bastante presente no Instagram e Facebook, realizando
postagem de novidades, videos de treinos, dicas de treinos e alimentagdo no
decorrer da semana, mantendo as redes atualizadas. Além de interagir com alguns
usuarios que comentam nas publicagdes, observamos que muitos dos comentarios
nas publicagdes séo positivos e de pessoas que estdo ligadas no meio fitness.

Observamos também que embora a academia tente colocar a identidade
visual nos posts, na grande maioria deles ndo contém a cor ciano, visto que a
maioria das publicacbes sao de pessoas treinando, sendo assim a cor aparece

normalmente em posts de dicas.

Figura 29 — Print 1 do Instagram da Bodytech

bt_bodytech
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Fonte: INSTAGRAM @BT_BODYTECH.



Figura 30 — Print 2 do Instagram da Bodytech

bt_bodytech

D
ra aliviar a
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sozinho(a).

Fonte: INSTAGRAM @BT_BODYTECH.
Figura 31 —Print 1 dos comentarios no Instagram da Bodytech
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Fonte: INSTAGRAM @BT_BODYTECH.

Figura 32 — Print 2 dos comentarios no Instagram da Bodytech

Y & 80

Fonte: INSTAGRAM @BT_BODYTECH.

8.9 REDES SOCIAIS DA CONCORRENCIA

SMART FIT

Facebook: 1.464.651 milhdes de pessoas curtem a pagina.
Instagram: 1.4 milhdes de seguidores

Twitter: 31,3 mil seguidores

Youtube: 430 mil inscritos

Spotify: 30.352 mil seguidores

TikTok: Mais de 100 mil seguidores

A Smart Fit estd bastante ativa no Facebook, Instagram e TikTok, buscando
publicar todos os dias.
O conteudo da academia vai de dicas para treinos, saude alimentar e

curiosidades, até trends que cresceram no TikTok e foram adaptadas para um
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conteudo fitness. Com isso, as contas recebem bastante interacdo de seus usuarios,
€ 0 mais importante, a academia busca interagir com seus seguidores.

Diferente da Bodytech, podemos observar que a identidade visual da
academia é bem forte, principalmente no Instagram e TikTok, onde todas as
postagens possuem o tom de preto e amarelo em destaque. Em videos, os
instrutores usam uma vestimenta com as cores da academia, normalmente sendo a
camiseta amarela e os shorts/cal¢a na cor preta.

Figura 33 — Print 1 do Instagram da Smartfit

smartfit

tradugdo
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Fonte: INSTAGRAM SMARTFIT.
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Figura 34 — Print 2 do Instagram da Smartfit

srmartfit

Fonte: INSTAGRAM SMARTFIT.

Figura 35 — Print 3 do Instagram da Smartfit

Comantirios

Fonte: INSTAGRAM SMARTFIT.
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Figura 36 — Print do TikTok da Smartfit

Smart Fit

EfEE

100K

Fonte: TIKTOK SMARTFIT.

Bio Ritmo

Facebook: 221.565 mil pessoas curtem a pagina.
Instagram: 123 mil seguidores

Twitter: 6.866 mil seguidores

Youtube: 18.6 mil inscritos

Spotify: 2.918 mil seguidores

TikTok: Nao se aplica

A Bio Ritmo mantém sua identidade visual também nas redes sociais, sendo
os posts no Instagram algo mais clean, sem muita cor ou informagao nas capas. As
postagens sdo realizadas quase todos os dias, com conteudo sobre dicas de treinos,
posts motivacionais e normalmente sempre com pessoas presentes.

Ao contrario das academias citadas anteriormente, a Bio Ritmo ndo tem tanto
engajamento em suas publicagdes, mas quando ha interagcdo, a conta busca

responder seus usuarios.
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Figura 37 — Print 1 do Instagram da Bio Ritmo

bioritmo

Fonte: INSTAGRAM BIO RITMO.

Figura 38 — Print 2 do Instagram da Bio Ritmo

bioritmo

Fonte: INSTAGRAM BIO RITMO.
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Figura 39 — Print 3 do Instagram da Bio Ritmo
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Fonte: INSTAGRAM BIO RITMO.

CIA ATHLETICA

Facebook: 147 mil pessoas curtem a pagina.
Instagram: 15,3 mil seguidores

Twitter: 3,451 mil seguidores

Youtube: 42,4 mil inscritos

Spotify: Nao possui

TikTok: Unindo todas as contas separadas das unidades, 170 seguidores.

A Cia Athletica esta presente no Instagram, Facebook e no seu préprio blog,
onde & mais ativa com postagens.

O conteudo da academia vai de dicas para treinos, saude alimentar e
curiosidades. Contém uma conta geral e cada unidade tem sua conta separada
similar ao nosso cliente, Bodytech. Recebem uma média interagdo de seus usuarios

Diferente da Bodytech, podemos observar que sua maior ferramenta de

comunicagcdo € o blog; https://blog.ciaathletica.com.br/, onde esta disponibilizado

diversas matérias sobre wellness, receitas, dicas, dentre outros assuntos da area.


https://blog.ciaathletica.com.br/
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8.9 ANALISE RECLAME AQUI CONCORRENTES:

SMART FIT

Quantidade de reclamacgdes: 64934

Quantidade de reclamacgdes respondidas: 63092

Tempo de resposta: 2 dias e 14 horas

Nota: 7,8 - tltimos 6 meses / 7,5 - Ultimos 12 meses / Geral - 44,2% voltariam a fazer

negocios / Nota média 4.5 para o atendimento

Verificamos que as principais reclamagdes que a Smart Fit recebe, em sua maioria
sao sobre cobranca indevida e mau atendimento. Ao checar as reclamagdes sobre
cobranca indevida, vimos que se trata de uma cobranca apds a solicitacdo ou
realizacdo do cancelamento do plano € mesmo assim as cobrancas continuam

sendo feitas, debitando da conta do consumidor.

De todos que reclamaram, 66.9% voltariam a fazer negdécio, e deram uma nota

meédia de 6.87 para o atendimento.

Reclame Aqui Smart Fit. Disponivel em:

https://www.reclameaqui.com.br/empresa/smart-fit/lista-reclamacoes/?pagina=2.
Acesso em 29 set. 2022.

BIO RITMO

Quantidade de reclamagdes: 1070

Quantidade de reclamagdes respondidas: 1055

Tempo de resposta: 5 dias e 3 horas

Nota: 6,4 - ultimos 6 meses / 6,4 - ultimos 12 meses / Geral - 53,3% voltariam a fazer

negdécios / Nota média 4.9 para o atendimento
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Assim como a academia anterior, grande parte das reclamagdes sao
referentes a cobrancga indevida, seja por tentar realizar o cancelamento, uma vez
que o usuario nao frequenta mais a academia, ou cobranga sendo realizada mesmo
apdés o cancelamento. Ha queixas sobre dificuldade em realizar o cancelamento e
receber atendimento adequado para a solugcdo do problema, relacionado também
com a demora no atendimento, sendo visto como um descaso com o cliente.

De todos que reclamaram, 50.0% voltariam a fazer negdécio, e deram uma

nota média de 4.89 para o atendimento.

Reclame Aqui Bio Ritmo. Disponivel em:

https://www.reclameaqui.com.br/empresa/bio-ritmo-academia/. Acesso em 29 set.
2022.

CIA ATHLETICA

Quantidade de reclamacgdes: 53

Quantidade de reclamacgdes respondidas: 48

Tempo de resposta: 3 dias e 10 horas

Nota: N/A - ultimos 6 meses / N/A - ultimos 12 meses / 8,5 - Geral / - 76,9% voltariam

a fazer negdcios / Nota média 8.9 para o atendimento

Assim como a academia anterior, grande parte das reclamagdes sao
referentes a cobrancga indevida, seja por tentar realizar o cancelamento, uma vez
que o usuario nao frequenta mais a academia, ou cobranca sendo realizada mesmo
apds o cancelamento. Ha queixas sobre dificuldade em realizar o cancelamento e
receber atendimento adequado para a solugao do problema, relacionado também
com a demora no atendimento, sendo visto como um descaso com o cliente.

De todos que reclamaram, 50.0% voltariam a fazer negdcio, e deram uma

nota média de 4.89 para o atendimento.

Reclame Aqui Bio Ritmo. Disponivel em:

https://www.reclameaqui.com.br/empresa/companhia-athletica/. Acesso em 29 set.
2022.
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9 AGOES DE COMUNICAGAO

Em um blog de uma grande empresa de aplicativo de mobilidade, colhemos
informacdes o suficiente para entender que uma acdo de comunicagcdo tem como
objetivo principal causar um grande impacto no crescimento de sua marca. Para que
esse investimento tenha sucesso, essa acgao precisa ser planejada para ser
entregue ao seu publico alvo da melhor forma, com um tom de voz e uma estratégia
que atenda as necessidades do que os seus clientes procuram. E necessario saber
a escolha certa dos canais de comunicacéo, ter credibilidade com o servico ou com
o produto que esta vendendo, entregar o que promete, propor os pos e contras
dessa agao de comunicagao e investir na acessibilidade na forma de comunicagao
para chegar ao maximo de pessoas que podem ter interesse no que a marca

proporciona.

9.1 PROPAGANDA JA FEITAS PARA O PRODUTO / SERVICOS / MARCA, APONTANDO OS OBJETIVOS,

POSICIONAMENTO, TEMAS, MIDIA.

1. Mais félego para o seu verédo 2022
Figura 40 — Print 1 do YouTube da Bodytech

PARA ESSE VERAO?

https://www.youtube.com/watch?v=QOMQ97w7FHc&ab_channel=Bodytech

Com a descrigao “ Encarar uma trilha, brincar com as criancas, nadar, fazer
aquela viagem dos sonhos... Tudo fica melhor quando a gente esta com félego e
disposicao! Conte com a Bodytech Company para curtir seu 2022 da melhor forma
possivell “, o video mostra os beneficios de fazer exercicio, as possibilidades de
tornar a atividade fisica mais agradavel no verdo e que com a Bodytech é possivel

estar pronto para um novo ciclo.


https://www.youtube.com/watch?v=QOMQ97w7FHc&ab_channel=Bodytech
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2. Novos movimentos virdo em 2021 - Mensagem da equipe Bodytech Company

e professor.

Figura 41 — Print 2 do YouTube da Bodytech

https://www.youtube.com/watch?v=WNEeCCJ Fx0&ab channel=Bodytech

Propaganda trazendo depoimentos de pessoas com histdrias emocionantes,
de superagao e transformagao no intuito de gerar empatia e conexao. No dia 1° de
setembro, dia do profissional de educacgado fisica, o video traz mensagem da

importancia do carinho, respeito, amor e dedicagdo na relagédo entre aluno e
professor.

3. Operacéo paizao fitness
Figura 42 — Print 3 do YouTube da Bodytech

CHEGOU A HORA

QPERAGAO PAIZAD Figg

DI

https://www.youtube.com/watch?v=NuYLBRVaCQc&ab channel=Bodytech

A Campanha tem pai e filha como protagonistas, onde a filha convida o pai
para treinar com ela por 30 dias gratis. O convite para participar € através de um
cédigo enviado pelo aplicativo da BT.

4. Pronto para 2019?


https://www.youtube.com/watch?v=WNEeCCJ_Fx0&ab_channel=Bodytech
https://www.youtube.com/watch?v=NuYLBRVaCQc&ab_channel=Bodytech
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Figura 43 — Print 4 do YouTube da Bodytech

EM 2019, CONTE COM A GENTE
PARA ATINGIR SUAS METAS

https://www.youtube.com/watch?v=b47JX{jOipk&ab channel=Bodytech

Campanha apresentando varias metas que costumamos colocar em nossa
lista para cumprir no ano que esta por vir. A Bodytech informa que com ela essas

metas serao cumpridas.

5. Uma mensagem da BodyTech para vocé
Figura 44 — Print 5 do YouTube da Bodytech

A equipe Bodytech Company
tem um recado para voce

Com uma mensagem motivacional, tendo como principal tema a pandemia no
periodo de 2020, a Bodytech traz sua equipe para compartilhar a mensagem de que
mesmo precisando se reinventar e criar forcas, o objetivo é continuar juntos e em

movimento.

6. Nosso compromisso € seguir transformando histérias


https://www.youtube.com/watch?v=b47JXfj0jpk&ab_channel=Bodytech
https://www.youtube.com/watch?v=6SbBqwxG2h4&ab_channel=Bodytech
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Figura 45 — Print 6 do YouTube da Bodytech

https://www.youtube.com/watch?v=CkaobeeEJnw&ab_channel=Bodytech
Também trazendo as consequéncias da pandemia, a academia ressalta a

importancia de cuidar da saude. Mostra as mudangas necessarias e a importancia
do distanciamento para a seguranca de todos e reforca que a Bodytech continuara

transformando histérias através do movimento.

7. Tenha bons motivos para comecar - Bodytech
Figura 46 — Print 7 do YouTube da Bodytech

https://www.youtube.com/watch?v=v-qJDWiopMc&ab_channel=Bodytech
Campanha incentivando as pessoas a darem o primeiro passo para atingir

suas metas, mas de maneira saudavel e com acompanhamento de qualidade.

9.2 CampaNHAS DigiTals (REDES SOCIAIS, GOOGLE ADS ETC.)

1. Dia dos pais - Promogao do més


https://www.youtube.com/watch?v=CkaobeeEJnw&ab_channel=Bodytech
https://www.youtube.com/watch?v=v-qJDWiopMc&ab_channel=Bodytech
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Figura 47 — Print 1 do Instagram da Bodytech

Traga o seu pai com vocé

Erwle s convile no ape fars olo telral
e 0 CiaS. P s 8 e b de alivagaa

Fonte: INSTAGRAM BODYTECH.
A campanha funcionava apoés o cliente enviar um convite no app da Bodytech

para o pai e assim ele poderia treinar por 30 dias pagando s6 uma taxa de ativagao.

2. Dia das Maes
Figura 48 — Print 2 do Instagram da Bodytech

& daargng

bt ey lach @ Recorbace & sl i Cada mis & de wm jen
e abgumas frasss gareoenm Qos b @ mEeie regsliads cela

Fela dia s vadas a6 m 11, AL B
o Tt & Fapes e il = i
antel Vilisaa iy
6 Ly s GPEPPYP =
S TENSAgens de mAs g, an  Heianns
= "+ e frazes motivacionais
_ ',',.. - — ] . M‘.M.d:.ﬁ.‘::nﬁ -
Qv H

Lurlids gof adodnidants § oulrdd elisidi

Fonte: INSTAGRAM BODYTECH.

Seguindo uma trend que acontecia nas redes sociais como Instagram e
Tiktok, a academia preparou um conteudo relacionado ao dia das maes e suas

mensagens.

3. Dia da Mulher
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Figura 49 — Print 3 do Instagram da Bodytech

@ bi_bodyiech @ = Seguir
=
i b
B ©:

Y
aifs Margue sy
a5as muhsras! 1ode dis & dis o & L

Mcbhen hoje

Bargques agui mulbares que te inspiram

8 cle margo .
S ek Curtiti o
Dia Internacional da Mulher P

Fonte: INSTAGRAM BODYTECH.

Campanha para o dia das mulheres, de modo que atraia novos visitantes para

o perfil da academia.

9.3 MARKETING DIRETO (MALA DIRETA, E-MAIL MKT, ATENDIMENTO PERSONALIZADO E TELEMARKETING).
1. E-mail Marketing
Figura 50 — Print 1 do E-mail

Queremos saber a sua

L a Ay HODDHIBIE R SEEFIER RITTRCHER

Lt T

Coe' Bl 8 T S il i Gl A 0 e
re s dne | Eesgesh Bonpd g Pl g e am erdgn om0 e

00T
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Fonte: E-MAIL ALUNO
E-mail enviado para alunos da Bodytech. O conteudo se trata de uma

pesquisa sobre a satisfacdo do aluno e quais as chances dele indicar a academia
para alguém. A metodologia de pesquisa da academia € interna e exclusiva para
alunos e professores. As pesquisas sao realizadas a cada dois meses e os alunos
sdo convidados a participar por meio de e-mails e SMS. O objetivo & avaliar o nivel
de satisfagcdo e a possibilidade de indicagcdo para outras pessoas. O formulario
utilizado € uma pesquisa de campo, que apresenta perguntas de avaliagdo com
respostas de 1 a 10. Essa metodologia permite que a academia verifique o nivel de

satisfagdo dos alunos de forma eficiente.

2. Atendimento personalizado
Figura 51 — Print 1 do WhatsApp

Bodytech

o

B Fuln Smpress uss m ssreipa seguen 8 smpess Muls oecs geeencies el cormanss. Clous paos saiee mes

ala

QI Ka rome & Thafs. 00U @ atendente virqusl da BT, 1
Eu wau te ajudar na oue precisac por agui, ok

Como vocs guer gue e chama?
Digite apenas o seu nome (23

=

/_Jf’f) denisagen

Fonte: WHATSAPP BODYTECH

Teste de atendimento ao cliente via WhatsApp da academia. Apds informar
as necessidades, o atendimento pode ser encaminhado para outros

departamentos responsaveis.

9.4 PrRoMOGAO DE VENDAS (AGOES PROMOCIONAIS, DE ATIVAGAO, EVENTOS, CONCURSOS, BRINDES ETC.)
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1. Acéo Promocional
Figura 52 — Print 1 do Site

MCADEMMAS BT PASS  HORARIOS DAS AULAS  BADG KIDS  CONTATD LOGIK —

bt

30 DIAS/DE PRESENTE NO'PLANOUANUAL

BlabicusesEE & ganhe 30 dias igkeno anwal. PFromoGso Milida sté 37,10/22.

Fonte: Disponivel em < https://www.bodytech.com.br > Acesso em: 07/10/2022

Acéo promocional de 30 dias de presente no Plano Anual, vélida até dia
31/10/2022.

2. Acéo Promocional
Figura 53 — Print 2 do Site

ACADEMIAS  BTPASS  HORARIDS DAS ANAS  BLOE WIDS  CONTATO LDGIN

bt

MES DAS CRIANGAS COM CONDIGOES
ESPECIAIS

Aproveite 30 diag de bénu = nog plamos anuais kids

Fonte: Disponivel em <https://www.bodytech.com.br > Acesso em: 07/10/2022

Acéo promocional para o més das criangas, convidando a aproveitar os 30
dias de bénus anuais kids.

3. Acao Promocional


https://www.bodytech.com.br
https://www.bodytech.com.br
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Figura 54 — Print 1 do Instagram

mais praboa = ripco para faclitar a vids das

Smunackt #bt #Ros #Ibvdaaskds *agandaumaatla

zi thgmggrmilusina Capena 3 o

Lawv H

Curtda por danikato & cutras pessoas

Q@ =

Fonte: INSTAGRAM BODYTECH.

Campanha de agendamento de aulas experimentais para que as criangas
possam ter esse primeiro contato com a academia, aumentando as possibilidades
de torna-los clientes.

4. Acéo Promocional

Figura 55 — Print 2 do Instagram
@I b1 beclyteck @ « Do
vm‘ @I it besdytich: @ £ it apnrtante s craslquer crianga te
o e
s m” ACAIIR MOSID SMa (hEpsy/bodptachcom belas)y canhina o
hadriag & MErque uma dula seperimetal para as o afngas.

COM MAS SATDE R
. Dltl‘ical'o:ml::. @

VARIAS ATIVIDADES
EM UM 50 LUGAR

an 1 mesidebonus no

plano anualkids (VIS |

Lurtido por plantocactios ¢ outras possoas

B3 2k
o N L i

@

Fonte: INSTAGRAM BODYTECH.

Acéo promocional voltada para o inicio das aulas, com 1 més de bénus no
Plano Anual Kids. Valido até dia 31/08/2022

9.5 MATERIAL DE APOIO PARA VENDAS. FOLHETOS, CARTAZ, TABELAS DE PRECOS, CATALOGOS, FICHAS DE

PEDIDOS ETC.
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Figura X — Print 1 do Site da Bodytech

SAIBAMAIS ©

>

Fonte: Disponivel em <https://blog.bodytech.com.br > Acesso em: 07/10/2022
Material de apoio encontrado no site da Bodytech e no blog da Bodytech.
Além das redes sociais, a empresa faz uso desses canais para informar mais

sobre servigos, aulas e contato com o telespectador.

9.6 RELACOES PUBLICAS (COMO SE RELACIONA COM OUTRAS INSTITUIGOES, PROJETOS SOCIAIS)
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Figura 57 — Print 2 do Site da Bodytech

ACADEMIAS,FITNESS,GESTAO E NEGOCIOS,NOTICIAS
Bodytech cria projeto de diversidade e
inclusao

Fonte: Disponivel em <https://blog.bodytech.com.br > Acesso em: 07/10/2022

A rede Bodytech se integra em projetos sociais de inclusdo. Como por
exemplo, o projeto que promove o surfe inclusivo e a criagdo de um projeto de

diversidade e inclusao dentro da propria marca.

9.7 CAMPANHAS DE INCENTIVO PARA ESTRUTURA GERENCIAL DE VENDAS. (FORQA DE VENDAS PROPRIA,

REVENDEDORES, TERCEIRIZADOS ETC.)

A companhia Bodytech é uma marca que conta com 97 unidades. Se encontra entre
as 20 maiores empresas do setor no mundo. Fundada em 1998, cresceu e se
destacou durante esse tempo com diversas agdes de comunicacao.

Como sabemos, o marketing digital € uma agdo de comunicagao muito efetiva
e utilizada atualmente. A partir disso podemos observar as agcdes de comunicagao
da Bodytech e sua evolugdo de alguns anos para ca. Eles investiram em seu
marketing digital, fazendo sua marca se consolidar ainda mais com o publico por
meio das redes sociais. De 2016 para 2017, as redes de Instagram e Facebook da
marca trabalham com pessoas reais, influenciadores, artistas e conteudo baseados

em saude fisica. Por exemplo, Suzana Vieira
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(https://www.instagram.com/p/BZFHLDkh8s7/?igshid=YmMyMTA2M2Y=) e Caua
Reymond (https://www.instagram.com/p/BYhCLkjBFP4/?igshid=YmMyMTA2M2Y=).

falando sobre a companhia

A estratégia nas a¢des de comunicagédo deles comegou a mudar um pouco a
partir do ano de 2020, 2021, quando passaram a usar como agcdes de comunicagao
mais proximidade com o publico, no Instagram com conteudo de dicas de vida
saudavel, treinos, receita alimentar, habitos saudaveis e mantendo esse tom positivo
de ajuda, cuidado e apoio com seu publico. No Facebook, ainda fazem uso de uma
comunicagdo com mais pessoas reais, fotos dos clientes, dicas de saude fisica e
mental, frases de autoajuda, seguindo o mesmo tom de voz e posicionamento que
eles tém no Instagram. No LinkedIn, eles trabalham muito com videos. Videos de
retrospectiva, experiéncias dos clientes, inauguracbes de academias, suas redes,
localidades e assisténcias. Percebemos um foco de comunicagdo social e

proximidade com o publico.
Figura 58 — Print 1 do Instagram

c/;ocemudo}wm

as minhas manhas

Fonte: INSTAGRAM BODYTECH.
Conteudo de dicas de habitos para uma rotina mais saudavel
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Figura 59 — Print 2 do Instagram

s R
>

oR PEDRO BENQ, ™~

bt bt_bodytech &

Quem ai ta precisando reforgar a imunidade? Entéo ...

Fonte: INSTAGRAM BODYTECH.
Contelido de receitas saudaveis

10 PESQUISAS

A realizacao de pesquisas antes do inicio de uma campanha é essencial para
obter insights valiosos sobre o mercado, o publico-alvo, as tendéncias e as
preferéncias dos consumidores. Essas pesquisas ajudam a embasar a tomada de
decisbes estratégicas, a adaptar a mensagem de marketing e a direcionar os
recursos de forma mais eficiente. Além disso, a pesquisa prévia ajuda a minimizar
riscos e maximizar o potencial de sucesso da campanha, permitindo que a empresa
se posicione de maneira mais precisa e relevante no mercado.

Philip Kotler, por exemplo, destaca a importancia da pesquisa de mercado
para entender as necessidades e desejos do publico-alvo. Ele argumenta que a
pesquisa prévia ajuda a identificar oportunidades, segmentar o mercado e adaptar

as estratégias de marketing de acordo.

10.1  QuUE TIPO DE PEsSQuISAS FORAM FEITAS
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Para compreender o perfil do consumidor, utilizamos um método de pesquisa
quantitativa que inclui perguntas sobre o sexo, género, preferéncias, classe social,
rotina e fatores que sdo levados em consideracdo na hora de escolher uma
academia, como valores, localizagdo, equipamentos e servicos. Com essas
informagdes, podemos criar um perfil detalhado que permite a criagcdo de estratégias
de campanhas assertivas e comunicagées mais eficazes.

Além disso, realizamos uma pesquisa minuciosa sobre o mercado, incluindo a
analise dos concorrentes e do ambiente macro e micro, para identificar os pontos
fortes e fracos do nosso cliente e de seus concorrentes diretos e indiretos. Essa
analise SWOT completa nos permitiu reduzir a margem de erro e elaborar
estratégias mais eficazes. Também tivemos reunides com a gerente da academia
para esclarecer questdes que n&o poderiam ser encontradas na internet, como

informagdes sobre investimentos e outras necessidades especificas do negocio.

10.2 OBJETIVOS E RESULTADO

O objetivo principal das pesquisas €& obter um conhecimento mais
aprofundado sobre o que os clientes buscam ao se matricular na academia, desde a
organizagado geral até a qualidade das aulas e funcionamento dos equipamentos.
Além disso, procuramos entender os principais fatores que levam os clientes a
escolher uma academia, seja pela relagdo custo-beneficio, ambiente agradavel,

localizag&o conveniente, variedade de equipamentos ou outros aspectos relevantes.

10.3 PrE - Pesaquisa FAse 2

PRE - ANALISE SWOT

Forgas:

- Referéncia no mercado nacional fitness

- Linha de servigo variada

- Atende tanto o publico adulto quanto criangas.

- Diversas unidades espalhadas

- Aplicativo com aulas e treinos com ou sem equipamentos

- Planos com valores exclusivos de acordo coma faixa etaria de 18 a 25 anos.
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- Bodytech Care: um programa criado por profissionais de Educagéo Fisica e
aprovado por médicos de diferentes areas que capacita uma equipe de professores
em todas as unidades Bodytech para orientar e acompanhar clientes a partir de 4
pilares: saude mental, controle de peso, forga muscular e sistema imunoldgica que
incluso em todos os planos dos estados de SP, RJ, RS, MG e DF
<<https://www.Bodytech.com.br/bt-care/>>

- AmigoBT: O Convite Bodytech permite que os clientes Bodytech convidem
amigos para utilizar por 30 (trinta) dias em uma academia Bodytech ativando apenas
o valor de ativagéao.

- Planos exclusivos que d&do acesso a todas as unidades do Brasil

Oportunidades:

- Apos 2 anos afastados da academia, as pessoas estdo retornando a
atividade.

- Devido ao impacto da pandemia, o qual afetou a saude fisica e mental, as
pessoas estdo procurando se exercitar para se manter saudaveis.

- Aplicativos com treinos online para treinar onde e quando quiser.

- Aulas de treinos online e gravadas estao crescendo

- Parcerias com influenciadores digitais da area fithess que movimentam o

estilo de vida saudavel estdo crescendo cada vez mais em todas as redes sociais.
Fraquezas:

- Alto custo, sendo o plano mais barato no valor de R $158,00.

- O cancelamento somente presencial, afeta a experiéncia do cliente que busca
praticidade.

- Nao trabalha com o e-commerce de produtos fithess, como a concorréncia

- Falta de padronizacdo em todas as unidades das aulas coletivas oferecidas.

Ameacga:

Concorréncia com valores mais acessiveis

- Smart Fit muito presente nas redes sociais e com grande engajamento
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- Crise econOmica, dificulta a conquista de novos clientes e podera afetar a
permanéncia de atuais clientes.

- Concorréncia com Clubes Esportivos que oferecem tanto o espago de
academia quanto de lazer, quadras esportivas, piscinas e outros servigos por um

valor equivalente.

11 PROBLEMA DE PESQUISA

“Quais fatores que favorecem ou interferem a escolha da academia por parte do

consumidor?”

(Publico 1: Optam por academias de alto padrao, sem se importar com os valores)

(Publico 2: Optam por academias com valores mais em conta)

12 OBJETIVOS

Segundo Kotler e Armstrong (2007) os objetivos sdo respostas desejadas
pelo consumidor. Respostas que finalizam o ato de comprar/adquirir o produto ou
servico, que sdo de tomadas de decisdes por parte do consumidor. E necessario
identificar os estagios que o consumidor passa antes de realizar tais compras dos

servigos/produtos.

12.1  GERAL

Entender o que leva os consumidores a escolher uma academia que atende
todas as necessidades independentemente do valor investido.

Entender quais os fatores que favorecem e desfavorecem....

12.2 EspPEeciFicos:

1. Verificar a opinido do publico em relagao ao custo-beneficio do
uso da academia
2. Verificar o atendimento presencial em diferentes unidades

3. Verificar o atendimento presencial da concorréncia
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Identificar o nivel de satisfagdo dos usuarios da academia
Analisar o perfil midiografico do consumidor

Analisar habitos de consumo e jornada do consumidor

N o o &

Analisar a fidelidade dos clientes;

13 HIPOTESES:

As hipéteses abaixo, tanto confirmadas quanto nao confirmadas, foram
abordadas por meio de um formulario do Google. Esse formulario foi distribuido
como parte de uma pesquisa de campo, com o objetivo de compreender o perfil do
consumidor. As perguntas formuladas tinham como propédsito responder as

hipéteses geradas.

« H1: “As pessoas buscam por academias, na maioria, para melhorar modelagem do
corpo e conquistar a aparéncia fisica desejada"
Justificativa: € comum o desejo de alcangar um padrao estético e ter um corpo mais

definido, e através de exercicios fisicos é possivel alcangar.

* H2: “Os consumidores buscam as academias para melhorar a qualidade de vida e
a saude" CONFIRMADA
Justificativa: Os consumidores tem o reconhecimento dos beneficios que o exercicio

fisico regular traz para a saude geral e o bem-estar.

* H3: “Academias sao os servicos mais procurados para mudangas de habitos
saudaveis e exercicios" CONFIRMADA
Justificativa: As academias oferecem um ambiente propicio e recursos necessarios

para a pratica regular de atividades fisicas.

* H4: "A maior parte da populagdo ndo tem consciéncia sobre os beneficios das
atividades fisicas" CONFIRMADA
Justificativa: Muitas pessoas nao tém acesso a informagdes adequadas sobre como

o exercicio pode melhorar a saude.
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* H5: “Um dos fatores para as desisténcias ou a infidelizacéo € a insatisfagdo com o
atendimento” CONFIRMADA
Justificativa: Um atendimento ruim pode afetar negativamente a experiéncia do

cliente e a motivag&o para continuar frequentando a academia.

* H6: “Consumidores insatisfeitos com a falta de praticidade na solugdo de
problemas” CONFIRMADA
Justificativa: Expectativas de que a academia oferegca solugdes convenientes e

eficientes para suas necessidades e questdes relacionadas aos servigos prestados.

* H7: “Os consumidores buscam academias que possuem uma maior atividade nas
redes sociais” INDIFERENTE

Justificativa: Os consumidores estdo cada vez mais presentes nas redes sociais, €
as academias com maior atividade nessas redes tém a oportunidade de se conectar,

fornecer conteudo relevante, o que pode atrair e reter clientes.

* H8; “Marca precisa acompanhar as inovagdes do segmento” CONFIRMADA

Justificativa: O mercado das academias estd em constante evolugdo, com novas
tecnologias surgindo. A marca que acompanha essas inovagdes demonstra estar
atualizada e pode oferecer servicos e experiéncias alinhadas as expectativas dos

consumidores.

* H9: “A falta de planejamento e criagdo de novos conteudos se torna um fator para
a desisténcia dos consumidores” CONFIRMADA

Justificativa: O planejamento e a criagdo de novos conteudos s&o essenciais para
manter os consumidores engajados e motivados. Quando uma academia nédo se
dedica a essa atividade, os consumidores podem perder o interesse e optar por

desistir.

* H10: “A falta de posicionamento e identidade da marca com os consumidores € um
fator relevante para o segmento” CONFIRMADA
Justificativa: Uma marca precisa ter um posicionamento claro e uma identidade bem

definida para se conectar com os consumidores. Quando a marca ndo consegue
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transmitir esses elementos, pode acontecer uma falta de identificacao e lealdade dos

consumidores.

* H11: “A falta de engajamento e relacionamento € um fator relevante para o
segmento” - CONFIRMADA

Justificativa: O engajamento e o relacionamento com os consumidores séo
fundamentais para a fidelizagdo. Quando uma academia nao investe nesses
aspectos, pode haver uma perda de conexao emocional e interesse dos

consumidores.

13.1  ATRIBUTOS PARA NOVAS HIPOTESE:

e |ocalizacao

e Preco vs qualidade

e Aparelhos

e Profissionais qualificados

e Atendimento

14 PLANO DE MARKETING

O Plano de Marketing tem como objetivo descrever e unir todas as
informagdes necessarias que irdo definir as estratégias e taticas que uma empresa
usara para alcangar seus objetivos de marketing. Dentro desse documento contém
as informagdes sobre o mercado, os clientes e a concorréncia. Juntamente com as
estratégias para definir metas, objetivos e agdes para alcanga- los.

Para Las Casas (2011, p.37): “O Plano de Marketing deve ser objetivo,
sintetizado e ter as principais informacgdes para quem deve tomar decisdes”. Ainda
de acordo com Las Casas (2011, p.37) “As principais informagdes de um plano de
marketing sado aquelas que se referem ao mercado, aos consumidores, aos
programas de marketing e a alocagao dos investimentos necessarios”.

Em resumo, o plano de marketing € essencial para o sucesso de qualquer

empresa.

14.1 PRODUTO/SERVICO
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No geral, as academias oferecem uma ampla variedade de produtos e
servigos para ajudar os clientes a melhorar sua saude fisica e mental, alcangar seus
objetivos fitness e viver um estilo de vida saudavel e equilibrado.

As academias oferecem uma ampla variedade de produtos e servigos
relacionados a saude e ao fithess. Esses produtos e servicos incluem acesso a
equipamentos de treinamento, aulas de ginastica, programas de treinamento
pessoal, nutricdo e servigos de bem-estar.

Na Bodytech, os clientes tém acesso a um mix de servigos que representam o
mais alto nivel de servigo e profissionalismo no mercado fitness. A academia oferece
uma area de musculagao especifica para aqueles que desejam hipertrofia muscular,
aulas coletivas, treinos funcionais, aulas de danca, atividades aquaticas e
ergometria. Além disso, a Bodytech oferece vestuarios femininos e masculinos que
garantem o conforto do cliente e apresentam um alto padrdo de chuveiros e
banheiras privativas, além de uma higiene impecavel e uma estrutura muito ampla.
Isso permite que os alunos saiam de seus treinos prontos para qualquer
compromisso de seu dia.

Os profissionais/personal trainers da Bodytech s&o altamente qualificados e
estdo preparados para auxiliar os alunos em suas necessidades, com muita
experiéncia e disponibilidade. Os aparelhos da academia sado modernos e
tecnoldgicos, oferecendo a melhor experiéncia de treino possivel. Aléem disso, a
estrutura geral da academia € ampla e organizada, o que evita a superlotagdo de

pessoas e facilita o treino dos alunos.

14.2 CoOMPOSIGAO E LINHA DE PRODUTOS

A Bodytech se encontra no setor de servigos por promover atividades de
saude e bem-estar. Em relagdo a esteira de servigos, para a Bodytech se manter
como referéncia no mercado, ela atua sempre inovando seus aparelhos com o que
ha de mais tecnolégico no mundo fithess. Mudangas no servigco: - Estreitar o
atendimento de reabilitacdo e fisioterapia para todas as unidades - Retirada da taxa
de adeséao - Adicdo de mais opgdes de horarios de aulas - Divulgagéao dos personal
trainers - Cronograma similar de aulas para toda a rede - Inclusdo de servigos de

acessibilidade Diferenciais da Bodytech: manter - Disponibilizacdo de isotdnicos,
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agua mineral em geladeiras, barras de cereais, toalhas geladas com cheiro de
eucalipto, kits de banho com toalha, shampoo, condicionador e sabonete, personal

trainer, massagista e os equipamentos mais modernos e tecnoldgicos do mercado.

14.3 CONSOLIDAGAO DE PORTFOLIOS NA DISTRIBUICAO:
Figura 60 — Bodytech Shape

Chegou A! Body Tech Shape.
Vocé mais perto
dos seus objetivos.

A39¢

www.abodytech.com.br

O Programa A! Body Tech Shape acelera e potencializa o alcance de seus objetivos.
Com o acompanhamento voitado para o resultado, vocé é capaz de sentir a
diferenca dia apés dia. Informe-se na recepg¢ao e conquiste |4 seus resultados.

CONSULTAS NUTRICIONAIS AVALIAGOES FiSICAS
KIT EXCLUSIVO SHAPE E MUITO MAIS

Fonte: BODYTECH.



Figura 61 — Evento de langamentos

CENTRO DE FUTEBOL

EV ENEO=DE LANCAIVIENTQ
22 JUL -19h - BARRA CITTA

QUADRA POLIESPORTIVA

Aproveite a presenc¢a da equipe de profissionais e do Zico,
dando autégrafos e batendo uma bola com a garotada.

Informacdes sobre inscri¢des na recepcgdo.
/Zihzuino

Fonte: BODYTECH.

citibank
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Figura 62 — Treindo de Judd

Depois de treinar
com essa fera seus
adversarios vio
ficar mansinhos.

com FLAVIO CANTO

ADO

Presenca dos alunos do Instituto Reagédo
www.institutoreacao.org.br

10as 11h HO |

até 12 anos
11as 12.30h ‘NORTESHOPPING
Quadra Poliesportiva

Av. Don Heldet Camusa, 5080
Cachambi - Pitio Norte Shopping

=

www.abodytech.com.br

Fonte: BODYTECH..
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Figura 63 — Auldao de Yoga

" SE 0 OBJETIVO E OLHAR PARA DENTRO,
5 - NADA MELI‘!OR QUE__A CULTURA DO “TERCEIRO OLHO".

11 JUL és 10:30h <abt

PROE FABID GOMES - SALA 3
CAFE DA MANHA
SORTEIO DE BRINDES
COREOGRAFIAS E M@IS

}
() |
BARRA - PRAIA §
P 0 S
y L@ M REGALY EQUIPE LIVRE
é [ ) ;
ARG RN ; ;

wls o 3
TR T S

Fonte: BODYTECH.
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Figura 64 — Aulao de Body Vive

0 Lempo passa mas 4 atividage fisica deve continuar.
[xerciclos de baa intensidade com duracao de » minutos
para voce aprimorar 0 orpo. a mente e seu condiclonamento,

[ claro. com a descontracao que val lembrar seus Lempos juvents. )

Participe e faue mals perto do seu bem-estar.

ATIVIDADES AO SOM DE MUSICAS DOS ANOS 50.

Dia 21 de Julho

s da unidade shopping Tljuca €
e . nte de nidroginastica.

convidados. principaime

Fonte: BODYTECH.
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Figura 65— Circuito Sdo Joao - Bodytech

Fonte: BODYTECH.
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Figura 66 — Halloween Bodytech

fCARAS
YRUTORAR ELUZINHG

Fonte: BODYTECH.
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Figura 67 — Capoeira Aula Inaugural

7 3 ~ -

Jr ] w‘.:E
E4AIZANOS

INSCRICOES | OUTUBRO
LIMITADAS ® . W OUADRA

ATE DIA 7 NA RECEPCAO - \ & POLIESPORTIVA I9H

s

Fonte: BODYTECH.
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14.4 DIVERSIFICACAO DOS PRODUTOS EM FUNGAO DE NOVOS ALVOS OU DE NOVOS SEGMENTOS DE

MERCADO:

Para diversificar a Bodytech investira ainda mais em conectividade e
integracdo do mundo on-line e off-line, usando a tecnologia como meio de unir

dados de saude e resultados da atividade fisica.

14.5 CRESCIMENTO DA FIDELIDADE DOS CONSUMIDORES:

Para crescer e manter a fidelidade e preferéncia dos consumidores, a
Bodytech ird produzir eventos com aulas coletivas e palestras de pessoas que sé&o
referéncia no mercado fitness para seus consumidores, e a¢des (de comidas fitness,

suplementos) dentro das academias para manter o elo entre a academia e o cliente.

14.6 PROPOSICAO DE NOVAS UTILIZACOES PARA OS PRODUTOS:

A pandemia da Covid 19 resultou negativamente na saude mental da maioria
das pessoas, e com isso A Bodytech propde novos tipos de aulas que cuidem tanto
da saude mental juntamente com exercicios fisicos, através de meditacoes,

relaxamentos e sessdes individuais com um profissional da area (terapeuta).

15 PRECIFICAGAO

15.1  OBJETIVO DE PREGO:
Manter, apesar de seu prego ser um dos mais altos do mercado, isso ndo prejudica a
academia por agregar valor a marca, ja que seu publico-alvo é bem especifico, e

mesmo assim consegue atender a todas as classes.

15.2 ESTRATEGIA DE PREGO:
Promover mais pacotes promocionais e desenvolver acdes promocionais todo més,
como sorteios em suas redes sociais valendo um més gratis na academia ou

mensalidade com desconto.

15.3 DETERMINAGAO DE DEMANDA:
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A demanda que a Bodytech oferece sao os servigos de saude e bem-estar.
De acordo com pesquisas atuais do IBGE, as pessoas tém vivido mais tempo
conforme a medicina avancga, entdo existe uma tendéncia de as pessoas procurarem

mais por servicos de saude, aumentando a demanda por academia.

15.4 RENTABILIDADE:

O jeito que a Body Tech planeja sua expansao, sempre mirando na margem
ideal de lucro em detrimento da simples rentabilidade, € o que mantém a empresa

em um nivel de crescimento sustentavel e principalmente fidelizacdo adequada.

16 CONSUMIDOR (PUBLICO-ALVO)

16.1 Decisor

Foco em pessoas que praticam exercicios fisicos, que gostam de esportes e
tém habitos saudaveis e pessoas que querem muito mudar de vida em relagcdo a

saude.

16.2 SECUNDARIO

Clientes que sao impactados pelas redes sociais da Bodytech, ja que cada
unidade tem seu Instagram proprio e eles utilizam disso para o estreitamento do
relacionamento com o cliente

O publico-alvo da Body Tech € bem segmentado e especifico, seguindo uma
linha de que a maioria de seus consumidores sao de classe alta e classe média alta,
porém também tem clientes de outras classes sociais ja que oferecem planos com
descontos para estudantes etc. Seus consumidores sao tanto homens quanto
mulheres e variam entre todas as idades (com um foco maior em pessoas de 17 a
65 anos), que tem habitos ou desejos de praticar atividades fisicas em um ambiente

moderno que oferece aparelhos de ultima tecnologia.

17 SERVICOS SEMELHANTES



105

17.1  ANALISE
CONCORRENT (INPUT PROCESSOS QUE | OUTPUT
ES AGREGAM VALOR
SmartFit -Professores  com | -Planos Baratos Academia  com
registro no CREF -Diversas Unidades |um
-Equipamentos -Variedade de | custo-beneficio
Modernos Acdes barato e facil
-Cadeiras de | Promocionais acessibilidade
Massagem -Autorizacdo para
-App Smart Fit levar amigos ou
-Armarios e | personal trainer
Chapelaria (dependendo do
-Vestiarios plano)
-Estacionamento -Smart  Fit Go
(dependendo da | (treinos online)
unidade) -Disponibilidade de
-Bebida Exclusiva | adquirir  qualquer
(Smart Energy) plano pelo site
-Aulas
experimentais
-Disponibilidade de
treinamento em
qualquer unidade
(dependendo do
plano)
Bio Ritmo -Equipamentos de | -Agdes Academia
Alta Qualidade Promocionais moderna,
-Funcionario trazendo uma
Qualificados nova experiéncia
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-Espaco Amplo
-Disponibilidade
grande de
Aparelhos
-Armarios e
Chapelaria
-Vestiarios
-Estacionamento
(dependendo da
unidade)

-App Bio Ritmo

-Playlist no Spotify

-Parceria com
Mastercard
Surpreenda

-Treinos especificos

e diferentes do
ofertados no
mercado

-Programa de

emagrecimento
-Atendimento
personalizado para
alunos que tenham
interesse em
hipertrofia

-Focada em saude
fisica e mental
-Diversas Unidades
-E possivel fazer
reserva de treinos
-Disponibilidade de
adquirir  qualquer
plano pelo site
-Aulas
experimentais

-Disponibilidade de

treinamento em
qualquer unidade
(dependendo do
plano)

-Autorizacdo para
levar amigos ou
personal trainer

de treino todos os

dias
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(dependendo do

plano)

CIA Athletica

-Equipamentos
Alta Qualidade

-Funcionario
Qualificados

-App CiaOn
-Espaco Amplo
-Vestiarios
-Armarios

-Lanchonetes

de

-Agendamento para
visitas

-Atendimento via
WhatsApp

-Possui o programa
“Grupo de Corrida”
para dar total apoio
e treinamentos
focados em corrida
de rua

-Metodologia
Gustavo  Borges:
melhor método de
aprendizado
aquatico do Brasil

-Aplicativo  CiaOn:
Mais de 100 treinos
e aulas online,
acompanhamento
de prescricdo de
treinos online,
evolugdo registrada
de cada aluno

-Plano  disponivel
no GYMPASS

-Grupos de Corrida

-Espaco Kids

Academia
programas
diferenciados e
diversas
modalidades de
esportes para
praticar e treinar
(varia de unidade
para unidade)

com

Les Cing Gym

-Design e conceito

luxuosos
-Equipamentos
Tecnoldgicos

Inovadores

e

-Treinos de Alta
Performance
-Tratamento VIP
-Diversas
Modalidades de

treinos

Academia de luxo
e com muito

conforto
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-Funcionarios
Qualificados

Race Bootcamp | -Circuitos -Treinos inspirados | Academia  com
Funcionais em  Treinamentos | treinos rapidos e
-Funcionarios Militares de muita
Qualificados -Treinos de duragao | intensidade
-Red Room | maxima de 50
(desenvolvida para | minutos
extrair o melhor que | -A¢des
0 seu corpo pode | Promocionais
entregar no treino) | E possivel fazer

-Playlist no Spotify

reservas de treinos

-Possibilidade  de
escolher a sua
posigcao nos
equipamentos  no
momento de
reserva

-Disponibilidade de
comprar  qualquer

treino pelo site

-Diversas

Modalidades de
Treinos (sendo
cada modalidade
com o seu dia
especifico)

-Possibilidade  de
reserva da Red

Room para Eventos
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18 MERCADO

18.1  MEercaDO PRINCIPAL

A Bodytech tem presenca nacional, com um foco muito grande nos estados
do Rio de Janeiro, com 32 unidades, e Sdo Paulo, com 18 unidades. Tem como

maior parte dos clientes entre 20 e 34 anos de idade.

18.2  SECUNDARIO

O Mercado Secundario, que € onde a marca pode ver como oportunidade
para atingir, € o mercado internacional, tendo unidades da rede em outros paises. O
aumento de unidades em regides que ja possuem, porém poucas, academias da
Bodytech também ajudaria a fortalecer a marca, além de uma insergéo ainda maior
no digital. As novas academias que foram criadas em cidades menores e com uma
populacdo menor poderiam ser criadas adaptadas para uma infraestrutura menor,
menos servigos e menos aparelhos, para que se encaixasse melhor ao local de nova

unidade.

18.3  ANALISE OTimIsSTA/ PESSIMISTA

Otimista: Com um possivel aumento do PIB do Brasil apds a eleicéo, o
mercado tem a tendéncia a crescer, fazendo com que as pessoas tenham uma
melhor condicdo financeira para poderem se inscrever em uma academia com um
curso mais alto como a Bodytech.

Pessimista: O aumento do desemprego causa o efeito contrario, que é a
queda do mercado, fazendo com que as pessoas nao tenham condi¢des financeiras

de se matricularem em uma academia com um custo mais alto como a Bodytech.

18.4 EscoLHa bE Novos SEGMENTOS DE MERCADO

Os novos Segmentos de Mercado que a marca pode tentar atingir sao:

° Cliente de 40 anos para cima
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° Clientes que moram em regides que possuam poucas ou nenhuma rede de
academia Bodytech

° Estruturas menores para atingir uma cidade/ populagédo menor

19 VENDAS

19.1  Evorucio: 2018/2019/2020/2021

(EmM MILHARES DE REAIS)
2018 - R$123.636
2019 - R$135.626
2020 - R$179.983
2021 - R$235.234

Grafico 1 — Volume de Vendas

Points scored
250

200

150

100

50

2018 2019 2020 2021

Fonte: autoria propria feito no Excel com base nas informacdes acima.

19.2 CoM PERCENTUAL DE VARIAGAO ANO A ANO

2018 para 2019 - Aumento de 9,7% no faturamento
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2019 para 2020 - Aumento de 32,7% no faturamento
2020 para 2021 - Aumento de 30,7% no faturamento

19.3 REFORGO OU DIMINUIGAO DAS FORGAS DE VENDA

A Bodytech geraria uma maior satisfacdo dos clientes e um maior poder de
convencimento para possiveis clientes se tivesse um reforgo das forgas de venda,
pois poderia aumentar o numero de funcionario de atendimento e de instrugao nas
academias, o que geraria uma atengédo a mais a cada cliente, dando a sensagéao de

maior acolhimento e de maior atencéo vindo da marca.

19.4 FORMACAO DE FORCA E VENDAS

A formacao de forca e de vendas necessaria para se cumprir com exceléncia
os motivos do reforco das forgcas de venda seria um treinamento adequado para os
funcionarios estarem aptos e adaptados para cada caso de cada cliente que surgir
na academia, sempre tendo capacidade de dar o suporte adequado para cada

pessoa.

19.5 MELHORIA NA QUALIDADE DA MARCA

Com o reforco e a formagao de forca e de vendas, a rede de academias
Bodytech teria uma melhoria na qualidade da marca, pois além da sua boa area de
tecnologia e do seu ambiente confortavel, tera um atendimento qualificado para os

seus clientes.

20 POSICIONAMENTO

Segundo KOTLER (1999) “Posicionamento € o esforgo de implantar o
beneficio chave e a diferenciagdo nas mentes dos clientes.” Ele argumenta que o
posicionamento deve ser baseado nas necessidades e desejos do publico-alvo, bem
como nas vantagens competitivas da empresa. Kotler enfatiza que o posicionamento
deve ser comunicado de forma consistente e clara para que a marca seja percebida

como unica e relevante pelos consumidores.
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O mesmo parecer € dado pelos autores Al Ries e Jack Trout, conhecidos pelo
livro "Positioning: The Battle for Your Mind". Eles enfatizam que o posicionamento
nao € o que uma empresa faz com seu produto, mas sim o que faz na mente dos
clientes-alvo. Segundo eles, a chave para um posicionamento eficaz € encontrar um
lugar unico e significativo na mente dos consumidores, associando a marca a

atributos ou beneficios distintos.

20.1 CRESCIMENTO DA NOTORIEDADE DA EMPRESA

Atualmente a empresa se posiciona como transformadora de historias através
do movimento, ou seja, com isso ela traz a ideia de cuidar tanto do corpo quanto da
alma, proporcionando os melhores profissionais e programas exclusivos de
musculacao e aulas coletivas.

Percebendo a mudanga no comportamento do consumidor, em procurar a
academia tanto por saude quanto por estética, futuramente para a maior notoriedade
da empresa recomenda-se a insergao de produtos e servigos que alinhem ambos os
objetivos e satisfagam os consumidores, ainda levando o conceito de transformar

historias através do movimento.

20.2 AUMENTO DO NUMERO DE CONTATOS

Para uma melhor comunicacdo da marca com o publico, recomenda-se o
aumento na utilizagdo das redes sociais que ela ja possui, visando o estreitamento
da relacdo com o consumidor, criando uma proximidade maior com ele.

Em relacdo a SAC e vendas, os pontos de contatos que a empresa possui atendem

as necessidades.

20.3 MELHOR COBERTURA GEOGRAFICA DA COMUNICACAO

Tendo base o questionario veiculado pelo grupo, e tendo as regides sul e
sudeste com as maiores quantidades de entrevistados. Os esforgos de comunicacgao
para as agdes se concentraram nessas areas, tendo como objetivo sanar as

necessidades da maior porcentagem de pessoas entrevistadas possiveis e levando
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em consideragdo que, em sua maioria ja conhecem a Bodytech, contudo ndo sao

usuarios. Em relagao a cobertura separamos deste modo:

° Alta cobertura — Sdo Paulo e regides metropolitanas
° Média cobertura — Interior de Sao Paulo, Sul e sudeste.
° Baixa cobertura — Centro-Oeste, Norte e Nordeste.

20.4 DESENVOLVIMENTO DE POLITICA E COMUNICAGAO INTERNA

Aguarda-se reunido com a cliente para coleta dessas informag¢des e entendimento
de como podemos atuar na comunicagao interna realizada pela empresa, uma vez

que esses dados e informagdes ndo se encontram disponiveis em rede aberta.

21 OBJETIVO DE MARKETING

Segundo Kotler (1993), o objetivo e a estratégia de marketing envolvem a
combinacdo da ciéncia e da arte para a criacdo de valor que satisfaca as
necessidades de um publico-alvo, resultando em lucro para as empresas. Dessa
forma, com o objetivo de marketing bem definido, é possivel gerar ndo apenas lucro
para as empresas, mas também agregar valor aos clientes e alcangar os resultados

esperados de forma assertiva.

21.1  QUANTITATIVOS

° Aumentar as vendas em 35%, considerando isso como a empresa e
economia no geral se recuperando da Covid-19;

° Ganhar mais 20% de participagdo de mercado;

° Aumentar o numero de interagdes com as redes sociais da marca;

21.2  QUALITATIVOS

° Aumentar a satisfacao do cliente;

° Se tornar referéncia no mercado fitness;

° Aumentar a usabilidade do site;

° Aumentar a acessibilidade para os seus consumidores;

° Reforcar a forca e a credibilidade da marca nas redes sociais.
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21.3 DEFESA DO OBJETIVO DE MARKETING

Os objetivos de marketing foram tragados pensando na parcela de pessoas
entrevistadas pelo grupo que ja conhecem a Bodytech e possuem ela ou ndo como
a sua academia, deste modo nao tendo apenas como objetivo a prospecgao e
captura de novos clientes, mas também a fidelizacao e lealdade dos que ja utilizam
dela. Assim, além de aumentarmos o numero de participacdo de mercado da marca,

o valor em torno dela também sera reforgado.

22 ESTRATEGIA DE MARKETING

As estratégias de marketing consistem em campanhas, técnicas e acgdes
desenvolvidas com o objetivo de alcangar metas especificas. Elas s&o projetadas
para identificar as demandas do publico-alvo e do mercado, permitindo a

implementacao de solugcdes que atendam a essas necessidades de forma eficaz.

22.1 EM RELACAO A DISTRIBUICAO

A estratégia de distribuicdo sera “seletiva”, pois assim pode-se escolher onde,
quando, como e a quem o produto se torna acessivel. Permitindo também a redugao
de custos e a elevagao do posicionamento da marca, mantendo-a com o valor que
ela ja possui na mente de seus consumidores, além de oferecer uma boa cobertura

de mercado com custos menores do que uma distribuicdo intensiva.
22.2 EM RELAGAO AO TRADE (CLIENTE)

Utilizaremos das redes sociais e agdes promocionais como base, com o
intuito de criar uma prospeccado e fidelizacdo dos consumidores, essa € uma
estratégia valida uma vez que constatamos que os clientes fiéis a marca defendem e

falam sobre ela nas redes sociais.

22.3 EM RELACAO AO PUBLICO-ALVO
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Uma vez que a maioria ja conhece a Bodytech, os préximos passos tém como
objetivo ajudar o publico a caminhar para o fundo do funil de vendas convertendo em
clientes, assim analisaremos quais potenciais leads ndés temos, quais sdo os
interesses, duvidas e como a marca pode ajudar, assim esse publico percebe valor

na marca.

23 PREVISAO DE ORGAMENTO

Faturamento:
2017 - Aguardando reunido com o cliente
2018 - R$679.723.000,00
2019 - R$900.680.000,00
2020 - R$843.929.000,00
2021 - Aguardando reunido com o cliente

Considerando os dados coletados e disponiveis em rede aberta a empresa
cresceu em média R$ 808.110.667,00, um numero relativamente bom, considerando
a pandemia do ano de 2019. Os dados de faturamento de 2022 ainda nao foram
coletados, ja que a empresa ainda nao fechou o faturamento para esse ano, e como
nao consta o faturamento de 2021 na internet para a previsao de 2023 aguarda-se a

reunido com a cliente para a coleta de dados e uma estimativa.

24 COMUNICAGAO

24.1.1 QUAL O PROBLEMA A SER RESOLVIDO?

Analisando a comunicagdo da Bodytech e como a academia se encontra no
mercado hoje em dia, notamos algumas falhas na comunicacdo da empresa, as
quais podem afetar negativamente os resultados da empresa. Sendo assim, os
problemas mais relevantes que trouxemos como pauta foram:

- A dificuldade em conquistar e fidelizar novos clientes, independente da distancia ou
valores

- A falta de presencga da marca no mercado

- A falta de interagdo com o publico nas redes sociais

- A falta de atendimento humanizado e personalizado



116

24.1.2 QUAL O PROBLEMA QUE A COMUNICACAO DEVERA RESOLVER?

Melhorar a comunicagcdo e o conteudo nas redes sociais, de modo que
possamos divulgar melhor a academia para aqueles que ja conhecem ou ouviram
falar, mas nao frequenta e destacar os diferenciais que a academia oferece, além de
seus pontos fortes para que aqueles que ainda ndo conhecem, se sintam

convidados a saber um pouco mais sobre a academia.

24.1.3 O QUE DEVE SER COMUNICADO?

Além de destacar os diferenciais e principais beneficios que a academia
oferece aos seus clientes, como o ambiente, aulas oferecidas e equipamentos,
temos como objetivo ressaltar a qualidade e custo-beneficio de ser aluno da
Bodytech e o principal, deixar em evidéncia que a Bodytech € uma academia para
experts, para aqueles que pretendem dar um upgrade na saude fisica e mental,

mostrar que a academia esta em outro patamar comparada as demais.

24.1.4 A QUEM DEVE SER COMUNICADO?

Homens e Mulheres, com ensino superior em andamentos, mas com trabalho
fixo, na faixa etaria entre 18 e 24 anos, das classes A e B. Possuem habitos e
desejos de praticar atividades fisicas em um ambiente moderno que oferece

aparelhos de ultima tecnologia e atendimento especializado.

24.1.5 PuBLIcO-ALVO

A Bodytech segue uma segmentacao especifica de que a maioria de seus
consumidores séo de classe alta e média alta.

Porém também tem clientes de outras classes sociais, com o0 plano
promocional para estudantes, o qual atende o publico de até 25 anos. Atendendo
tanto homens quanto mulheres e variam entre todas as idades (sendo com um foco
maior em pessoas de 17 a 65 anos), cujo seus habitos ou desejos s&o de praticar
atividade fisica em um ambiente moderno e que oferece aparelhos de ultima

tecnologia.

24.1.6 PEerFIL DEMOGRAFICO
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Com base em pesquisa realizada pelo grupo, o perfil demografico se
caracteriza por primordialmente; mulheres, dentre elas a metade, atingem entre os
18 e 24 anos de idade e estdo com o ensino superior incompleto. 80% do publico,
moram com 0s pais ou familiares e possuem uma renda de 1 a 3 salarios-minimos.
Ja os outros 20% estdo na média de 5 ou mais de 10 salarios-minimos e ja moram

sozinhos.

24.1.7 PERFIL PSICOGRAFICO

Estilo de vida- Atletas amadores e pessoas proativas.

Mais de 92,2% utilizam do Instagram e se mostram ativas nas redes sociais,
sendo o TikTok a segunda rede mais utilizada, com base nas respostas obtidas
através do formulario veiculado pelo grupo.

64,7% estdo matriculadas em uma academia e 30,1% delas sao usuarios frequentes
de academia, afirmando que vao para a academia cinco vezes por semana e 65,8%

fazem academia tanto por saude quanto por estatica.

25 COMUNICAGAO DA CONCORRENCIA

25.1 CONCORRENCIA DIRETA

Smart fit, Bio Ritmo e CIA Athletica.

O plano de comunicacdo das demais concorrentes da rede de academia
Bodytech se baseia com muita semelhanga a comunicagdo da prépria Bodytech,
agindo ativamente nas redes sociais com estratégias de engajamento como:
Conteudos de dicas, receitas, aulas e treinos. Entendemos que as redes sociais sao
a forma de comunicacdo mais efetiva para redes de academia por nao focar apenas
nos servicos oferecidos por cada rede e sim na comunicacdo da importancia de

cuidar da sua saude.

25.2 CONCORRENCIA INDIRETA

Concorrentes Indiretos: Race Bootcamp, Les cinqg Gym e Blue Flt.
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O plano de comunicagao das redes de academia que fazem concorréncia
indireta com a Bodytech sao redes de academia de high end, ou seja, redes com um
mix de servigos como musculagcdo, ergometria, treino funcional, aulas coletivas,
atividades aquaticas, entre outros. Apesar de se tratar de redes com publicos
diferentes, elas se assemelham ao comportamento da maioria das outras redes na
sua comunicagdo. Campanhas de incentivo ao cuidado da saude com conteudo em

suas redes sociais.

25.3 VERBA DA CAMPANHA

A verba disponibilizada para o marketing da empresa € pequena, conforme
conversa com a gerente da unidade Eldorado, deste modo o budget foi pensado
com o menor custo possivel.

Budget > R$25.317.870,00

(30% do faturamento total de 2020

Faturamento 2020 > R$843.929.000,00)

Expectativa de retorno > 20% a mais do investido = R$4.279.920,00

25.4  OBJETIVOS DA COMUNICAGCAO

Reforgar a imagem de que a Bodytech além de ser uma academia High End e
oferecer os melhores equipamentos e profissionais para a melhora da qualidade de
vida, ela prega para que todas as pessoas, independente se ja consomem ou ndo 0s
servigos ofertados pela rede, melhorem a qualidade de vida como conseguirem,
assim o objetivo estipulado para a campanha é reforgar a imagem da marca e deste
modo atrair mais clientes que se importem e queiram esse tipo de mudanga, como
constatada na pesquisa realizada pelo grupo e em conversa com a gerente da rede

Eldorado — Pinheiros.

26 ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

A estratégia de comunicagcdo € fundamental para as marcas e empresas
porque ajuda a estabelecer uma conexao emocional com o publico-alvo, aumentar a
conscientizagdo da marca e construir relacionamentos duradouros com os clientes.

Além disso, uma estratégia de comunicacdo bem-sucedida pode diferenciar uma
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marca da concorréncia, gerar confianga e credibilidade, além de impulsionar as
vendas e o crescimento da empresa.

Kevin Lane Keller destaca a importancia de uma estratégia de comunicacao
integrada para uma gestdo de marca bem-sucedida. Ele enfatiza que a comunicacéo
deve ser consistente em todos os pontos de contato do cliente, incluindo
publicidade, relacdes publicas, marketing digital e experiéncia do cliente. Além disso,
Keller argumenta que a comunicagao deve ser orientada para o publico-alvo,

relevante e envolvente.

26.1 PropaGANDA

A propaganda para veiculagao televisiva, visa fins académicos, uma vez que
em conversa com a cliente a marca em si ndo possui € nem interesse nesse tipo de
acao.

A estruturacdo dela tem como base e inspiragdo a musica do Raul Seixas,
Metamorfose Ambulante, onde sera mostrada uma pessoa em um unico plano
horizontal, passando por diversos momentos da sua vida e entendo que pode

transformar a sua vida através do movimento.

26.2 PromocAo beE VENDAS

Serao realizadas trés agbes de promogao de vendas com o objetivo de
reforgar para o publica que a Bodytech € uma academia que se preocupa com a
saude mental e fisica, te desafiando a se superar a cada dia mais e que ela te
ajudara nessa tarefa.

Entre essas acgdes temos, um concurso para atrair novos clientes que
queiram que queiram se desafiar e transformar suas vidas, de modo que despertem
nelas a fera que ha em seu interior. O concurso acontecera principalmente através
das redes sociais e 0 ganhador, caso esteja legivel as regras, ganhara 1 més de
Bodytech Gratis.

A segunda agao sera uma agao promocional através de evento, no caso um
Workshop com um palestrante de influéncia que possa comunicar os valores da

academia, abordando o conceito wellness e superacgao.



120

A terceira acao sera realizada em datas comemorativas, como dia das méaes,
dia dos pais, dias das criangas e etc. Nessas datas sera feito evento para que

alunos Bodyte

26.3 MAaRKETING DIRETO

Uso do e-mail marketing, visando gerar cliques e trafego para locais de
dominio da marca. Promovendo nao apenas a venda dos servigos, mas criando
newsletters diarias que sejam compativeis com os temas abordados no momento e
com o comportamento do consumidor, como por exemplo uma diaria de mudanca de

habitos pos pandemia e como as pessoas vem lidando com ela no dia a dia.

26.4  RELAGOES PUBLICAS

- Promogao de artigos e conversas sobre a melhoria da qualidade de vida através da
atividade fisica;
- Promover roda de conversas em eventos importantes sobre a transformacéao da

vida através do movimento.

26.5 INTERNET

Através da internet, o uso de rede sociais gera uma comunicagdo com 0 seu
publico que ja consumidor e com potenciais consumidores pela proximidade e
possibilita também promover eventos sazonais que acontecem em datas
especificas, mostrar atividades no dia a dia e manter uma comunicacgao diaria com o
publico, de além de ser utilizada para parcerias com influenciadores a captacéo e

controles de dados que auxiliardo nas tomadas de novas decisdes na comunicagao.

26.6  OBJETIVOS DE PROPAGANDA
- Aumentar a base de clientes e melhorar a fidelizagao

- Criar vinculo entre a pessoa e atributos como forga, velocidade e agilidade.
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- Tornar a marca mais presente no mercado
- Melhorar a interagdo com o publico nas redes sociais
- Oferecer um atendimento mais humanizado e personalizado

- Informar as pessoas sobre os beneficios de fazer academia e atividades
fisicas;

- Informar os usuarios sobre o compromisso da marca com o bem-estar e
desenvolvimento saudavel das pessoas no geral;

- Criar uma memoria afetiva da marca com o publico, mostrando que ela nao
estd ali apenas para vender um servigo, mas para ajudar a melhorar a

qualidade de vida das pessoas.

26.7 HIPOTESES CONFIRMADAS EM PESQUISA

* H2: “Os consumidores buscam as academias para melhorar a qualidade de vida e
a saude”

* H3: “Academias sao os servicos mais procurados para mudangas de habitos
saudaveis e exercicios”

* H4: “Um dos fatores para as desisténcias ou a fidelizagao € a insatisfacédo com o
atendimento”

 HS5: “Consumidores insatisfeitos com a falta de praticidade na solugcdo de
problemas”.

* H7: "A marca precisa acompanhar as inovagdes do segmento”.

 H11: “A localizagdo € um fator decisivo na escolha da academia por parte do
consumidor.”

* H12: “Aparelhos com a manutengcao em dia e que acompanham as inovagdes do
setor interferem na escolha pela academia.”

* H13: “Profissionais qualificados e bem-preparados interferem no processo de

decisdao do consumidor.”

26.8 POR QUE UMA NOVA COMUNICAGAO?
Sera realizada uma nova campanha de comunicagao para reforgar a posi¢cao
da marca no mercado e evidenciar que a Bodytech é muito mais do que uma

academia de alto padrdo. Por meio de equipamentos modernos, profissionais
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altamente qualificados e uma infraestrutura de qualidade, a empresa é uma
referéncia no segmento fitness, ndo apenas pela obtengdo de resultados fisicos,
mas também pela atengao dedicada a saude mental e fisica dos clientes.

O objetivo da campanha é mostrar ao consumidor que a Bodytech é a
escolha ideal para quem busca uma academia que se preocupa com O seu
bem-estar integral. Além disso, espera-se que a campanha contribua para atrair
novos clientes para a empresa.

Nesse sentido, a nova comunicacido enfatizara os pontos fortes da academia,
como a qualidade dos servigos prestados e a atencdo aos clientes, buscando

consolidar ainda mais a imagem da Bodytech como lider no mercado de academias

26.9 EFEITO QUE A COMUNICACAO DEVE TER JUNTO AO CONSUMIDOR

A comunicacao ira reforcar ao consumidor as principais caracteristicas da
Bodytech, mostrando que todos os pontos fortes serdo um auxilio para obterem a
qualidade de vida que desejam, tanto fisica quanto mental. O consumidor entendera
que com equipamentos modernos, profissionais qualificados e boa estrutura, a
Bodytech tem como foco a promocgédo da saude, bem-estar e desenvolvimento de
seus clientes. Além disso, o principal efeito que pretendemos que a comunicacgao
tenha junto ao consumidor, se trata da mensagem de superagdo, desafio e
transformacdo. Uma mensagem trabalhada durante o plano onde relacionamos

atributos como forga, velocidade, agilidade e entre outros, ao ser humano

26.10 QUAL 0 BENEFICIO MAIS PERSUASIVO QUE PODEMOS OFERECER? QUAIS OS OUTROS BENEFICIOS?
a) Beneficio mais persuasivo

e Equipamentos de qualidade

e Profissionais qualificados
b) Outros Beneficios

e Variedade de aulas

e Disposicao de isotbnicos, barras de cereais, kit de banho e agua mineral em

geladeiras.

o Beneficios para estudantes e empresas.

o Diversas unidades espalhadas.

o Aplicativos com treinos online e outros conteudos.

e Planos exclusivos que dao acessos a todas as unidades.
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26.11 POSICIONAMENTO ATUAL E NOVO POSICIONAMENTO
a) Posicionamento Atual

A Bodytech esta bem posicionada no mercado fitness, sendo uma academia
de alto padrdo em relagcdo a estrutura e aos profissionais, além de ter uma das
mensalidades mais caras do pais. A empresa mantém um tom de cuidado e apoio
com o publico, fornecendo dicas de treinos, receitas alimentares e habitos
saudaveis.

A pandemia do Covid-19 levou a mudangas no comportamento do
consumidor, que passou a se preocupar mais com a saude mental e fisica. Sendo
assim, a marca enfatiza como os produtos e servigos da Bodytech podem auxiliar o
consumidor a atingir seus objetivos em ambos os aspectos, destacando néo so a

importancia de um corpo saudavel, mas também de uma mente saudavel.

b) Novo Posicionamento
Por n&o se tratar de uma campanha de reposicionamento, ndo havera um
novo posicionamento, apenas sera reforcado para o consumidor através da

comunicagao.

26.12 TEMA DA CAMPANHA E DEFESA DO TEMA

O tema da campanha sera “Reflita sua Fera”

Este tema foi escolhido com o intuito de mostrar ao publico-alvo a importancia
do movimento e como ele pode transformar histérias. E fundamental deixar claro que
€ através do movimento, da ag¢do, que as mudangas ocorrem na vida, seja

profissional, pessoal, fisica ou mental.

27 TESTE DE CONCEITO
27.1  CONCEITO CRIATIVO

1. “Bodytech, remodelagao ambulante”

2. “Bodytech, metamorfose ambulante”
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3. “O movimento que transforma”

Visando mudar habitos da sociedade como um todo, o conceito criativo da
campanha segue como inspiragdo a musica do Raul Seixas, Metamorfose
Ambulante. Onde com o paralelo de mudanga de habitos conseguimos utilizar da
tiragem de metamorfose, ou seja, uma mudancga dos antigos habitos.

Deste modo conseguimos posicionar a Bodytech n&do apenas como
vendedora de servigos, mas também como formadora de habitos e mudancas deles,

aspirando a melhora na saude e qualidade de vida da populagédo no geral.

Figura 68 — Rough

o movimento que transforma

- Bajyll&h

£ Z

Fonte: autoria propria.
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Figura 69 — Peca 1

Fonte: autoria propria.
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Figura 70 — Peca 2
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Fonte: autoria propria.
Figura 71 — Peca 3

Fonte: autoria prépria.
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A partir do formulario criado pelo grupo através do Google Forms. Obteve-se
33 respostas referente a sentimento e assimilagido com as pegas.

Sobre a peca 1, 11 pessoas identificaram e assimilaram a peca diretamente
com o cantor Raul Seixas e sua musica “Metamorfose Ambulante”, também houve
outras assimilagbes como mudancas, exercicio e evolugdo. A maioria dos
entrevistados nao relacionou a pega com academia, mas sim com musica e
mudanga de habitos.

9 dos 33 entrevistados falaram que a mensagem nado passa confianga e nem
credibilidade, quando relacionada a academias.

Sobre a pegca 2. A maiorias dos entrevistados relacionaram a frase com
exercicios, movimento e mudanca de habitos, apenas um deles relacionou com algo
negativo, na perspectiva dele, falando “aff frase motivacional”. A mensagem de que
se movimentar transforma vidas foi entregue, uma vez que a maioria dos
entrevistados compartilharam que a movimentacio e os exercicios transformam. 15
dos 33 entrevistados afirmaram que o conceito passa credibilidade quando
relacionado a academia.

Por fim, sobre a 3° pecga foi a que teve a pior performance, os entrevistados
nao gostaram e demonstraram insatisfagao quanto a ela, onde ela nao foi associada
com academia, mas diretamente com hipertrofia, fisiculturismo e musculagéo, além
do exagero na musculagdo e remodelagdo do corpo. 11 dos 33 entrevistados
afirmaram que o conceito ndo passa credibilidade para academias, ainda podendo
afastar os clientes.

No geral, das 33 respostas coletadas;

8 gostaram da peca 1;

22 gostaram da pega 2;

3 gostaram da pecga 3.

Link para respostas na integra:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1LbWoNjGhwBBX8WRIiJb3pVIiIQ59QNMxJk
818cWEEIkOU/edit?usp=sharing

27.2 PrROMESSA BAsica E JUSTIFICATIVA
A promessa basica € despertar no publico o sentimento de estar em uma das
melhores academias high-end do Brasil, com qualidade e estrutura de ponta. A

Bodytech tem a capacidade de ajudar os clientes a alcangar a transformagao que


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1LbWoNjGhwBBX8WRiJb3pVli959QNMxJk818cWEEIkOU/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1LbWoNjGhwBBX8WRiJb3pVli959QNMxJk818cWEEIkOU/edit?usp=sharing
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buscam, mas n&do conseguiram em outras academias, despertando a sua forga
interior. E importante mostrar que, com exercicios de qualidade, visando ndo sé a

saude fisica, mas também a mental, é possivel transformar a vida por completo.

27.3  IMAGEM DESEJADA

O publico-alvo percebera que a Bodytech € muito mais do que uma
academia. A rede de academia sera vista como uma empresa que oferece todas as
estruturas e servigos necessarios para que os clientes possam finalmente atingir
seus objetivos, tornando-se a melhor academia do Brasil para trabalhar a saude

fisica e mental.

27.4 Towm DE Voz E PERSONALIDADE
A comunicagao sera cativante e impactante, buscando criar uma conexao
emocional com o publico-alvo. O tom de voz adotado sera desafiador e imponente,

persuadindo o consumidor a dar o primeiro passo para a transformacéao

27.5 OBRIGATORIEDADES DA CAMPANHA

Todas as pegas terdo conceito, site e logo do cliente.

27.6  MibiA RECOMENDADAS E MEIOS SUGERIDOS
e |Internet
e TvPaga
e OOH

e Revista Impressa

27.7 Kv
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Figura 72 — Kv 1
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Fonte: autoria prépria.
Figura 73 — Kv 2

Descubra na Bodytech instalagdes modernas,
treinadores quali s e variedade de aulas
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Fonte: autoria propria.
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Figura 74 — Kv 3
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Fonte: autoria prépria.

27.8 Pecas pbeE Mibia
Figura 75 — Peca OOH - Reflita Sua Fera

BE bodytech

CONCORRA A 1 MES DE BODYTECH
GRATIS PARA DESPERTAR A FERA QUE HA

i

Fonte: autoria prépria.
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Figura 76 — Peca Post Instagram (Feed) - Reflita Sua Fera

Fonte: autoria propria.



Fonte: autoria prépria.

Fonte: autoria propria.

Figura 77 — Peca Flyer - Reflita Sua Fera

Figura 78 — Peca Storys Workshop
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Figura 79 — Peca Revista - Workshop
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Fonte: autoria propria.

Figura 80 — Pega Flyer - Workshop

Fonte: autoria prépria.
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Figura 81 — Pecga Post Instagram (Feed) - Maezona na BT
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Fonte: autoria propria.
Figura 82 — Pega Landing Page - Maezona na BT
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Fonte: autoria propria.



Fonte: autoria propria.
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Figura 83 — Peca Flyer - Maezona na BT
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Figura 84 — Peca Alternativa - OOH

Fonte: autoria propria.
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Figura 85 — Midia Impressa - Revista
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Fonte: autoria propria.

Figura 86 — Pega On-line Landing Page

Descubra na Bodytech
instalacdes modernas,
treinadores qualificados e
variedade de aulas

faca ja sua matricula

Fonte: autoria prépria.
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Figura 87 — Banner Estatico em Aeroporto

Fonte: autoria propria.

Figura 88 — Midia Alternativa - Elevador

Fonte: autoria propria.
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Figura 89 — Midia Impressa - Flyer

Fonte: autoria prépria.
Figura 90 — Midia On-line - Post Instagram (Feed)
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Fonte: autoria propria.

Figura 91 — Selos Promocionais
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27.9 SToRYBOARD E ROTEIRO TECNICO AUDIOVISUAL - INSTITUCIONAL

STORYBOARD: 30seg. AGENCIA: SUPERNOVA

juntamos a sabedoria

e a garra em um unico lugar.

Texto  introdutdério  sobre as Logo da agéncia com fundo Transigdo de tela cheia para a tela
qualidades da agéncia. | Tempo de tematico. | Tempo de cena: 02 do computador. Plano detalhe. |
cena: 03 Segundos. Segundos. Tempo de cena: 04 Segundos.

&~
o

Plano detalhe de um dos membros Plano aberto com membros da Corte de cena para um dos

da equipe, junto a cAmera realizando equipe trabalhando no escritério. | membros da equipe mostrando no

gravagao de conteudos da agéncia. | Tempo de cena: 02 Segundos. quadro o planejamento realizado

Tempo de cena: 02 Segundos. para um dos clientes. | Tempo de
cena: 04 Segundos.

T
r




141

STORYBOARD: 30seg. AGENCIA: SUPERNOVA

Corte para membros da equipe Membros da equipe juntos olhando o Plano detalhe na mao de um dos

conversando sobre trabalhos | computador e escrevendo nele. | membros da equipe mexendo no

Tempo de cena: 02 Segundos. Tempo de cena: 02 Segundos. mouse e teclado, mostrando
trabalho. | Tempo de cena: 02
Segundos.

Plano aberto mostrando um dos Plano detalhe de um storyboard na Plano médio de duas membros da
membros da equipe realizando uma mesa, com parte das maos de equipe analisando o storyboard de
atividade no computador. | Tempo membros da equipe. | Tempo de um dos clientes. | Tempo de cena:
de cena: 01 Segundos. cena: 03 Segundos. 02 Segundos.
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STORYBOARD: 30seg. AGENCIA: SUPERNOVA

V A

supernova.com.br

Encerramento com logo e site da
agéncia. | Tempo de cena: 01
Segundos.




CENA |P/A/M DURACAO ROTEIRO LITERARIO
01 PRIMEIRO PLANO |01” EXTERNA - TARDE - PISTA DE
CORRIDA
CENA MULHER AMARRANDO O TENIS
NA PISTA DE CORRIDA E FICANDO NA
POSICAO
01 PLANO DETALHE 01” EXTERNA - TARDE - PISTA DE
CORRIDA
CORTE DE PLANO DETALHE PARA O
OLHAR DA CORREDORA
TEXTO: JA DEU DE ESCONDER SUA
ERDADEIRA FACE!
02 PLANO DETALHE 01” EXTERNA - TARDE - SELVA
CORTE DE PLANO DETALHE PARA O
OLHAR DA ONCA
03 PLANO DETALHE -01” EXTERNA - MANHA - PISCINA
45 GRAUS OLiMPICA
NADADOR COLOCANDO O OCULOS
EM PRIMEIRO PLANO
03 CLOSE UP - 4501 EXTERNA - MANHA - PISCINA
GRAUS ACIMA OLiMPICA
FOCO NO OLHAR DO NADADOR EM
CLOSE UP
TEXTO: ESTA NA HORA DE UM NOVO
PASSO SER DADO
03 PLANO AMERICANO|01” EXTERNA - MANHA - PISCINA
OLiMPICA
NADADOR RESPIRANDO FUNDO E SE
PREPARANDO PARA NADAR. PLANO
AMERICANO MOSTRANDO 0
AMBIENTE
03 PLANO ABERTO - 90,02” EXTERNA - MANHA - PISCINA
GRAUS OLIMPICA
NADADOR NA POSE, MINUTOS ANTES
DE PULAR. PLANO ABERTO.
TEXTO: DE DAR UM SALTO DE SUCESSO
EM SUA VIDA.
01 PRIMEIRO PLANO |01” EXTERNA - TARDE - PISTA DE

CORRIDA
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CENA CORTA PARA A CORREDORA
TAMBEM FICANDO NA POSICAO PARA
CORRER. AJUSTANDO O PE.

01 PRIMEIRO PLANO -01” EXTERNA - TARDE - PISTA DE
45 GRAUS ABAIXO CORRIDA
TREINADOR APITA, DANDO
LARGADA.
02 PLANO MEDIO - 45|01” EXTERNA - MANHA - SELVA
GRAUS
APOS O APITO, TEMOS CORTE SECO
SINCRONIZADO PARA UMA ONCA
CORRENDO.
01 PLANO MEDIO - 90[02” EXTERNA - TARDE - PISTA DE
GRAUS CORRIDA
EM SEGUIDA, UM CORTE PARA A
CORREDORA CORRENDO, FAZENDO O
COMPARATIVO ENTRE A ONCA E ELA.
AMBAS CENAS ENVOLVENDO A
VELOCIDADE.
TEXTO: CHEGOU A HORA DE SER SUA
MELHOR VERSAO
03 PLANO ABERTO - 90[02” EXTERNA - MANHA - PISCINA
GRAUS OLIMPICA
VOLTAMOS PARA O NADADOR,
TAMBEM DANDO LARGADA E
PULANDO NA PISCINA.
04 PLANO MEDIO - 45|02” EXTERNA - MANHA - OCEANO
GRAUS
ASSIM QUE O NADADOR PULA,
TEMOS A TRANSICAO PARA A CENA
DO TUBARAO NADANDO.
NOVAMENTE REALIZAMOS 0
COMPARATIVO ENTRE TUBARAO E O
ATLETA.
TEXTO: E FINALMENTE...
01 PLANO ABERTO - 45(01” EXTERNA - TARDE - PISTA DE
GRAUS CORRIDA
CORTE PARA CENA DA CORREDORA
COMPLETANDO UMA VOLTA.
PASSANDO PELO TREINADOR.
03 PLANO MEDIO 01” EXTERNA - MANHA - PISCINA

OLIMPICA
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CORTE PARA O NADADOR DANDO A

VOLTA NA PISCINA. AMBOS
PERSONAGENS CONECTADOS DE
ALGUMA FORMA

TEXTO: ALCANCAR SUAS METAS

01

PLANO ABERTO

02)1

EXTERNA - TARDE - PISTA DE
CORRIDA

CORTE PARA A NADADORA
COMEMORANDO SEU NOVO RECORDE
JUNTO DE SEU TREINADOR. NESSE
CASO, O TREINADOR ESTARIA COM
UMA CAMISA VERDE,
REPRESENTANDO A BT.

TEXTO: REFLITA A FERA QUE HA EM
OCE.

03

PLANO MEDIO

02"

EXTERNA - MANHA -

OLIMPICA

PISCINA

CORTE PARA O NADADOR VENCENDO
E COMEMORANDO MAIS UMA
CONQUISTA. TAMBEM JUNTO DE SEU
TREINADOR.

01

PRIMEIRO PLANO

0317

EXTERNA -
CORRIDA

TARDE - PISTA DE

PRIMEIRO PLANO MOSTRANDO O
SORRISO DE  FELICIDADE DA
CORREDORA.

03

PRIMEIRO PLANO

03"

EXTERNA - MANHA -

OLIMPICA

PISCINA

PRIMEIRO PLANO MOSTRANDO O
SORRISO DE ALEGRIA DO NADADOR.

05

TEXTO
ENCERRAMENTO

DE

01"

FECHAMENTO COM CHAMADA PARA
A BODYTECH

TEXTO: SeEJA BobYTECH

STORYBOARD E RoTEIRO TECNICO AubioviSUAL - CLIENTE BobyTECH
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STORYBOARD: 30seg. AGENCIA: SUPERNOVA CLIENTE:BODYTECH

J deu de esconder sua ve

g g g

Cena mulher amarrando o ténis na Corte de plano detalhe para o olhar Corte de plano detalhe para o olhar
pista de corrida e ficando na da corredora | Tempo de cena: 01 da onga | Tempo de cena: 01
posicdo. | Tempo de cena: 01 Segundos. Segundos.

Segundos.

| |

Nadador colocando o oculos em Foco no olhar do nadador em close Nadador respirando fundo e se
primeiro plano | Tempo de cena: 01 up | Tempo de cena: 01 Segundos.  preparando para nadar. Plano
Segundos. americano mostrando o ambiente |
Tempo de cena: 01 Segundos.
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STORYBOARD: 30seg. AGENCIA: SUPERNOVA CLIENTE:BODYTECH

to de sucesso em sua vidd

Nadador na pose, minutos antes de Cena corta para a corredora também Treinador apita, dando largada. |
pular. Plano aberto. | Tempo de ficando na posicdo para correr. Tempo de cena: 01 Segundos.
cena: 02 Segundos. Ajustando o pé. | Tempo de cena: 01

Segundos.

,8...»...:,:@ m_,p..%w_w#wsf __,‘__:n;m._

Apos o apito, temos corte seco Em seguida, um corte para a Voltamos para o nadador, também
sincronizado para uma onga corredora correndo, fazendo o dando largada e pulando na piscina.
correndo. | Tempo de cena: 01 comparativo entre a onga e ela. | Tempo de cena: 01 Segundos.
Segundos. Ambas cenas envolvendo a

velocidade. | Tempo de cena: 02

Segundos.
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STORYBOARD: 30seg. AGENCIA: SUPERNOVA

Assim que o nadador pula, temos a
transicdo para a cena do tubarao
nadando. Novamente realizamos o
comparativo entre tubardo e o atleta.
| Tempo de cena: 02 Segundos.

\
= /tfl n
ReHita a _aqm£=m ha em.yoce.

Corte pra a nadadora comemorando
seu novo recorde junto de seu
treinador. Nesse caso, o treinador
estaria com uma camisa verde,
representando a BT. | Tempo de
cena: 02 Segundos.

pelo treinador. | Tempo de cena: 01
Segundos.

o s <=

comemorando mais uma conquista.
Também junto de seu treinador. |
Tempo de cena: 02 Segundos.

CLIENTE:BODYTECH

Corte para cena da corredora Corte para o nadador dando a volta
completando uma volta. Passando na piscina.

Corte para o nadador vencendo e Primeiro plano mostrando o samblar

LB ok &

Ambos personagens
conectados de alguma forma. |
Tempo de cena: 01 Segundos.

de felicidade da corredora. | Tempo
de cena: 03 Segundos.
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STORYBOARD: 30seg. AGENCIA: SUPERNOVA CLIENTE:BODYTECH

.

EGW Jytech

Primeiro plano mostrando o Tempo de cena: 03 Segundos.
samblar de alegria do nadador. |
Tempo de cena: 03 Segundos.




CENA |P/A/M DURACAO ROTEIRO LITERARIO
01 PRIMEIRO PLANO (01" EXTERNA - TARDE - PISTA DE
CORRIDA
CENA MULHER AMARRANDO O TENIS
NA PISTA DE CORRIDA E FICANDO NA
POSICAO
01 PLANO DETALHE 01” EXTERNA - TARDE - PISTA DE
CORRIDA
CORTE DE PLANO DETALHE PARA O
OLHAR DA CORREDORA
TEXTO: JA DEU DE ESCONDER SUA
ERDADEIRA FACE!
02 PLANO DETALHE 01” EXTERNA - TARDE - SELVA
CORTE DE PLANO DETALHE PARA O
OLHAR DA ONCA
03 PLANO DETALHE -01” EXTERNA - MANHA - PISCINA
45 GRAUS OLIMPICA
NADADOR COLOCANDO O OCULOS
EM PRIMEIRO PLANO
03 CLOSE UP - 45|01 EXTERNA - MANHA - PISCINA
GRAUS ACIMA OLIMPICA
FOCO NO OLHAR DO NADADOR EM
CLOSE UP
TEXTO: ESTA NA HORA DE UM NOVO
PASSO SER DADO
03 PLANO AMERICANO|01” EXTERNA - MANHA - PISCINA
OLIMPICA
NADADOR RESPIRANDO FUNDO E SE
PREPARANDO PARA NADAR. PLANO
AMERICANO MOSTRANDO 0O
AMBIENTE
03 PLANO ABERTO - 90[02” EXTERNA - MANHA - PISCINA
GRAUS OLIMPICA

NADADOR NA POSE, MINUTOS ANTES
DE PULAR. PLANO ABERTO.

TEXTO: DE DAR UM SALTO DE SUCESSO
EM SUA VIDA.
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01 PRIMEIRO PLANO (01” EXTERNA - TARDE - PISTA DE
CORRIDA
CENA CORTA PARA A CORREDORA
TAMBEM FICANDO NA POSICAO PARA
CORRER. AJUSTANDO O PE.
01 PRIMEIRO PLANO -01” EXTERNA - TARDE - PISTA DE
45 GRAUS ABAIXO CORRIDA
TREINADOR APITA, DANDO
LARGADA.
02 PLANO MEDIO - 45|01” EXTERNA - MANHA - SELVA
GRAUS
APOS O APITO, TEMOS CORTE SECO
SINCRONIZADO PARA UMA ONCA
CORRENDO.
01 PLANO MEDIO - 90/02” EXTERNA - TARDE - PISTA DE
GRAUS CORRIDA
EM SEGUIDA, UM CORTE PARA A
CORREDORA CORRENDO, FAZENDO 0O
COMPARATIVO ENTRE A ONCA E ELA.
AMBAS CENAS ENVOLVENDO A
VELOCIDADE.
TEXTO: CHEGOU A HORA DE SER SUA
MELHOR VERSAO
03 PLANO ABERTO - 90/02” EXTERNA - MANHA - PISCINA
GRAUS OLiMPICA
VOLTAMOS PARA O NADADOR,
TAMBEM DANDO LARGADA E
PULANDO NA PISCINA.
04 PLANO MEDIO - 45(02” EXTERNA - MANHA - OCEANO
GRAUS
ASSIM QUE O NADADOR PULA,
TEMOS A TRANSICAO PARA A CENA
DO TUBARAO NADANDO.
NOVAMENTE REALIZAMOS 0
COMPARATIVO ENTRE TUBARAO E O
ATLETA.
TEXTO: E FINALMENTE...
01 PLANO ABERTO - 45(01” EXTERNA - TARDE - PISTA DE
GRAUS CORRIDA
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CORTE PARA CENA DA CORREDORA
COMPLETANDO UMA VOLTA,
PASSANDO PELO TREINADOR.

03

PLANO MEDIO

01"

EXTERNA - MANHA - PISCINA
OLIMPICA

CORTE PARA O NADADOR DANDO A
VOLTA NA PISCINA. AMBOS
PERSONAGENS CONECTADOS DE
ALGUMA FORMA

TEXTO: ALCANCAR SUAS METAS

01

PLANO ABERTO

02”

EXTERNA - TARDE - PISTA DE
CORRIDA

CORTE PARA A NADADORA
COMEMORANDO SEU NOVO RECORDE
JUNTO DE SEU TREINADOR. NESSE
CASO, O TREINADOR ESTARIA COM
UMA CAMISA VERDE,
REPRESENTANDO A BT.

TEXTO: REFLITA A FERA QUE HA EM
OCE.

03

PLANO MEDIO

0211

EXTERNA - MANHA - PISCINA
OLIMPICA

CORTE PARA O NADADOR VENCENDO
E COMEMORANDO MAIS UMA
CONQUISTA. TAMBEM JUNTO DE SEU
TREINADOR.

01

PRIMEIRO PLANO

03"

EXTERNA - TARDE - PISTA DE
CORRIDA

PRIMEIRO PLANO MOSTRANDO O
SORRISO DE  FELICIDADE DA
CORREDORA.

03

PRIMEIRO PLANO

0311

EXTERNA - MANHA - PISCINA
OLIMPICA

PRIMEIRO PLANO MOSTRANDO O
SORRISO DE ALEGRIA DO NADADOR.

05

TEXTO
ENCERRAMENTO

DE

01"

FECHAMENTO COM CHAMADA PARA|
A BODYTECH

TEXTO: SeEJa BobYyTECH

SPOT INSTITUCIONAL - SUPERNOVA - LAUDA TECNICA
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AGENCIA CLIENTE TiTULO TIPO DURAGAO
SUPERNOVA| BODYTECH |SPOT INSTITUCIONAL | INSTITUCIONAL 30 SEG
TECNICA /EFEITO/BG TEMPO LOCUCAO CENA

Barulho de “pop up”

Som pop up 01 - 01

Violao tocando ao fundo, |04 LOCUTOR: Sua marca esta 01

musica ambiente suave [nrecisando ser vista e vocé nao
sabe o que fazer? - TOM DE
INTERROGACAO

Violao tocando ao fundo, (05 LOCUTOR: Nao se preocupe, (01

musica ambiente suave com a a Supernova vocé nao
somente sera visto como
também vai além disso. - TOM
ANIMADO

Violao tocando ao fundo, (04 LOCUTOR: Afinal por que 01

musica ambiente suave ensar tao pequeno se é

ossivel pensar grande.

Violao continua ao fundo |05 LOCUTOR: Com um bom 01
L)Ianejamento, o6timas
estratégias, agilidade e
confiancga, tudo é possivel.

Violao continua ao fundo |04 LOCUTOR: Conte com a gente e|01
juntos vamos alcancar seus
objetivos.

Violao continua ao fundo |04 LOCUTOR: Agéncia Supernova |01
comunicagao muito além do
esperado.
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Violao continua ao fundo |04 LOCUTOR: 02
suavemente até terminar. www.supernova.com
SpoT CLIENTE - BobYTECH- LAUDA TECNICA
AGENCIA CLIENTE TITULO TIPO DURAGAO
SUPERNOVA | BODYTECH | SPOT INSTITUCIONAL | INSTITUCIONAL 30 SEG
TECNICA / EFEITO / BG TEMPO LOCUCAO CENA
Instrumental inspirador |06 LOCUTOR: Prepare-se para 01
com piano e violino libertar sua fera interior e encontrar
@ melhor versao de si!
Instrumental inspirador |09 LOCUTOR: Com um atendimento |01
com piano e violino e equipamentos de qualidade, na
Bodytech, ajudamos vocé a
alcancar os objetivos e metas.
Instrumental inspirador |04 LOCUTOR: Objetivos esses que |01
com piano e violino vOocé nem imaginava serem
possiveis.
Instrumental inspirador |05 LOCUTOR: E o0 mais importante, |01
com piano e violino imantendo a saude fisica e mental
em dia!
Instrumental inspirador |06 LOCUTOR: Chega de perder 01
com piano e violino tempo, né?! Venha ser Bodytech e
reflita a fera que ha em vocé!

28 PLANO DE PROMOGAO

154

De acordo com especialistas em marketing, um plano de promogdo bem

estruturado é de extrema importancia para o sucesso de uma empresa ou produto.
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Um plano de promoc¢ao cuidadosamente elaborado permite que as empresas
identifiquem seu publico-alvo, escolham as estratégias de comunica¢ado adequadas
e maximizem o impacto de suas mensagens. Além disso, um plano de promogao
eficaz ajuda a criar consciéncia de marca, aumentar a visibilidade no mercado,
impulsionar as vendas e construir relacionamentos duradouros com os clientes. Ao
estabelecer objetivos claros, definir os canais de comunicagdo adequados e
monitorar os resultados, um plano de promogao permite que as empresas ajustem
suas estratégias ao longo do tempo, garantindo uma abordagem mais eficiente e
focada. Em ultima analise, um plano de promocdo bem executado pode ser o
diferencial que impulsiona o crescimento e o sucesso de uma empresa no mercado

altamente competitivo.

- Problema que a promoc¢ao deve resolver

A promocéao deve ter efeito de atracao e efetividade. Quando a promogao é
bem-sucedida, reflete nessa atragdo de mais clientes e de maior visibilidade para a
marca. Sendo assim, a promog¢do deve resolver problemas com a imagem e a

captacao de novos clientes, além de expandir a marca em relagcédo ao publico.

- Publico-alvo

O target da rede Bodytech se caracteriza por um publico que se importa com
a sua saude fisica e mental e que tem disponibilidade para arcar com uma
mensalidade fora do padrdo financeiro do pais uma vez que se trata de um
investimento para a vida, obtendo acesso aos melhores aparelhos e profissionais
para cuidar de si mesmo, que é o foco dessa rede com seu publico-alvo. Esse
publico se caracteriza por tanto homens quanto mulheres e variam entre todas as
idades (sendo com um foco maior em pessoas de 17 a 65 anos), cujo seus habitos
ou desejos sao de praticar atividade fisica em um ambiente moderno e que oferece

aparelhos de ultima tecnologia.

- Prioritario
Quando falamos com o publico prioritario falamos com o principal publico que

queremos atingir com a promogéo, o foco do target, o publico-alvo. Esse € o grupo
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que prioriza sua atividade fisica com melhores condicdes e beneficios de pessoas
com faixa etaria entre 17 e 65 anos, como ja se caracteriza uma maioria do seu atual

publico da rede.

- Secundario

O publico secundario é o publico que nédo recebe o foco na criagao de
promoc¢ao. Podem impactar clientes de outras academias que nao oferecem os
mesmos beneficios da Bodytech ou até atrair outros publicos. Vamos atingi-los, mas
ndo vamos colocar tanto esforco de comunicagdo para atingir esse publico

secundario. Ele sera atingido indiretamente.

- Interno
Atendentes da academia, recepcionistas, assistentes da limpeza, personais,
professores, treinadores, as pessoas da administragdo, do marketing, entre outros

trabalhadores internos de uma rede de academia.

29. ESTRATEGIA DE CRIAGAO

Uma estratégia de criagdo é fundamental para as marcas e empresas, pois a
criacdo de conteudo criativo e impactante desempenha um papel crucial na
construcdo de uma identidade de marca forte, no engajamento do publico-alvo e na
diferenciagdo em um mercado competitivo. Além disso, a criagao estratégica permite
que as marcas se destaquem, transmitam sua mensagem de forma eficaz e
estabelecam conexdes emocionais duradouras com os consumidores.

Kevin Roberts, autor do livro "Lovemarks: The Future Beyond Brands",
argumenta que a criagao eficaz deve ser baseada em histérias emocionalmente
envolventes que cativem e inspirem as pessoas e Jonah Berger, autor do livro
"Contagio: Por que as coisas pegam", destaca a importancia de criar conteudo que
desperte o interesse e seja compartilhavel. Ele enfatiza que a criagao eficaz deve
levar em consideracdo os fatores sociais e psicologicos que influenciam o

compartilhamento e a disseminagao do conteudo.

29.1 Peca Conceito (Key VISUAL)
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Figura 92 — Peca 1

Descubra na Bodytech instalagdoes modernas,
treinadores gualificados e variedade de aulas
para despertar sua fera.

Acesse:

bodytech.com.br

Fonte: autoria propria.

30. ESTRATEGIA DE PROMOGAO

A importancia de uma estratégia de promocgédo eficaz € amplamente
reconhecida por grandes nomes do mundo do marketing. Philip Kotler, afirma que "a
promogao € a alma do marketing moderno" e que uma estratégia de promocgéo bem
planejada é essencial para se destacar em um mercado altamente competitivo. Seth
Godin, autor de best-sellers de marketing, também enfatiza a importancia da
promogao, dizendo que "o marketing é sobre contar uma histéria que ressoa com as
pessoas, conectando-se com elas e alcangando suas mentes. A promogao € a
ferramenta que usamos para tornar essa historia possivel". Além disso, David Ogilvy,
considerado um dos maiores publicitarios de todos os tempos, disse que "uma boa
publicidade vende o produto sem chamar a atencao para si mesma". Isso destaca a
importancia de uma estratégia de promocédo bem pensada, que se concentra em
transmitir a mensagem certa para o publico-alvo de maneira eficiente. Em resumo,
essas citagcdes de especialistas destacam a importdncia fundamental de uma
estratégia de promogao bem executada para o sucesso de uma empresa ou produto

no mercado.
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Levando tudo isso em consideragao, estratégias de promog¢ao com push e

pull serdo aplicadas. Essas estratégias sdo abordagens distintas para promover

produtos ou servigos. A estratégia push envolve direcionar esforcos de marketing

para intermediarios, incentivando-os a vender e promover o produto. Ja a estratégia

pull visa atrair diretamente os consumidores finais, criando demanda por meio de

campanhas publicitarias e comunicagdo direta. A estratégia push foca na

distribuicdo, enquanto a pull busca criar demanda e conscientizar os consumidores.

30.1 OBuETIVOS DE PROMOCAO

final.

Comunicar diferenciais e beneficios Unicos da marca ao consumidor

Melhorar a visdo social da empresa.

Construir a preferéncia da Bodytech em longo prazo.

Atrair novos clientes.

Bloquear penetragcédo ou agao da concorréncia.

Estimular a adocéo de novas formas de uso e consumo de um produto.
Auxiliar no aumento do indice de participagao de mercado.

Colaborar na formacédo do posicionamento da marca, como apoio da

propaganda e da publicidade.

Aumentar o conhecimento da marca.

Diferenciar a marca dos seus concorrentes
Impulsionar consumidores a conhecerem o produto
Incentivar a experimentagao e agao do cliente

Proporcionar maior visibilidade do produto, tornando-o mais atraente.

30.2 ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS

1. Estratégia de Atragao: para atingir o consumidor final (PULL)

Concurso — concurso entre alunos e clientes em potencial para fidelizar por

ser algo diferente e atrativo.

Mecénica: Melhor foto e legenda que te represente na realidade da academia

usando a tag #btcomvocé #bttransforma
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Recompensas 1°, 2° e 3° lugar: 1 més gratis/um kit de pesos/ luvas
personalizadas

Sorteio — em rede social para atingir o maximo de pessoas — ganha 1 més de
academia gratis

Desconto — Descontos em datas comemorativas (ex: Dia das Méaes/dias dos
pais/natal/ fim de ano.

Vale-brinde —kit academia para os 5 alunos com maior frequéncia e tempo de
academia.

Evento — torneio infanto-juvenil nas modalidades para esse publico, podendo
convidar parentes e amigos para assistir e assim atrair novos clientes.

Marketing de Guerrilha — fotos que remetem a musculagcdo e bem-estar em

elevadores de shopping e lojas de esporte.

2. Estratégia de pressao: Para atingir o publico interno (PUSH)

Campanha de Incentivo - Funcionario com maior numero de fechamento de

contrato sera recompensado.

30.3 BASES DE IMPLEMENTACAO

Numero da acgao: 01
Identificacao da agao: Concurso - PULL
Tema: Més gratuito para trabalhar sua fera interior

Peca: Reflita sua fera
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Figura 93 — Pecga 2

CONCORRA A 1 MES DE BODYTECH
GRATIS PARA DESPERTAR A FERA QUE HA
EM VOCE!

PARA PARTICIPAR, CONFIRA PROMOGAO VALIDA
AS REGRAS NA DESCRIGAO. ATE 31/09/2023

Fonte: autoria prépria.

Objetivo: Elevar a visibilidade da marca e promover uma maior busca pelos
servigos ofertados.

Justificativa: Segundo Kotler, o marketing de relacionamento pode
estabelecer relacionamentos profundos com os clientes, desse modo, ao utilizar a
promog¢ao voltada para o concurso, podemos alcancar a fidelizagdo dos atuais
clientes e conquistar novos. Desse modo, a academia investira em um concurso
descontraido e que aproxima o publico da marca.

Area de abrangéncia: Unidades Bodytech.

Publico visado: Consumidores (ambos os sexos, classes A e B de 18 a 24
anos).

Periodo: De julho a setembro de 2023

Mecanica: Através de postagens realizadas no Instagram da marca o publico
podera participar do sorteio. Devem estar seguindo a rede social da marca,

compartilhar a publicagdo e mencionar amigos nos comentarios.
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Dessa forma, além de elevar o engajamento nas redes sociais da marca, o
compartilhamento feito pelos participantes ira proporcionar uma maior visibilidade
para o concurso e para a Bodytech.

Serao sorteados uma pessoa por unidade de academia, visto que cada uma
possui seu Instagram proprio para comunicagao direta com os consumidores.

Divulgag¢ao: Anuncio nas redes sociais da academia, como Instagram e
Facebook com uma frequéncia de 4 posts por semana (intercalando um dia sim,
outro ndo) no feed, e 1 story por dia que direcionem ao post do feed com link.

Material Promocional: Postagem organica na rede social Facebook, através
do perfil oficial da empresa.

Postagem nas demais redes sociais oficiais da academia.

Recursos Humanos: Interno, através do responsavel pela administracdo de
redes sociais institucionais e do hotsite.

Estimativa de gastos: Valor de uma mensalidade, plano basico: R$655,00

Unidades de Bodytech no Brasil: 97

Impulsionamento redes sociais: R$ 24.000

Gasto total: R$655*97 + 24.000 = 87.535,00

Legislacao: Lei 5.768/1971; abre a legislacdo sobre distribuicdo gratuita de
prémios, mediante sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda,
estabelece normas de protegao a poupanga popular, e da outras providéncias.

Decreto 70.951/1972: Regulamenta a Lei n® 5.768, de 20 de dezembro de
1971, que dispbe sobre a distribuicdo gratuita de prémios, mediante sorteio,
vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda, e estabelece normas de protegao a
poupancga popular.

Portaria MF n° 41/2008: Regulamenta a distribuicdo gratuita de prémios a
titulo de propaganda, quando efetuada mediante sorteio, vale-brinde, concurso ou
Modalidade assemelhada, a que se refere a Lei n® 5.768, 20 de dezembro de 1971,
e o Decreto n® 70.951, de 9 de agosto de 1972.

NUMERO DA AGAO: 02

Identificagao da agao: Evento

Peca: Workshop - Saude Fisica e Mental



162

Figura 94 — Peca 3

19/08 bElbodytech
2@2S

DAS10H AS 19H

2y
SAUDE FisicA

JUNTE-SE A NOS NO NOSSO
WORKSHOP DE EXERCIiCIOS FisIcOs
COM PALESTRAS INCRIVEIS SOBRE

BEM-ESTAR, INCLUIN DO EEEREGINEES
E MAIS 2 PALESTRANTES INCRIVEIS.

7
BERNARDINKO
PARTICIPE POR

R$150,00

ALUNOS BODYTECH POSSUEM CORTESIA

VOCE QUE AINDA NAO E ALUNO, SE MATRICULE ATE O DIA
18/08 E GANHE CORTESIA PARA O WORKSHOP TAMBEM!

MAIS INFORMAGOES EM:
WWW.BODYTECH.COM.BR

Fonte: autoria propria.

Objetivo: Aproximar o publico da marca e criar memorias.

Justificativa: Segundo Kotler, o marketing de relacionamento pode
estabelecer relacionamentos profundos com os clientes, desse modo, ao utilizar o
evento pode-se gerar uma maior aproximagdo com o publico e manter a imagem da
marca de modo saudavel em sua meméoria.

Area de abrangéncia: Unidades Bodytech

Publico visado: Consumidores (ambos os sexos e todas as idades)

Periodo: Agosto de 2023

Mecanica: Organizar um evento com venda de ingressos para pessoas que
nao sao clientes da Bodytech e cortesia para quem ja é. Quem fizer matricula antes

do evento, ganha a cortesia para o evento. (agdo promocional)
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No evento teremos 3 ou 4 palestrantes das areas saude e educacao fisica.
Palestrantes devem ressaltar o foco da marca: cuidar de si proprio, principalmente
da sua saude fisica e mental investindo em atividade fisica com qualidade.

No intervalo das palestras: amostras de aulas disponiveis ha academia.

Custo de palestrantes: 2 palestrantes com o custo de R$10.000 cada.1
palestrante bem conhecido com o custo em média de R$80.000

Local: Sala reservada de aula, usada para momento de palestra e outra sala
reservada para amostra das aulas disponiveis.

Custo de alimentagao para evento: Depende da quantidade de pessoas que
confirmem presenga e comprem o ingresso: A média é 50$ por pessoa para um café
da manhad com café, leite, sucos, agua, pao de queijo, mini croissants e pao de
metro + mini croissants de goiabada e doce de leite.

Divulgagao: A divulgagao iniciara um més antes, com 3 postagens no feed
do Instagram e Facebook por semana, impulsionadas com um valor de R $1.500 por
post.

Material Promocional: Postagem impulsionada na rede social Instagram,

através do perfil oficial da empresa

Estimativa de gastos:

Palestrantes: R$100.000
Alimentagao, considerando 70 pessoas: R$ 3.500

Evento para média de 200 pessoas:
Comidas para evento: R$ 50,00 por pessoa | 50 x 200 = R$10.000
Palestrante da area de saude: 8.000R$

Palestrante da area de educagao fisica: R$ 8.000

Palestrante influenciador da area de saude fisica:R$ 15.000

R$42.000 em média para total de gastos externos pro evento.

42/200= 210$ de gasto por pessoa em um evento que suporta 200 pessoas.

Local: Sem custo, ofertado nas academias de maiores portes com grandes
salas, como a unidade do Eldorado, em Sao Paulo.

Legislacao: Lei 5.768/1971; abre a legislagdo sobre distribuicdo gratuita de
prémios, mediante sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda,

estabelece normas de protegcédo a poupanga popular, e da outras providéncias.
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Decreto 70.951/1972: Regulamenta a Lei n® 5.768, de 20 de dezembro de
1971, que dispbe sobre a distribuicdo gratuita de prémios, mediante sorteio,
vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda, e estabelece normas de protecao a
poupancga popular.

Portaria MF n° 41/2008: Regulamenta a distribuicdo gratuita de prémios a
titulo de propaganda, quando efetuada mediante sorteio, vale-brinde, concurso ou
Modalidade assemelhada, a que se refere a Lei n® 5.768, 20 de dezembro de 1971,
e o0 Decreto n® 70.951, de 9 de agosto de 1972.

NUMERO DA AGAO: 03

Identificacdo da agao: Datas comemorativas - Eventos

Peca: Dia das Maes
Figura 95 — Peca 4

bt bodytech

dia das
maes na
bodytech

Traga sua mde para
conhecer a familia
bodytech e nossos
servigos.

Aulas aerdbicas
Musculagéo
Yoga

Fonte: autoria prépria.

Objetivo: Relembrar a presenga da marca durante as datas comemorativas
ao decorrer do ano.
Justificativa: Segundo Kotler, o marketing de relacionamento pode

estabelecer relacionamentos eprofundo com os clientes, desse modo, ao utilizar o
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evento pode-se gerar uma maior aproximagao com o publico e manter a imagem da
marca de modo saudavel em sua memdria. Logo, aproximando a academia com 0s
familiares de nossos clientes, criamos uma conexdo e memorias afetivas.

Area de abrangéncia: Unidades Bodytech

Publico visado: possiveis consumidores (ambos o0 sexo e de todas as
idades)

Periodo: Datas comemorativas (Dia das Maes, Dia dos Pais e Dia das
Criangas)

Mecéanica: Eventos familiares no Dia das Criangas, como natacdo e
atividades voltadas para o setor infantil.

Dia dos Pais: Traga seu pai para uma aula de funcional ou alguma luta

esportiva.

Dia das Maes: Seréao realizadas aulas de dangas como zumba, aula de yoga

e pilates para o usuario da academia fazer junto com a sua mae.

Convidados de usuarios da academia ndo pagam para frequentar os eventos,
entradas serdo distribuidas na entrada variando entre R$60 a R$100, variando da
aula e da modalidade esportiva abordada na data.

Divulgagdo: Através das redes sociais como Instagram, Facebook e
WhatsApp. As postagens serao iniciadas com um més de antecedéncia, e com uma
frequéncia de 3 posts por semana no feed e stories. Serao postagens organicas.

Material Promocional:

- Publica¢gdes nas redes sociais
- Flyers na academia
- Email marketing

Recursos Humanos: Interno, por meio do responsavel pela administragao de
redes sociais e marketing.

Estimativa de gastos: Valor da diaria na Bodytech, com direito a musculagao
e aulas R$293, considerando um dia e 200 maes em todas as unidades seria o valor
total de R$58.600

Legislacdao: Lei 5.768/1971; abre a legislacao sobre distribuicdo gratuita de
prémios, mediante sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda,

estabelece normas de protegcédo a poupanga popular, e da outras providéncias.
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Decreto 70.951/1972; regulamenta a Lei n° 5.768, de 20 de dezembro de
1971, que dispbe sobre a distribuicdo gratuita de prémios, mediante sorteio,
vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda, e estabelece normas de protecao a
poupancga popular.

Portaria MF n°® 41/2008; regulamenta a distribuicdo gratuita de prémios a
titulo de propaganda, quando efetuada mediante sorteio, vale-brinde, concurso ou
Modalidade assemelhada, a que se refere a Lei n® 5.768, 20 de dezembro de 1971,
e o0 Decreto n® 70.951, de 9 de agosto de 1972.

31. PLANO DE MIDIA

Paulo Tamanaha (2011) conclui que o plano de midia leva em consideracao
informacbes coletadas como: caracteristicas do mercado e dos concorrentes,
desempenho de vendas e caracteristicas de compra do produto, perfil demografico e
psicografico do publico-alvo e objetivos de marketing e de comunicagao, além de
investimento previsto para a campanha e o periodo da mesma. A fim de estabelecer
0s canais onde sera veiculado as campanhas, permitindo que a mensagem

desejada chegue no publico certo de forma direta e no momento ideal.

31.1 PuBLICO

Perfil demografico:

Com base na pesquisa abordada, a Bodytech atinge um publico tanto
masculino como feminino, sendo o feminino a maioria. O publico atingido tem a
idade variada de 20 a 55 anos. A classe social que o publico adquire € em torno das
classes A, B, C e D. Através da pesquisa abordada, a maioria do publico reside na
regidao de Sao Paulo, porém outra parte ja reside na regido do Rio de Janeiro e

outros estados.

Perfil Psicografico:

Estilo de vida: Atletas amadores e pré-ativas.

Estudo Midiografico:

Semana:



Periodo manha: Café da manha3, treino e aula coletiva.

Periodo no trabalho: Reunides e trabalho.

Periodo tarde: Trabalho e conferéncias.

Periodo noite: Lazer, descanso, jantar e familia.

Final de semana:
Periodo manha: Café e treino.

Periodo tarde: Almoco, saida e lazer.

Periodo noturno: Descanso, familia e lazer.

32 COBERTURA GEOGRAFICA
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A cobertura geografica CDI e BDI na midia, sdo métricas que permitem que

as empresas avaliem o impacto de suas campanhas em diferentes regides,

identifiquem oportunidades de mercado e ajustem suas estratégias de marketing de

acordo. Segundo Brassington & Pettitt, esse estudo pode ajudar as empresas a

identificar areas geograficas com maior potencial de crescimento, permitindo que

elas concentrem seus recursos nessas regides para maximizar o retorno sobre o

investimento
321 CDI
Populacao Target Consumo Categoria

Receita Bruta

Estado # % de Servigos|% CDI
2018
R$

Rondénia 815.096 0,82 4.274.093.000, 0,24
00
R$

Acre 341.963 0,34 1.697.807.000, 10,09 26
00

Amazonas 1.504.207 [1,5 RS17.774.072. 0,98 65
000,00
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Roraima

217.287

0,2

R$
1.458.187.000,
00

0,08

40

Para

3.671.355

3,7

R$
17.731.404.000
,00

0,98

26

Amapa

323.484

0,32

R$
1.703.306.000,
00

0,09

28

[Tocantins

681.317

0,68

R$
4.137.792.000,
00

0,23

34

Maranhao

3.073.695

3,11

R$
13.765.908.000
,00

0,76

24

Piaui

1.533.303

1,5

R$
6.622.059.000,
00

0,37

04

Ceara

4.194.701

4,2

R$
32.321.632.000
,00

1,79

42

Rio Grande
Norte

do

1.626.970

1,6

R$
11.057.306.000
,00

0,61

27

Paraiba

1.865.407

1,8

R$
8.850.659.000,
00

0,49

27

Pernambuco

4.445.385

4,5

R$
40.321.903.000
,00

2,23

49

Alagoas

1.508.830

1,5

R$
8.460.571.000,
00

0,47

31
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Sergipe

1.049.422

R$
6.706.502.000,
00

0,37

37

Bahia

7.114.699

7,2

R$
58.613.171.000
,00

3,24

45

Minas Gerais

10.252.341

10,3

R$
135.282.236.00
0,00

7,48

72

Espirito Santo

1.876.614

R$
28.047.113.000
,00

1,55

81

Rio de Janeiro

8.424.549

8,5

R$
221.726.708.00
0,00

12,26

144

Sao Paulo

22.337.946

22,6

R$
759.171.804.00
0,00

41,99

185

Parana

5.464.761

5,5

R$
109.725.118.00
0,00

6,07

110

Santa Catarina

3.387.223

3,4

R$
73.943.957.000
,00

4,09

120

Rio Grande do Sul

5.544.582

5,6

R$
100.720.855.00
0,00

5,97

99

Mato Grosso do

Sul

1.270.136

1,2

R$
20.305.519.000
,00

93

Mato Grosso

1.618.068

1,6

R$
31.755.457.000
,00

1,76

110
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R$
Goias 3.224.736 (3,2 39.572.782.0002,19 68
,00
R$
Distrito Federal  [1.447.732 1,4 52.293.931.000)2,89 206
,00
TOTAL 98.815.809 [100 R31.808.041.8 100
52.000,00
32.2 BDI
Populacao Target Consumo da Marca
Regiao Estado H % foademias % BDI
Bodytech
Rondbnia 815.096 0,82 - - -
Acre 341.963 0,34 - - -
Amazonas 1.504.207 1,5 - - -
Norte Roraima 217.287 0,2 - - -
Para 3.671.355 3,7 1 1,3 35
Amapa 323.484 0,32 - - -
Tocantins 681.317 0,68 - - -
Maranhao 3.073.695 3,11 1 1,3 42
Piaui 1.533.303 1,5 1 1,3 86
Ceara 4.194.701 4,2 - - -
Rio Grande do
Norte 1.626.970 1,6 2 2,6 162
Nordeste
Paraiba 1.865.407 1,8 - - -
Pernambuco 1.445.385 4.5 1 1,3 29
Alagoas 1.508.830 1,5 - - -
Sergipe 1.049.422 1,0 - - -
Bahia 7.114.699 7,2 1,3 18
Minas Gerais 10.252.341 10,3 4 5,3 51
Sudeste  [Espirito Santo  [1.876.614 1,9 2 26  [137
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Rio de Janeiro [8.424.549 8,5 32 42.6 501
Sao Paulo 22.337.946 22,6 18 24 106
Parana 5.464.761 5,5 3 4 73
- Santa Catarina [3.387.223 3,4 1 1,3 38
u
Rio Grande do
5.544.582 5,6 2 2,6 46
Sul
Mato Grosso do
1.270.136 1,2 - - -
Sul
Centro
Mato Grosso 1.618.068 1,6 1 1,3 81
Oeste
Goias 3.224.736 3,2 1,3 40
Distrito Federal [1.447.732 1,4 4 5,3 378
TOTAL 08.815.809 100 75 100

Fonte: Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios e Pesquisa Anual de Servigos -

IBGE

2.3 CDI x BDI

Regido

Estado

Cidade

Qtde. de
Bodytech

Porcentagem

Norte

Rond6nia

Acre

Amazonas

Roraima

Para

Amapa

Tocantins

Nordestes

Maranhao

Sao Luis

Piaui

Teresina

Ceara

Rio Grande do

Natal
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Norte
Paraiba - - -
Pernambuco Recife 1 1,3%
Alagoas - - -
Sergipe - - -
Bahia Salvador 1 1,3%
Sudeste Minas Gerais | Belo Horizonte 3 4%
Nova Lima 1 1,3%
Espirito Vila Velha 1 1,3%
Santos
Vitéria 1 1,3%
Rio de Janeiro Regiao 32 42,6%
Metropolitana
do RJ
Campo dos 1 1,3%
Goytacazes
S&o Paulo Grande Séo 16 21,3%
Paulo
Votorantim 1 1,3%
Ribeirdo Preto 1 1,3%
Sul Parana Londrina 1 1,3%
Curitiba 1 1,3%
Santa Catarina Blumenau 1 1,3%
Rio Grande do | Porto Alegre 2 2,6%
Sul
Centro Oeste | Mato Grosso - - -
do Sul
Mato Grosso Cuiaba 1 1,3%
Goias Goiania 1 1,3%
Distrito Brasilia 4 5,3%
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Federal

TOTAL 75 100%
Fonte: Elaboragao de Supernova e Site da Bodytech.

33 PERIODO DA CAMPANHA

O inicio da campanha foi dado em setembro de 2022 e a data de finalizagdo é em
junho de 2023. O maior nivel de esforco em midia da campanha sera nos meses de

fevereiro, julho, outubro e novembro de 2023.

34 VERBA DE MIDIA

O valor para propaganda é de 12MM, sendo 60% para Promogéao que equivale a 7,2
MM e 40% para Midia que equivale a 4,8MM.

35 OBJETIVOS DE MIDIA

Comunicar e incentivar o conceito "wellness" da Bodytech, que abrange um estilo de
vida saudavel por completo, tanto fisico como mental, através da academia. Gerar
um reconhecimento de que a marca esta presente diariamente nas redes sociais,
onde a comunidade e o publico-alvo sdo altamente engajados, disponibilizando um

relacionamento e uma comunicagao proxima entre a marca e o cliente.
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[ Alcance
Escala %
Baixa Valor na
20 | 40 | 50 | 80 [90(Alta Cobertura
Cobertura Escala

Marca Nova/
Ciclo de Vida X 20

Estabelecida Lancamento
Objetivos de Manter Aumento de 50

X

Marketing Participacao Participacao
Grau de

Alto X Baixo 20
Reconhecimento
Presenca da

o Fraca X Forte 80
Concorréncia
Intervalos entre  [1/2
X 3 ou + semanas 20

Campanhas Semanas
Objetivos Presenca X Impacto 50
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Numero de Pecas [Peca Unica X Varias Pecas 80
Formatos 30" ou mais X 10"/15" 50
Meios Exclusivo TV X Mais Meios 80

E

e Ciclo de vida: Definido em 20% pois a marca é estabelecida dentro do cenario,
mas vem brigando por espago com seus concorrentes.

e Objetivo de Marketing: Definido em 50% pois o primeiro objetivo € despertar o
interesse no publico-alvo pela mudanca de vida através da academia.

e Grau de reconhecimento: Definido em 20% pois a rede Bodytech € uma academia
referéncia no mercado fitness ha mais de 28 anos.

e Presencga da concorréncia: Definido em 80% por conta de um grande surgimento
de academias low cost com muitas localidades que vem ganhando mais espago no
mercado fitness fazendo com que o publico valorize primeiramente o custo e nédo o
conceito oferecido por completo.

e Intervalos em Campanhas: Definido em 20% por optarmos grande parte pela midia
online para potencializar o alcance semanalmente.

e Objetivos de midia: Definido em 50% pois todas as agbes sao bem assertivas,
gerando engajamento e impacto social.

e Numeros de pecgas: Definido em 80% para seguir tendo a fidelizacédo e
engajamento com nosso publico atual e gerar impacto com o publico que estamos
buscando. Sendo assim € necessaria essa diversidade para atingir todos os
publicos.

e Formatos: Definido em 50% por conta de o publico ja consumir formatos mais
longos ou mais curtos. Assim sera possivel variar na criagdo da mensagem para
adequar ao melhor momento de impacto.

e Meios: Definido em 80%, por se tratar de uma campanha cujo objetivo é
conseguirmos impactar o publico de uma forma completa, assim mantendo a

presenca em diversos meios.



35.2 FRrReaueNncia

Frequéncia J

Categoria

Baixa Escala Alta Valor
Frequéncia 5|6 11 Frequéncia [Escala
Marca Nova/
Ciclo de Vida _ X 5
Estabelecida Langamento
Objetivos de Manter Aumento de »
X
Marketing Participagéo Participagao
Histoérico de
Recente Nao Recente 7
Campanha
Consumidores Consumidores
Lealdade 7
Leais nao leais
Atuacgao da
_ Pouco Atuante X [Muito Atuante 11
Concorréncia
\/olume de
Investimento da|Baixo X |Alto 11

176
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Campanha Ja Utilizada x |[Nova Proposta 11

Objetivos de Imagem de _
. x [Venda/Promogéo | 11
Comunicacdo [Marca

Numero de ,

Peca Unica X \Varias Pecas 9
Pecas
Formatos 30" ou mais X 10"/15" 6
Meios Exclusivo TV X Mais Meios 9

-i

e Ciclo de vida: Definimos a escala de ciclo de vida em 5 pois entendemos

que a marca € firmemente estabelecida dentro do cenario, mas vem lutando por
espaco no mercado fitness com concorrentes em aspecto a economia.

e Objetivo de Marketing: Definido escala 11, pois um dos maiores objetivos é trazer
a fidelizagdo do cliente com a marca, gerando assim um aumento significante de
engajamento e participagao.

e Histérico de campanha: No momento a marca usufrui datas comemorativas como
Dia das Maes ou Dia dos Namorados para promover pequenas campanhas, por isso
optamos em definir a escala 7.

e | ealdade: Clientes atuais da Bodytech sao leais a marca por consumir o conceito
wellness sendo assim definimos a escala 7.

e Atuagdo da concorréncia: Apos a pandemia, o mercado fitness entrou em
constante

ascensao por conta disso nossos concorrentes atuam agressivamente na conquista

de espaco, por isso definimos a escala como 11.
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e Volume de investimento da categoria: Escala 11, o mercado fitness vem atuando
de forma expressiva em investimentos e parcerias com pessoas influentes da area
médica tanto quanto influenciadores que adotam o estilo de vida saudavel. Isso vem
gerando uma ascensdo tremenda nas redes sociais, fazendo com que as marcas se
preocupam cada vez

mais em como vao seguir inovando e mantendo as parcerias.

e Campanha: Definimos a escala 7 pois usaremos sim uma comunicagao

inovadora, porém, voltada ao mesmo conceito que é a base da marca.

e Objetivo de comunicagao: Definimos a escala 7 pois o principal para a marca é
incentivar o publico-alvo a querer viver uma vida saudavel.

e Numero de Pecas: Definido na escala 9 para gerar impacto com o publico que
estamos buscando e inovar com o publico atual.

e Formatos: Definimos em 6 por conta do nosso publico j@ consumir ambos os
formatos longos

e curtos. Assim podemos variar na criagao e gerar um melhor momento de impacto.
e Meios: Optamos pelo nivel 9, pois assim nosso publico podera ser atingido em

diversos meios.

35.3  CONTINUIDADE

A campanha tera uma continuidade de 6 meses corridos, contando um semestre de
investimentos em trés meios diferentes, a fim de aumentar a visibilidade para a

marca, refor¢ar seu posicionamento e manter ela na mente do consumidor.

figura xx - cronograma prévio

prévia do cronograma de continuidade

julho agosto setembro outubro novembro dezembro |meses de ativagdo
OOH X X X 3 meses
Midia criativa X X X X 4 meses
Instagram X X X X X 6 meses
Google Ads X X X 4 meses
Facebook X X X X 6 meses
TV por assinatura X X 3 meses
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36 ESTRATEGIA DE MIDIA

Nos dias de hoje, os consumidores sao bombardeados com uma grande
quantidade de informagdes e mensagens publicitarias diariamente. Por isso, é cada
vez mais desafiador para as empresas conseguir a atencdo e a resposta do
publico-alvo. Para alcangar seus objetivos de marketing e obter o maximo retorno
sobre o investimento, os especialistas em marketing e comunicagdo recomendam o
uso de diferentes estratégias de midia em uma campanha publicitaria.

E importante utilizar diferentes estratégias de midia para aumentar a eficacia
de uma campanha publicitaria. Isso ocorre porque, de acordo com o blog "Midia no
Alvo", 31% da populacéo brasileira se informa por meio da publicidade feita pelas
proprias marcas, enquanto 42% busca referéncias nas redes sociais. Além disso, a
TV € o meio que concentra o maior investimento em publicidade, representando
33,5%. Portanto, ao discutir a assertividade no plano de midia, € necessario
considerar ndo apenas questdes sociodemograficas, mas também analisar em qual

meio o publico tende a consumir mais e por qué.

36.1  MEIOS RECOMENDADOS
1. Midia online: Redes sociais e internet. 74% da populagéo brasileira
possui acesso a internet.
2. Midia digital; TV por assinatura. Maior segmentagéo do publico. 31%
da populagao brasileira possui acesso a esse meio.
3. Midia complementar: OOH. Este meio possui uma taxa de visualizagao

15% maior e 42% mais engajamento que os outros meios publicitarios.

36.2 Mix DE MiDIAS
° Midias Basicas:
Redes sociais e midia digitais
° Midia Complementar:
OHH

° Midia de Apoio:
TV Por Assinatura

36.3 ESTRATEGIA DE MIDIA
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Daremos foco nas redes sociais de maneira integrada com os outros meios,
desenvolvendo um ciclo de trafego constante. Serao feitas parcerias com influencers
que adotam o conceito wellness no seu estilo de vida. Como grande parte das
pessoas confiam mais em recomendacdes feitas por individuos que consideram
relevantes do que por marcas/instituicées, o objetivo € inserir a marca na memdria e

leva-lo a acao.

Internet:

De acordo com a pesquisa de campo realizada através do Google Forms,
verificamos que 92% dos participantes tém grande atividade no Instagram. Por esse
motivo, essa sera a principal rede social utilizada para a comunicagao via internet.
Iremos elevar o engajamento, reconhecimento da marca possibilitada por parcerias

com anuncios do Google, Facebook e Instagram, e influenciadores.

OOH:

Ainda de acordo com os resultados da pesquisa, vimos que apenas 27%
conhece e frequenta a Bodytech, sendo assim, pensando em gerar lembranga e
aumentar a presenga da academia no mercado, sera feito o uso de Midias Out Of
Home.

Esse meio, ira permitir que a marca tenha mais presencga e autoridade, uma
vez que esse meio de divulgacdo € muito utilizado para gerar lembranga, expondo
pecas criativas e dindmicas para gerar proximidade com o publico, um maior alcance

e frequéncia que as pessoas sao impactadas pelos anuncios.

TV por Assinatura

Ira dar mais visibilidade e conhecimento da marca sobre os principais
diferenciais e vantagens que a marca oferece, além de ajudar a estabelecer uma
autoridade nas redes sociais. Sera essencial para divulgar o conceito principal da

campanha. Com esta ferramenta, os pilares da marca serao fortalecidos.

Midia integrada aos objetivos de marketing:
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O principal objetivo do marketing € aumentar o faturamento e ganho de
participacdo do mercado, além de entender quais os fatores que favorecem e

desfavorecem a escolha da academia por parte do consumidor.

Midia integrada aos objetivos de comunicagao:

O principal problema de comunicagcdo a ser resolvido € melhorar a
comunicagao e o conteudo nas redes sociais, de modo que possamos divulgar a
academia para aqueles que ja conhecem ou ouviram falar, mas nao frequentam, se
sintam convidados a saber sobre a academia e se tornem clientes. Para resolver,
utilizaremos os meios de comunicagao com maior penetragcao e afinidade dentro do
nosso target.

° Promocgao de vendas; pois dados mostram que empresas que implementam
estratégias promocionais podem experimentar um aumento médio de 20% nas
vendas, de acordo com um estudo realizado pela Associacdo de Marketing
Promocional. Além disso, uma pesquisa conduzida pela Nielsen revelou que 85%
dos consumidores afirmaram que promogodes influenciam suas decisbes de compra,
destacando a eficacia dessa abordagem na conquista e retengéo de clientes.

° Propaganda; estudos comprovam sua efetividade, como um aumento médio
de 32% nas vendas de produtos anunciados (Fonte: Nielsen). Além disso, 89% dos
consumidores afirmam que se sentem mais inclinados a comprar de marcas
conhecidas (Fonte: Edelman). A propaganda influencia as atitudes e
comportamentos de compra, sendo que 67% dos consumidores afirmam que a
publicidade os influencia a comprar um produto (Fonte: GlobalWeblndex). Com a
segmentacdo de anuncios, as empresas podem alcancar publicos especificos,
aumentando a eficiéncia da estratégia de marketing (Fonte: eMarketer). Portanto,
com base nessas evidéncias, fica claro que o uso de propaganda € essencial para
alcancar resultados positivos no mercado atualmente.

° Marketing direto; € uma estratégia eficaz para as empresas, com base em
dados e fontes confiaveis que sustentam seus beneficios. Segundo a DMA (Direct
Marketing Association), o marketing direto possui uma taxa de resposta média de
4,4%, em comparagcao com apenas 0,12% das campanhas de e-mail marketing.
Além disso, um estudo da Data & Marketing Association revelou que 79% dos
consumidores agem imediatamente em resposta a uma oferta de marketing direto.

Essa forma de marketing também permite a personalizacdo das mensagens,
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resultando em um aumento de 5 a 15% nas taxas de resposta (Fonte:
MarketingSherpa). Com base nesses dados, fica claro que o marketing direto € uma
estratégia eficaz para as empresas, gerando respostas rapidas e maior
personalizagdo das mensagens, 0 que contribui para o sucesso das campanhas de
marketing.

° Relagbdes publicas; As relagdes publicas desempenham um papel essencial
nas estratégias de marketing, respaldadas por dados e fontes confiaveis que
demonstram sua eficacia. Segundo um estudo da Nielsen, 92% dos consumidores
confiam nas recomendacgdes e informagdes obtidas por meio de relagdes publicas.
Além disso, a Global Strategy Group constatou que 72% dos consumidores estao
mais propensos a comprar de uma empresa com uma boa reputacido. As relagdes
publicas também sao cruciais para gerenciar crises, com 94% dos consumidores
dizendo que uma resposta rapida e transparente em uma situacéo de crise melhora
sua percepcdo da empresa (Fonte: Edelman). Com base nesses dados, fica
evidente que as relagbes publicas desempenham um papel fundamental,
construindo a confianga dos consumidores, fortalecendo a reputacdo da empresa e
mitigando impactos negativos em situagdes de crise, resultando em uma estratégia
de marketing eficaz.

° Internet; segundo a Statista, o niumero de usuarios de internet global atingiu a
marca de 4,66 bilhdes em 2021, representando uma vasta audiéncia potencial para
as empresas alcancarem. Além disso, um estudo da HubSpot revelou que o
marketing de conteudo na internet gera trés vezes mais leads do que o marketing
tradicional. A pesquisa também aponta que as empresas que adotam estratégias de
marketing digital tém taxas de conversao 2,8 vezes maiores. Além disso, o alcance
global e a capacidade de segmentagcdo da internet permitem que as empresas
direcionem suas mensagens para publicos especificos, aumentando a eficiéncia e o
retorno sobre o investimento em marketing (Fonte: eMarketer). Com base nesses
dados, fica claro que a internet é uma estratégia de marketing altamente eficaz,
oferecendo um amplo alcance, geragdo de leads qualificados e possibilidade de

segmentagao, impulsionando o sucesso das empresas na era digital.

37 TATICAS DE MIDIA
Taticas de midia sao estratégias especificas utilizadas para executar uma

campanha de marketing por meio dos diferentes canais de midia disponiveis, como
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televisdo, radio, jornais, revistas, internet e redes sociais. Essas taticas envolvem a
selecdo e o uso adequado dos veiculos de comunicagdo para alcangar o
publico-alvo de forma eficaz.

Philip Kotler destaca a importéncia da sele¢do do mix de midia ideal, levando
em consideragdo o perfil do publico-alvo, os objetivos da campanha, o alcance
geografico e o orgamento disponivel. A combinagao correta de diferentes canais de

midia pode ajudar a aumentar o impacto e a eficacia da mensagem.

37.1  VEICULACAO

37.1.1 Tv PorR ASSINATURA

Veiculo: Telecine, Megapix e GNT.

Programacao: Comerciais entre os filmes e exibi¢des de esportes! Das 5:00
as 10:00 e a noite, das 18:00 as 00:00.

Veiculagdo nacional, abrangendo Para, Ceara, Bahia, Minas Gerais, Espirito Santo,
Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Parana, Santa Catarina, Rio Grande do Sul e Goias.

Periodo: 5 meses, com a veiculacio intercalada entre os meses.
Formato: Comercial de 30’s

Lista de Precos: https://globo.my.site.com/pricelist/s/

37.1.2 Mipia ON-LINE
Veiculos: Google, Facebook e Instagram

Veiculagdo apenas nos estados que ja possuem unidades da rede Bodytech
segmentada por interesse, ou seja, utilizagao de Google Ads e Facebook Ads para
gue 0s anuncios aparegam para pessoas que tenham interesse em segmentos da
academia.

Instagram: Ads com impulsionamento no formato stories/ feed

Periodo: 6 meses com veiculagdo intensa

Formato: GDN Google, rede de display do google

37.1.3 OOH
Veiculo: Salas de Cinema


https://globo.my.site.com/pricelist/s/
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Programacao: Caracterizar e decorar todas as salas que apresentem sessoes
do filme especifico que for ser veiculado a campanha.

Veiculagdo: Em todas as sessdes de um filme especifico de acao, tendo
nesse filme um ator ou atriz que servisse de modelo para a campanha da Bodytech.

Ex.: Filme Creed Ill (que esta em exibicao no cinema) com o ator Michael B. Jordan.

Periodo: Aproximadamente 2 meses (tempo médio que um filme fica em
cartaz no cinema).

Formato: Personalizagao de Sala, Capa de Poltrona.

Link para acgdes e promogdes no cinema:
https://flixmedia.com.br/acoes-e-promocoes

37.1.4 Mipia CRIATIVA

Tema: Bodytech “Reflita sua fera”

Objetivo: O objetivo é conhecer ou reafirmar a Bodytech para o publico e
demonstrar que todos temos habilidades que nao foram desenvolvidas ou que
podem ser melhoradas e a Bodytech tem a capacidade de ajudar nesses objetivos.
Além da conexdo das pessoas nas redes sociais utilizando a Hashtag, ou seja,
mesmo nao indo até o estande, a acao também estara presente nas redes sociais

através do proprio publico.

Veiculo: Estande Box com espaco interno para acesso e interacdo com o
publico.

Programacao: O estande ficara disponivel para interagao das 6:00 até 22:00,
devido aos horarios de maior trafego de pessoas que circulam nessas avenidas.

Veiculagao: Avenida Paulista - SP e na Avenida Atlantica - RJ, principais
avenidas das cidades com maior numero de unidades da Bodytech.

Periodo: 3 meses.

Formato: Um estande box fechado sera montado nas avenidas principais e
por dentro sera revestido por espelhos. Apds entrar no estande e se posicionar em

frente ao espelho principal, que estara sendo indicado, um mecanismo conectado ao


https://flixmedia.com.br/acoes-e-promocoes
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espelho fara com que refletisse um animal ao lado da imagem da pessoa, animal
esse que tera algum atributo envolvendo habilidades praticadas em academias e em
exercicios fisicos (como forga, agilidade, velocidade). A pessoa também podera tirar
uma foto do espelho junto ao reflexo desse animal e usar a Hashtag #Reflitasuafera

em suas redes sociais, fazendo referéncia a tematica.

Justificativa: Com avenidas movimentadas € o numero grande de pessoas
que circulam todos os dias, o estande sera um bom meio para as pessoas
conhecerem a nova campanha da Bodytech de forma imersiva. Também ira surgir
curiosidades ao se passar pelo estande, fazendo com que a pessoa entre e entenda
do que se trata. A Hashtag também fara com que além da divulgagdo de forma
imersiva, a agao se encontre presente nas redes sociais com ligagao direta do

publico.

37.1.5 Custo EsTtivaTivO DAs Mibias

- TV por Assinatura
A veiculagcdo de 30 segundos na TV por assinatura por 3 meses varia
dependendo de varios fatores, como a audiéncia do programa em que o0 anuncio
sera veiculado, o horario em que sera exibido, a época do ano, a duragdo do
contrato e outras condigdes especificas de cada canal (HBO, Telecine, Canal
Esportivos).

- Online:
Facebook/Instagram; estimativa R$20.000,00
Google Ads; estimativa R$50.000,00

- OOH (Cinema):

E possivel estimar que o custo de um envelopamento publicitario em um
cinema médio pode variar entre R$ 50.000,00 a R$ 150.000,00 por semana. No
entanto, o prego pode variar significativamente com base em fatores como
localizac&o, duragao e tamanho do espaco publicitario.
https://flixmedia.com.br/acoes-e-promocoes

Periodo minimo: 12 semanas

- Midia Criativa: Estimativa
Em média, o aluguel de um contéiner para pop-up por 3 meses pode custar a
partir de R$ 2.500,00, mensal dependendo das especificagbes do projeto.
https://www.locarescasacontainer.com.br/



https://flixmedia.com.br/acoes-e-promocoes
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“‘Bodytech: Reflita sua fera”
Veiculo: Contéiner e espago comercial.
Veiculagao: Avenida Paulista - SP

Periodo: 3 meses, disponivel para interagao diariamente das 6:00 até 20:00.
Formato: Estrutura Pop-Up

37.1.6 Mapras bE PROGRAMACAO

Com base nas caracteristicas e especificagcbes da campanha, o maior foco
serdo as midias digitais, visando levar a mensagem de maneira organica e continua.
Ja o OOH vai servir para causar um maior impacto no publico geral, ndo apenas de

forma segmentada.

Na TV por Assinatura iriamos atingir o publico da classe social A e B.

MEIO JAN | FEV | MAR | ABR | MAIO [JUN| JUL | AGOS SET OuT | NOV | DEZ

TV por
Assinatura

INTERNET

OOH

Midia Criativa
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Cliente:
Bodytech

Més / Periodo:
Agosto,
Setembro e
Outubro
Pecas: Peca
Publicitaria de
30"

DISTRIBUICAD i Agosto
EMISSORA | 4e |Dias dels|T/olo|s|sipls|t|a|e|s|s|p]s|T|ala UNITARIO| % Desc.| TOTAL

ﬂamﬁzﬁﬂmmxﬁ_mwomawawc 1|2|3|4|s|s|7|a|a|10/11]1213[14]15)16[1 7|18 19{20(21]| 22|23 |24|25| 26|27 | 28| 28(30|Quantidade| TABELA |Estimado(NEGOCIADO

w
_|
]
(2]
=]
0
—
[5]
[5]
0
0
[=]
n
—

NACIONAL
TV por Assinatura
18h - | Seq. -
Sportv] 00h | Dom. 1 i 111 i 111 1 1 1) 1 16/28,000.00 60%| 179,200.00
18h - | Seqg. -
Telecine & Megapix| 00h | Dom. 1 1111 1 1111 1 111 1 1 1] 16(12,940.00 60%| 82,816.00
18h - | Seq. -
GNT| 00h | Dom. 1 A i 111 i 1111 1 1 1] 1 16| 7,000.00 60%| 44,800.00

OIOF3J0F333 OO 3 O 3 3 3|00 301313 3|00 3|0]3|3|3]|0]0
Total Geral: 48 mmm,mdm.co_

35.1.6.1 MapPA DE PROGRAMACAO: MiDIA PRINCIPAL
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A midia digital sera a principal para a veiculagdo da campanha; Iremos atingir

0 publico que se identificam como Heavy Users de redes sociais. Abaixo podemos

conferir o cronograma e o mapa de programagao em seguida.

MEIO

VEICULOS

JAN

FEV

MAR

ABR

MAIO

JUN

JUL

AGOS

SET

ouT

NOV

DEZ

INSTAGRAM

GOOGLE
ADS

FACEBOOK
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Cliente:
Bodytech
Més / Periodo:
Julho, Agosto,
Setembro,
Qutubro,
Novembro e
Dezembro
Pecas:
Postagem em
Rede Social

Julho

Distribuigao /
Segmentacéao

Veiculo /
Canal

Formato

Material

Valor
cPM/
diario
(R$) |1|2|3|4|5/8|7|8|

w
(=]

T1121314(1516[17|18( 19 [20121|22]123[242526/27(28{29(30(31

Quantidade

Desconto
Estimado

VALOR
TOTAL

(R$)

NACIONAL -
WJulho
Segmentagao
por inieresse

Segmentacgao
por interesse

Segmentacao
por interesse

Google

Instagam

Facebook|

Links
Patrocinados|

Post
promovido

Post
promovido

Google
Ads

Instagram,
Ads

Facebook
\Ads

30 dias

30 dias

30 dias

Leilao

Leildo

Leilao

8,300.00

1,600.00

1,600.00

Total
Geral:

11,500.00
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35.1.6.2 MaPA DE PROGRAMACAO: MipiA COMPLEMENTAR
A midia criativa funcionara de modo que iremos oferecer um filme de acéo
focado no publico que queremos atingir, levando em consideragao o ponto de que

nosso publico tem majoritariamente idade entre 18 a 36 anos.

MEIO (Midia Criativa) | JAN | FEV | MAR | ABR | MAIO |JUN [JUL |AGOS |SET |OUT |NOV |[DEZ

"Reflita sua fera"

Figura 96 - Mapa de Programacao - Midia Criativa

Praca
principal:
Avenida
Paulista

Més / Periodo:
Qutubro,
Novembro e
Dezembro
Pecas:
Contéiner para
pop-up

DISTRIBUICAO Julho

TIPO MATERIAL / STOOlSSDSTO Q|5|5|D|s|T|ja|s|s|D|S T|G Q|s SlD s|T UMITARIO| % Desc.| TOTAL
Empresal LOCAL [DESCRIGAO| TIPO FOHMATO1234|557391 [11/12)13)1415{16{17]1 81 g{20{21[222; 425252?12329300UANT. TABELA [EstimadoNEGOCIADO]

SAQ PAULO -
CAPITAL

Metrd
Estacéo|Totem
Eletromidial- Masp [Sinalizador [Estaticodm? 12 215.70/30.00%| 1.811.88

TOTAL: | 1,181.8§|

Fonte autoral

Iremos atingir um publico mais ativo e pratico através dos stands, e que
também iriam criar memorias com as pessoas.

MEIO (OOH) JAN |FEV | MAR [ABR |MAIO |JUN [JUL | AGOS | SET [OUT |NOV |DEZ

Sala de Cinema




Figura 97 - Mapa de Programacéao - Midia Criativa
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Cliente:
Bodytech
Més / Periodo:
QOutubro,
Novembro e
Dezembro 1276000
Pecas:
Personalizagéo
da Sala, Capa
de Poltrona,
Peca
Publicitaria 30"
DISTRIBUICAO | Outubro ——— —
EMPRESA rocissbsalals|slols|tlalals|s|ols|rlalals|slols|T| quant. [TABELA/|% Desc.NEGOCIADO
LOCAL | FORMATO [ilals 4[slel7lelel1oft 2l1al14:sirels Avsfraieofer epoaofCINE/SEMANA SEMANA [Estimade| ~ MES
FLIXMEDIA  [Shopping | | 41 8,100.00/30.00%| 22,680.00
o A
| 4] 3.42500/30.00%| 9,590.00
IINIRENNNNENEERANANNEEEER
4 8110.00/30.00%|  22.680.00
Total Geral: ||
Fonte autoral
35.1.6.3 MAPA DE PROGRAMAGAO: MibiA APoIO
MEIO (TV por
Assinatura) JAN [FEV | MAR |ABR | MAIO [JUN |JUL |AGO |[SET [OUT |NOV |DEZ

GLOBO

TELECINE

MEGAPIX
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GNT

37.2 RESUMO GERAL DO FATURAMENTO

Planos Investimentos
Assessoria de Imprensa R$ 6.000

Filme Publicitario R$ 3.260.600,00
Eventos R$ 200.000,00
OOH R$ 30.000,00
Redes Sociais R$ 20.000,00
Midias Sociais R$ 50.000,00
Cinema R$ 70.000,00
Midia Criativa R$ 2.500,00
Investimento total R$ 3.639.100

38 CRONOGRAMA DE MIDIA

38.1 CRONOGRAMA GERAL DE VEICULAGAO

A Bodytech tem um alcance maior por redes sociais, em especifico pelo

Instagram, com 7.628 seguidores. Muitas campanhas e novidades sado postadas

diariamente no feed e stories. Também €& por onde os clientes sdo auxiliados a

qualquer duvida. Muitos influencers clientes da academia postam e repostam sobre

a Bodytech, assim aumentando o alcance por redes sociais.

MEIO JAN | FEV [MAR [ABR

MAIO

JUN |JUL |AGOS |SET

ouT

NOV

DEZ

TV por
Assinatura
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INTERNET

OOH

Midia
Criativa

MEIO

VEICULOS

JAN

FEV

MAR | ABR

MAIO | JUN

JUL

AGOS

SET [ OUT

NOV

DEZ

INSTAGRAM

GOOGLE
ADS

FACEBOOK

MEIO (Midia Criativa)

JAN

FEV

MAR | ABR

MAIO

JUN

JUL | AGOS

SET | OUT

NOV

DEZ

"Reflita sua fera"

MEIO (OOH)

JAN

FEV

MAR | ABR

MAIO

JUN

JUL

AGOS [ SET |OUT

NOV | DEZ

Sala de Cinema

MEIO (TV por

Assinatura)

JAN

FEV

MAR | ABR

MAIO

JUN

JUL

AGO

SET |OUT

NOV

DEZ

GLOBO

TELECINE
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MEGAPIX

GNT

38.2 PROGRAMACOES ESPECIFICAS DE VEICULAGAO

CDI- A maior veiculacao se localiza na cidade Sao Paulo, em seguida no Rio
de Janeiro e por ultimo em Goias
BDI- O Sudeste domina, o Sul fica em segundo lugar, logo apés vem o Nordeste, em

seguida o norte e por ultimo o Centro Oeste.
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