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RESUMO

A Companhia Athletica € uma das primeiras academias a trazer para o Brasil 0
conceito de fitness praticado hoje no mercado. Desde a sua fundacdo, em 1984, é
pioneira no mercado de academias, tanto no modelo de negdécio quanto em
modalidades disponiveis aos clientes. Esta presente hoje em 7 estados brasileiros
com 16 unidades, onde oferece mais de 30 modalidades de atividades fisicas. Atende
aos clientes a partir dos 6 meses de idade até o publico sénior, com planos baby, kids,
teen, adulto e platinum. Este projeto se propde a elaborar um planejamento
estratégico, utilizando técnicas de pesquisa, marketing, plano de comunicacao,
promoc¢ao de vendas e midia, com o intuito de construir uma campanha publicitaria
institucional que valorize os atributos da Companhia Athletica, destacando a marca
para seu publico-alvo no mercado de academias. O resultado foi uma campanha com
o tema “Movimente sua vida do seu jeito”, que busca inspirar os potenciais clientes a
encontrarem a atividade que mais atende ao seu estilo de vida entre todas as
modalidades oferecidas pela Companhia Athletica, de forma que sé uma academia

completa pode oferecer.

Palavras-chave: Academias. Atividade fisica. Campanha publicitaria. Companhia
Athletica. Mercado fitness.



ABSTRACT

The Companhia Athletica is one of the firsts gyms to bring the concept of todays
practiced fithess market to Brazil. Since your foundation, in 1984, it is pioneer in gyms'
market, both in the business model and in the modalities available to the costumers.
Nowadays, it is present in 7 Brazilian states with 16 units, in which are offered over 30
modalities of physical activities. It serves customers from 6 months to senior
audiences, with baby, kids, teen, adult and platinum plans. This project proposes to
develop a strategic plan, using research, marketing, communication plan, sales
promotion and media techniques, in order to build an institutional advertising campaign
that values the attributes of Companhia Athletica, highlighting the brand to its audience
target in the gym market. The result was a campaign with the theme “Move your life in
your way”, which seeks to inspire potential customers to find the activity that best suits
their lifestyle among all the modalities offered by Companhia Athletica, so that only one
complete gym can offer.

Keywords: Advertising campaign. Companhia Athletica. Fitness market. Gym.

Physical activity.
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1. BRIEFING

O briefing se refere ao apanhado de informacdes relevantes para a
construgédo de um determinado projeto. De acordo com Sant’Anna, “chama-se
briefing as informacdes preliminares contendo todas as instru¢des que o cliente
fornece a agéncia para orientar os seus trabalhos.” (SANT'ANNA, 1998, p.102)

Por isso, € necessario que esta etapa seja preparada com atencao
especial aos detalhes para que nenhuma informacéo importante seja preterida,
levando em consideracdo todas as etapas que serdo seguidas durante o
panejamento e execu¢ado da campanha.

O briefing é essencial para dar orientacdo e ajudar a organizar todas as
etapas seguintes do projeto. A partir dele serdo definidas todas as estratégias

para concretizar os objetivos definidos.

1.1. Empresa

1.1.1. Setor de atividade

A Companhia Athletica é uma rede de academias, que oferece aos seus
alunos mais de 30 modalidades que vao desde os esportes tradicionais, como
voleibol, basquete e futsal, até atividades fisicas como natacdo, danca e

diversos treinos aerdbicos.

1.1.2. Histoérico

Em 1984, Gary Schulze junto de quatro sécios, dentre eles Charles
Bilton, iniciaram o planejamento da criagdo da Companhia Athletica. Em 1985,
foi inaugurada a primeira unidade da rede em S&o Paulo, no Brooklin. Foi o
primeiro espaco criado especialmente para a construgédo de uma academia de
ginastica. A segunda unidade foi aberta em cerca de sete anos. Em 1992,
acelerou-se o plano de expansdo. Em 1995, inaugurou-se o servico de
spinning. Nos anos seguintes novas unidades foram inauguradas: Campinas
(1996), Sao Jose dos Campos (1997) e no Shopping Analia Franco (1999), na

cidade de Sao Paulo.
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Em 2000, a Companhia Athletica se tornou a primeira rede nacional de
academias, com a inauguracdo de uma unidade fora do estado de Séao Paulo.
Localizada no Pier 21, em Brasilia, a academia atraia politicos de todo o pais e
empresarios locais, mostrando uma vitalidade inabalével.

Em 2001 inaugurou em: Belém, 2003: Rio de Janeiro, 2004: Belo
Horizonte, 2005: Ribeirdo Preto e Manaus, 2006: Curitiba.

Em 2007, inaugurou no Guaruja, no luxuoso Sofitel Jequitimar Guaruja,
um fitness center, sendo a primeira operagdo da Companhia Athletica dentro
de um hotel. Avancando para 2009, a rede inaugurou dentro do estadio
Morumbi, trazendo novidades como treinos de corrida a céu aberto e exercicios
de forca no mesmo ambiente. Quando inaugurou em Recife, em 2012, a
companhia passou a oferecer aulas de circo, apresentando beneficios para o
corpo e a mente.

As unidades da academia contam com diversos servicos, tais como:
guadras, salas de ginastica, musculacgéo, lutas, exercicios aquaticos, saunas,
pilates, spinning, lanchonetes, entre outros. Um detalhe importante, que €
sempre ressaltado, € que a Companhia Athletica € credenciada com a
metodologia Gustavo Borges, o melhor método de aprendizado aquatico do
Brasil.

Por fim, como objetivo da Companhia Athletica, todos os treinos séo
montados especificamente para o0s objetivos dos alunos, de maneira que
possam saber melhor quais sao suas condicdes fisicas e ajuda-los a ter um
treino que os auxilie no que desejam. Isso ajuda na motivacdo e organizacao
dos alunos, oferecendo uma melhor experiéncia treinando.

Além disso, foi desenvolvido o ‘Cia On’, um aplicativo onde os alunos
podem monitorar seus treinos e compartilhar seu desenvolvimento e sua
evolugéo.

Hoje em dia, a Companhia Athletica € uma das maiores redes de
academia da América Latina, com mais de 35 mil alunos em suas 16 unidades

ao redor do Brasil.
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1.1.3. Estrutura organizacional

A Companhia Athletica tem um modelo de negécio baseado em rede,
com socios locais. Ou seja, ndo é franquia. Isso parte de uma estratégia de
negocio, priorizando uma expansao mais lenta, porém mais estruturada e

segura.

1.1.4. Filosofia e politica empresarial

Missdo: ajudar as pessoas a estar bem fisicamente e a fazer novos
amigos, sempre.

Visédo: ser referéncia no ramo de academias de ginastica em todo o
Brasil.

Finalidade comum: fazer com que a pessoa saia da Companhia
Athletica melhor do que entrou todos os dias.

Valores: Respeito — Ter consideracdo por si mesmo, pelo outro e pela
empresa. Reconhecer e valorizar as contribuicbes de cada um;
Comprometimento — Vestir a camisa, trabalhar com afinco e vontade. Dar o
melhor de si em tudo o que fizer; Bom humor — Cuidar da proépria disposi¢ao
diaria e se divertir no trabalho. Tocar a vida com entusiasmo e passar isso

adiante.

1.1.5 Corpo diretivo

Imagem 1 — Organograma Companhia Athletica

Richard Bilton

Presidente, sdcio-fundador da rede
e socio-diretor da unidade
Morumbishopping

Gary Schulze
soécio-fundador da rede e socio-
diretor da unidade Kansas.

Edward Bilton Ménica Marques

Diretor de Marketing Corporativo e Diretorz Técnica Corporativa e
socio-diretor das unidades de stciz-diretora das unidades S3o
Campinas José dos Campos e Ribeirdo Preto

E@qarﬁofu:ram Gunnar Ficker Dole.go .Schuldze
sécio-diretor das A sécio-dirstor das
unidades Belo 32%&%‘ EE;‘l_da unidades de
Horizonts & Rio ds rance analis
Jangiro ance

Paulo Ayres
sacio-liretor da
unidade de Porto
Alzgre

Richard Lati
socio-diretor das
unidades Curitiba

& Estddio Morumbi Manaus & Granja

viznna

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021).
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1.1.6. Localizacao

Brasil: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Amazonas, Parana,
Para, Rio Grande do Sul, Pernambuco e Distrito Federal.

1.1.7. Mercado de atuacéo

Empresa nacional (somente no Brasil).

1.1.8. Linha de servicos

Uma das metodologias exclusivas da Companhia Athletica é
proporcionar um local focado no bem-estar, mas também no lazer. Além de
garantir atividades para todas as idades, incluindo bebés, gestantes e idosos.

Os planos disponiveis sdo mensal, trimestral, semestral, anual e bianual.

Os planos possuem a op¢ao sem nata¢cao, mas com acesso a vontade
a todas as outras modalidades e a opcdo completa que inclui as modalidades
aquaticas.

Aulas disponiveis:

» Danca (Jazz, Ballet, Ritmo, Street Dance e Fit Dance)

 Esporte (Basquete, Futsal, Voleibol e Multisports)

* Ginastica (Hopping, Coordenacao e Habilidades, Alongamento, Step,
Power Abs, Gap, Hatha Yoga, Spinnig, Localizada, Psicomotricidade, Ginastica
de solo, Mat Pilates e Condicionamento Fisico Total)

* Luta (Capoeira, Jiu-Jitsu, Judd e Muay Thai)

» Musculagao (Cardiofit, Musculacédo, Cia Fast Teens)

* Natacdo (Hidro Cardio, Horario Livre, Iniciacdo, Treinamento,

Aperfeicoamento, Adaptacao, Bebé I, Il e Il e Cross Swim)
1.1.9. Faturamento
A Companhia Athletica ndo divulgou o seu faturamento, desta forma, foi

calculada uma estimativa de qual pode ser esse niumero com base no ticket

médio informado e na quantidade de alunos.
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A média do preco da mensalidade da academia é de R$ 300 e, conforme
€ exposto no site, em 2019 a Companhia Athletica possuia cerca de 35 mil

alunos. Desta forma, o faturamento anual estimado é de R$ 10,5 milhdes.

1.2. Servico

1.2.1. Descricéo

A Companhia Athletica é uma rede de academias que abrange diversas
modalidades esportivas como natacdo, ginastica, musculacdo ou esportes
individuais e individuais. Eles se preocupam em proporcionar um lugar incrivel
focado no bem-estar, mas também no lazer e possuem atividades para todas

as idades, incluindo bebés, idosos e também gestantes.

1.2.2. Categoria

A categoria é fitness, saude e bem-estar. Pensada ndo somente para
guem quer emagrecer, mas também melhorar a sadde ou ter um momento de

lazer e hobbie.

1.2.3. Formas de uso

E uma rede de academias localizada em mais de 15 unidades
espalhadas pelo Brasil. Nao € um servi¢co adquirido por necessidade. Ou seja,
seus usuarios utilizam por lazer e bem-estar.

A utilizacdo ndo € sazonal. O que acontece € que em determinadas
épocas do ano, as pessoas podem se sentir mais motivadas a fazer exercicios

como por exemplo no verao e proximo ao fim do ano, nas datas festivas.

1.2.4. Qual aimagem do servi¢go no mercado

Pelos consumidores, a Companhia Athletica € vista como uma academia

de luxo, oferecendo inuUmeros servicos e varias unidades dispostas pelo
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territério nacional. E uma empresa com academias de facil acesso e que busca
auxiliar os alunos da melhor maneira possivel.

A marca possui o total de 206.359 seguidores somando todas as redes,
porém possui pouca interacdo dos seguidores nas publicacdes levando em

consideracao curtidas e comentarios.

1.2.5. Principais caracteristicas diferenciadoras

A variedade de modalidades em um so0 lugar e a flexibilidade em atender
todos os publicos de diferentes idades e tipos de necessidade. Além disso, foi
pioneira da categoria no Brasil, sendo referéncia em conceitos de atividade
fisica.

1.2.6. Pontos fortes e pontos fracos

Pontos fortes: Marca forte e reconhecida no mercado; grande nimero de
unidades; preco competitivo, servigcos de alta qualidade, fidelidade dos clientes.
Pontos fracos: ReclamacfGes acerca da qualidade do atendimento;
poucas unidades em relacdo a concorréncia; baixo engajamento nas redes

sociais.

1.2.7. Restricdes legais

Atualmente as academias ndo possuem mais obrigatoriedade de exigir
atestado médico liberando os clientes para a pratica de atividade fisica,
portanto a Unica restricdo legal para a atividade € que deve haver um
responsavel técnico de area correlacionada, conforme descreve a
INSTRU(;AO NORMATIVA N° 02, DE 27 DE NOVEMBRO DE 2014

“DO RESPONSAVEL TECNICO

Art. 8° As academias de Ginastica e estabelecimentos afins terdo
como Responsavel Técnico profissional de nivel superior bacharel em
Educacao Fisica, devidamente registrado em seu Conselho Profissional.

Art. 9. E vedado ao profissional provisionado assumir a
responsabilidade técnica por estabelecimento abrangido por esta Norma
Regulamentadora.
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Art. 10. Havendo a prestacdo de outros servicos de salude ou de
interesse a saude oferecidos de forma complementar e realizados no ambito
da academia, sera exigido profissional devidamente habilitado e inscrito em
seu respectivo Conselho Profissional.

§ 1° S80 admitidas como atividades complementares, dentre outras:
nutricdo; fisioterapia; psicologia; terapia ocupacional; atividades recreativas e
de reabilitacdo em parque aquatico.

§ 2° A atividade principal sera sempre a de Academia de Gindstica,
para efeitos de cadastro e registro junto a Vigilancia Sanitaria.

Art. 11. Aplica-se a estes profissionais as mesmas exigéncias do
responsavel técnico bacharel em Educacéao Fisica, quando cabivel.” (Distrito
Federal, 2014.)

1.2.8. Aceitacado e imagem atual no mercado

Tem boa aceitacao e imagem no mercado. Por se tratar de um segmento
voltado ao bem-estar e saude, possui uma imagem positiva e influenciadora
para que os consumidores tenham o desejo de melhorar seu estilo de vida e
saude.

Facebook:

149.000 seguidores.

Média de 1 a dois posts por dia, replicando os contetdos do Instagram.
Engajamento baixo se comparado com a quantidade de seguidores, nUmeros
de 3 a 5 curtidas nas publicacdes e 0 comentarios.

Instagram:

14.540 seguidores

Média de 1 a 2 publicacBes por dia.

Taxa de engajamento: 0,17%. Engajamento baixo quando comparado com a
guantidade de seguidores.

Twitter:

3.519 seguidores.

A rede ndo é atualizada desde Maio 2021.

As publica¢gBes sdo em sua maioria videos e compartilhamentos de artigos do
blog da marca.

Youtube:

39.300 seguidores.

O canal ndo é atualizado ha 5 meses (ultimo video publicado em 24 mar. 2021

com 776 visualizagoes.
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No ultimo ano o foco dos conteudos foi para incentivar a pratica de exercicios
em casa.
Reclame Aqui:
Registrado ha 11 anos e com mais de 3 mil visualizacdes.
64 reclamacbes | 47 respondidas | 17 nado respondidas | tempo médio de
resposta: 2 dias.
Principais problemas:
Administrativo (cancelamento de plano, mal atendimento, cobranca indevida);
Academias (ruim para criancas, irresponsabilidade, constrangimento,
propaganda enganosa).
Atualmente possui reputacéo boa de 7.7/10 (acessado em 22 de set. de 2021)
- 73.4% das reclamacdes respondidas
- 71% voltariam a fazer negdcio
- 87.1% indice de solucdo
- 7.45/10 - nota do consumidor

1.2.9. Servico de garantias pés-venda

O pés-venda é feito com acompanhamento do contrato por parte dos
consultores de vendas. Caso o cliente fiqgue impedido de frequentar a academia
por motivos médicos, é garantido o crédito referente ao periodo de afastamento
ao final do contrato, mediante apresentacao de atestado médico comprovatorio.

Durante a pratica de qualquer atividade fisica dentro da academia, caso
haja qualquer acidente ou situacao de risco a saude, o cliente tem acesso a
ambulatério e, caso necessario, ambulancia com equipe especializada para o

devido suporte.

1.2.10. Principais beneficios para o consumidor

A Companhia Athletica tem como principal beneficio o acesso a uma
academia completa, ou seja, o cliente pode escolher qualquer modalidade
dentro do mesmo pacote. Além disso, por meio das atividades fisicas

praticadas, € possivel ter mais saude, bem-estar, socializacdo e autoestima.
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1.2.11. Procedimentos de contato com os clientes

Os contatos com os clientes sdo geralmente realizados através dos
telefones de cada unidade. A Companhia Athletica possui o reclame aqui, site,
blog e varias redes sociais, que também podem ser utilizados como meio de
comunicacdo. Cada unidade possui suas proprias redes sociais, que costumam

ser bem ativas.

1.2.12. Faturamento dos ultimos 5 anos

Nos ultimos 5 anos a Companhia Athletica manteve uma taxa de
crescimento estavel de 1,5% ao ano. Porém, em funcéo da pandemia de Covid-

19, no ano de 2020 houve retracdo de 31,40%.

Tabela 1 — Faturamento da Companhia Athletica nos ultimos 5 anos

Ano Valor Taxa de Crescimento
2020 R$ 7.200.000,00 - 31,40%

2019 R$ 10.500.000,00 1,50%

2018 R$ 10.342.500,00 1,50%

2017 R$ 10.187.362,50 1,50%

2016 R$ 10.034.552,06 1,50%

Fonte: Elaboragdo Agéncia Colmeia (2021)

1.3. Mercado

Para determinar estratégias de marketing e comunicacéo € essencial
avaliar o mercado onde a empresa esta inserida, pois assim sera construida
uma base de pensamento com referéncias sélidas, permitindo analisar e
estruturar possibilidades de caminho que vao de encontro aos objetivos de
crescimento.

Para Philip Kotler, “o mercado consiste em todos os consumidores
potenciais que compartiiham de uma necessidade ou desejo especifico,

dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade
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ou desejo” (1996), por isso € importante analisar os principais atores dos
segmento, tanto concorrentes quanto consumidores, para ter o devido

embasamento do planejamento estratégico de uma organizagéo.

1.3.1. Langcamento do produto

Pode-se dizer que a Companhia Athletica deu o pontapé inicial ao
mercado fitness no Brasil como ele é conhecido hoje. As primeiras academias
comecaram no Brasil por volta da década de 1980, com o apelo do culto ao
corpo e beleza, impulsionadas pelo fisiculturismo que ja era popular nos
Estados Unidos e chegava ao mundo por meio de embaixadores como o ator
Arnold Schwarzenegger, além de concursos famosos da modalidade como o
Mister Universo e Mister Olimpia.

Até entéo, os espacos de atividade fisica mais populares eram os clubes,
como ACM, Clube de Regatas, Clube Pinheiros, Clube Tieté, entre outros. Por
iIsso 0 mercado fitness ainda ndo era desenvolvido, contando apenas com
pequenos espacos destinados principalmente a musculacao.

Nesse contexto nasceu a Companhia Athletica, em 1984, como a
primeira academia com diversas aulas focadas na saude e bem-estar, além da

estética.

1.3.2. Caracteristicas gerais e historico do mercado

Considera-se como Mercado Fitness toda a cadeia de produtos e
servicos voltados para o bem-estar e saude fisica de modo geral, envolvendo
desde academias, aparelhos, vestimenta, até alimentacdo, suplementacéo e
servicos meédicos especializados.

Compdem o mercado fithess categorias como:

- Academias;

- Moda e acessorios;

- Estética e cosméticos;

- Nutricdo e suplementacéao;

- Aplicativos e tecnologia;

- Aparelhos para exercicios fisicos.
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No mundo, este mercado movimentou um faturamento de US$ 64,9
bilhdes no ano de 2019, segundo relatdrio da International Health, Racquet &
Sportsclub Association (IHRSA), principal representante global do setor.

Os Estados Unidos lideraram o ranking de faturamento, com receita de
US$ 30 bilhdes, enquanto o Brasil foi o terceiro maior mercado fitness em
volume de arrecadacdo na América, batendo US$ 2,1 bilhdo em 2019.

Antes da pandemia de Covid-19, o ritmo de crescimento desse mercado
era intenso, com média anual de 8,7% no mundo.

No Brasil, 0 nimero de consumidores de produtos e servigcos fitness
chega a 9,5 milhdes de pessoas, 0 que demonstra um potencial gigantesco de
crescimento e expansdo. Porém a maior concentragdo de volume de
empreendimento esta na categoria de academias, que em 2019 possuia 35 mil
unidades espalhadas pelo pais, ficando atras apenas dos Estados Unidos, com
40 mil academias.

O maior periodo de expanséo do mercado fitness no Brasil comegou em
meados de 20105, com a chegada de grandes redes como Bodytech e SmartFit
- que provocou uma mudanca brusca no mercado com o modelo de academias
low cost.

A partir dai o mercado fitness e toda a cadeia de wellness se popularizou,
dando relevancia também para outras categorias que orbitam esse servico
como nutricdo e suplementacao (whey protein, bebidas funcionais), moda
fitness, etc.

Neste cendrio nasceu o Gympass, modelo de planos com cardapio de
diversas academias totalmente revolucionério, que impactou e deu novo
félego ao mercado, sendo responséavel pela entrada de muitos clientes na
categoria.

Outra tendéncia que surgiu nos Estados Unidos e chegou ao Brasil na
Ultima década foram os estudios, modelos de empreendimentos menores e
especializados em determinadas atividades, como a Spin’Soul (spinning) e
Action 360 (treinamento funcional).

Nos ultimos anos ainda, tornaram-se mais difundidos os aplicativos de
exercicios fisicos, que passaram inclusive ao papel de substitutos das
academias nos periodos de isolamento social sofridos a partir de 2020,

guando se deflagrou a pandemia de Covid-19.
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O ultimo ano foi especialmente desafiador para o mercado fitness no
Brasil por ocasido da pandemia de Covid-19. O evento impactou hdo somente
as academias, que perderam cerca de 65% de seus clientes com o
fechamento temporario das unidades, segundo estudo da Tecnofit, mas
também toda a cadeia de produtos e servicos por causa da retracdo da
economia de modo geral.

Entretanto, com a reabertura em agosto de 2020, houve retomada de

88% dos clientes, demonstrando um grande potencial de recuperagao.

1.3.3. Desempenho do servi¢co desde o langamento

A Companhia Athletica manteve o ritmo de crescimento desde o seu
lancamento, tendo chegado a fase de maturidade nos anos 2010. De la para

ca, mantem um ritmo de crescimento médio de 1,5% ao ano.

1.3.4. Tamanho do mercado

No ano de 2019 o mercado fithess no Brasil teve um faturamento total de
R$ 2,1 bilhdes, de acordo com o IHRSA Global Report.

1.3.5. Principais mercados

De acordo com o IHRSA Global Report, o Brasil é o segundo maior
mercado fithess das Américas em namero de academias, com cerca de 34.500
unidades em 2019, ficando atras apenas dos Estados Unidos que, na época,
tinha cerca de 39.500 academias ativas.

Em faturamento, o Brasil ocupava em 2019 a 32 posi¢éo no ranking das
Ameéricas, com receita anual de $2,1 bilhGes, atras dos Estados Unidos, com

faturamento de $32,3 bilhdes e Canada, com 2,9 bilhoes.
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Imagem 2 — Maiores mercados das Américas em unidades
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Fonte: IHRSA Global Report América Latina (2019)

Imagem 3 — Maiores mercados das Ameéricas em faturamento
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1.3.6. Participacdo da empresa no mercado

A Cia Athletica teve um faturamento estimado de R$ 10,5 milhdes, o que

corresponde a uma participacdo de 0,5% no mercado.

1.3.7. Crescimento deste mercado

No mundo, os dados da International Health, Racquet & Sportsclub
Association — IHRSA, apontam que o mercado fitness tem um crescimento

médio de 8,7% ao ano.
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1.3.8. Sazonalidades

Periodos como o inverno e as férias apresentam uma baixa de frequéncia
e de venda de planos nas academias. Isso esta diretamente ligado ao
comportamento do consumidor, que tende a ficar mais sedentario nessas
épocas do ano.

Ja os periodos de verdo trazem mais estimulo para frequentar as
academias, tanto pela animacao que o clima mais quente provoca, quanto pelo

padrao estético de beleza que fica mais evidente nesta época.

1.3.9. Potencial de mercado, oportunidades

No periodo da pandemia de Covid-19 houve intenso afastamento das
academias em funcéo do isolamento social. Porém, apos a cobertura vacinal
ter atingido um patamar consideravelmente alto, as pessoas estéo buscando o
retorno as atividades, principalmente aquelas que envolvem socializacao.
Concomitantemente, a busca pela saude e pelo bem-estar ganhou ainda mais
relevancia, levando as pessoas a buscarem um estilo de vida mais saudavel.

Esta é uma oportunidade para o mercado fitness ganhar forca
reconquistando seus antigos clientes, e ganhando novos clientes que estdo em

busca de uma vida mais ativa.

1.4. Consumidor

1.4.1. Quem consome

Classe socioecondmica: A/B

Faixa etaria: 6 meses a 65+ (planos baby até platinum, que atende
pessoas acima de 65 anos)

Estilo de Vida: pessoas que gostam/precisam cuidar da saude, que
costumam se exercitar.

Ocupacao profissional e estado civil: eles ndo tém autorizagdo para

dividir esse tipo de informacéo, por causa da Lei Geral de Protecéo de Dados.
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1.4.2. Habitos e atitudes

O consumidor do mercado fithess mudou ao longo dos anos, devido ao
aumento de informacdes sobre academias, praticas de esporte e qualidade de
vida, atingindo diferentes geracdes. Porém no Brasil, esse cenario ainda é
distante de outros continentes, de acordo com a OMS quase a metade da
populacéo é sedentéria, 47%, e apenas 5% frequentam academias. Os dados
do report global da IHRSA de 2017 mostram que esse setor tem muita
oportunidade de crescimento, ja que no pais apenas 9,6 milhdes de pessoas
séo clientes de academias, ocupando o 4° lugar do ranking mundial.

De acordo com uma pesquisa realizada em mais de 22 paises, em 2019
pela a Les Mills, lider global de fithess em grupo e criadora de 20 programas
de aulas coletivas, o perfil do consumidor fitness hoje sdo as geracdes
chamadas de Z, aqueles que possuem idade entre 8 e 24 anos, e a geragao Y,
gue hoje possuem entre 25 e 38 anos, sdo 80% dos consumidores de
academias atualmente.

Dos resultados, observou-se que 80% dos consumidores possuem
menos de 30 anos de idade, fazem parte das geracbes Z ou Y, praticam
atividades coletivas com mais frequéncia e do grupo que faz a préatica de
exercicios online, 90% também sado parte dessas geracoes.

Dentro desses grupos, é possivel observar as pessoas que estdo
sofrendo impactos e angustias com relacdo a pandemia da covid-19. A Chefe
de RH da Companhia Athletica, Cinthia Guimaraes, conta em entrevista para o
canal de noticias Uol, que alguns dos alunos estao frequentando as academias
em busca de convivio social, além de querer trabalhar a melhora de alguns
problemas como perda a de memodria ou dificuldade cardiorrespiratéria apos o
contagio da doenca. Para ela, essas pessoas ndo sdo mais as mesmas, assim
como o0s colaboradores precisam entender essas necessidades e acolher
esses alunos para que eles possam se sentir parte daquele ambiente.

Quando se fala do consumidor da Companhia Athletica, € possivel
observar alguns padrdes que sao seguidos de acordo com as regides que as
unidades sdo montadas, os programas de beneficios, como por exemplo o
Gympass, que estao disponiveis nas grandes empresas das principais capitais,

e até mesmo aquele consumidor que busca ter um leque de op¢bes na hora de



34

escolher suas atividades fisicas. Deste modo, os clientes sdo em sua maioria
de classe econbmica A, que possuem um estilo de vida de se preocupar mais
com a saude, qualidade de vida, se interessa por esporte e esta em busca de
conforto e, de diferentes faixas etarias j& que a empresa possui diferentes
planos que séo indicados para as idades de 6 meses, iniciando no plano baby,

até 65+ anos, com o plano platinum que atende acima dessa faixa.

1.4.3. Influéncias ambientais e culturais

O Body positive, movimento que vem influenciando os padrdes de
comportamento, principalmente de mulheres, é a ideia de ser positivo em
relacdo ao seu corpo, é abandonar todos os padrées que sdo impostos pela
sociedade, pela moda, pela busca do corpo perfeito, cabelo perfeito, rosto
perfeito. Esse movimento veio para fazer com que as pessoas consigam se
enxergar de uma maneira melhor, consigam aceitar seu corpo, sua fisionomia
do jeito que realmente séo, afinal, ndo existe o corpo ideal, ou o cabelo ideal,
existe o que é perfeito para vocé, o que faz vocé se sentir bem. Isso acaba
afetando o mercado Fitness porque muda a forma como as pessoas se
relacionam com o proprio corpo, e muda também os objetivos que as pessoas
vao buscar nas academias.

Outra mudanga no comportamento das pessoas que vem crescendo nos
altimos anos é a diminuicdo do consumo de carne e produtos de origem animal.
O veganismo esta em alta, e uma pesquisa da Veganuary em parceria com a
Mintel aponta que a disponibilidade de produtos veganos cresceu 2% de 2017
até 2021. Além disso, 7% dos produtos alimenticios no Brasil ja sdo produzidos
a base de plantas. Esta constatacdo mostra um aumento da procura por esse
tipo de alimentacao, seja por razdes de salude e bem-estar, convicgdes politicas
ou respeito a vida animal.

Ainda no ambito Sociocultural, € necessario destacar o movimento
feminista, que vive uma de suas épocas mais fortes na sociedade. Grandes
personalidades, como a ex-chanceler alema Angela Merkel, se declaram
feministas e lutam ativamente pelos direitos de equidade das mulheres perante
a sociedade. Isso provoca mudancas profundas na participacdo da mulher na

sociedade e nos mercados, dando a elas um papel de destaque e colocando-
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as também como um novo publico consumidor, com necessidades, gostos,

tendéncias e habitos especificos a serem atendidos.

1.4.4. Consumidor comprador e principal ponto de venda

Pessoas de qualquer Género, de diversas idades adquirem este tipo de

servigo, que é adquirido diretamente em uma das unidades da academia.

1.4.5. Consumidor decisor

O proprio cliente (pessoa fisica) decide adquirir ou ndo o servico apos analisar

beneficios e desvantagens do servico além de valores e outros.

1.4.6. Consumidor influenciador

O cliente pode ser influenciado através de propagandas da empresa,
influenciadores digitais que utilizem os servicos da academia e também
amigos/familiares/conhecidos que utilizem ou ja tenham utilizado os servicos da

academia.

1.4.7. Razbes de compra

As razdes de compra podem ser tanto racionais relacionadas a cuidados com
a saude, como emocionais, relacionados a estética/autoestima por exemplo.

Olhando como parametro a piramide de Maslow, que define a hierarquia de
necessidades do ser humano, é possivel concluir que as razdes de compra desse
servico estdo atreladas a necessidades psicologicas, situadas no pilar das

necessidades de estima.
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Imagem 4 — Piramide de Maslow
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1.4.8. Motivos de compra do servigo

Por motivos de salde, estética, condicionamento fisico, prevencéo de
doencas, motivos profissionais (fisiculturistas, professores de educacéo fisica
etc.), e também lazer.

1.4.9. Beneficios esperados

O consumidor que escolhe a Companhia Athletica espera, acima de
tudo, um tratamento personalizado. Ele espera poder organizar sua rotina, ter
apoio dos profissionais da academia e saber que o0 seu investimento tera
retorno de curto a longo prazo.

1.5. Distribuicéo

1.5.1. Canais utilizados

Apenas vendas diretas nas unidades.

1.5.2. Pontos de venda

No total sdo 17 unidades, distribuidas da seguinte forma:
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Belo Horizonte — 1 unidade
Brasilia — 1 unidade
Campinas — 2 unidades
Curitiba — 1 unidade

Sao Paulo — 5 unidades
Porto Alegre — 1 unidade
Recife — 1 unidade
Manaus — 2 unidades
Ribeirdo Preto — 1 unidade
Rio de Janeiro — 1 unidade

S&o José dos Campos — 1 unidade

1.5.3. Revenda

O unico canal considerado de “revenda” € o Gympass, que cobre todas
as regides onde a Companhia Athletica est4 presente. O plano mais caro do
Gympass da acesso a Companhia Athletica, mas também da acesso a todos

0sS outros concorrentes.

1.5.4. Vendedores e regides

Em cada unidade existe uma equipe de 2 a 5 consultores de vendas, a

depender do tamanho da unidade.

1.5.5. Possiveis restricdes legais, éticas ou politicas, em relacdo a

distribuicéo

A CONFEF (Conselho Federal de Educacdo Fisica) € o 0rgao
responsavel pela abertura de uma academia, de acordo com a lei, desde 1998.
Além de entregar diversos documentos para o conselho regional de esporte, os
proprietarios de academias também precisam recorrer a vigilancia sanitaria, a
gual exige uma série de documentos exigidos para solicitar a licenca, e que

pode mudar conforme o retorno da prefeitura.
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E para conseguir o alvara da academia, o proprietario precisa levar
alguns documentos ao Cartorio de Registro de Pessoas Juridicas ou a
Comissao de Comeércio do Estado.

O codigo de defesa do consumidor € aplicado em academias e um dos
primeiros artigos € a definicdo de que o consumidor é aquele que utiliza o
servico como destinatario final.

Caso ocorra alguma lesdo ou acidente com o aluno dentro da academia,
0 estabelecimento respondera, pois a responsabilidade civil é objetiva e
responde independentemente da existéncia de culpa. Ha causas que sao
excluidas da responsabilidade como por exemplo: culpa exclusiva da vitima,

culpa de terceiros e prova de inexisténcia da falha da prestacéo de servigos.

1.6. Preco

1.6.1. Preco

A mensalidade varia entre R$ 300 e R$ 500 a depender da unidade. Os
planos tém desconto progressivo conforme o periodo que o cliente fecha, entre
mensal, trimestral, semestral, anual e bianual.

1.6.2. Preco em relagdo a concorréncia

O preco da Companhia Athletica € considerado normal, levando em

consideracao que seus concorrentes diretos tém precos semelhantes.
1.6.3. Fatores legais para estabelecimento do preco
O Unico balizador para o valor desse servico € o codigo de defesa do

consumidor, mas ndo ha uma regulamentacdo. As academias praticam 0s

precos de acordo com os servi¢os oferecidos, publico atendido e concorréncia.
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1.6.4. Politica e composicao do preco

A politica de precos varia de acordo com a unidade, e a mensalidade
aumenta de preco dependendo do plano e periodicidade contratada. Existem
reajustes anuais, mas os alunos tém a oportunidade de aproveitar descontos

em épocas de renovacao.

1.6.5. Reacdo do consumidor em relagcdo ao preco

O consumidor nem sempre percebe o custo/beneficio. Mais dados

podem ser vistos na pesquisa.

1.7. Concorréncia

1.7.1. Principais concorrentes diretos

Bodytech: A academia oferece uma série de atividades fisicas, com
professores qualificados, além de esporte aquatico e luta. H4 um plano no qual
o aluno pode treinar em qualquer unidade da academia.

Bioritmo: Possui diversas modalidades e tipos de atividades para o
aluno escolher, dentre elas esta o boxe, pilates e Jiu Jitsu, além dos programas
feitos pela academia para cada objetivo do aluno.

Reebok Club: Com planos que oferecem aulas de um bebé a partir de
6 meses de idade até idosos, a Reebok possui diversas modalidades, algumas
delas sdo: cardio, bike, musculacao, luta, ginastica, esporte aquatico, e crossfit.
A Reebok também conta com uma tecnologia avancada na qual mede sua
evolugao corporal, desta forma o aluno consegue perceber a diferengca em um
antes e depois de treinar.

ACM: Sendo uma academia mais simples, a ACM é uma academia mais
em conta e uma concorrente ndo tao forte, porém possui diversas atividades
como: musculacdo, hidroginastica, natagdo, treinos coletivos, bike, yoga e
outros esportes como basquete e futebol. A academia também tem excursdes
para acampamentos, voltada mais para o publico jovem, e programas de

intercambio.
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Runner: Sendo a pioneira em redes de academia, a Runner possui
planos que oferecem aulas coletivas, esporte aquatico, bike, pilates,
musculacao, ginastica, danc¢a e programas voltados para busca de resultados.

1.7.2. Precos praticados pelos concorrentes

Tabela 2 — Valores mensais dos concorrentes

Academia Valor mensal
Bodytech R$ 293,00
BioRitmo R$ 469,00

Reebok Club R$ 734,00
ACM R$ 340,00
Runner R$ 149,00

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2022)

1.7.3. Politica de vendas praticada pelos concorrentes

Bodytech - O plano oferece uma variedade de atividades como esporte
aguatico, danca, cardio, musculacéo, lutas, atividades coletivas entre outros. A
empresa esta presente em quatro estados do Brasil, sendo SP, MG, DF e RJ.
Oito vezes ao més, o cliente pode se exercitar em outras unidades. A empresa
possui um programa especial para jovens (12-25 anos) no qual tem direito a
todas as atividades por R$100,00.

BioRitmo - Tendo 4 opcdes de plano, sendo trés com contrato minimo
de doze meses, incluindo para estudantes (R$159,00/mensal), Recorrente 12
meses (R$335,00/mensal), recorrente Platinum (R$459,00/mensal) e
Recorrente 4 meses (R$469,00), os planos oferecem aulas de ginastica,
exercicios de cardio, musculacéo, pilates, luta, jumping e outros servigos. Ha
20 unidades na capital paulista.

Reebok club - No plano principal esta incluso atividades de cardio,
natacéo, Bike Spinning, Yoga, musculacao, Cross Fit, Ballet, Circo, Judd, Boxe
entre outros. Ha o plano Gold, no qual o prego € R$667 estdo inclusas todas as

atividades, mas é preciso fechar contrato de dois anos.
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1.7.4. Pontos fortes e fracos dos servigcos concorrentes.

Pontos fortes

Bodytech: Esta ha 20 anos no mercado, a bodytech possui mais de 100
academias espalhadas pelo Brasil, na qual o aluno, dependendo do plano, pode
escolher a unidade que desejar utilizar. Op¢des variadas de servi¢os (natacao,
esportes, danca, luta, ginstica e coletivos - como pilates, yoga e medita¢ao).

BioRitmo: Ha 25 anos no mercado de rede de academias, a Bioritmo
possui 29 unidades, presente no Estado de SP, RJ e PA. A academia oferece
programas exclusivos e prometem resultados em 45 dias, além de um plano
feito especialmente para estudantes.

Reebok Club: Com mais de 30 anos no mercado internacional e 20 anos
no Brasil, a Reebok conta com tecnologia avancada e alta qualidade dos
equipamentos e possui duas unidades na capital de Sdo Paulo. A academia
tem uma grade extensa de opc¢Oes de aulas e atividades.

ACM: Presente n&o so no Brasil, a ACM tem 11 unidades em S&o Paulo
e oferece outras atividades além de atividades fisicas como natacao, esportes
de quadra, musculacdo e outros. Dentre essas outras atividades estdo:
acampamento, programa de intercambio e desenvolvimento social. A academia
oferece planos com um preco mais acessivel em comparacdo as demais
concorrentes.

Runner: Sendo a pioneira no ramo de grandes academias ha 38 anos
no mercado, a Runner oferece um valor mais acessivel comparado aos de seus
concorrentes. A academia tem mais de 10 nichos de atividades e o aluno pode
escolher a que quiser. Possui 5 unidades em Sao Paulo.

Pontos fracos

Bodytech: Prego pouco acessivel. Existem algumas reclamacdes
referentes a como as academias estao sendo utilizadas durante a pandemia.

Bioritmo: Preco pouco acessivel. Existem muitas reclamagfes no
“‘Reclame Aqui”, estando classificada com a nota 5,9 e sendo considerada

“ruim”.
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Reebok Club: Tem apenas duas unidades no Brasil, as duas se
localizam em S&o Paulo. Preco dificilmente acessivel. A empresa dificilmente
faz publicagdes nas redes sociais.

ACM: A marca nao pratica esforcos de comunicagdo. Ndo ha pecas,
campanhas publicitarias que tornem a marca mais vista.

Runner: O site ndo funciona bem, qualquer informacéo sobre planos o
site lhe direciona para uma pagina que ndo tem nenhuma informacgéo ou acéo,
dessa maneira o cliente pode desistir de contratar seus servigos pela
dificuldade do acesso. A

empresa ndo € muito presente nas redes sociais, o que faz parecer uma

empresa desatualizada e atrasada.

1.7.5. Principais concorrentes indiretos

Os principais concorrentes indiretos da Companhia Athletica sé&o as
academias de bairro, escolas de natacdo, futebol, basquete e academias
especializadas. Além disso, também séo concorrentes indiretos as redes low
cost, como Smart Fit, Bluefit e RedFit.

Sao estabelecimentos que proporcionam a pratica de atividade fisica,
mas cada uma oferece apenas uma ou mais atividades. Por possuirem um
preco mais acessivel, o consumidor que tem interesse em uma determinada
atividade ird contratar o servico do estabelecimento que tem aquela atividade e
nada mais. O consumidor ndo ira procurar uma academia com preco elevado

com atividades que ele ndo ird desfrutar.

1.7.6. Concorréncia indireta e sua influéncia.

As academias de bairro ou as citadas acima costumam ter um preco
mais em conta que as demais pessoas que sao mais focadas em musculacéo
e outros exercicios basicos (como bike e jumping) estdo confortaveis nelas e
nao possuem desejo em assinar contrato com uma academia maior, com
atividades que o mesmo néo ira desfrutar.

Escolas de natacao, futebol e demais esportes também possuem um

preco mais acessivel, mesmo que haja um servico a mais nas grandes



43

academias, as escolas oferecem o necessario para os alunos. Isso faz com que
as pessoas com este interesse prefiram uma escola com um foco e um preco

menor ao de uma academia grande.
1.7.7. Esforcos de comunicacéo utilizados pela concorréncia
Bodytech: pecgas publicitarias sempre ressaltando o bem-estar e como

€ importante manter um ritmo saudavel. Estdo sempre presentes no Instagram

e no Facebook, mantendo-se ativos e sempre respondendo seus seguidores.

Imagem 5 — Campanha Bodytech

Fonte: Folha Vitdria (2012).

Bioritmo: Pecgas publicitarias que demonstram empoderamento.

Também sdo sempre ativos nas redes sociais.
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Imagem 6 — Campanha Bioritmo

Fonte: Blog do Adonis (2013)

Reebok Club: A empresa dificilmente produz campanhas publicitarias, ndo é muito
presente nas suas redes sociais. No instagram faz publicacdes em que nota-se maior
presenca da mulher na academia. Em suas publica¢cdes também fala sobre como é

importante manter a saude.

Imagem 7 — Campanha Reebok Club

Fonte: Site Reebok Club (2021)
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ACM: Nao encontra-se muitas campanhas publicitarias da ACM, a

maioria das suas divulgacdes séo feitas por posts das redes sociais.

Imagem 8 — Comunicacdo ACM

Instagram AO29090

o €8

J

PERDIDD >%
R

Fonte: Instagram ACM S&o Paulo (2021)

Runner: Pecas publicitarias referentes a bem-estar fisico e mental.

Imagem 9 — Campanha Runner

RESPIRE. INSPIRE.

QUALIDADE DE VIDA E O NOSSO ESPORTE

tocos o8 diferenciais ¢
TOTALMENTE GRATI!

Corra e garanta 0 seul! Participe!

SOROCABA

wWww.runner.com.br

Rua José Maria Hannickel, 172 - Campolim - Sorocaba - (15) 3234.6344 RUNNER SEU CORPO LEVADO A SERIO

Fonte: Behance Paulo Santos (2016)
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8. ACOES DE COMUNICACAO JA REALIZADAS E PESQUISAS
8.1. Campanhas jarealizadas

A (ltima grande campanha institucional realizada para a Companhia
Athletica foi feita em 2010, pela agéncia DM9DDDB. O conceito criativo
explorou o desafio ao publico, convidando-o a trocar uma rotina tecnoldgica,
porém sedentaria, por uma rotina ativa e saudavel com a Companhia Athletica.

Ficha Técnica

Titulo: Trogue sua rotina | Direcdo de Criacdo: Sergio Valente, Rodrigo
Almeida, Renata Florio, Moacyr Neto | Criacdo: Renata El Dib, Murilo Melo,
Gabriel Sotero | Fotografia: Ricardo Barcellos, Sergio Prado | llustracdo /
Esculturas: Renata El Dib, Murilo Melo | Producéo de internet: "Denis" Gustavo
Alves | Programador Flash: Fernando Kreigne | Atendimento: Suzana Poli,
Marcelo Balista de Macedo | Midia: Valdir Vieira, Daniela Dib da Silveira |

Cliente: Marcos Nisti

Pecas

Imagem 10 — Campanha Companhia Athletica Corrida

Fonte: Propmark (2010)
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Imagem 11 — Campanha Companhia Athletica Yoga

Fonte: Propmark (2010)

Imagem 12 — Campanha Companhia Athletica Boxe

Fonte: Propmark (2010)
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Imagem 13 — Campanha Companhia Athletica Supino

Fonte: Propmark (2010)

J& a ultima campanha de servigos, foi feita no carnaval de 2019 pela
Agéncia Portal, com o tema “Movimento do Pesinho”. A pecga principal da
campanha foi uma musica exclusivamente feita para a Companhia Athletica em
ritmo de funk. A partir dai foi desenvolvida uma coreografia para aulas de danca
da rede, e diversos desdobramentos.

Link da musica no Spotify: https://bityli.com/WSCwuu



https://bityli.com/WSCwuu

Pecas

Imagem 14 — KV Campanha Companhia Athletica Movimento do Pesinho

Nesse Carnaval,

o proibidao
¥ \ é Fcar parado.
o

(£

Fonte: Site Agéncia Portal (2019)

Imagem 15 — Outdoor Companhia Athletica Movimento do Pesinho

Entre no ri
€om o bo

75@/70

tMo do Carnavs
nde da Cia Naval

UGa agora mesme no Spotify

de KC
Spotiy.

Carnaval
DaCis

TR

Fonte: Site Agéncia Portal (2019)

49
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Imagem 17 — Mockup Spotify Companhia Athletica Movimento do Pesinho

» Movimento do Pesinho

Q-

Fonte: Site Agéncia Portal (2019)

1.8.2. A¢cdes em marketing direto: mala direta, atendimento

personalizado e telemarketing

N&o sao feitas acBes desse tipo. A prospeccao de novos alunos é feita
através de indicacfes de outros alunos e campanhas de leads.

1.8.3. Promocéo de vendas e merchandising.

As promogOes s&o feitas aproveitando sazonalidades e datas

comemorativas, de acordo com cada unidade.



Imagem 18 — Promoc¢éo més do cliente Companhia Athletica

ciaathleticakansas [l No més do

DACIA 9Ro/ oF
o p\anoge além do’des:c:\to vo[e” \

ganha vouchers exclusivos:

MAIS DO QUE GANHAR UM NOVO
ESTILO DE VIDA, VOCE TAMBEM VAI CONHECER
ALGUNS DOS MELHORES ESPACOS DA REGIAQ.

FECHE UM PLANO E GANHE DESCONTOS E BRINDES.

PARCERD
Inspirefit  ANA:LINDGREN

©Qv W

Curtido por bellajinkings e
outras 22 pessoas

Fonte: Instagram Companhia Athletica Kansas (2020)

Imagem 19 — Promogao més dos pais Companhia Athletica
Cahiatca. @ o

",/f,; /. h 77777\""_"’*»\,,,, Bl () ciaathleticakansas A\ FALTAM 7 DIAS
Treino junto, Ganho junto! © ipcitorpan e

EM AGOSTO, TRAGA SEU COMPANHEIRO/A DE TREINO E
SE ELE FECHAR UM PLANO*, VOCE GANHA 1 MES GRATIS.

']

9

¥ ; _ - 1
d Mes

dos ©oQv A
pa is ';} Curtido por mauriciomarconi e

outras 22 pessoas

para planos novos | Valido para planos

®)

Fonte: Instagram Companhia Athletica Kansas (2020)

1.8.4. Incentivo para estrutura gerencial de vendas

51

A equipe comercial trabalha com esquemas de comisséo sobre vendas,

mas esse sistema de comissionamento nao é revelado, sendo uma informacgao

sigilosa da empresa.
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1.8.5. Material de apoio para vendas

Imagem 20 — Material de escritorio Companhia Athletica

Fonte: Brandbook Companhia Athletica (2021)

Imagem 21 — Brindes Companhia Athletica

Fonte: Brandbook Companhia Athletica (2021)

1.8.6. Relagdes Publicas (projetos sociais)

Atualmente a Companhia Athletica ndo esta envolvida em nenhum projeto social

enguanto instituicao.
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1.8.7. Assessoria de Imprensa

A Companhia Athletica conta com uma agéncia de assessoria de imprensa ha mais
de 20 anos, e divulga mensalmente para jornalistas pautas das editorias de interesse
como saude, bem-estar, economia, negocios, beleza, comportamento, entre outros. A

agéncia responsavel pela conta é a 2PRO Comunicacao.
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2. PESQUISA

2.1. PROJETO DE PESQUISA

2.1.1. Problema de pesquisa

Quais os fatores que fazem o consumidor aceitar ou rejeitar uma

academia?

2.1.2. Objetivos

Geral:
- Identificar quais os fatores que fazem o consumidor aceitar ou rejeitar

uma academia.

Especificos:

- Compreender como os consumidores de academias enxergam a Cia
Athletica e os seus diferenciais de mercado e assimilar o comportamento dos
consumidores de academias;

- Entender como é o comportamento do consumidor e compreender o
gue a imagem da Companhia Athletica lhe representa,;

- Delimitar qual é o perfil do consumidor da Companhia Athletica, o seu
estilo de vida, a faixa etaria, a classe socioeconbmica, 0s seus habitos e
preferéncias. E qual a sua opinido em relacdo ao custo/beneficio da academia,
os planos oferecidos, as aulas e modalidades, o atendimento, a estrutura do
local, e a limpeza e higiene em geral,

- Identificar a jornada de compra;

- Identificar o perfil midiografico.
2.1.3. Hip6teses
- A Companhia Athletica ndo tem bom reconhecimento de marca, e por

isso perde oportunidades;

- A marca néo esta bem-posicionada;
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- A Companhia Athletica precisa de um rejuvenescimento de marca;

- Pessoas que poderiam pagar pelo servico ndo enxergam o0 custo-
beneficio e acabam se matriculando em academias low cost;

- A Companhia Athletica ndo esta se comunicando com o publico-alvo e
nem usando seus pontos fortes nessa comunicacao;

- A Companhia Athletica € uma academia confiavel por ser pioneira no
mercado;

- A Companhia Athletica oferece um servigco premium e exclusivo;

- A Companhia Athletica é uma academia para a familia;

- A Companhia Athletica é para quem busca saude e bem-estar.

2.1.4. Metodologia

Abordagem questionadora sobre a imagem da Companhia Athletica.
Foi utilizado o método de procedimento estatistico e também qualitativo,
com base em alunos e ex-alunos da Companhia Athletica que residem na

regido da unidade do Shopping Morumbi em Séo Paulo.

2.1.5. Amostragem

A amostra para esta pesquisa foi definida com base no publico de
pessoas que se enquadram como potenciais consumidoras do servico de
academias, sendo homens e mulheres, de 18 a 65 anos, das classes A, B, C e
D, economicamente ativos, residentes nos estados onde existe presenca da
Companhia Athletica: Rio Grande do Sul, Parand, S&o Paulo, Minas Gerais, Rio
de Janeiro, Distrito Federal, Pernambuco e Amazonas.

Considerando este recorte, a amostra determinada foi de 395
respondentes, com grau de confianca de 95% e margem de erro de 5%. O
célculo foi feito com base nos dados do ultimo censo do IBGE, com a ajuda da
calculadora de amostragem Survey Monkey. No Google Forms utilizados,

foram coletadas 449 respostas.
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2.1.6. Tabulacéao

J& na primeira pergunta é possivel ter uma no¢do da quantidade de
pessoas, dentro das 449 que responderam, fazem atividades fisicas
regularmente. Logo percebe-se que apenas 33% nao fazem qualquer tipo de

atividade, enquanto 67% possuem uma rotina de exercicios.

Gréfico 1 — Frequéncia de pratica de atividades fisicas

Vocé pratica atividades fisicas com frequéncia?
449 respostas

® Sim, de 1 a 2 vezes por semana
® Sim, de 2 a 4 vezes por semana
@ Sim, mais de 4 vezes por semana
® Nao

Fonte: Elaboracédo Agéncia Colmeia (2021)

Na sequéncia, € possivel notar que ndo sao todos os respondentes que
frequentam os ambientes de academia. Assim, a porcentagem de 52,2% de
pessoas que nado frequentam servicos de academia pode ser dividida entre

agueles que fazem exercicios fora de casa e aqueles que ndo fazem exercicios.

Gréfico 2 — Frequéncia na academia

Vocé frequenta academias?
448 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Elaboragcéo Agéncia Colmeia (2021)
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Entre as motivacfes para a escolha de uma academia, sdo as mais
importantes: Distancia de Casa (72,3%), Preco (51,8%) e os Equipamentos
(38,6%). Com isso, percebe-se que diferente do que muitos acreditam, o preco
€ apenas metade da preocupacdo de quem busca uma academia, e ndo a

maior delas.

Gréfico 3 — Motivacbes para escolha de academias

Se a resposta for sim, o que te fez escolher a academia que voceé frequenta? (Marque até trés)
220 respostas

Preco 114 (51,8%)

Distancia de casa

Equipamentos

Professores

Modalidades de treino

Recomendagdes

Piscinal—2 (0,9%)

Gympass |2 (0,9%)

E uma academia que acei... 1 (0,5%)

Proximidade}—1 (0,5%)

Conceito}—1 (0,5%)

S0 por um motivo |, ndo te... 1 (0.5%)

Académica do condominio}—1 (0.5%)

Na real eu ndo pago pq n... -1 (0,5%)

Renome)—1 (0,5%)

E no meu condominio, ent... }—1 (0,5%)

Amigos -1 (0.5%)

Prdximo ao trabalho tbm c... -1 (0,5%)

Aulasf—1(0,5%)

nao frequentof—1 (0,5%)

Frequento a academia do... -1 (0,5%)

Pessoas q frequentamj—1 (0.5%)

Aulas coletivas}—1 (0,5%)

aceitar gympass}—1(0,5%)

Trabalho na academiaj—1 (0,5%)

Preparacio fisica}—1 (0,5%)

0 20 100 150 200

159 (72,3%)
85 (38,6%)
60 (27,3%)

65 (29,5%)

32 (14,5%)

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)

Em contrapartida, aqueles que néo frequentam academia tem como fator
maior para isso o simples fato de nao gostarem (44,6%), seguido pela
comodidade (40,2%). Esses dois fatores em sequéncia mostram a importancia
de ter presenca fisica nos locais onde a campanha for vigente, pois a maior
parte das pessoas que ndo gostam sé poderdo ser atingidas com a promessa

de comodidade.
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Grafico 4 — Fatores de nao-frequéncia

Se a resposta for nao, o que te impede de frequentar academias? (Marque até trés)

249 respostas

Prago 71(28,5%)

Distancia 49 (19,7%)

Comodidade 100 (40,2%)

Simplesmente nao gosio 111 (44.6%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Elaboracédo Agéncia Colmeia (2021)

Aqui, é possivel ver a forca da concorrente Smart Fit, tendo sido
frequentada por 41% das pessoas que frequentam academias. Em seguida,
vem “Outra” com 39,6%, que engloba principalmente academias de bairro e,
por fim, a academia do condominio com 23%. As respostas corroboram o que
foi encontrado antes, jA que a academia do condominio apela para a
comodidade, assim como a Smart Fit - que possui uma quantidade elevada de

unidades. A Companhia Athletica é citada por apenas 2,9% dos respondentes.

Gréfico 5 — Frequéncia por marca

Vocé frequenta ou ja frequentou algumna dessas academias? (Marque até trés)
444 respostas

Smart Fit 182 (41%)

Bio Ritmo 42 (8,5%)

Bluefit 47 (10,6%)
Cia Athletica 13 (2.9%)
Runner 17 (3,8%)
Academia do condominio 102 (23%)
Cutra 176 (39,6%)
MNenhuma delas 101 (22,7%)

4] 50 100 150 200

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)

Sobre os valores, 44,8% das pessoas pagam entre R$50 e R$100 e
21,6% pagam entre R$100 e R$200.
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Grafico 6 — Valor desembolsado

Quanto vocé paga ou pagava de mensalidade na academia?
440 respostas

@ Nao frequento.

@ Até R$50

@ Entre R$50 e R$100

@® Entre R$100 e R$200

@ Entre R$200 e R$300

@ Mals de R$300

@ Utilizo/utilizava o Gympass

@ Prefiro ndo responder

Fonte: Elaboracédo Agéncia Colmeia (2021)

A preferéncia por assinaturas mensais (42,2%) e anuais (33,5%) mostra,
mais uma vez, a busca pela comodidade. Porém, dessa vez, € possivel notar
também uma necessidade por personalizacdo e maior controle, evidenciado

pela taxa de assinaturas mensais; mais faceis de serem canceladas.

Grafico 7 — Tipo de assinatura

Qual é/era o seu tipo de assinatura?
373 respostas

= ® Mensal

% @ Pacote semestral

@ Pacote anual

@ Utilizo/utilizava o Gympass
@ Trimestral

@ Totalpass

@ Faco crossfit

@ pacote trimestral

113Y

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)

Evidencia-se a importancia do exercicio fisico como forma de manter ndo
apenas a saude fisica através de treino do condicionamento fisico (61,4%),
como também a saude mental, visto na porcentagem de pessoas que malha
por bem-estar (63,3%). Essa preocupagdo com a saude funciona como um
objetivo primario forte, porém ainda ha a busca por um padréo estético (52%)

marcando forte presenca.



Grafico 8 — Motivacao para a pratica de atividades fisicas

Qual o maior motivo para vocé se exercitar? (Margue até trés)

417 respostas

Condicionamenio lisico 256 (81,4%)

Perda de peso 181 (43,4%)
Problemas de salde 52 {12,5%)
Estética 217 (52%)

Bem-estar 264 (63,3%)

4] 100 200 300

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)
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Como pode-se ver, a pandemia afetou em muito a rotina de exercicio

das pessoas. 62,3% das pessoas deixaram de se exercitar, e entre as que

continuaram, a forma de exercicio se dividiu. Mesmo entre aqueles que

mantiveram a rotina, a frequéncia com a qual realizavam exercicios diminuiu.

Grafico 9 — Pratica durante o isolamento

Vocé deixou de se exercitar durante os periodos de isclamento?

432 regpostas

@ sim

@ MNao, continuel indo 4 academia

® Nac, me exercited em locais aberos
® Mio, me exercitel em casa

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)

Grafico 10 — Frequéncia da pratica durante o isolamento

Se vocé respondeu ndo na dltima pergunta, a frequéncia diminuiu?

176 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Elaboracéo Agéncia Colmeia (2021)
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E possivel notar que 89,2% das pessoas ja se sentem confortaveis para
voltar a frequentar academias. Com isso, mais uma vez reitera-se a

possibilidade de se conquistar publico através da campanha.

Grafico 11 — Intencéo de retorno pos-isolamento

Vocé sente que ja é possivel voltar as academias com seguranca?
437 respostas

@ Sim, é possivel voltar 100% ao que era
antes

® Sim, mas apenas com os cuidados
necessarios

Nao @ seguro

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)

Nota-se que 62,8% das pessoas se lembram de ver anuncios de
academia, sendo que 30,3% delas se lembram de ter visto no dltimo dia. Isso
mostra que a concorréncia esta com forte presenca na midia e aponta a

urgéncia com a qual deve-se pensar midias para a Companhia Athletica.

Gréfico 12 — Frequéncia de anuncios do mercado

Quando foi a ultima vez que voceé viu um anuncio de academia?
449 respostas

® Ha menos de 1 dia

@® Ha1dia

» Ha 3 dias

@® Ha 1 semana
@ Nao lembro

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)

O Instagram € o meio através do qual os anuncios de academias mais
atingiram o publico (50,8%). Em seguida, 18,9% no Facebook e, também,
23,2% que ndo se lembram onde viram. Com isso, percebe-se que as redes
sociais sdo 0 meio mais eficaz para impactar o publico-alvo, sobretudo

considerando sua faixa etéaria e rotina.
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Grafico 13 — Principais veiculos de anuncio do mercado

Onde vocé viu esse anuncio? (Marque até trés)
449 respostas

Televisdo

Na rua (outdoors, pontos. .
Site de noticias

Revistas

51(11,4%)
78 (17,4%)
40 (8,8%)

0 (0%)

85 (18,9%)
228 (50,8%)

17 (3,8%)
78 (17,4%)
3(0,7%)

35 (7,8%)
104 (23,2%)
Whatsapp}—1(0,2%)
Instagram}—1 {0,2%)
Wasp|—1(0,2%)
Propagandal—1 (0,2%)
Comentarios de amigas)—1 (0,2%)
nao lembrop—1 {0,2%)
Mao vil—1 (0,2%)
Sem comentarios}—1(0,2%)
J11{0,2%)
WhatsApp)—1(0,2%)
Wppl—1(0,2%)
naa vif—1(0,2%)
WhatsApp)—1 (0,2%)
Insta & na propria academial 1 (0,2%)
Loja fisica - Parceria entre... |1 (0,2%)
Wattsappp—1 (0,2%)
Waze}—1 (0,2%)

0 20 100 150 200 230

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)

Com 40,8%, as imagens sdo 0 elemento que mais se destacou nos
anuncios visualizados, seguidos pelas cores (19,6%). Com isso, € possivel
notar a importancia ndo apenas de fazer anuncios visualmente agradaveis
como, também, de manter uma identidade visual pensando com cuidado as

cores.

Gréfico 14 — Andlise de impacto de criativos

O que mais te chamou ateng¢ao no ultimo anuncio de academias que voce viu?
449 respostas

@ As imagens

@ As pessoas

© A musica

@ A narragdo (se houver)
@® O texto

@ As cores

® Nio lembro

@ Néao lembro

16 Y

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)
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Com 49,9% do publico-alvo na faixa etaria entre 18 e 24 anos; e 23,8%
entre 25 e 31, é possivel confirmar o publico-alvo proposto e, ainda, tracar uma
estratégia para conseguir conquistar esse publico. Hoje, a Companhia Athletica
vende exclusividade para um publico, em sua maioria, mais velho. Por isso,

vale levar isso em consideracao na hora de tracar uma estratégia.

Gréfico 15 — Idade do publico respondente

Qual a sua idade?
449 respostas

®18-24
® 25-31
® 32-38
@ 39-45
@ 46-54
@ Mais de 55

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)

A maior porcentagem de publico do género feminino pode ser um reflexo
da maior tendéncia de autocuidado e bons héabitos por parte desse publico. Isso
abre dois caminhos para a campanha: focar nesse publico ou buscar trazer

mais do publico masculino.

Gréfico 16 — Sexo do publico respondente

Qual o seu sexo?
449 respostas

@® Feminino

@ Masculino

@ Outro

@ Prefiro ndo dizer

Fonte: Elaboracéo Agéncia Colmeia (2021)



64

A renda familiar dos participantes da pesquisa varia bastante, com
apenas 14,7% das pessoas nao querendo responder. Ao compreender o poder
aquisitivo das pessoas e a porcentagem que opta por academias mais baratas,
ganha-se uma noc¢do béasica do quanto o preco influencia na tomada de
decisdo. Assim, deve-se ter em mente ndo apenas que as pessoas buscam

pagar menos, mas também quanto essas pessoas ganham.

Gréfico 17 — Andlise de renda familiar

Qual a sua renda familiar (pessoas que moram com voceé)?
449 respostas

@ Até R$1000

@ Entre R$1000 & R$3000
@ Entre R$3000 e R$S6000
@ Mais de R$6000

@ Prefiro ndo responder

Fonte: Elaboracédo Agéncia Colmeia (2021)

Nota-se que a maioria das pessoas que frequentam academias e
praticam exercicios fisicos possuem ensino superior completo (46,1%). Isso €&,
mais uma vez, um indicativo do quanto a classe social influencia no tempo e

dinheiro disponivel para praticar exercicios.

Gréfico 18 — Analise de grau de escolaridade

Qual o seu grau de escolaridade?
449 respostas

@ Ensino fundamental incompleto
@® Ensino fundamental completo
@ Ensino médio incompleto

@ Ensino médio completo

@ Ensino superior incompleto

@ Ensino superior completo

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)
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2.1.7. Conclusao

Os resultados corroboram a hip6tese de que pessoas que poderiam
pagar pelo servico da Companhia Athletica ndo enxergam o custo-beneficio e
acabam se matriculando em academias low cost. Os resultados mostram que
a maioria dos respondentes da pesquisa tém renda mensal de R$ 3 mil a R$ 6
mil, @ mesmo assim opta por frequentar academias low cost, como a SmartFit,
pagando um valor de R$ 50 a R$ 100.

Além disso, € possivel concluir que os respondentes foram mais
impactados por anuncios de academias no Instagram, e tém a atencdo mais
direcionada por imagens e cores chamativas. No periodo em que foi realizada
a pesquisa, a SmartFit estava com uma campanha no Instagram que possuia

as cores da marca em evidéncia.



3.

SWOT

3.1. Pontos fortes

Esta no mercado ha mais de 30 anos;

Servico de alta qualidade (ex. Metodologia Gustavo Borges);

Fidelidade com os clientes;
Funciona 363 dias por ano;

Blog com vérias dicas de saude;
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Aplicativo Cia On, para os alunos acompanharem o préprio

desenvolvimento.

Atendimento personalizado e individualizado
Espaco muito amplo

Equipamentos de ultima tecnologia

Instrutores muito bem formados e conceituados
Formas variadas de pagamento

Academia completa: mais de 30 modalidades

3.2. Pontos fracos

Reclamacdes acerca da qualidade do atendimento;
Poucas unidades em relacéo a concorréncia,

Baixo engajamento nas redes sociais;

Falta de posicionamento bem definido e diferenciagéo;
Falta de integracao na comunicacao;

Falta de padronizacgéo;

Preco alto;

Baixo investimento em comunicagéo.

3.3. Oportunidades

a pandemia,

Servigo foi incluido na lista de “essenciais” pela legislagéo durante
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Populacdo tem buscado mais do que nunca por saude e bem-

estar, principalmente apds a pandemia;

Isolamento social prolongado causou ainda mais o desejo de

socializar novamente, sendo as academias ambientes propicios para este fim;

Populacao esta envelhecendo rapidamente, o que demanda mais

atividades voltadas para a qualidade de vida deste publico;

Com o home office, as pessoas economizam tempo de transporte

e tém mais tempo para atividades de autocuidado, como academia.

3.4. Ameacas

Pandemia do COVID-19;

Populacdo mais sedentaria;

Tecnologias que prometem emagrecimento rapido;
Personal Trainers com o aumento dos treinos em casa;
Crise econdmica com alta da inflacao;

Alta do ddlar pode atrapalhar na importacdo de equipamentos e

sua manutencao;

Crise hidrica, com encarecimento da operacao (dgua e energia).
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4, DIAGNOSTICO

Por meio da pesquisa exploratéria inicial foi observado que o mercado
fitness viveu um momento de crescimento intenso antes da pandemia, mas
apesar de ter sido uma das precursoras dessa categoria no Brasil, a
Companhia Athletica ndo afirmou com clareza o seu posicionamento, e acabou
perdendo share of mind junto aos consumidores. Além disso, a marca vem
perdendo clientes para academias low cost e outras redes do mesmo padrao
gue fazem uma comunicacdo mais robusta e moderna.

Hoje a marca ndo possui mais tanta relevancia no setor, e sofre com a
falta de comunicacédo de seus diferenciais, sendo necessario um entendimento
mais profundo sobre quem de fato € o publico consumidor da Cia Athletica, seu
comportamento, e qual a visdo sobre a marca. SO entédo sera possivel trabalhar

0 posicionamento de mercado através de uma nova campanha institucional.
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5. MARKETING

5.1. Preco

5.1.1. Objetivo de preco

O valor das mensalidades da Cia Athletica € compativel com o publico-
alvo e com a qualidade dos servicos oferecidos, portanto o objetivo € manter o
preco, que corresponde a uma média de R$ 300,00 no plano semestral, a

depender da unidade.

5.1.2. Estratégia de preco

A precificacdo € um item chave para a entrega do servico na Cia
Athletica, garantindo o alto nivel de exceléncia da infraestrutura e do servico,
servindo também para selecionar o publico que serd contemplado (AB).

Portanto, de acordo com informacfes apuradas pelas redes sociais e
fornecidas pelo cliente, a estratégia seguida atualmente permite descontos

apenas em periodos especificos como:

. Renovacéo dos planos (5% a 10% de desconto a partir do plano
semestral);
. Black Friday (40% a 50% de desconto nas 3 primeiras parcelas

em planos anuais);
. Més do Cliente (30% a 35% de desconto nas 3 primeiras parcelas

em planos anuais e bianuais).

A estratégia sera mantida, para nao impactar a entrega dos servigos e
manter o mesmo publico que frequenta atualmente, alinhado a estratégia de

negocio da Cia Athletica.
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5.1.3. Determinacdo de demanda — Crescimento do mercado e

projecao

De acordo com a pesquisa exploratoria, esse mercado tem um
crescimento médio em torno de 6% ao ano, de acordo com dados da IHRSA
Global Report. Mas, por conta da pandemia, no ultimo ano o faturamento teve
gueda de 52% de acordo com pesquisa do Sebrae.

Até 2019, o setor tinha uma demanda de 9,5 milh&es de usuérios. Porém
em meados de 2021 houve uma queda de 52%.

Em contrapartida, apds a reabertura das academias, cerca de 88% dos
alunos que haviam cancelado seus planos ja foram recuperados, segundo
dados da Tecnofit. E 0 mercado enxerga um cenario otimista para o proximo
ano com o avanco da vacinacgao e a busca por mais saude e qualidade de vida
por parte da populacao.

O mercado ainda n&o divulgou um percentual esperado de crescimento,
por isso a projecéo foi feita com base na recuperacdo de clientes do periodo
anterior da pandemia de Covid-19, e com base no percentual médio de

crescimento do mercado, conforme ilustra o grafico abaixo:

Gréafico 19 — Demanda em nimero de clientes Brasil

Demanda em numero de clientes Brasil

9.600.000 9.600.000 9.500.000 9.441.632
8.749.440 °-024.000 8.907.200

I | | | | 1 | |

2015 2016 2017 2018 2019 2020 *2021 *2022

Fonte: Elaboragédo Agéncia Colmeia (2021)
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Os numeros referentes aos anos entre 2015 e 2020 sdo dados dos
relatorios anuais da IHRSA Global Report, associacdo mundial da categoria. Ja
os dados de 2021 ainda ndo estdo consolidados e sdo baseados em pesquisa
da Tecnofit, consultoria de mercado fitness no Brasil. O niumero considerado

em 2022 é a projecao.

5.2. Consumidor

5.2.1. Decisor

. O decisor da compra € o proprio usuario dos servicos, sendo:

. Classe social AB;

. Faixa etaria 30+, principalmente os pertencentes as geracdes X e
Millenials;

o Homens e Mulheres;

o Economicamente ativos;

. Buscam por saude e bem-estar;

o Buscam se exercitar para manter o padrao estético de beleza;

o Buscam se exercitar para perder peso;

. Frequentam bares e restaurantes caros;

o Preferem o transporte individual (carro/uber/taxi);

. Priorizam compras motivada pelo bem-estar pessoal como

cosmeéticos, servi¢cos de beleza e massagem, gastos médicos e odontolégicos;

. Viajam pelo menos 2 vezes ao ano.

5.2.2. Secundario — Influenciador

Os influenciadores da compra sdo amigos e familiares pertencentes ao
mesmo grupo social, frequentadores dos mesmos locais e seguem um estilo

de vida semelhante.

5.3. CONCORRENCIA
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5.3.1. Analise de Outputs

Em comparacdo com suas concorrentes diretas, a Cia Athletica tem
como ponto forte seus servicos, sendo sua maior vantagem no segmento.
Entretanto a maior deficiéncia em relacdo aos concorrentes € a comunicacao,

guesitos em que ficou atras em praticamente todos os itens.

Tabela 3 — Andlise de Outputs

ANALISE DA CONCORRENCIA ‘):mm-
ANALISE DOS OUTPUTS &

OUTPUTS Peso (de1a3) Cia Athletica Bio Ritmo Smart Fit BodyTech IDEAL
1.SERVICO
Atributos tangiveis
Ambiente 3 10 10 8 10 10
Quantidade de unidades 3 1 3 10 3 10
Equipamentos 3 10 10 7 10 10
Limpeza 3 10 10 8 9 10
Variedade de aulas 2 10 10 9 9 10
Professares e instrutores 3 10 10 8 10 10
Atributos intangiveis

Qualidade 3 10 10 10 10 10
Tradigdo X confianca 3 10 10 7 8 10
Atendimento 3 9 9 8 9 10
TOTAL PRODUTO 80 82 75 78 90
2.PRECO
Valor 3 6 8 9 9 10
Formas de pagamento 2 10 10 10 10 10
Descontos 3 8 8 10 8 10
TOTAL PRECO 24 26 29 27
3. DISTRIBUICAQ

Consultores
Quantidade 2 7 7 - 7 10
Qualidade 3 1 10 3 10 10
Exposicio / layout 2 5 7 10 7 10
TOTAL DISTRIBUICAO 22 24 18 24 30
4. COMUNICACAO

Publicidade
Midias utilizadas 3 8 8 10 9 10
Frequéncia 3 9 9 10 3 10
Tempo das mensagens 3 10 10 10 10 10
Clareza das mensagens 3 8 8 6 8 10

Promocio
Interna 1 8 8 7 8 10
Consumidor final
Combos 2 9 7 10 7 10
Incentivos 2 4] 0 6 0 10
Responsabilidade social 3 0 0 0 0 10
Sustentabilidade 3 0 0 0 0 10
Merchandising
PDV 2 7 10 6 10
Digital 2 7 10 7 10
Relagées Piablicas
Patrocinios 3 0 8 7 4 10
Eventos 1 3 7 3 6 10
Assessoria de imprensa 3 5 4 9 4 10
Padrio Visual
Sinalizacio 3 10 10 10 10 10
Logotipia 2 10 8 10 10 10
Internet

Redes sociais 3 8 8 10 8 10
Contendo positivo 3 10 10 10 10 10
Contetido negativo 1 0 0 0 0 0
TOTAL COMUNICACAQ 108 120 143 115 450
MEDIA TOTAL 3 234 252 265 244 570

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)



Tabela 4 — Analise de Preco, Praca, Produto e Promocao
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Cia Athletica Bioritmo SmartFit Bodytech
Valor Médio R$300 R$449 R$89 R$360
Formas de pagamento : Carides, Dinheiro, Cheque, Pix: Cart@es, Dinheiro Cartoes, Boleto Cartdo de Crédito
Descontos Sim Sim Sim Sim
Unidades Brasil 16 29 538 103
Localizacao Diversas Diversas Diversas Diversas
Diversidade Sim Sim Nao Sim
Credibilidade Alta Alta Meédio Alta
Delivery N3o Mo N&o N3o
Publicidade
IMidias utilizadas Nenhuma Diversas Diversas Poucas
Frequéncia Menhuma Baixa Alta Baixa
Clareza nas mensagens Nenhuma Muito Muito Muito
Promogio
Combos Sim Sim Sim Sim
Sistema de Fidelidade Nao MNao Nao Sim
Sustentabilidade N&o Nao Nao N&o
Relagtes Publicas
Patrocinios Pouco Ativo Médio Ativo Muito Ativo Medio Ativo
Eventos Pouco Ativo Pouco Ativo Médio Ativo Pouco Ativo
Assessoria de imprensa Pouco Ativo Médio Ativo Muito Ativo Médio Ativo
Padraoe Visual
‘Site Comum Bom Bom Comum
Internet
‘Redes sociais Ausente Ativo Muito Ativo Ativo

Fonte: Elaborag&do Agéncia Colmeia (2021)

5.4. Mercado

5.4.1. Share/Participacao

No ano de 2019 o mercado fitness no Brasil teve um faturamento total de R$

2,1 bilhdes, de acordo com o IHRSA Global Report, e a Cia Athletica teve um

faturamento estimado de R$ 10,5 milhdes, o que corresponde a uma participacdo de

0,5% no mercado, conforme ilustrado no gréafico abaixo.

5.4.2. Mercado principal — Foco
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O mercado principal € a cidade de S&o Paulo, que conta com o maior
numero de unidades (pode atender a maior demanda), possui o nivel de preco
mais alto (as mensalidades sdo mais caras), e possui 0 maior nimero de

habitantes dentro do target.

5.4.3. Mercado secundario — Oportunidades

O Rio de Janeiro é o mercado secundario pois possui o segundo maior
numero de habitantes dentro do target, porém ainda tem pouca estrutura de

atendimento a demanda (conta com apenas 1 unidade).

5.4.4. Cenarios: Andlise otimista/pessimista

Otimista: com o mercado aquecido saindo do periodo agudo da
pandemia, e com a vacinacgao, a Cia Athletica estima uma recuperacéo de seus
clientes e um incremento de receita até o final de 2022. O que embasa este
pensamento € a alta taxa de retorno de alunos nos primeiros meses apos a
flexibilizacao do isolamento social. O setor registrou uma recuperacéo de 88%.
Além disso, a busca por mais salde, bem-estar e convivéncia com 0s amigos,

pode acentuar a procura pela atividade fisica em academias.

Pessimista: A crise econdmica e politica vivida pelo Pais e agravada
pela pandemia de Covid-19 pode encarecer a operacdo e atrapalhar a entrada
de novos adeptos ao servico de academias. Além disso, outras variantes de
Coronavirus podem impactar em novos periodos de isolamento social, piorando

a economia e a possibilidade de alunos frequentarem academias.

5.5. Vendas

5.5.1. Volume de vendas

No ano de 2019 a Cia Athletica teve um total de 35 mil planos ativos,

com um faturamento de R$ 10,5 milhdes.



5.5.2. Evolucédo em faturamento desde 2015 e projecéao 2022

Gréfico 20 — Evolugéo de faturamento Companhia Athletica Projecdo Otimista

Evolucdo Cia Athletica RS
Projecao Otimista 2022

12.000.000
10.000.000
8.000.000
6.000.000
4.000.000

2.000.000

2015 2016 2017 2018 2019 2020 *2021 *2022

Fonte: Elaboracédo Agéncia Colmeia (2021)

Gréfico 21 - Evolucao de faturamento Companhia Athletica Projecao Realista

Evolucdo Cia Athletica RS
Projecdo Realista 2022

12.000.000

10.000.000 o= ¥ e
8.000.000

6.000.000

4.000.000

2.000.000

2015 2016 2017 2018 2019 2020 *2021  *2022

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)
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5.5.3. Evolucdo com percentual de variacdo ano a ano desde 2015

Gréfico 22 — Evolugéo faturamento percentual de variagcao projecdo otimista

Evolucdo Cia Athletica RS
Projecao Otimista 2022

30%

20%

1,50% 1,50% 1,50% 1,50% I

2016 2017 2018 2019 *2021 *2022

-31,40%

Fonte: Elaborag&do Agéncia Colmeia (2021)

Grafico 23 - Evolucao faturamento percentual de variacdo projecao realista

Evolucdo Cia Athletica RS
Projecdo Realista 2022

20% 20%

1,50% 1,50% 1,50% 1,50%

2016 2017 2018 2019 #2021 *2022

-31,40%
Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)

5.5.4. Reforco ou diminuicdo da forca de vendas

No ultimo ano, em fungdo da pandemia de Covid-19, houve diminuicdo

no quadro de funcionarios da Cia Athletica, impactando a for¢ca de vendas. Em

torno de 10% dos consultores responsaveis pelas vendas foram desligados.
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Porém, para o proximo ano, a empresa fara novas contratacdes para completar
novamente o quadro e reforcar as vendas cuja expectativa € de crescimento

acelerado.

5.5.5. Formacéao da forca de vendas

A forca de vendas da Cia Athletica € composta pelos consultores, que
fazem os contatos com o publico-alvo ativamente, prospectando através de
indicacao, captacdo de leads com estratégia de inbound marketing, e também
de forma receptiva, atendendo aos potenciais clientes interessados.

Cada unidade conta com uma equipe de 3 a 6 consultores de vendas e
um gerente de vendas, a depender do tamanho da demanda.

5.5.6. Melhoria na qualidade da venda

Anualmente a Cia Athletica investe em treinamentos com profissionais
renomados de vendas para atualizar os consultores. Em 2020 foi convidada a
especialista em marketing de academias Noara Pozzer, com mais de 10 anos
de experiéncia no mercado fithess e MBA na Universidade de Verne, na
Califérnia.

5.6. Objetivos de marketing

5.6.1. Quantitativos

. Aumentar em 67% o numero de clientes até o final de 2022;
o Aumentar em 0,5% a participagédo de mercado;
o Aumentar em 100% os seguidores da marca no Instagram para

melhorar o share of mind.

5.6.2. Qualitativos

o Fortalecer a imagem institucional da Cia Athletica e tornar a marca

mais conhecida entre os usuarios de academias;
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o Aumentar a fidelizagéo dos clientes e fazer com que se tornem

promotores da marca.

5.6.3. Defesa dos objetivos de marketing

Aumento de faturamento e manutencao da participacdo de mercado
Diante do cenario desafiador apés a pandemia de Covid-19, o objetivo é
crescer 30%, visando recuperar os clientes perdidos no periodo (cerca de

31%), e manter a participacdo de 0,5% no mercado até o final de 2022.

Instagram/YouTube (KPI share of mind)

Atualmente a conta do Instagram da Cia Athletica Brasil tem 14.601
seguidores. O objetivo é crescer 100%, levando a marca para 29.202
seguidores.

No YouTube, a Cia Athletica tem 40.200 inscritos. O objetivo é crescer
50% este numero, de acordo com média de crescimento e canais até US$ 10
mil (pesquisa divulgada pelo YouTube em 2019). Sendo assim, o niumero de

inscritos a ser alcancado sera de 60.300.

5.7. Estratégias de marketing

5.7.1. Em relagao a distribuicéo

A estratégia de localizacdo é manter as atuais unidades e torna-las mais

conhecidas no raio onde estdo inseridas.

5.7.2. Em relacéo ao trade

Estreitar o relacionamento com o0s clientes para que se tornem

promotores da marca.
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5.7.3. Em relacao ao publico-alvo

Tornar a marca mais conhecida frente ao publico-alvo, reforcando o
posicionamento e mostrando os beneficios tangiveis e intangiveis da Cia
Athletica.

5.8. PREVISAO DE ORCAMENTO (BUDGET)

Se realmente for alcancado o crescimento de 30% que foi projetado até
o final de 2022, e levando em consideracdo os cenarios de macroambiente e
microambiente, no qual as pessoas aumentarao sua busca por saude e bem-
estar, atrelado ao desejo de convivio, além de uma possivel retomada
econdbmica com o0 avanco da vacinacdo, € necessario utilizar 30% do
faturamento correspondente ao crescimento para a campanha de
comunicacdo. Sendo assim, a verba proposta para comunicacao € de R$ 1
milh&o.
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6. PLANO DE COMUNICACAO

6.1. Problema que a propaganda deve resolver

A Cia Athletica ndo esta bem-posicionada dentro do segmento de
academias de acordo com seus principais beneficios e diferenciais, por isso
ndo € bem conhecida entre as academias.

O baixo reconhecimento de marca impacta diretamente nas vendas, ja
gue o valor dos seus servicos € alto, e os consumidores ndo conseguem
enxergar o custo-beneficio e o valor agregado da marca, fazendo com que a

Cia Athletica perca clientes para outras academias.

6.2. Publico-alvo

6.2.1. Perfil demogréfico

Homens e mulheres entre 30 e 65 anos de idade, pertencentes as
classes sociais A e B, economicamente ativos e moradores das capitais e

regides metropolitanas do Brasil.

6.2.2. Perfil psicografico

Consomem produtos e servicos de bem-estar com frequéncia,
frequentam ou buscam servigcos de academia, se preocupam com a saude, se
preocupam com a estética, possuem cargos de lideranca, trabalham em
multinacionais e empresas de grande porte ou sdo donos de negdcios préprios,
consomem produtos de luxo/grife, costumam viajar pelo menos de 1 a 2 vezes

por ano.
6.3. Concorréncia
Bodytech: A academia oferece uma série de atividades fisicas, com

professores qualificados, além de esporte aquatico e luta. Ha4 um plano no qual

o aluno pode treinar em qualquer unidade da academia.
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Bioritmo: Possui diversas modalidades e tipos de atividades para o
aluno escolher, dentre elas esta o boxe, pilates e Jiu Jitsu, além dos programas
feitos pela academia para cada objetivo do aluno.

Reebok Club: Com planos que oferecem aulas de um bebé a partir de
6 meses de idade até idosos, a Reebok possui diversas modalidades, algumas
delas séo: cardio, bike, musculacgéo, luta, ginastica, esporte aquatico, e crossfit.
A Reebok também conta com uma tecnologia avangcada na qual mede sua
evolugéo corporal, desta forma o aluno consegue perceber a diferengca em um
antes e depois de treinar.

ACM: Sendo uma academia mais simples, a ACM é uma academia mais
em conta e uma concorrente ndo tao forte, porém possui diversas atividades
como: musculacdo, hidroginastica, natacdo, treinos coletivos, bike, yoga e
outros esportes como basquete e futebol. A academia também tem excursées
para acampamentos, voltada mais para o publico jovem, e programas de
intercambio.

Runner: Sendo a pioneira em redes de academia, a Runner possui
planos que oferecem aulas coletivas, esporte aquatico, bike, pilates,

musculacao, ginastica, danca e programas voltados para busca de resultados.

6.4. Budget

A verba para o desenvolvimento completo da campanha, envolvendo

promocao, producado e midia, é de R$ 1.000.000,00.

6.5. Objetivos de comunicagao

o Destacar e valorizar a marca no segmento;

° Deixar claros seus beneficios, atributos e diferenciais.

6.6. Estratégias de comunicacéao
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6.6.1 Propaganda

A propaganda auxiliard com a visibilidade da marca, criando maneiras
de conquistar o publico-alvo (e, principalmente, trazendo clientes novos),
passando a mensagem de que na academia € possivel encontrar a
modalidade que mais se encaixa com o seu perfil. Sé na Cia Athletica ha mais
de 30 modalidades para praticar e encontrar o seu jeito de se movimentar. E

as midias mais utilizadas para isso serao:

Internet;
Radio;
Pay TV,
OOH,;

Revistas e jornais.

6.6.2 Promocdao de vendas

Meio que visa aumentar a quantidade de vendas, desperta curiosidade
e vontade de clientes e potenciais clientes de continuarem/adquirirem o

servico da Cia Athletica.

6.6.3 Marketing Direto

Trabalhara diretamente com o publico que tem interesse em academias
e exercicios fisicos, fazendo a¢6es diretas com o publico-alvo, sejam os
clientes da Cia Athletica, no intuito de fidelizar, ou para estimular a

experimentacéo de novos clientes.

6.6.4 Relagbes publicas/Assessoria de Imprensa

Além de ajudar a construir a imagem social da marca, a assessoria de
imprensa é fundamental para garantir o transito de informacgdes corretas e

confiaveis sobre a Cia Athletica, amplificar e vetorizar as comunicacgdes de, e
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estimular prova social, ou seja, publicacdes que evidenciam a Cia Athletica,

geram midia espontanea e credibilidade para a marca.

6.6.5 Internet

Maior meio de comunicacao hoje em dia. Sera o principal meio para
alcancar o publico-alvo com mais facilidade e otimizar a verba da campanha.
Com a ajuda da internet, sera divulgada uma comunicacgdo que estimule a
lembranca da marca, funcione como o0 mais abrangente ponto de contato com
a Cia Athletica, e contribua para o relacionamento com clientes atuais e

potenciais.

6.7. Objetivos da Propaganda

. Trazer reconhecimento para a marca, aumentando o share of
mind,;

o Apresentar beneficios e diferenciais;

. Alcancar mais clientes;

. Criar preferéncia pela marca;

o Estimular a experimentacéao;

6.8. Hipdteses confirmadas em pesquisa

A hipotese confirmada em pesquisa foi a de que pessoas que poderiam
pagar pelo servico ndo enxergam o custo-beneficio e acabam se matriculando

em academias low cost.
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6.9. Tabela (resumo) Outputs

Tabela 5 — Resumo Outputs

Cia Athletica Bioritmo SmartFit Bodytech
Servico 80 82 75 78
Preco 24 26 29 27
Distribuicao 22 24 18 24
Comunicacao 108 120 143 115

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)

6.10. Estratégia de criacao

6.10.1 - Por que uma nova comunicagao?

A comunicacédo atual da Cia Athletica ndo apresenta o posicionamento,
ndo deixa claros os beneficios e diferenciais, e ndo tem uma cobertura minima
para manter e aumentar o reconhecimento de marca. Além disso, ndo ha uma
unificacdo de comunicacao, sendo que cada unidade da rede se comunica de
uma forma, reduzindo ainda mais a for¢ga de marca. Os objetivos de marketing
da Cia Athletica para 2022 sdo agressivos, por iSsO € necessaria uma
comunicacdo que dé suporte ao crescimento da marca, alavancando mais
reconhecimento, mostrando seus diferenciais, trazendo mais engajamento e

apresentando porque ela é bem qualificada.

6.10.2 - Efeito que a comunicacao deve ter junto ao consumidor

A nova comunicacdo deve despertar a vontade de conhecer a Cia
Athletica e posiciona-la como uma marca pioneira e premium dentro do
segmento de academias. Além disso, a campanha precisa despertar no
publico-alvo o desejo de melhorar seu bem-estar, ter uma vida mais saudavel,
e fazé-lo sentir que a Cia Athletica € o lugar certo para pessoas que buscam

aliar esses beneficios a exclusividade. Por fim, a comunicacéo deve despertar
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no publico-alvo o senso de pertencimento a uma comunidade elitizada, onde

0s servigcos oferecidos séo diferenciados, exclusivos e premium.

6.10.3 - Qual o beneficio mais persuasivo que pode ser oferecido?

E quais os outros beneficios?

Beneficio mais persuasivo
A academia oferece mais de 30 modalidades entre exercicios e esportes

para treinar.

Outros beneficios

Atividades para todas as idades (6 meses a idosos);
Pioneirismo em saude e bem-estar;

Networking (conexao com pessoas);

Cuidado humanizado e personalizado;

Qualidade da estrutura fisica;

As melhores metodologias de atividade fisica.

6.10.4 - Posicionamento de Comunicacao

Posicionamento atual

Uma academia para buscar saude e fazer amigos.

O posicionamento atual da Cia Athletica esta baseado no
relacionamento interpessoal que se adquire ao frequentar e nos beneficios de
bem-estar que isso traz ao individuo. Aqui néo fica claro o diferencial da marca
e quais sdo os motivos pelos quais ela é Unica ho segmento ou pelos quais o

possivel cliente deveria escolhé-la.

Novo posicionamento

Uma academia premium com servigos completos e personalizados, para
proporcionar qualidade de vida.

O novo posicionamento deixa claro qual é o proposito da Cia Athletica

enquanto negocio.



6.11. Teste de conceito

6.11.1. Objetivo
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Foram elaborados 3 conceitos criativos a partir da analise do novo

posicionamento proposto. O objetivo do teste de conceito € identificar qual linha

criativa gera mais identificacdo com o consumidor.

6.11.2. Metodologia

Foi utilizado um formulario do Google Forms com perguntas abertas e

fechadas que medem a identificacdo do consumidor com cada um dos

conceitos, quantitativamente e qualitativamente.

6.11.3. Amostragem

Foi alcancado um total de 49 respondentes dentro do perfil do publico-

alvo de homens e mulheres, entre 30 e 65 anos de idade.

6.11.4. Conceitos Testados

Imagem 22 — Conceito 1 Pratique para movimentar sua vida

Para movimentar

sua vida é‘ )

Pratique

Fonte: Elaboracéo Agéncia Colmeia (2021)




Imagem 23 — Conceito 2 Vocé € unico, seu movimento também

Fonte: Elaboracéo Agéncia Colmeia (2021)

Imagem 24 — Conceito 3 Movimente sua vida do seu jeito

v
|
|
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:
!
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-

Movimente sua vida do seujeito. -~

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)
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6.11.5. Analise do Teste

Analisando a pesquisa realizada, foi possivel perceber que as ideias de
cada conceito foram bem compreendidas pelos entrevistados. Em todos os trés
conceitos, nas duas primeiras perguntas, as pessoas conseguiram identificar o
tema apresentado (saude, bem-estar e academia).

Na terceira pergunta, sobre o primeiro conceito, 0 que a maioria das
pessoas entenderam foi que é necessario sair da rotina para se exercitar e
manter uma vida saudavel. No segundo conceito, entenderam que cada pessoa
€ Unica e devem respeitar o limite do préprio corpo. No terceiro, tiveram uma
percepcao semelhante ao segundo, porém com a ideia de que se deve seguir
a vida da maneira que deseja.

Na quarta pergunta, todos o0s conceitos tiveram respostas bem
parecidas: confianca, individualidade, independéncia, aumentar autoestima e
personalizacéo.

Foram obtidas 49 respostas e foi constatado que 22 pessoas (cerca de
45%) se identificaram com o 3° conceito (“Movimente a vida do seu jeito.”). Foi
percebido nesta imagem, de acordo com as respostas, a ideia de melhorar
autoestima, independéncia, individualidade, liberdade e saude. Além disso,
também foi relacionada a academia, treinos, autocuidado, auto afirmacao, ser
guem vocé é e personalizacdo, além de trazer a sensacdo de
autoconhecimento, felicidade, confianca e saude.

Sobre o 2° conceito (“Vocé é unico, seu movimento também.”), 17
pessoas (aproximadamente 35%) se identificaram, com a justificativa de que a
imagem traz inspiracéo e respeita a maneira que a pessoa se sente confortavel.
Semelhantemente ao 3° conceito, também foi percebido a sensacdo de
individualidade, de ser unico e de personalizacao.

O 1° conceito foi 0 menos escolhido, com apenas 7 votos (cerca de 14%),
e 0 que as pessoas entenderam foi que cuidar da saude faz bem, sair da rotina
e pessoas que se exercitam tém mais longevidade e energia para suas tarefas

do dia com qualidade de vida.
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6.11.6. Concluséao

O conceito “Movimente sua vida do seu jeito” foi o que mais gerou
identificacéo, sendo preferido por cerca de 45% dos respondentes, por isso foi
o escolhido para levar a campanha adiante.

6.11.7. Peca conceito

Imagem 25 — KV Qual o seu jeito de se movimentar?

; = i i par
Salba mais lcifque aqui para saber outros
jeitos de se movimentar.

Wiac | 1

Fonte: Elaboracédo Agéncia Colmeia (2021)

6.11.8. Tema de campanha

O tema da campanha é: Movimente sua vida do seu jeito.

6.11.9. Justificativa do tema

Este tema foi escolhido porque convida o consumidor a trazer mais
movimento para sua rotina, escolhendo qual € o tipo de atividade fisica que
mais se encaixa em seu estilo de vida. Vai de encontro ao novo posicionamento
proposto, ja que a Cia Athletica é a academia que pode oferecer uma extensa
variedade de modalidades, permitindo mais flexibilidade para seus clientes

desfrutarem de uma vida mais ativa do jeito que quiserem.



90

6.11.10. Conceito criativo

O conceito criativo é “Qual o seu jeito de se movimentar? Na Companhia
Athletica vocé encontra mais de 30 modalidades para descobrir o seu”. A
provocacao instiga o publico a pensar em qual atividade pode movimentar sua
vida de um jeito personalizado, prazeroso e conveniente. AO mesmo tempo, a
academia se mostra apta a fazer parte dessa descoberta na vida do cliente,
oferecendo uma gama de opc¢des, que se relacionam tanto com o movimento
fisico proporcionado pela pratica de esportes, mas também com o movimento

gue se reflete na vida de cada pessoa em acdes do cotidiano.

6.11.11. Promessa basica e justificativa (Reason Why)

Promessa basica
A Companhia Athletica é a academia onde vocé pode movimentar sua

vida do jeito que quiser.

Justificativa (Reason Why)
Porque oferece mais de 30 modalidades esportivas que permitem mais
liberdade de escolher o que combina com seu estilo de vida.

6.11.12. Imagem desejada
O publico-alvo devera fixar a imagem de que a Cia Athletica € uma

academia com completa, com servicos personalizados e Unicos, assim como

ele, e por isso tem a atividade certa para o seu objetivo e estilo de vida.



6.11.13. Tom de voz e personalidade
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Tabela 6 — Tom de voz e personalidade de marca

Caracteristicas

Descricao

O que fazer/falar

O que néo fazer/falar

Inspiradora A Cia Athletica inspira seus clientes a | - Motivar seus clientes - Ser cansativa
terem qualidade de vida e estarem - Incentivar as pessoas |- For¢car demais ou
sempre no seu melhor. a encontrarem sua desmotivar as pessoas
melhor verséo - Se prender a padrdes
ultrapassados
Préxima A Cia Athletica é amiga dos seus - Mostrar que esta lado | - Deixar de responder
clientes, sabe das suas necessidades | a lado no treino, como | duvidas ou perguntas
e se importa em atendé-las de forma | um coach - Se recusar a dialogar
personalizada e proxima. - Perguntar se esté tudo | - Ser fria ou distante
bem com os objetivos e | - Tratar os usuérios de
necessidades dos | forma generalista
clientes
- Fazer parte da vida
dos clientes
Saudavel A Cia Athletica sempre tem dicas de | - Mostrar coragem e | - Mostrar fraqueza
salde e bem-estar, incentivando e | determinacéo - Criar expectativas nos
servindo como suporte para que seus | - Oferecer dicas de | clientes com metas
clientes tenham uma vida saudavel, | treino absurdas de serem
feliz e real. - Manter o pé no chao, | alcancadas
nada e metas
enganosas
Informal A Cia Athletica faz parte do dia a dia | -Contetdos bem | - Piadas ou girias
de seus clientes, do dialogo, e é | humorados - Ter um tom sério
descontraida e amigavel na conversa. | - Ter um tom natural demais
- Mostrar como o0s
treinos sdo na realidade
Fonte: Elaborag&o Agéncia Colmeia (2021)
6.11.14. Obrigatoriedades das pecas
. Logotipo Cia Athletica,
o Imagens de pessoas treinando e imagens de pessoas em
momentos do dia a dia;
o Algum elemento vermelho para reforcar a cor da marca;
o O slogan/conceito da campanha.
6.11.15. Materiais a serem desenvolvidos
o 4 banners formatos midia display (programatica/internet)

o 1 andncio pagina dupla para revista
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o 4 pecas animadas para Instagram/Facebook

. 4 pecas estaticas para Instagram/Facebook

o Video 30" para TV e Midia online (YouTube e Instagram)
o Video 15” para TV e Midia online (YouTube e Instagram)
o Spot 30” para radio

. Anuncio peca estatica para relogio de rua (OOH)

6.11.16. Midias recomendadas e meios sugeridos

Pay TV

OOH (relogio de rua)

Internet (redes sociais, midia programatica, search, ad words)

Radio

Revista

6.11.17. Periodo da campanha

O periodo da campanha compreende de agosto de 2022 a julho de 2023.

6.11.18. Pecas de campanha

Imagem 26 - KV da campanha: Qual o seu jeito de se movimentar?
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jeitos de se movimentar.
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Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)



Imagem 27 - Anuncio para midia impressa Pagina dupla
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Fonte: Elaboracédo Agéncia Colmeia (2021)

Imagem 28 - Andncio para midia impressa Pagina dupla aplicado

JEITO DE Sg

MOVIMENTAR?

Companhia Athleticd
N\C/]océ errw)con_tra mais de  §
30 modalidades para  §&
descobrir 0 seu

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)
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Imagem 29 - Anuncio para midia impressa Encarte revista

QUAL O SEU
JEITO DE SE
MOVIMENTAR?

Com a data do seu aniversa

MONTE O SEU TREINO
rio

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)

Imagem 30 - Anuncio para midia impressa Cinta de jornal (frente)

A MELHOR INFORMAGCAO E A
QUE FAZ VOCE SE MOVIMENTAR

Acesse www.ciaathletica.com.br e conhega nossos planos.

Quer saber algumas modalidades que oferecemos? Confira no Caga-palavras no

verso desta cinta.
Companhia
Athletica \/
4

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)
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Imagem 31 - Anuncio para midia impressa Cinta de jornal (verso)
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Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)

Imagem 32 - Banner animado ambiente digital Site
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Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)

Imagem 34 - Banner expansivel ambiente digital Tela expandida Site
N 0 BT ‘B
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Clique aqui e decsubra qual o seu jeito de se movimentar

Fonte: Elaboracéo Agéncia Colmeia (2021)



Imagem 35 - Peca OOH Ponto de 6nibus
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Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)
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Imagem 36 - Midia alternativa digital Waze aplicado
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Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)
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Imagem 37 - Projeto especial Midia outdoor
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Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)

Imagem 38 - Projeto especial Midia indoor Metré
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Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2021)
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Imagem 39 - Midia inexistente Estacao de recarga bicicleta elétrica

o] L - - 7. A iR " -

AS ENERGI
PARA CONTINUAR
SE MOVIMENTANDO

AR KB4 8 T | ) 1f SRR
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7. PROMOCAO

7.1. Anédlise Situacional

7.1.1. Fatores Relevantes

Dado informagdes coletadas, a Cia Athletica enfrenta problemas de
reconhecimento de marca; barreiras de preco, pois os clientes ndo reconhecem
custo-beneficio; pouco engajamento nas redes sociais; periodo de inverno e
férias com poucas vendas e cancelamentos em funcdo da pandemia de Covid-
19.

Entretanto, o cenario de macro e microambiente aponta para uma
retomada e 0 ano de 2022 devera ser de recuperacao para o segmento. Nesse
contexto, a Cia Athletica projeta um crescimento de 30%. Para isso, se faz
necessario um conjunto de estratégias de promocéo para alavancar as vendas,

melhorar a imagem da Cia Athletica e fortalecer a marca.

7.1.1.1. Oportunidades

o Servigo foi incluido na lista de “essenciais” pela legislagao durante
a pandemia,
. Populacdo tem buscado mais do que nunca por saude e bem-

estar, principalmente apds a pandemia,

o Isolamento social prolongado causou ainda mais o desejo de
socializar novamente, sendo as academias ambientes propicios para este fim;

o Populacéo esta envelhecendo rapidamente, o que demanda mais
atividades voltadas para a qualidade de vida deste publico;

o Com o home office, as pessoas economizam tempo de transporte

e tém mais tempo para atividades de autocuidado, como academia.

7.1.1.2. Ameacgas

° Pandemia do COVID-19;
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Populacédo mais sedentaria,

Tecnologias que prometem emagrecimento rapido;
Personal Trainers com o aumento dos treinos em casa,;
Crise econdmica com alta da inflacao;

Alta do dolar pode atrapalhar na importacédo de equipamentos e

sua manutencao;

Crise hidrica, com encarecimento da operacao (dgua e energia).

7.1.2. Implicacdes decorrentes

7.1.2.1. Andlise das oportunidades

Todas as oportunidades identificadas estdo associadas ao final da

pandemia e a crescente busca por saude e bem-estar. Soma-se a isso o0 desejo

de estar em contato com pessoas novamente apds um intenso periodo de

medos, incertezas e isolamento. Por isso, essas oportunidades mostram que

eventos e momentos de contato direto com o publico podem favorecer a marca,

0 que da embasamento para as propostas de a¢des promocionais a seguir.

7.1.2.2. Andlise das ameacas

As ameacas estao ligadas principalmente ao cenario econémico do Pais,

tocando num ponto sensivel ao publico, que é o preco da Companhia Athletica.

Dessa forma, se faz necessario ressaltar ainda mais o beneficio que destaca a

marca, que nao pode ser encontrado em outras academias e que vale a pena

apesar do custo. Mostrar a promessa basica, da variedade de modalidades, é

primordial para transcender as ameacas.

7.2. Objetivos de Marketing

7.2.1. Quantitativo
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A estratégia de promocao € focada em contato direto com o publico, o
gue aumentara consciéncia de marca, trazendo sustentacado para os objetivos
quantitativos de marketing. Além disso, também é proposta uma a¢do com foco
em impulsionamento de vendas, que contribuird para o aumento de clientes e

de participacdo de mercado.

- Aumentar em 67% o namero de clientes até o final de 2022;
- Aumentar em 0,5% a participacdo de mercado;
- Aumentar em 100% os seguidores da marca no Instagram para

melhorar o share of mind.

7.2.1.1. Defesa

Aumento de faturamento e manutencao da participacdo de mercado
Diante do cenario desafiador apés a pandemia de Covid-19, o objetivo é
crescer 30%, visando recuperar os clientes perdidos no periodo (cerca de

31%), e manter a participacdo de 0,5% no mercado até o final de 2022.

Instagram/YouTube (KPI share of mind)

Atualmente a conta do Instagram da Cia Athletica Brasil tem 14.601
seguidores. O objetivo € crescer 100%, levando a marca para 29.202
seguidores.

No YouTube, a Cia Athletica tem 40.200 inscritos. O objetivo é crescer
50% este numero, de acordo com média de crescimento e canais até US$ 10
mil (pesquisa divulgada pelo YouTube em 2019). Sendo assim, o numero de

inscritos a ser alcancado seré de 60.300.

7.2.2. Qualitativo

Todos os esforcos da estratégia de promocdo estdo ligados ao
reconhecimento de marca, tanto junto ao publico externo quanto ao publico
interno, por isso contribuem diretamente para os objetivos qualitativos de

marketing.
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- Fortalecer aimagem institucional da Cia Athletica e tornar a marca
mais conhecida entre os usuéarios de academias;
- Aumentar a fidelizagdo dos clientes e fazer com que se tornem

promotores da marca.

7.3. Estratégias de comunicacao

7.3.1. Objetivo de comunicacéao

7.3.1.1. Geral

- Trazer mais clientes e reconhecimento para a academia;
- Destacar e valorizar a marca no segmento;

- Deixar claros seus beneficios, atributos e diferenciais.

7.3.1.2. Especificos

- Trazer reconhecimento para a marca, aumentando o share of mind;
- Apresentar beneficios e diferenciais;

- Alcangar mais clientes;

- Criar preferéncia pela marca;

- Estimular a experimentacao;

7.3.2. Problemas que a promocao deve resolver

e Barreira de preco (cliente ndo reconhece custo/beneficio);

e Baixo reconhecimento de marca;

e Pouco engajamento do publico com as redes sociais da marca;
e Cancelamentos de planos durante a pandemia de Covid-19;

e Periodos com poucas vendas (inverno e férias).

7.3.3 Publico-alvo
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7.3.3.1 Prioritario

Com base em pesquisas quantitativas e qualitativas definiu-se que o
publico-alvo € composto por:

Caracteristicas demograficas do publico-alvo: Homens e mulheres entre
30 e 65 anos de idade, pertencentes as classes sociais A e B, economicamente
ativos e moradores das capitais e regides metropolitanas do Brasil.

Caracteristicas psicograficas: Consomem produtos e servicos de bem-
estar com frequéncia, frequentam ou buscam servicos de academia, se
preocupam com a saude, se preocupam com a estética, possuem cargos de
lideranca, trabalham em multinacionais e empresas de grande porte ou sao
donos de negdcios proprios, consomem produtos de luxo/grife, costumam viajar

pelo menos de 1 a 2 vezes por ano.

7.3.3.2 Secundaério

Os influenciadores da compra sdo amigos e familiares pertencentes ao
mesmo grupo social, frequentadores dos mesmos locais e seguem um estilo

de vida semelhante.

7.3.3.3 Interno

Os colaboradores da Cia Athletica, sendo eles professores, instrutores,
funcionarios administrativos e corpo diretor, tendo em vista o engajamento com
a empresa e a promocao espontanea, influenciando os individuos ao redor com

boa comunicacao.
7.3.4 Objetivos de promocao
e Recuperacao de clientes perdidos durante a pandemia de Covid-

19;

e Atracao de novos clientes (entrantes na categoria);
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e Sustentacdo de vendas em periodos de baixa adesao (inverno e
férias);

e Estimular a experimentacdo do servico.

7.3.5. Estratégias promocionais

Estratégia de Atracado: para atingir o consumidor final (PULL)

Para atrair o consumidor, serdo utilizadas as estratégias de Evento e
Desconto, que ir4 ajudar a encantar os clientes, apresentando a Cia Athletica
com toda a sua personalidade e novo posicionamento, estimulando a
experimentacdo e o contato com a marca.

Estratégia de Pressdo: para atingir o revendedor ou distribuidor
(PUSH)

Como parte da estratégia para o publico interno, sera feita uma
Campanha de Incentivo para os consultores de vendas Cia Athletica, que tera
como premiacdo uma Viagem. Essa estratégia ajudara a estimular os
consultores a venderem mais, e engajar o publico interno.

Estratégia de Atracdo: para atingir o consumidor final (PUSH)

Para aumentar o reconhecimento de marca, sera usada a Blitz como

estratégia de apresentacdo da Cia Athletica e encantamento do publico-alvo.

7.3.6. Conceito criativo

Conceito: Movimente sua vida do seu jeito.

O conceito da campanha foi criado com base em todos os estudos
realizados sobre o cliente, sua concorréncia e seu publico, desde a pesquisa
exploratoria até o teste de conceito, com o0 objetivo de reposicionar a Cia
Athletica como uma academia que tem tudo para seus clientes treinarem de

forma personalizada em busca de qualidade de vida.

7.4. Bases de implementacao

7.4.1. Acdo 01
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Numero da acéo: 01

Identificacdo da acdo: Evento - PULL

Tema: Primavera em movimento Cia Athletica (doe e participe)

Objetivo: Divulgar a Cia Athletica de maneira engajadora para
aproximar o publico-alvo, aumentando a visibilidade da marca.

Justificativa: O evento no Parque lbirapuera ajudara a engajar o
publico-alvo de uma maneira descontraida e muito proxima, destacando o
posicionamento da Cia Athletica e ajudando no fortalecimento de marca. Além
disso, vai estimular a experimentacdo e fazer com que o publico busque a
marca nas redes sociais.

Area de abrangéncia: Regional (Parque Ibirapuera)

Pablico visado: Consumidores (Homens e mulheres entre 30 e 45 anos
de idade, pertencentes as classes sociais A e B, economicamente ativos e
residentes proximos ao parque).

Periodo: 9 de Setembro de 2023 (inicio da primavera)

Mecéanica: Duas semanas antes do evento sera feita uma campanha de
divulgacdo pelas redes sociais convidando os seguidores a participar do
evento, que consistira em uma aula coletiva ao ar livre com modalidades
exclusivas da Cia Athletica.

Os interessados poderéo se cadastrar no hotsite para garantir sua vaga.
Poderdo se cadastrar maiores de 18 anos até o limite de 50 pessoas.

No dia do evento, cada participante deve doar 1 kg de alimento que sera
doado para a ONG Instituto Canto de Luz

(https://www.institutocantodeluz.org.br/).

Ao final da aula, sera entregue a cada participante um voucher com 10%
de desconto no plano semestral.
Divulgacéo: A divulgacéo ocorrera no periodo de 2 semanas anteriores

ao evento, de forma organica, por meclio das redes sociais do cliente.

Material Promocional:

. 50 vouchers de desconto no formato A6, 4x4 cores, offset 90gr
com QR code para validagao do desconto/

. Hotsite do evento com termos de participacdo, formulario para

inscricao, e visualizacéo de videos de divulgacao.


https://www.institutocantodeluz.org.br/
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. Postagem orgéanica na rede social Instagram, através do perfil
oficial da Cia Athletica Kansas e Cia Athletica MorumbiShopping.

. Brinde: plantas suculentas, com tag personalizada.

Recursos Humanos: Interno, através de instrutores da Cia Athletica

gue fardo as aulas.

Legislacdo: E necessario um pedido de Alvara de Autorizacdo para
Eventos Temporarios junto a prefeitura de Sdo Paulo, de acordo com Art. 5° e
24° do Decreto 49.969/2008 e Portaria 039/2020/SEL.G

De acordo com o site da prefeitura de Sao Paulo:

“Licenca para funcionamento de atividades geradoras de publico para
um local, com durac¢éo limitada ao maximo de 6 (seis) meses, renovavel por
igual periodo, por mais uma Unica vez, conforme Art. 5° e 24° do Decreto
49.969/2008 e Portaria 039/2020/SEL.G.

Quem deve requerer:

Conforme Art. 5° e 24° do Decreto 49.969/2008, dependendo das
caracteristicas da edificacdo, ou equipamento, da natureza do uso pretendido,
da capacidade de lotacéo e do publico estimado, devera ser requerido o Alvara
de Autorizacao:

. Quando houver a realizacado de eventos publicos e temporarios
com mais de 250 pessoas que ocorram nos locais abaixo descritas, com ou
sem cobranca de ingressos;

° Iméveis publicos ou privados;

° Terrenos vagos nao edificados e logradouros publicos, tais como:
ruas, pracas, viadutos e parques

Para a distribuicdo de vouchers de desconto, verificar a seguinte
lei:

Lei 5.768/1971; abre a legislacéo sobre distribuicéo gratuita de prémios,
mediante sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda, estabelece
normas de protecdo a poupanca popular, e da outras providéncias.

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

Portaria MF n°® 41/2008: Regulamenta a distribuicao 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.

Pecas promocionais

40 - KV Acéo Promocional Primavera em Movimento
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Fonte: Elaboracédo Agéncia Colmeia (2022)



109

Imagem 41 - Peca totem Ag&o Promocional Primavera em Movimento
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4

Fonte: Elaboragdo Agéncia Colmeia (2022)
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Imagem 42 — Midia digital para Instagram A¢do Promocional Primavera

em Movimento Carrossel tela 1
»
Aula exclusivano -
Parque Ibirapuera
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Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2022)

Imagem 43 - Midia digital para Instagram A¢&o Promocional Primavera
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Fonte: Elaboracédo Agéncia Colmeia (2022)
Imagem 44 — Midia digital para Instagram A¢do Promocional Primavera

em Movimento Story
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Fonte: Elaboracédo Agéncia Colmeia (2022)
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Imagem 45 — Hotsite A¢cdo Promocional Primavera em Movimento
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7.4.2. Ag&0 02

Numero da acéo: 02

Identificac&o da acdo: Campanha de Incentivo - Consultores de vendas
Cia Athletica - PUSH

Tema: Férias quentes com a Cia Athletica

Objetivo: Incentivar os consultores de vendas da Cia Athletica com uma
premiacédo valendo uma viagem para o Rio Quente Resorts, para 0 primeiro
colocado em atingimento de metas de vendas da rede (atingimento do
percentual de meta) no periodo de 1 ano.

Incentivar os consultores de vendas da Cia Athletica com duas
premiacBes, uma parcial apds 6 meses e outra no final do ano.

Justificativa: Esta acdo tem o objetivo de criar um senso de
recompensa entre os vendedores, fazendo com que 0S mesmos procurem dar
o seu melhor em busca das premiacdes, bem como demonstrar o
reconhecimento de todo o esforco e desempenho durante o ano.

Area de abrangéncia: Publico interno, time de consultores de vendas
Cia Athletica.

Periodo de promocéao: 10 de agosto de 2022 a 10 de agosto de 2023.

Mecénica: Durante o periodo da campanha serdo estabelecidas as
metas por unidade, e registrados os atingimentos das metas més a més pelos
consultores de vendas. A cada 3 meses serda divulgado um ranking parcial
mostrando quais sdo os 3 primeiros colocados. Chegando a data final do
programa, o consultor que liderar o ranking considerando o resultado do
periodo completo, de maneira justa e fiscalizada, recebera uma viagem de 2
dias para o Rio Quente Resorts, com direito a 1 acompanhante, considerando
aereo, hospedagem, alimentacdo, ingressos para 0s parques e todo o lazer
durante a visita.

Durante o periodo da campanha, serdo estabelecidas as metas por
unidade e os vendedores de todas as unidades séo elegiveis para a
premiacdo. Na metade da campanha, apdés 6 meses, sera divulgado um

ranking parcial premiando os 6 primeiros colocados de cada unidade com um
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vale-jantar no valor de R$ 250,00 com 1 acompanhante, (R$ 250,00 para
cada pessoa, considerando R$ 500,00 para funcionario + acompanhante).

A premiacao anual elegera o melhor vendedor de todas as unidades. Nao
sera estabelecido uma porcentagem, mas sera aquele que vender mais
durante os 12 meses de acordo com a porcentagem de meta anual. O ranking
com 0s nomes sera atualizado a cada 4 meses em um painel de performance
gue sera disponibilizado para cada unidade. Por ele, cada vendedor visualiza
0 seu desempenho para o atingimento tanto da meta semestral, quanto a sua
colocacao para o prémio do ano.

Chegando a data final do programa, o consultor que liderar o ranking,
considerando o resultado do periodo completo, de maneira justa e fiscalizada,
recebera uma viagem de 2 dias para o Rio Quente Resorts, com direito a 1

acompanhante.

Divulgacdo: E-mail marketing e whatsapp disparado a equipe de
vendas; Midia alternativa — banner no quadro de avisos dos times de vendas.

Material Promocional:

. Arte para ranking digital que sera exibida nos monitores das salas
de vendas.

. 200 flyers explicando a mecanica da promocao.

. 20 folhetos A4 para serem fixados nos quadros de avisos das

salas de vendas.

. Viagem completa para o Rio Quente Resorts

. Voucher premiacdo com vale-jantar R$ 250,00

Recursos humanos: Interno - gerentes de vendas, 0s quais nao seréo
elegiveis a promocéo.

Legislacéo:

E necessario verificar a seguinte lei:

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 protecdo a poupanca popular, e da outras providéncias.

Decreto 70.951/1972: Regulamenta a Lei n°® 5.768, de 20 de dezembro

de 1971, que dispde sobre a distribui¢cdo gratuita de prémios, mediante sorteio,
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vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda, e estabelece normas de
protecdo a poupanca 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.

Pecas promocionais

Imagem 46 - KV Acdo Promocional Férias Quentes com a Cia Athletica

=
Vo -

Um fim de semana com direito a acompanhante
e tudo pago no Rio Quente Resorts!

\Venda muitoYe participe!

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2022)
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Imagem 47 — App Acado Promocional Férias Quentes com a Cia Athletica
Tela 1l

\vendasl]
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Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2022)

Imagem 48 - App Acdo Promocional Férias Quentes com a Cia
Athletica Tela 2
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Fonte: Elaboracéo Agéncia Colmeia (2022)
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Imagem 49 — Cartaz Acdo Promocional Férias Quentes com a Cia
Athletica
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Fonte: Elaboracéo Agéncia Colmeia (2022)
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Imagem 50 — E-mail marketing Acdo Promocional Férias Quentes com
a Cia Athletica

(Os]maioresivendedores]dolano!
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levar um final de semana com direito a acompanhante e tudo pago para o Rio
Quente Resorts! Nao € demais?

Para participar € simples. Confira:

1. O periodo de vendas avaliado sera de agosto de 2022 a agosto de 2023;
2. O ranking dos melhores vendedores sera feito com base no atingimento de
metas por porcentagem;

3. Todos os consuliores de vendas da Companhia Athletica ja estdo
participando automaticamente;

4. Vocé pode acompanhar seu desempenho e seu lugar no ranking pelo app
Férias Quentes Cia Athletica

Pronto, agora € so dar o seu melhor e conquistar esse presente!
Os detalhes da promocdo vocé encontra no regulamento
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d Escaneie o GR Code @ baixe agera mesmo o app!
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Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2022)
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7.4.3. Agdo 03

Numero da Acgéo: 03

Identificagc&o da Acgéo: Blitz - PULL

Tema: Cia Athletica Experience

Publico Visado: Consumidores (Homens e mulheres entre 30 e 45 anos
de idade, pertencentes as classes sociais A e B, economicamente ativos e que
frequentem a regidao da Av. Paulista, em SP.

Objetivo: Chamar a atencéo do publico-alvo com uma ac¢éo de grande
impacto, aumentar o reconhecimento de marca, reforcar o posicionamento da
Cia Athletica e engajar o publico nas redes sociais.

Justificativa: Esta acéo foi pensada para causar impacto e reforcar a
marca Cia Athletica junto ao publico-alvo, ja que sera realizada em um local de
grande circulacdo na cidade de S&o Paulo. Além disso, por se tratar de uma
acdo engajadora, sera fundamental para aumentar os seguidores nas redes
sociais.

Area de Abrangéncia: Sdo Paulo (Avenida Paulista).

Periodo De Promocao: 09 de outubro de 2022 (Dia do Atletismo)

Mecanica: No dia 09 de outubro de 2022, quando é comemorado o Dia
do Atletismo, uma Blitz ird parar na Avenida Paulista, no Vao do MASP, e trara
trés estacbes de treino (todas com instrutores para auxiliar na atividade):
Orange Zone, Eletroestimulacdo e Basquete. Iniciando-se na saida do metrd
da Consolacao, havera adesivos removiveis na calcada marcando a distancia
gue falta até chegar ao evento (sdo 600 m de distancia do metrd até o Vao do
MASP, seréao colocados adesivos de 100 em 100 metros). Em cada estacéo,
as pessoas poderdo participar de uma atividade curta de 5 minutos, na qual
conhecerdo como cada modalidade é realizada na Cia Athletica. Nao é
necessario participar de todos, mas para ganhar o brinde e concorrer ao sorteio
(vide final da mecénica), deve-se realizar pelo menos uma das atividades.

Na estagdo Orange Zone, os instrutores ensinardo uma rapida sequéncia de
exercicios funcionais, rapidos e faceis de se realizar. O objetivo dessa aula é
focar no emagrecimento, com a frequéncia cardiaca ficando em torno de 84 a
91%.
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Na estacdo de Eletroestimulacdo, as pessoas poderdo praticar com uma
rapida sequéncia de exercicios com o auxilio dos eletroestimuladores, que sao
utilizados para condicionamento e fortalecimento muscular.
Por fim, na estacdo de Basquete, as pessoas poderdo treinar arremesso e
marcar quantas cestas conseguem acertar.
Entdo, depois de participar de pelo menos um exercicio, havera um backdrop
com a descricao do evento. Se o participante tirar uma foto no backdrop e
postar no Instagram, marcando o0 @ da Cia Athletica e a
“#CiaAthleticaExperience”, ganhara a um voucher promocional de 1 semana
gratuita para treinar na academia, limitado a quantidade de 500 vouchers,
mediante agendamento na unidade de interesse por contato telefonico ou
whatsapp.

Divulgacao: A divulgacao ocorrera no préprio dia do evento, pois sera
um evento surpresa, e ocorrera atraves da radio Alpha FM.

Materiais e Pecas promocionais:

. Painel/totem para tirar foto que da direito ao voucher de desconto;
. DJ com equipamento para tocar musicas animadas;

. Equipamento de eletroestimulagéo;

. Estacdo com cesta de basquete e bola de basquete;

. Estacdo de Orange Zone;

. 6 adesivos removiveis (“vocé esta a x metros”);

. Veiculo de Blitz.

Recursos Humanos: Instrutor de academia para auxiliar o uso dos

equipamentos de escalada.

Legislacdo: E necesséario um pedido de Alvara de Autorizacdo para
Eventos Temporarios junto a prefeitura de Sdo Paulo, de acordo com Art. 5° e
24° do Decreto 49.969/2008 e Portaria 039/2020/SEL.G

Lei Cidade Limpa:

A Resolucdo SMDU.CPPU/20/2015 regulamenta os elementos de
comunicacédo visual dos eventos realizados em espacos publicos ou privados
visiveis de logradouro publico do Municipio de S&o Paulo, especialmente no
gue diz respeito a insercdo de nomes e logos de organizadores, patrocinadores

e apoiadores.
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Conceitos e definicdes para aplicacdo da Resolucdo 20/2015

Eventos!: acontecimentos temporarios, com duracao de até 30 dias, que
tenham carater cultural, assim entendidos 0s eventos artisticos, religiosos,
esportivos, educativos, recreativos, gastrondomicos ou beneficentes.

Comunicacéao Visual?: conjunto de elementos visuais utilizados no local
do evento para indicar ou informar algo, sendo composto por texto, imagens,
desenhos, fotos, logos, dentre outros.

Logos: forma reduzida da expresséo “nomes e logos de organizadores,
patrocinadores e apoiadores do evento”, utilizada com o mesmo significado
desta.

Procedimento: Vou realizar um evento em espago publico ou visivel de
logradouro publico. E necesséaria a aprovacdo da Comisséo de Protecdo a
Paisagem Urbana - CPPU?

Ha duas alternativas possiveis, dependendo dos elementos de
comunicacao visual propostos:

Sim. Necessitam ser submetidos a deliberacdo da CPPU os casos de
comunicacédo visual omissos ou diferentes daqueles previstos na Resolucao
SMDU. CPPU/20/20153. Nesses casos, a solicitacdo de aprovacao deve seguir
o procedimento descrito ha pagina 42.

N&o. N&o necessitam de aprovacdo da CPPU os elementos de
comunicacdo visual de eventos que se enquadrem em uma das seguintes
situacdes

i. atendam integralmente ao disposto na  Resolucao
SMDU.CPPU/20/20154 ;

ii. sejam periédicos e utilizem nomes e/ou logos de organizadores,
patrocinadores ou apoiadores em condi¢cbes idénticas as ja anteriormente
aprovadas pela Comissao® ;

iii. ndo utilizem nomes e/ou logos de organizadores, patrocinadores ou
apoiadores na comunicagcado visual, e ndo apresentem impacto negativo a
paisagem, a critério da Subprefeitura local® . Nos casos em que é dispensada
a aprovacgao expressa da CPPU, os promotores responsaveis pela realizacédo
dos eventos deverdo apresentar a Subprefeitura local declaracdo de
atendimento ao disposto na Resolugcao 20/2015 ou de nao utilizagdo de nomes

e/ou logos’ , conforme indicado na péagina 40.
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Os totens e banners contendo informacdes relativas ao evento deveréo
ser instalados respeitando a distancia minima de 100m entre si;

Os elementos néao poderéo ter altura superior a 3m;

A insercao de logos sera admitida em area de exposi¢ao de até 0,25mz,
limitada a duas faces do elemento e situada a altura maxima de 1,50m do solo.

A insercéo de logos sera admitida apenas nas laterais dos veiculos, com

area total méxima de exposicéao limitada a 0,50m2 em cada lateral.

O que diz o site da prefeitura de Sao Paulo:

Licenca para funcionamento de atividades geradoras de publico para um
local, com duracao limitada ao méaximo de 6 (seis) meses, renovavel por igual
periodo, por mais uma Unica vez, conforme Art. 5° e 24° do Decreto
49.969/2008 e Portaria 039/2020/SEL.G.

Quem deve requerer:

Conforme Art. 5° e 24° do Decreto 49.969/2008, dependendo das
caracteristicas da edificacdo, ou equipamento, da natureza do uso pretendido,
da capacidade de lotacéo e do publico estimado, devera ser requerido o Alvara
de Autorizacao:

° Quando houver a realizacdo de eventos publicos e temporarios
com mais de 250 pessoas que ocorram nos locais abaixo descritas, com ou
sem cobranca de ingressos;

° Iméveis publicos ou privados;

° Terrenos vagos nao edificados e logradouros publicos, tais como:
ruas, pracas, viadutos e parques

Para a distribuicdo dos squeezes, deve se observar a seguinte lei:

Lei 5.768, de 12 de dezembro de 1972, que d& nova redacdo ao artigo
4° da Lei n°5.768, de 20 de dezembro de 1971, que altera a legislagdo sobre
distribuigcéo gratuita de prémios, mediante a sorteio, vale-brinde ou concurso, a
titulo de propaganda, e estabelece normas de prote¢do a poupancga popular.

Decreto 70.951, de 9 de agosto de 1972, que regulamenta a Lei n°®
5.768, de 20 de dezembro de 1971, que dispde sobre a distribuicdo gratuita de
prémios, mediante a sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda,

e estabelece normas de protecdo a poupanca popular.
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Portaria MF n° 41, de 19 de fevereiro de 2008, que regulamenta a
distribuicdo gratuita de prémios a titulo de propaganda, quando efetuada

mediante sorteio, vale-brinde, concursos ou modalidade assemelhada.
(Revoga a Portaria n°® 184).

Pecas promocionais

Imagem 51 - KV Ag&o Promocional Cia Athletica Experience

Companhia
a D D Amhuu‘)
2 & .
PROMOCAO COMPANHIA APNL(TICAQ um a exp er ié nc ia q ue s 6 a

EXPERIENCEX pode te dar

Venha fazer uma aula gratuita de

Av. Paulista, no vao do

Dia

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2022)
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Imagem 52 — Adesivos de Chéo Acdo Promocional Cia Athletica

Experience

VOCE ESTA A 188 VOCE ESTA A 260 VOCE ESTA A 386
METROS DE UMA METROS DE UMA METROS DE UMA
EXPERIENCIA COM A EXPERIENCIA COM A EXPERIENCIA COM A
COMPANHIA ATHELTICA | COMPANHIA ATHELTICA | COMPANHIA ATHELTICA

Spr— -
EXPERIENGE EXPERIENGE EXPERIENGE

=P “ ==

VOCE ESTA A 466 VOCE ESTA A 588 VOCE ESTA A 666
METROS DE UMA METROS DE UMA METROS DE UMA
EXPERIENCIA COM A EXPERIENCIA COM A EXPERIENCIA COM A

e . B s T
EXPERIENGE EXPERIENGE

=) ==¢)

Fonte: Elaboracédo Agéncia Colmeia (2022)

Imagem 53 — Pecga Instagram A¢&o Promocional Cia Athletica

Experience Carrossel tela 1

Uma experiéncia que so6 a
pode te dar

/éaDDQO
EXPERIENCE T

=

O evento que esta
movimentando ainda mais o
coracao de

Companhia
Athletica \/
L

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2022)




Imagem 54 — Peca Instagram Acéo Promocional Cia Athletica

Experience Carrossel tela 2

Preparamos um momento
especial para vocé
conhecer um pouco mais

sobre a

TENHA UMA AULA GRATUITA

Esperamos vocé na Avenida
Paulista, no Vao do MASP.

Companhia
Athletica \/
L

Fonte: Elaboracédo Agéncia Colmeia (2022)

Imagem 55 - Peca Instagram Ac¢do Promocional Cia Athletica

Experience Story

Uma experiéncia que s6 a
pode te dar

; il DOO
Caousele couranmi averer N
EXPERIENCE T

=

O evento que esta
movimentando ainda mais

o coracao de
@)
>0

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2022)
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Tabela 7 — Roteiro Spot Acdo Promocional Cia Athletica Experience

Tempo Locugido Técnica

0" Entra efeito sonoro
impactante, dando inicio
ao spot.

1 Qual é o seu jeito de se movimentar? Musica eletronica
animada.

Venha descobrir na promog¢ao Companhia
Athletica Experience!

Estamos na Avenida Paulista, no vao do
MASP, com atividades que vao te dar um
spoiler de tudo que vocé pode aproveitar
na Companhia Athletica.

Além de curtir essa experiéncia, vocé leva
um desconto exclusivo nos planos
semestrais.

Mas é sé hoje, das dez da manha as duas
da tarde!

Participe e ganhe!

28" Companhia Athletica. Fade out da musica
animada, finalizando

Gente cuidando de gente. apenas com a locugao em
destaque.

Fonte: Elaboragcdo Agéncia Colmeia

7.5. Administracdo da promocao

7.5.1. Cronograma

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago | Set Out Nov Dez Jan Fev
Acéo 1
Acéo 2
Acéo 3
7.5.2. Custos

7.5.2.1. Acdo 01



Custos promocionais
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Tabela 8 — Custos A¢ao Promocional Primavera em Movimento com a Cia

Athletica

I Descricdo ‘ Quantidade | Valor Unitario | TOTAL I
CRIACAO
Key Visual do Evento 1 RS 37.599,87 RS 37.599,37
. LP Especial do Evento para Inscrigio 1 RS  7.969,50 RS 7.969,50
Pacote de Criagdo -
o W Posts instagram 3 RS 3.753,75 RS 11.261,25
{Criagdo e Finalizagao) .
Stories instagram 3 RS  3.753,75 RS 11.261,25
Vouchers de desconto Cia Athletica 1 RS 5.717,04 RS 5.717,04
PLANEJAMENTO
|Planu de Comunicacdo Plano de Comunicacdo e Estratégia Promocional 1 | RS 23.195,70 | RS 23.195,70
[Sub-Total RS 97.004,61
MATERIAL DE COMUNIEA(;EU
SOCIAL MEDIA Programacio para pegas digitais de Instagram 1 RS 150,00 | RS 150,00
HOT SITE Desenvolvimento, hospedagem e manutengédo 1 RS 1.200,00 | RS 1.200,00
GRAFICA Impressdo voucher 6x10cm 50 RS 1,70 | RS 85,00
Sub-Total RS 1.435,00
Encargos e Honoarios (15%) RS 215,25
STAND
ifg:;gom'la :e:=r\'DIV|da para tenda de 25m? considerando valor de RS 1 RS 10.000,00 | RS 10.000,00
00,00 por m
CENOGRAFIA Material de comunicacio do Stand (backdrop, testeirs para mesa 1 RS 2.000.00 RS 2.000.00
pranchio) - i - i
Mobilidric Cenogrdfico para St1and [tablado de mdf 25m?, 1enda 25m?,
mesa tipo pranchdo, caixa para arrecadagio de alimentos, 3 cadeiras. 1 RS 8.000,00 | RS 8.000,00
w Tablet para recepcio dos participantes [Locacdo de 2 unidades parz 1 dia
ATIVACAC de evento) 2 RS 150,00 | RS 300,00
Sub-Total RS 20.300,00
Encargos & Honoarios (15%) RS 3.045,00
PREMIAGAO
Brindes asinhos de plantas suculentas com 1ag personzlizada 50 | RS 1,59 | RS 79,50
Sub-Total RS 79,50
Encargos e Honodrios (15%) RS 11,93
DESPESAS COM DOCUMENTOS E TAXAS
Autorizagio Prefeitura Autorizagdo para promogio comercial. 1 | RS 1.154,00 RS 1.154,00
Sub-Total RS 1.154,00
Encargos & Honodrios (15%) R$ 173,10
STAFF
1 turno de 4h para promotores de apeio para Stand e Ativacio 3 RS 100,00 RS 300,00
Promotores
Camisetas com a logo do evento para a equipe 6 RS 18,50 RS 113,40
Educador fisico para aula de alongamento Professor capacitade para 1 aula de 30 minutos 1 RS 150,00 RS 150,00
Limpeza 2 profissionais de limpeza (1 dia = montagem, evento e desmontagem) 2 RS 100,00 R$ 200,00
Sub-Total RS 763,40
Encargos & Honodrios (15%) RS 114,51
VISAO GERAL
SUBTOTAL |Servicos Externos, Terceiros, Material Grdfico e efc) RS 22.568,50
CUSTOS INTERNOS RS 97.004,61
ENCARGOS E HONORARIOS (Acompanhamento - Honodrios 15%) RS 3.445,28
TOTAL| RS 123.418,39

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2022)
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7.5.2.2. Agéo 02

Custos promocionais

Tabela 9 - Custos Acdo Promocional Férias Quentes com a Cia Athletica

I Descrigdo ‘ Quantidade | Valor Unitario | TOTAL I
CRIAGAO
KV da promogio 1 RS 37.599,87 RS 37.599,87
Pacote de Criacdo Cartaz A3 para mural 4 RS 7.914,74 RS 31.658,96
(Criogdio e Finalizaciio) Email marketing 4 RS 3.753,75 RS 15.015,00
Card para WhatsApp 4 RS 1.666,35 RS 6.665,40
PLANEIAMENTO [ [
Plano de Comunicacio Plano de Comunicacdo & Estratégia Promecional | 1 | RS 23.195,70 | RS 23.195,70
Sub-Total RS 114.134,93
MATERIAL DE CDMUNI(A(;AD
I S . 1 RS 167,00 | RS 167,00
SOCIAL MEDIA Disparc de WhatsApp para base de funcionarics
1 RS 167,00 | RS 167,00
Disparc de E-mail marketing para base de funciondrios
GRAFICA 64 RS 2,80 | RS 179,20
Cartaz A3
Sub-Total RS 513,20
Encargos e Honodrios (15%) RS 76,98
STAFF + Operacional
. i Viagem Rio Quente Resorts 2 RS 1.266,56 | RS 2.533,92
Agéncias de viagens -
Vale jantar 12 RS 250,00 | RS 3.000,00
Sub-Total RS 5.533,52
Encargos e Honodrios (15%) RS 830,09
DESPESAS COM DOCUMENTOS E TAXAS
Regulamento Promacional Criaggo de regulamento de agdo promadional - Consultoria Juridica. 1 RS 2.023,42 RS 2.023,42
Sub-Total RS 2.023,42
Encargos e Honoarios (15%) RS 303,51
VISAO GERAL
SUBTOTAL {Servicos Externos, Terceiros, Material Grafico e etc) RS 8.070,54
CUSTOS INTERNOS RS 114.134,53
ENCARGOS E HONORARIOS (Acompanhamento - Honodrios 15%) RS 2.040,67
TOTAL| RS 124.246,14

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2022)
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7.5.2.3. Agéo 03

Custos promocionais

Tabela 9 - Custos Acdo Promocional Cia Athletica Experience

[ Descrigdo [ Quantidade [ valor Unitério | TOTAL
|criacRo
KV da promocéo 1 RS 37.599,87 RS 37.599,87
. Posts instagram 3 RS 3.753,75 RS 11.261,25
Pacote de Criacdo Stories instagram 3 RS 3.753,75 | RS 11.261,25
(Criacdio € Finalizacéio) —
Spot para radio 30 segundos 1 RS 6.042,07 RS 6.042,07
Arte para adesivos de chio 1 RS 7.610,16 RS 7.610,16
PLANEJAMENTO
|P|ano de Comunicacio ‘Plano de Camunicacio e Estratégia Promocional \ 1 \ RS 23.195,70 | RS 23.195,70 |
[5ub-Total \ | | | RS s6.970,30 |
MATERIAL DE COMUNICACAO
ifgcagum;ia :ezserwlvida pars stand de 30m? considerando valor de RS 1 RS 20.000,00 | RS 20.000,00
00,00 por m
CENOGRAFIA Mobilidrio Cenografico para Stand |estagdo de basquete, estagio de 1 R 25.000.00 | R 95.000.00
Orange Zone, estagdo de Eletrosstimulacio, backdrop pars fotg) S 3 " 5 3 "
GRAFICA Impresséo adesivo de chio removivel 6 RS 56,38 | RS 338,28
Impressdo voucher 6x10cm 500 RS 1,70 | RS 850,00
Sub-Total RS  45.000,00
Encargos e Honodrios (15%) RS  6.750,00
DESPESAS COM DOCUMENTOS E TAXAS
Autorizagio prefeitura AutorizagHo para promogdo comercial 1 RS 1.505,00 RS 1.505,00
Sub-Total RS 1.505,00
Encargos e Honodrios (15%) RS 225,75
STAFF
1 turno de dh para promotores de apoio para Stand e Ativagio 3 RS 100,00 RS 300,00
Promotores
Camisetas com o logo do evento para a equipe B RS 18,50 RS 113,40
Educador fisico para aula de alongamento :;ZEEDU;[EDE['GM para acompanhar as pessoss nas estagles de 3 RS 150,00 RS 450,00
8]} DJ, incluindo equipamento de som 1 RS 1.000,00 RS 1.000,00
Limpeza 2 profissionais de limpeza (1 dia = montagem, evento e desmontagem) 2 RS 100,00 RS 200,00
Sub-Total RS 2.063,40
Encargos & Honodrios (15%) RS 305,51
VISAOQ GERAL
SUBTOTAL (Servicos Externos, Terceiros, Material Grafico e etc) RS  47.090,40
CUSTOS INTERNOS RS597.170,30
ENCARGOS E HONORARIOS {Acompanhamento - Honodrios 15%) RS  7.285,26
TOTAL| R$ 151.545,96

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2022)
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8. Midia

8.1 Publico-alvo

8.1.1. Demogréfico

Homens e mulheres entre 30 e 65 anos de idade, pertencentes as
classes sociais A e B, economicamente ativos e moradores das capitais e

regides metropolitanas do Brasil.

8.1.2 Psicografico

Como o target € formado, principalmente, classes A/B, pode-se dizer que
faz parte de suas rotinas o transporte individual, buscam se exercitar por saude,
bem estar ou em busca de padroes de beleza. Fazem parte do target,
principalmente, jovens pertencentes as geracdes X e Millennials, que buscam
se exercitar seguindo padrdes de beleza, e adultos 30+ que buscam melhor
gualidade de vida e priorizam a saude. Ainda segundo a pesquisa, 77% das
pessoas que responderam sdo solteiras, assim nosso target abrange solteiros

e casados.

8.2 Geografia

8.2.1 Mercados atuantes

A Companhia Athletica tem atuac&o nos seguintes mercados:

- Sao Paulo Capital

- Ribeirdo Preto

- Sao José dos Campos
- Campinas

- Rio de Janeiro

- Belo Horizonte

- Manaus
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- Recife

- Porto Alegre
- Curitiba

- Brasilia

8.2.2 Mercados prioritarios

O mercado prioritario é o estado de S&o Paulo, que concentra o maior
namero de unidades (7) e tem a maior populacdo em relacdo aos outros
estados, portanto existe mais demanda pelo servico, e mais capacidade de

atender a esta demanda.

8.2.3. Mercados secundarios

O Rio de Janeiro € o mercado secundario, pois € o estado onde a
Companhia Athletica opera um modelo alternativo de negdcio, administrando
academias de condominios. Portanto, existe capilaridade de atendimento, mas

nao com a mesma capacidade que o mercado de Sao Paulo.

8.3 Concorréncia

O setor fit e de academias ndo possuem forte presenca nas
midias tradicionais offline. Em sua maioria utilizam redes sociais como
foco para suas comunicacdes. Com base na analise comparativa e de
outputs realizada pela agéncia Colmeia, foi identificado que os
principais concorrentes da Cia Athletica séo as redes de academias Bio

Ritmo e Smart Fit.

BioRitmo

A rede possui baixa presenca na internet com midia e redes
sociais, de um modo geral o nivel de presenca € baixo em midia
programatica e redes sociais. Pode-se considerar zero nivel de

presenca em midia OOH e Televiséo.
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Para a performance, foram medidos os perfis oficiais da marca
do instagram e facebook que possuem taxas baixas de engajamento,
baixa frequéncia de publicagdo organica e pouca interagdo nos
conteudos. Atualmente, estdo veiculando midias pagas sobre a
promocéo de Black Friday nas redes Instagram e Facebook.

A rede possui concentracdo na regiao sudeste, com foco no
estado e capital de Sdo Paulo, onde possui 0 maior niumero de
unidades.

SmartFit

A rede possui alta presenca nos canais de comunicacao na internet,
frequéncia alta em publicacdes organicas e midia paga nas redes sociais.
Também possui comunicacdes de midia OOH, principalmente em regifes
préximas as unidades, pontos de 6nibus e dentro de shopping centers.

Indo em movimento contrario das outras redes de academia, a Smart Fit
trabalha muito com seus meios de comunicacao através de promocdes. A sua
performance € alta nas redes sociais, considerando os niumeros de seguidores,
interacdo e engajamento nos perfis oficiais da marca. Entre os principais
concorrentes, € a Unica marca a fazer midia OOH de longa duracdo e
campanhas com anuncios de midias pagas. No momento estdo veiculando
pecas nas redes de instagram e Facebook.

A rede possui esta presente em 13 paises da América latina, com 480
unidades ativas. Suas comunica¢fes no Brasil, estdo focadas na regido

sudeste, onde existem o maior nimero de unidades Smart Fit.

8.4 Periodo da campanha

A campanha serd realizada durante o periodo de 1 ano com inicio em
agosto de 2022 e finalizagdo em julho de 2023.

No més de Outubro, acontece o Dia do Atletismo, e sera feito um
trabalho mais agressivo de midia, como apoio a acdo promocional.
Posteriormente, durante o verdo e coincidindo com o periodo pods-carnaval,

sera concentrado mais um flight, por ser um periodo em que as pessoas iniciam
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de fato seus projetos para o ano, incluindo a busca por uma vida mais ativa e

saudavel.

8.5 Objetivos de midia

Tabela 10 — Fatores de influéncia para cobertura de midia

Baixa Escala % Alta
Valor na
Cobertura 2040|5080 (90 Cobertura Escala
Fatores de Influéncia —
Marca
. . Marca
Ciclo de Vida Estabelecida X Nova/Langamento 40
Objetivos de Marketing I\/I_apter~ X A“”!e.”“’ ge 90
Participagéo Participagéo
Grau Qe Alto X Baixo 80
Reconhecimento
PresengAa d_a Fraca X Forte 90
Concorréncia
Fatores de Influéncia —
Midia
Intervalos entre 1/2 Semanas X 3 0ou + semanas 20
Campanhas
Objetivos Presenca X Impacto 20
Numero de Pecas Peca Unica X Varias Pecas 90
Formatos 30" ou mais X 10"/15" 50
Meios Exclusivo TV X Mais Meios 80

Recomendacéo 62%

Fonte: Elaboracdo Agéncia Colmeia (2022)




Tabela 11 — Fatores de influéncia para frequéncia de midia
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Baixa Escala Alta Valor
Frequéncia 67911 Frequéncia Escala
Fatores de Influéncia —
Marca
. . Marca
Ciclo de Vida Estabelecida Nova/Langamento 5
Objetivos de Marketing M_a_nter~ X A“"?e.”to ge 9
Participagéo Participagao
Histérico de Campanha Recente X Nao Recente 11
Lealdade Consum_ldores X Consumldc_)res nao 6
Leais Leais
Atuacgdo da Concorréncia Pouco Atuante X Muito Atuante 9
Fatores de Influéncia — Midia ‘
Volume de Invesfumento da Baixo X Alto 9
Categoria
Fatores de Influéncia —
Comunicacéao
Campanha Jé& Utilizada X Nova Proposta 11
Objetivos de Comunicag¢do | Imagem de Marca X Venda/Promocéao 6
Numero de Pecgas Peca Unica X Vérias Pecas 11
Formatos 30" ou mais 10"/15" 5
Meios Exclusivo TV X Mais Meios 11
Recomendacao 8,4

Fonte: Elaboracéo Agéncia Colmeia (2022)
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8.5.1. Alcance, frequéncia e continuidade

A marca estd a muitos anos no mercado e sera mantida essa posicéo,
buscando aumentar a participagdo no mercado dado que 0s principais
concorrentes estdo presentes nas midias digitais e com campanhas de
promocao.

De acordo com a tabela acima, que analisa diversos aspectos da marca,
o resultado foi que serd necessario atingir um alcance médio de 62%. Para
atingir este nivel de alcance, foi levada em consideracao a necessidade de um
trabalho de branding para a companhia. Serdo escolhidos meios que tenham
custos mais otimizaveis, sem necessidade de priorizar apenas o alcance.

Foi identificada a necessidade da marca de ser reconhecida, e de fixar
a mensagem na cabeca dos consumidores. Apesar de possuir consumidores
leais, a marca ndo anuncia suas diferentes modalidades com o intuito de
aumentar sua participacdo de mercado e numero de clientes.

Para atingir esses motivos, a estratégia é buscar uma alta frequéncia
para se tornar uma marca mais conhecida e anunciar os diferenciais perante
0s concorrentes. Os meios escolhidos terdo como base o0 objetivo de atingir
uma frequéncia alta de 8,4. Desta forma, o foco sera em meios com mais
frequéncia e menos custo.

A campanha serd feita em continuidade ondas, no qual sera feito um
trabalho mais agressivo de midia nos meses de outubro e no periodo pos-
carnaval. Dessa forma, foi feita a escolha de concentrar o investimento maior
nesses periodos para ter mais frequéncia em meios e veiculos de maior

interesse do publico-alvo. Assim, dilui-se o investimento, e ndo perde-se forca.
8.6. Estratégia de midia
8.6.1. Meios recomendados
Para os meios de comunicacdo, 0 nosso maior foco serd a internet,
principalmente com anuncios em redes sociais e google ads. O maior beneficio

desse meio e nossa justificativa de escolha é que social media possui 0

beneficio de segmentacao de perfil geografica e demogréfica, permitindo que a
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campanha apareca para o publico-alvo com mais eficacia e um custo mais
baixo. Dados apontam que 88,3% dos internautas buscam opinides e
pesquisam sobre um servigo na internet, com um trabalho de midia por um
longo periodo sera possivel reforcar a credibilidade da marca.

Os outros meios escolhidos foram os mais consumidos pelo publico-alvo
com foco na analise midiogréfica realizada, dados do Kantar lbope Media e
Midia Dados. Dentro disto, foram selecionados radio, pay tv e midia OOH que
possuem a maior parte de consumidores das classes A e B.

O radio tem uma penetracéo de 61% no meio total da populacdo. Dentro
desse numero, a classe AB representa 40% e a faixa etaria de 35 a 44 anos
representa 21%. Além disso, na regido da Grande Sao Paulo, a audiéncia da
parte da manha é de 11,34%.

A escolha de pay TV deve-se a sua audiéncia, dado que 55% dos
consumidores sao de classe econdmica A/B sendo a que mais consome esse
meio, e a penetracao na regido sudeste que lidera o ranking de assinantes no
Brasil. Ja na midia OOH, 39% dos consumidores fazem parte do nosso publico-
alvo e para ter um alcance alto a escolha de mobiliario urbano esta conectada

com dados da penetracdo na cidade de Sao Paulo que corresponde a 83,2%.

8.6.2. Mix de midia

Midias Basicas:

A internet sera o principal meio pois possui a possibilidade de
alcancar o publico-alvo com segmentacdo e otimizar a verba da
campanha. Com a ajuda da internet, sera feita uma comunicacao que
estimule a lembranca da marca, funcione como o mais abrangente
ponto de contato com a Cia Athletica, e contribua para o relacionamento
com clientes e prospects. Além disso, com a internet é possivel estender
o tempo de campanha, adicionando cobertura aos periodos em que néo

havera outros esfor¢cos de midia.



Midia Complementar:

As comunicag¢fes no radio e midia OOH serdo complementares
com o intuito de reforcar a mensagem da campanha realizada na

internet para atingir os objetivos quantitativos de comunicacéao.

A escolha dos meios foi baseada de acordo com dados de
audiéncia. Em marco de 2022, o Kantar Ibope Media, realizou uma
pesquisa no qual o radio resultou em uma audiéncia média de 7,8% na

Grande Sao Paulo.

A escolha para midia OOH, foi de acordo com dados do Kantar
Ibope Media afirmando que 58% dos brasileiros foram impactados por
midia em mobilidrios urbanos. Vale ressaltar que o segmento de
Servicos ao Consumidor € o principal setor que investe nesse tipo de

midia, sendo que 34,8% do investimento no meio foi feito por esse setor.

Midia de Apoio:

Pay TV sera uma midia de apoio, pois tem alta penetracdo no
target e funcionara como refor¢o para a imagem da marca no periodo
de acdo promocional. Além de ser uma alternativa para inserir a
campanha nateleviséo, a Pay TV permite um investimento de valor mais

baixo com alto impacto.

8.6.3. Penetracdo dos meios
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Segundo o Midia Dados 2021, no meio digital, a penetracao nas classes

A e B é de 41% e a penetragdo nas faixas etarias de 26 a 64 anos € de 68%.

No meio Out Of Home, a penetracdo nas classes A e B é de 39%, e nas faixas

etarias de 25 a 64 anos é de 69%. No meio Pay TV a penetracdo nas classes

A e B é de 55%, e nas faixas etarias de 25 a 64 anos a penetracdo é de 69%.

No meio radio, a penetragdo nas classes A e B é de 40%, e nas faixas etarias

de 25 a 64 anos a penetracao é de 72%.
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8.7. Taticas de midia

Para atingir os objetivos de midias, a tatica de veiculagcdo dos meios foi
estabelecida com base em custo, penetracdo do target e oportunidades
sazonais. O meio digital sera always on, por ter mais facilidade de otimizacao
de custos e segmentacdo. Ja as midias complementares e de apoio serao
utilizadas em momentos pontuais, como o més de outubro, onde acontecera
um evento de grande impacto na estratégia de promocao, e nos meses de

fevereiro e marco, quando aumenta a procura por academias.

8.7.1 Mapas de veiculacao

Foi priorizado o digital como o Unico meio que tera esforco de midia
durante toda a campanha enquanto 0s outros possuem o objetivo de reforcar

a mensagem do meio principal e anunciar a promocao.

Tabela 12 — Tética de veiculacdo de midia

2022 2023

Out | Nov | Dez | Jan | Fev | Mar | Abr

Digital

Fonte: Elaboracédo Agéncia Colmeia (2022)



Tabela 13 - Mapa de Programacao Midia Principal Digital
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MAPA DE PROGRAMCAO - ON-LINE

MERCADO
MIDIA

ANUNCIO

FORMATO

TAMANHO AUDIENCIA

2022

2023

AGO [SET |ouT

Sé&o Paulo

Digital - Internet

Feed

Carrossel
(1:1px)

Peca estatica
(1:1px)

Peca animada
(1:1px)

30.600.000

Facebook Ads

Story

Pega estéatica
(9:16px)

Peca animada
(9:16px)

Search

Séo Paulo

Display
(Mobile)

300X200

300X50

300X100

250X250

200X200

Digital - Internet

Google Ads

Display
(Web)

300%x250 51.136,36

336x280 (CPCde 0,88)

728x90

970x90

468x60

300x600

160x600

250x250

200x200

TOTAL:] 30.651.36

NOV [DEZ |JAN |FEV [MAR [ABR [MAI [JUN [JuL

vt oo | g, [osseonel | o
R$ 205,47 | R$ 74.996,55 | R$ 75,00 | R$ 0,00 R$ 75.000,00
R$ 82,19 R$ 29.999,35 | R$ 30,00 | R$ 0,00 R$ 30.000,00
R$ 123,28 | R$44.997,20 | R$ 45,00 | R$ 0,00 R$ 45.000,00
R$ 410,94 | R$ 149.993,10 R$ 150.000,00

Fonte: Elaboracédo Agéncia Colmeia (2022)

O digital tera investimento de midia durante todo o periodo da campanha

(agosto 2022 até julho 2023) com o intuito de reforcar a mensagem da

campanha e estar repetidamente aparecendo para o publico-alvo. O Google e

o Facebook sdao as midias com maior alcance e uma média de 2 mil usuarios

conectados por minutos.

Tabela 14 - Mapa de Programacédo Midia Complementar OOH

MAPA DE PROGRAMAGAO - OOH

Flights de 3 semanas em outubro, uma em fevereiro e uma em margo
OUTUBRO FEVEREIRO MARCO
9 10 12 14 17 19 21 24 22 24 27

G5

Seqg Qua Sex Dom Seg Qua Sex Seg Qua Sex Seg Qua Sex Seg Qua Sex [WITNA

3

UNIT. TABELA

ONTO ESTIM|

TOTAL NEGOTIADO

TOTAL

PO
EMPRESA TIPO FORMATO
S#o Paulo "
PN Peca Animada 120
00H Redgio de Rua
STIMA CM X 175 CM

30

RS 3.120,00

RS 0,00

RS 3.120,00

R$ 93.600,00

Fonte: Elaboragéo Agéncia Colmeia (2022)

A midia OOH vai veicular durante 0 més de outubro como reforgo para

a promocao, e novamente terd midia em fevereiro e marco de forma estratégica

depois do carnaval e no verdo, em que as pessoas circulam mais nas ruas.



Tabela 15 — Mapa de Programacao Midia Complementar Radio

Flights de 3 semanas em outubro, 1 em fevereiro e uma em margo
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OUTUBRO FEVEREIRO MARGO
7 9 10 12 14 17 19 21 24 22 24 27 1
Veiculo Programa Horario |Aud. % [Custo unit. Dom Seg Qua Sex Seg Qua Sex Seg Qua Sex Seg Qua  Sex Cusg‘:stotal Total TRP CusFlE?EW%
RADIO 89
Me Poupe 9h RS 2.674,00 2 2 2 2 10 R$ 26.740,00
gePararoSangus | gy RS 2.674.00 5 ) . 5 10 | RS26.740,00
Criptonine 9h RS 267400 2 2 2 2 2 10 RS 26.740,00
Programacio musical Wﬂhfhur RS 2.674.00 4 4 R$ 10.696,00
TOTAL GERAL: 34| R$90.916,00 0

Fonte: Elaboracéo Agéncia Colmeia (2022)

Tendo em vista todos os dados fornecidos pelo Midia Dados, foram
analisados alguns Midia Kits de radios e foi escolhida a 89 FM.

Sabendo que nosso publico-alvo sai para trabalhar de manha ouvindo
radio, foram selecionados trés programas (Me Poupe!, Se Parar o Sangue
Esfria e Criptonine) da 89 FM que passam no horéario das 9h e que séo de
temas que interessam esse grupo (em resumo, temas financeiros). Segundo o
Kantar, a classe AB representa em torno de 80% da audiéncia da 89 FM e a
faixa etaria de 30 a 49 anos representa entre 50% e 60%. Desta forma, sera
possivel impactar melhor o publico-alvo e ter mais resultados.

Tabela 16 - Mapa de Programacéo: Midia Apoio Pay TV
Flight de midia de 1
semana em outubro
OUTUBRO
9 10 12 13 14
gf;‘;':fma Hordrio |Aud % |Custo unit. FRUMRRUMERPRRRPRRRRR 1\« de ins. | 50" | Total TRP | C452 1%
GNT
Cozinha 5572
Pratica com 20h40 0 20“_1; R52.628,00 4 4 4 3 19 R§ 49.932,00
Rita Lobo o
Tempero de 55721
Familia 18h30 0.20% RS 2.350,00 5 5 RS 11.850,00
GloboNews
Jornal
GloboMNews - 18396/
Edicao das 18h 0.67% RS 3.860,00| 5 4 4 3 3 23 R% 88.780,00
18h Ao Vivo
Fopulagdo SP 30 a 49 anos: 2744350 TOTAL GERAL: 47 ‘RS 150.562,00| U‘

Fonte: Elaboragéo Agéncia Colmeia (2022)
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A Pay TV sera utilizada como um reforco na época de promocéo. Os
formatos de midia serdo veiculados durante uma semana, a mesma do evento,

nos horarios com maior audiéncia. Ao todo, serdo feitas 47 inser¢cdes nos
veiculos GNT e GLOBO NEWS.

8.8. Programacéao e custos

Tabela 17 — Cronograma geral de veiculacéo e custos de midia
CRONOGRAMA GERAL DE VEICULAGCAO

Mercado
MEIOS PRINCIPAIS

On-line ‘Sén Paulo - Estado)

RS 150.000,00
MEIOS COMPLEMENTARES
RADIO _[Séio Paulo - L] -I [T - I I AN D [T ST
oon__|Caphal HEREEE [T Il I I A I N A [T BT
MEIOS DE APOIO
Pay TV Séo Paulo - Capital RS 150.662,00
R§ 465.178.00

Fonte: Elaboracédo Agéncia Colmeia (2022)
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RESUMO GERAL DA VERBA

9.

Tabela 18 — Resumo geral da verba

3

BS'DS¥'S05 SH | BS'PEFEE SN | BSPEPSC SM | BSPEYDC SM | SSPEYDE fM | RUTRL 1y S | STTIEZy SN | BS'VEYDL §u | BSvEVOE Su | SSVEVOE SM | BITESZE M | BS'vEFOL SN | BS'FEPOE SN oL
DOSFDEE S | ZoERe T SN | ZUGEL T fM | ZOERM TR S | ZeERTE RM | ZSERMTE M | ZeeBITE  SM | ZUBELTE M | ZLEBLTE SM | ZLUBEBLTE SM | ZYBELTE M | ZOBBLZE SM | ZUBELZE SM eumby
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— Anexos do Book

Promocéo

2
BOB
-

BrUNA Barros | Diretora de atendimento
+55 11 4890 2121

+55 11 9 4195 7264

bruna@agenciabBb.com . br | agenciab®b com br

B Dr. Penate Paes de Sanros, 784 - 12a i-5de Paue - 5P

Cliente: Companhia Athletica

Job: Acdo Promocional Evento Primavera em Movimento
Periodo: 09/set/22

Local: Pq. Ibirapuera - Sdo Paulo

Atendimento: Sylvia Castro

Data da proposta: | 21/03/2022

Orgamento para produgdo de Live Marketing
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MNOS505 SERVICOS [Servigos prestados pela equipe direta da BOB)

CARACTERISTICA DO ITER DESCRIGAD DO ITEM ONTD. | FREQ. | CUSTO UNIT. ToraL
CUSTO INTERNC
L Gectdo de sosial media Programacino & postagens de pegas digitals nas redes sacizls L N s 15000 | Re 150,00
{Instagram e Facebook).
SERVICOS DETERCEIROS
CARACTERISTICA DO ITEM DESCRI(J‘!D DO ITEM anTD. FREQ. | CUSTO UNIT. B 5
CUSTO PRODUCAD
Deservolvimento, hospedagem e manutencio de hot site
1 Hot Site com 1 pagina. 1 1 R$ 120000 | RS 1.200,00
1 Grafica ImpressSoe voucher Gel0em. 50 1 RS 170 | RS B5,00
Cenografia desenvolvida para tenda de 25m* considerando
1.3 Cencgrafia valor de RS 400,00 por m* 1 1 RS 10.000,00 | RS 10.000,00
Matarial de eomunicacio do Stand (hackdrop, testeira pars
L4, Cenografla mesa pranciio). 1 1 R$ 200000 | RS 2.000,00
Mobilidrio Cenografice para Stand (tablado de mdf 25m?,
tenda 25m? mesa tipo pranch3o, caiva para arecadaao de
1.5 Cenogialia alimentos, 3 cadeiras. 1 1 R3 B.00000 | RS £.000,00
Tablet para recepcic dos participantes [Llocagio del
1.6 Aluguel de equipamerte |unidades para 1 dia de evento) 2 1 RS 150,00 | RS 300,00
L.7. Erinde Vasinhos de plantas suculentas com tag personalizada 50 1 RS 159 | RS 73,50
Autorizaciio da Prefeitura de 580 Paulo para realizaco de
1.8 Taxas evente comercial para 70 pessoas. 1 1 R5 115400 | RS 1.154,00
1.8 Promotores 1 tume de dh para promotoras de apeio para Stand e 3 1 ES 100,00 | RS 300,00
1.10. Uniforms Camisstas com o logo do evento pars & equipe [ 1 i) 1890 | RS 113,40
1.11. Instrutor Frofessor capacitado para 1 aula de 30 minutos 1 1 RS 150,00 | RS 150,00
1 profissionais de limpeza (1 dia = montagem, evento e
1.12. Limpeza JESMONIEEEm) 2 1 F3 100,00 | RS 100,00

Resumo do Investimento: R$ 27.73190

*Servigos prestados por terceiros ndo serdo bi-tributados, serdo tratados

como repasse, faturados contra a Companhia Athletica e pagos pela B9B.

+55 11 3168 2008

Rua Doutor Renato Paes de Barros, 784, Itaim Bibi - Sdo Paulo/SP
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Bruna Barros | Diretora de atendimento
+55 11 4890 2121

+55 11 9 4193 7264
bruna@agenciabib co
R Dr. Ronate Pass de Sarras, 786 « ITaim Bibl - Sio Pauls « SP

n.br | agenciabsb.com br
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Cliente: Companhia Athletica

Joh: Acdo Promocional Cia Athletica Experience
Periodo: 09/out/22

Local: Vao livre do MASP - S3o Paulo

Atendimento:

Sylvia Castro

Data da proposta:

21/03/2022

Orcamento para produgao de Live Marketing

NOSS0S SERVICOS (Servicos prestados pela equipe direta da BOB)

- TOTAL
CARACTERISTICA DO ITEM DESCRICAD DO ITEM QNTD. | FREQ. | CUSTO UNIT. TS L e e RTe)
1.1 Gestdo de social media Pro,l_’r?m.a;an € Postagens de pegas digitais nas redes 1 1 RS 150,00 | RS 150,00
sociails (Instagram e Facebook).
SERVICOS DE TERCEIROS
CARACTERISTICA DO ITEM DESCRICAO DO ITEM QNTD. FREQ. | CUSTO UNIT. LBIED -
CUSTO PRODUCAD
Cenografia desenvolvida para stand de 50m* considerando
1.1 Cenografia valor de RS 400,00 por m* 1 1 R$ 20.000,00 | R$ 20.000,00
Mobilidric Cenografico para Stand [estacdo de basquete,
estacdo de Orange Zone, estacdo de Eletroestimulacdo,
12 Aluguel de equipamento |backdrop para foro). 1 1 RS 25.000,00 | R3 25.000,00
13. Grafica Impressdo adesivo de chio removivel i 1 R$ 56,38 | RS 338,28
1.4 Grafica Impress&o voucher 6x10cm 500 1 RS 1,70 | RS 50,00
Autorizac3o da Prefeitura de 530 Paulo para realizac3o de
1.5 Taxas eyento comercial em via publica. 1 1 RS 150500 | RS 1.505,00
1turno de 4h para promotores de apoio para Stand e
16 Promotores Ativacio 3 1 RS 100,00 | RS 300,00
17 Uniforme Camisetas com o logo do evento para a equipe [ 1 RS 1890 | RS 113,40
18 Instrutor Professor capacitado para 1 aula de 30 minutos 3 1 R$ 150,00 | RS 450,00
1.9. Promotores 1 turno de 4h para promotores de apoio para Stand e 3 1 RS 100,00 | RS 300,00
1.10. D) D, incluindo equipamento de som 1 1 R$ 1.000,00 | RS 1.000,00
2 profissionais de limpeza (1 dia = montagem, evento e
112 Limpeza desmontagem) 2 1 R$ 100,00 | RS 200,00

Resumo do Investimento: R$ 50.206,68

*Servicos prestados por terceiros nao serao bi-tributados, serdo tratados
como repasse, faturados contra a Companhia Athletica e pagos pela B9B.

Rua Doutor Renato Paes de Barros, 784, Itaim Bibi - S3o Paulo/SP

agenciab9b@agenciab9b.com.br

+5511 3168 2008
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10 Dez - 11 Dez
1 Quartos - 2 Adultos

FILTRAR

Rio Quente Hotel Pousada

ALTERAR

VER NO MAPA

9 C lexo Turistico do- I do Rio Quente, Rio Quente - GO, 75695-000, Rio Quente, 75695-000, Brasil (Ver no Mapa)

Piscina

MAIS SOBRE O HOTEL v

### Ocup.max.: 3 Pessoas

(ver mais)

Melhor Tarifa Disponivel - Pagamento & vista = Pague com Cartdo de crédito (+#1)

ntecipada 60 dias  10% 05% a

Compra

« Permite Cancelamento
+ Meia Pensdo - Café da manha e almogo « Circular « WIFI - Acesso HOT PARK + Acesso PARQUE DAS FONTES

Melhor Tarifa Disponivel - Parcelado em até 12x = Pague com Cartdo de crédite (+1)

Compra antecipada 60 dias  10%

+ Permite Cancelamenta
» Meia Pensdo = Café da manhd e almogo » Circular » WIFI + Acesso HOT PARK » Acesso PARQUE DAS FONTES

Standard Twin - Incluso Hot Park e Parque da Fonte

Pague até 12x

1 Ocup.max.: 3 Pessoas

= Cama de casal

A

Acomodagio ideal para duas pessoas. Compesta por duas camas de solteiro e opgdo de bergo adicional. |

+9

Acomodaggo ideal pare um casel Composta por uma cama de casal ou duas camas de solteiro (cama francesa) e opg.

-~ ~

e aduins
Vocé encontrou o melhor
prego!
10- 11 dez 2022, 2 adultos

Reserve R§ 1.266,96

= Melhor prego comprovado!
= Parcelamento em até 12x
= Remarcagdo garantida

Expedia.com RS 1.277,00
Hotels.com RS 1.277,00
ebookers RS 1.277,22
Ver todos
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10 Dez - 11 Dez

o : ALTERAR
1 Quartos - 2 Adultos

FILTRAR VER NO MAPA

3 (ver mais)

Melhor Tarifa Disponivel - Pagamente & vista =5 Pague com Cartdo de crédito (+1)

Compra antecipada 60 dias  10% 05% a vista 5% 1 noite, 2 adultos sco
stssis2 RS 1.266,96 | FOCOHHER

« Permite Cancelamento
* Meia Pensdo - Café da manha e almogo = Circular = WIFI + Acesso HOT PARK + Acesso PARQUE DAS FONTES

Melhor Tarifa Disponivel - Parcelado em até 12x = Pague com Cartdo de crédito (+1)

Compra antec 60 dias 10% 1 noite , 2 adultos
ESCOLHER
agers2 RS 1.333,64

» Permite Cancelamento
= Meia Penséo - Café da manha e almego = Circular « WIFI + Acesso HOT PARK « Acesso PARQUE DAS FONTES

[ % a
Pague ati

~ Apto Superior -

Opgéo de acomodagan perfeita para receber um casal e dois filnes. Acomedagaor Cornposta por uma cama de casal

## Ocup.max.: 4 Pessoas

(ver mais)
Melhor Tarifa Disponivel - Pagamento & vista =5 Pague com Cartdo de crédito (+1)
Compra antecipada 60 dias  10% 05% dvista 5% 1 noite, 2 adultos [ESCOLHER
as+ez32 RS 1.455,36
* Permite Cancelamento
+ Meia Pensio - Café da manha e almogo - Circular « WIFl + Acesse HOT PARK « Acesso PARQUE DAS FONTES

Melhor Tarifa Disponivel - Parcelado em até 12x 55 Pague com Cartdo de crédito (+1)

Compra antecipada 60 dias  10% 1 noite, 2 adultos
as+7ea25 RS 1,531,95 | FSCOLHER

» Permite Cancelamento
« Meia Pensdo = Café da manha e almogo « Circular « WIFI « Acesso HOT PARK « Acesso PARQUE DAS FONTES

Urna elegante opgic de acomodagio com capacidade para receber até 4 pessoas em dois ambientes. Composta por uma,

## Ocup.max.: 5 Pessoas

{ver mais)

Vocé encontrou o melhor
prego!
10- 11 dez, 2022, 2 adullos

Melher Tarifa Disponivel - Pagamento 4 vista =5 Pague com Cartdo de crédito (+1)

10% 05% avista 5%
Reserve R$ 1.266,96
» Permite Cancelamento RE229732
+ Meia Pensdo - Café da manhd e almoge « Circular « WIFI + Acesso HOT PARK « Acesso PARQUE DAS FONTES = Melhor prego comprovada!
l Restam 2 quartos + Parcelamento em até 12x
* Remarcacdo garantida
Melhor Tarifa Disponivel - Parcelado em até 12x £ Pague com Cartiio de crédito (+1) Expedia.com RS 1.277,00
Compra antecipada 60 dias  10% Hotels.com RS 1.277.00
RE225712 ebookers RS 1.277,22
« Permite Cancelamento e

Ver todos

+ Meia Pensdo - Café da manha e almogo - Circular - WIFl - Acesso HOT PARK -+ Acesso PARQUE DAS FONTES
| Restam 2 quartos
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COMMERCE

. , 44
A Convertpack MONETIZZE P PerfectPay ZapFadl Push

Integre seu sistema de pagamento ou CRM e envie
mensagens automaticas no WhatsApp sempre que um boleto for gerado, uma nov:

9 BRAIP 6 hotmart a Shopify cliente tiver o cartao recusado, por exemplo. Automatize o primeiro contato com o ¢

de conversao e retengao.
eduzz

ActiveCampaign > notaZZ:.

TTicTo

Grandes empresas escolheram o ZapFadil
+ de 25000 dlierntes confiam em nossas solugtes!

Escolha o plano ideal para
turbinar suas vendas

) 4 @
Envios em massa Chatbot e atendimentas

Com nossos planos de envies em mass,

O e pletos, Woce Cria

< nara t

sua lista de forma automéatica e ilimitada ale

Plaros & partir de Planos  partir de
R5167fmé5 %197Imés
VER PLANOS VER PLANGS

Satisfacan garantida ou seu dinheirn de volta

Mas temos certeza que vocd também val se surpreender com as
funcionalidades do ZapFacil, & por isso oferecemos garantia total de
satisfacdo ou seu dinheiro de volta. Até 7 dias depois do

pagamento. vocé pod icitar o cancelamento per qualgquer
motiva e devalvernos T r investido. Este é um compromi
NOSSO COM OS SeUS T t;?'

L -

Setup Acesso
grats imediato
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Grade de Programacédo Radio 89FM

GRADE DE PROGRAMAGAO

SEGUNDA

TERGA

QUARTA

QUINTA

00h - 02h HEAVY PERO NO MUCHO 00h - 02h HEAVY PERO NO MUCHO  00h- 02h HEAYY PERD NO MUCHO 00h - 028 HEAVY PERO NO MUCHO
zh-orh rug:m‘l:(lo MUSIAL  ozh - o1 v;:m:’/u;lo MUSICAL @zh- o vu::mxa:(lo MUSICAL uzh - 7k P;:!GNA:A(RD MUSICAL
o7h - 09h JORNAL 07h - 035 JORNAL o7h - 09 ORNAL 7h - 09h JORNAL 39
o%h - 10h ME POUPE 09h - 10h mom\nxxo MUSICAL  0%h- 10h SE PARAR O SANGUE ESFRIA 09 - 10h PROGRAMACAO MUSICAL
168121 00 BALACOIACD {00 12b 00 BALACOBACO 16h- 120 00 BALACORACO 100120 00 BALACOSACO
12~ 14h RAMONA 9 12h - 11h RAMONA 89 12h- 14h RAMONA §9 12h - 11h RAMONA 89
14h- 17h DOIS DA TARDE 14h - 17h 0OIS DA TARDE 14h- 17h 00IS DA TARDE 140 - 175 DOIS DA TARDE
17h- 191 SHOW DO TATOLA 17h - 195 SHOW DO TATOLA 17h- 19h SHOW D TATOLA 17h - 13h SHOW DD TATOLA
19h- 20010 QUEM NAO FAZ TOMA 19h - 200 QUEM NAO FAZ TOMA 19h- 200 QUEM NAQ FAZ TOMA 19h - 206 QUEM NAO FAZ TOMA
20010 - 21h ROCK BOLA 20h - 21h PROGRAMACAO MUSICAL 20 - 21h PROGRAMACAO MUSICAL 200 - 21h PROGRAMACAD MUSICAL
L Th- 1 (SquENTA Toh- 2oh ESQUENTA b1 FSQUENTA
17 3 A 3 2 2h - 23 1}
23h- 00h PROGRAMAGAO MUSICAL  23h - 00h PROGRAMAGAD MUSICAL  23h- 00h PROGRAMAGAD MUSICAL 23h - 005 PROGRAMACAD MUSICAL
SEXTA SABADO DOMINGO
20h - 02 HEAVY PERO NO MUCHO
00h - 924 HEAVY PERO NO MUCHO o0h - 02h HEAVY PERO NO MUCHO
- Sl £ 02k #9h PROGRAMACAO MUSICAL 24 09 PROGRAMACAO MUSICAL
4 B et 09 - 10430 89 MINUTOS osh - 10130 88 MINUTO
R 10838 - 116 PROGRAMACAD MUSICAL 10030 - 14h PROGRAMACAD MUSICAL
R 14h - 15 THE RABINS _ 14h- 18h MARATONA ROCK'N'ROL
B A 15h - 138 PROGRAMACAD MUSICAL 18h - 19h PROGRAMAGAO MUSICAL
e oa Bitaei 19h - 204 ROCK CONNECTION 19h - 20130 83 MINUTO!
By Bl 200 - 21h30 89 MINUTOS 20130 - 21h PROGRAMACAQ MUSICAL
200~ 218 BROGRAMACRD MUSICAL 21030 - 220 PROGRAMACAD MUSICAL Z1h - 225 PEGADAS DE ANDREAS KIssiR
o BB L 20 - 085 ROCK'N'ROLL PARTY 224 - 00h PROGRAMAGAD MUSICAL
22h - 23h ESQUENTA
23h - 0 PROGRAMACAD MUSICAL

Tabela de Precos Radio 89FM

F
N 30" R$ 3.342,00 30" R$ 3.058,00 30"  R$ 2.690,00
o 05" RS 891,00 05" RS 81500 05" RS 718,00
N 10" RS 167100 10" RS 152800 10" RS 134500
0 15" RS 267400 15" RS 244500 15" RS 215200
45" RS 501200 4° RS 4.58600 45" RS 4.03600
3 60" RS 634900 60° RS 580800 60" RS 511000
(<)
j
Q. 30" RS 2.180,00 30"  R$ 1.345,00 30" RS 4.280,00
Q 05" RS 58200 05" RS 35800 05" RS 114100
- 10" RS 1.091,00 10 RS 67400 10" RS 214100
15" RS 174200 15" RS 107700 15" RS 342300
o " RS 327000 & RS 201900 5 RS 641700
Q 80" RS 414200 60° RS 255500 60" RS 813000
2 0 |
- R$ 5.379,00
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Midia Kit OTIMA OOH Roteiro Luxo Sao Paulo

6,92 69,02 6.682.221
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Midia Kit OTIMA OOH Especificacdes Face Estatica

ESPECIFICACOES TECNICAS | FACE ESTATICA:

O painel possui uma ou duas faces publicitdrias de 2m

Todos os cartazes possuem o mesmo formato e iluminacao backlight:

MATERIAL IMPRESSAO

Papel Couche co |5 ol

RESERVA TECNIC/

Tabela de precos OTIMA OOH Séao Paulo

SAD PAULO 2020
Estatico

Roteiros Quantidade Faces Periodo Unitario Total Semana
Cobertura Especial 2 500 Semana RS 2.270 RS 1.135.000
Super & Hipermercadaos 2 300 Semana RS 2.850 RS 855.000
Shopping 2 250 Semana RS 3.120 RS 780.000
Beleza & Saude 1 200 Semana RS 3.120 RS 624.000
Plblico Jovem 1 200 Semana RS 3.120 RS 624.000
Luxo 2 100 Semana RS 3.120 RS 312.000
Entretenimento 1 100 Semana RS 3.120 RS 312.000
Regional - Centro 1 50 Semana RS 3.120 RS 156.000
Regional - Sul 2 50 Semana RS 3.120 RS 156.000
Regional - Norte 2 50 Semana RS 3.120 RS 156.000
Regional - Leste 2 50 Semana RS 3.120 RS 156.000
Regional - Deste 2 50 Semana RS 3.120 RS 156.000
Sob Medida Semana RS 3.710

Unitdrio Total Semana
Digital Premium Semana RS 4.545 RS 136.350

Sequencial

Sequencial

R5 7.350

Regra - quantidade de sequenciais por roteiro:
- Roteiros de 100 faces: até 3 abrigos sequencias
- Roteiros acima de 250 faces: até 4 abrigos sequenciais
- Roteiros acima de 300 faces: até 5 abrigos sequenciais
- Roteiros acima de 500 faces: permitido quantos sequenciais quiserem
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Simulacdo de campanha Facebook e Instagram

Puablico ® Ver recomendacdes
Defina quem vocé quer que veja seus antncios. Saiba
mais

Criar novo publico Usar publico salvo ~

[CIA ATHLETICA] TARGET

Localizagao:

Brasil: Sao Paulo (state)

Idade:
30 a 65+

Pessoas que correspondem a:

Interesses: Estética, Academia, Salde e boa forma ou Bem-estar, Comportamentos: Viajantes
frequentes ou Viajantes internacionais frequentes

Editar

Otimizacao e veiculagao

Otimizagao para veiculagao de anuncio
Alcance =

Para nos ajudar a melhorar a otimizagéo de veiculagédo, podemos fazer uma pesquisa com uma
pequena parte do seu publico

Cost per result goal

Meta will aim to spend your entire budget and get the most 1.000 impressdes using the
highest volume bid strategy.

Mostrar mais opgdes -
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Orgamento e programagao Definigado de publico

Sua selegao de piblico é razoavelmente ampla
Programar @

[
Data de inicio Especifico Amplo
1/8/2022 © oo
Horério de Sao Paulo Tamanho estimado do 19.900.000 - [ )
publico: 23.500.000
Término
As estimativas podem variar significativamente ao
30/7/2023 ° 23:59 longo do tempo de acordo com as selegbes de
direcionamento e dados disponiveis.
Horério de Sao Paulo
Resultados diérios estimados
Ocultar opgSes Os resultados diarios estimados ndo estdo
Limites de gasto do conjunto de antincios - Opcional disponiveis para esta campanha porque ela tem
Limites de gasto do conjunto de andncios um orgamento otimizado para todos os conjuntos
de anuncios.

Simulacdo de campanha Google Ads e Google Search

~~;

Estimativas semanais

As estimativas tém como base as
palavras-chave e o orgamento

diario @

Grupo de anuncios 1 A




