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RESUMO

A Track&Field é a maior marca brasileira de moda esportiva, especializada
em roupas, calcados e acessorios para praticantes de atividades fisicas. Fundada no
Brasil em 1988, se destaca pela combinagédo de estilo, tecnologias patenteadas e
qualidade em seus produtos, contando ainda com um portfélio de moda casual e
para diversas modalidades, como beachwear, beach tennis, running, entre outras.
No entanto, foi constatado por meio de pesquisas primarias que o target nao
percebe a marca em todo o seu potencial. Dessa forma, se faz necessaria a
realizacédo de um estudo mercadoldgico geral, além de planejamentos de marketing,
comunicagao, promogao e midia em busca de novos resultados que tragam o devido

reconhecimento para a Track&Field.

Palavras-chave: Planejamento de marketing; Estratégia de comunicagéo;

Mix de midia; Moda esportiva; Tecnologia.



ABSTRACT

Track&Field is the largest brazilian sportswear brand, specializing in clothing,
footwear, and accessories for physical activity enthusiasts. Founded in Brazil in 1988,
it stands out for its combination of style, patented technologies, and quality in its
products, also offering a portfolio of casual fashion and for various modalities such as
beachwear, beach tennis, running, among others. However, it has been found
through primary research that the target audience does not perceive the brand to its
full potential. Therefore, a comprehensive market study is necessary, as well as
marketing, communication, promotion, and media planning to achieve new results

that bring proper recognition to Track&Field.

Keywords: Marketing planning; Communication strategy; Media mix;

Sportswear; Technology.
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INTRODUGAO

O presente trabalho de concluséo de curso (TCC) tem como objetivo explorar
e analisar a influéncia da publicidade e propaganda na sociedade contemporéanea. O
mundo moderno esta inundado por anuncios publicitarios, presentes em todos os
tipos de espacgos, sejam eles fisicos ou virtuais, tendo o poder de moldar as
percepcdes de um povo e influenciar em suas escolhas de consumo.

Este estudo pretende analisar de forma mercadoldgica a Track&Field, maior
marca brasileira de moda esportiva, implementando estratégias que fagam jus ao
titulo que carrega. A Track&Field foi fundada em 1988 e hoje é um ponto de
encontro para pessoas que buscam um estilo de vida ativo e saudavel, oferecendo
experiéncias de bem-estar em variados pontos de contato.

Neste projeto, foram aplicados conceitos de comunicagdo, marketing,
promoc¢ao, midia, pesquisa de mercado, entre outros, que possibilitaram entender
todo o espectro comunicacional que envolve a marca, construindo um novo
posicionamento com o intuito de ampliar ainda mais sua presenga nacional.

Espera-se que este trabalho académico possa contribuir tanto para o
aperfeicoamento da Track&Field, trazendo seus principais atributos a tona, quanto

para a reafirmagao da atividade publicitaria de exceléncia.
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1. BRIEFING

Da origem inglesa, a palavra briefing pode ser traduzida por “instru¢des”. Ao
longo dos anos, determinadas tarefas e projetos foram melhor executadas contendo
uma orientagdo inicial formulada com base em uma pré- pesquisa, em uma
visualizacdo prévia e ou em uma analise inicial de parametros. A complexidade das
atividades econbmicas aliadas ao movimento tecnoldgico exigiu que qualquer
processo para ser bem executado deve se usar um briefing.

No passado muitas atividades produtivas foram feitas de forma empirica.
Atualmente nés temos muito mais pessoas envolvidas nos processos € muito mais
processos interligados. A sociedade se tornou mais complexa, junto as relagdes de
trabalho e modos de producéo.

O briefing pode ter diversos conceitos, por exemplo um plano estratégico, um
guia para a aprovagao de um trabalho, uma instrugdo ou um objetivo descrito. O
briefing vai orientar a produgdo de determinado produto ou servigo, de forma inicial.
E orientado dessa forma, ja apontamos o que queremos de resultado final.

‘O briefing € um documento, que possui informagdes e diregdes a serem
levadas em conta durante a desenvolugdo do projeto.” (PHILLIPS, 2008, p. 14).
Phillips ainda realga que deixando de lado esta etapa, o resultado pode ser pouco
preciso e com grande margem de erro, tendo, entdo, um resultado negativo.

Contudo, o briefing contém etapas que segundo o mesmo autor sao:
panorama do produto e experiéncia, categoria, portfélio da empresa, dire¢des do
negocio e estratégias e o desenho do projeto. Um briefing deve ser completo,
objetivo e preciso. E uma etapa onde serdo colocadas e discutidas as necessidades
de produto, servigo ou ideias, levantando informagdes completas para poder seguir

com os objetivos do projeto.

1.1. EMPRESA

A Track&Field é a maior marca brasileira de moda esportiva. Em mais de 30
anos de histdria, o papel da Track&Field sempre foi o de inspirar movimento. Uma
marca feita por pessoas apaixonadas por esportes, criando um universo completo
para atender as necessidades reais dos clientes e conecta-los a um estilo de vida

ativo e saudavel.
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1.2.  PRODUTO

A Track&Field pertence ao segmento de moda esportiva varejista brasileira.
Hoje a principal categoria de produtos que a marca oferece sdo da modalidade
trainning, com foco em agdes esportivas e pratica de exercicios fisicos. Além disso,
os produtos de maior relevancia sao de maioria feminina.

Através da loja on-line da Track&Field, & possivel ter acesso a 2288 produtos,
sem a definicdo de qualquer tipo de filtro. Logo em seguida, algumas linhas
aparecem sob destaque, como a de “Verdo 2023”, a de “Energia” e a “Kids”. A
primeira, no vestuario feminino, € marcada, principalmente, por pegas como Saias,
Leggings, Tops, Shorts, Regatas, Biquinis e Maiés nas cores azul, rosa, amarelo,
cinza, verde e preto.

Ja no vestuario masculino, itens como Camisetas, Shorts, Regatas e Sungas
sao 0s mais expostos, tendo as cores de maior predominancia, as mesmas da série
feminina, mas com maior adesao de estampas.

A linha “Energia” traz um preview de 2023, com poucas pegas a venda ainda,
inspiradas em um conceito mais livre de performance, com pecas que Vvao
impulsionar ainda mais 0 momento de corrida, com ainda mais disposi¢&o, visual e
funcionalidade. As pecas presentes sao Camiseta Manga Curta, Legging e Bermuda
Slim, todas femininas.

Ja a linha “Kids” é uma selecao especial para as criangas. Contando com 352
pecas, de maioria masculina, a colegcdo explora toda a versatilidade de estampas e
cores que o universo infantil pede, tendo pegas como Camisetas, Sungas e Maiés
como os itens a venda. Os produtos de maior relevancia sdo de maioria feminina,

tendo pecas como: Jaquetas, Tops, Leggings, Regatas, Shorts e Saias presentes.

1.3. MERCADO

1.3.1.  Caracteristicas gerais e histérico do mercado

Nos ultimos anos, o mercado fithess vem crescendo significativamente em

todos seus conceitos. Sendo assim, o setor do vestuario esportivo, vem

acompanhando. Esse crescimento vem acontecendo principalmente pelo aumento
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da conscientizagcdo e do interesse das pessoas com as questdes relacionadas a
beleza, saude e bem-estar. E por outros fatores, como: propagacéo das tecnologias
vestiveis.

Além disso, a moda fithess também atua como um estimulo a autoestima,
visto que muitas pessoas demonstram se sentir belas fazendo o uso desse
vestuario. Por esse motivo, hoje em dia, a moda fitness n&o esta presente somente
nas academias. Mas também nas ruas, pelo estilo versatil das pegas que se tornam
presentes em diversas ocasides.

E um mercado que vem desde os anos 20, e mesmo apds o pais passar por
uma crise econdmica continuou crescendo, e agora ja esta consolidado no Brasil,
com grande potencial de investimentos, principalmente apds a pandemia. Estudos
mostram que apods o lockdown houve uma onda de pessoas procurando por
academias, box de crossfit, alimentagcdo saudavel, e consequentemente, pelo
vestuario adequado para tais atividades.

E, antes mesmo dessa retomada, o mercado de roupas esportivas ja estava
em alta, ainda durante o lockdown, com as pessoas se exercitando em casa, e

buscando pecgas confortaveis para vestir.

1.3.2. Tamanho do mercado atual e potencial

O mercado de roupas fitness vem tendo grande crescimento nos ultimos
anos, com uma lucratividade anual de 8,7% em todo o mundo, segundo um
levantamento feito em 2021 pela International Health, Racquet & Sports Club
Association. A partir disso, os consumidores tém deixado de usar as pecgas
exclusivamente para a pratica de esportes, e agora usam também no dia a dia, por
serem pecas confortaveis, versateis e faceis de combinar.

Em outros estudos do mesmo ano, a moda esportiva ja representava 20% do
setor de vestuario no Brasil, com o valor estimado de R$141,7 bilhdes, segundo a
Associacgdo Brasileira de Industria Téxtil e de Confecgéo (Abit).

Com esse aumento das ocasides de uso da moda esportiva, percebe-se uma
grande potencialidade de vendas sazonais. Pois, a partir do momento em que as
pecas nado sao utilizadas apenas para pratica de esportes, elas deixam de ter a
sazonalidade apenas no verao, e passam a ter um aumento de vendas também em

datas comemorativas.


https://www.lance.com.br/saude-fitness/mercado-moda-esportiva-cresce-estilista-explica-cenario.html
https://www.lance.com.br/saude-fitness/mercado-moda-esportiva-cresce-estilista-explica-cenario.html
https://www.lance.com.br/saude-fitness/mercado-moda-esportiva-cresce-estilista-explica-cenario.html
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Pode-se perceber que ja vem acontecendo, se analisarmos a diferenga de
vendas do primeiro trimestre onde temos apenas o dia da mulher, como data
comemorativa (mas que o boom de vendas é sempre no ramo da floricultura) para
com o ultimo trimestre, onde temos o natal, e também o verdo (onde as pessoas

buscam se vestir de forma mais confortaveis).

1.3.3.  Os principais mercados: distribuicdo geografica em porcentagem

A Track&Field esta presente em todo o territério nacional e e-commerce,

atendendo 149 cidades em 25 estados.
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Figura 01 — Presenca nacional da empresa
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Fonte: Track&Field (2022)

Conclui-se que as lojas se encontram predominantemente na regido sudeste,
que detém de 64% do total das lojas. Sendo elas: 166 franquias, 27 lojas proéprias, 7
outlets e 1 e-commerce. Distribuidas da seguinte maneira: 127 lojas em S&o Paulo,

30 no Rio de Janeiro, 5 no Espirito Santo e 38 em Minas Gerais.

1.3.4. A participagao da empresa nesse mercado

O mercado de roupas esportivas € um ramo que vem crescendo
consideravelmente nos ultimos anos - representando 20% do setor de vestuario no
Brasil, com o valor estimado de R$141,7 bilhdes, segundo a ABIT -, e com isso, vem
surgindo muitos novos players. O que gera uma concorréncia direta tanto com
marcas que sao pioneiras no ramo, como a Adidas que foi fundada em 1949. Quanto
as que surgiram mais recentemente, como a Live que chegou em 2002. A
Track&Field chega em 1988, mas, desde entdo, vem conquistando seu espago no

mercado.



Figura 02 — Histérico de conquista de espago mercado

27

(" Be
o
Fundagdo da

uma indistria de
vestudria, abrindo sua
primaira loja em 1990

Irom Man Brasil

Criando a forga da marca

Track & field RUN

A Track & Field fai - ST
fundada em 1988 como Lancamento da uﬂ
TAF Run Series e p

Lancamento da
plataforma de
e-commence
Parceria com a
Valkcswagen pars

Aceleragio da
expansio da manca
por meio de modelo
diferenciado de
franguias

Fonte: Track&Field (2022)
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Em 2020, mesmo sendo uma marca relativamente recente no mercado, ja

estava no ranking das empresas mais encantadoras do meio do esporte, de acordo

com a pesquisa feita pela Umbigo do Mundo com exclusividade para o site

Consumidor Moderno:


https://cdn.consumidormoderno.com.br/wp-content/uploads/2020/10/EmpresasEncantadorasOK_-em-baixa.pdf
https://cdn.consumidormoderno.com.br/wp-content/uploads/2020/10/EmpresasEncantadorasOK_-em-baixa.pdf
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Figura 03 — Ranking das empresas mais encantadoras do meio do esporte
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Fonte: Track&Field (2022)

Em termos de faturamento, a Track&Field teve um sell-out de R$795,9
milhdes em 2021 e, comparado aos R$ 141,7 bilhdes movimentados pelo
mercado, segundo a Associagao Brasileira de Industria Téxtil e de Confecg¢ao

(Abit), a T&F demarca um share de mercado na casa dos 0,57%.
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Figura 04 — Venda do ano
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1.4. DISTRIBUICAO

1.4.1. Sobre os canais utilizados

As vendas da marca acontecem somente por meio do varejo e do
e-commerce, que ganhou muito mais ateng¢do durante a pandemia e no periodo
pds-pandémico ja que o consumidor passou a pedir por omnicanalidade.

Dentro do canal varejista estdo compreendidas as lojas préprias, que
atualmente sao 34, 287 franquias e 10 outlets. Ja quando se fala em e-commerce,
mais de 290 lojas utilizam o sistema de pick up in store, onde o cliente pode comprar
no site e retirar sua compra na loja - caso néo opte pela opgao da entrega em casa
com frete gratis nas compras acima de R$129,00. Junto a isso, a Track&Field
também trabalha com o Social Selling, a venda que se da por meio da interagdo do
cliente com o vendedor via WhatsApp, além da Vitrine infinita, ou o novo TF Mall.

No ano de 2022, o canal varejista contou com o sell out de 976,6 milhdes de
reais contando com franquias e lojas proprias. As franquias representaram
aproximadamente 62% da receita liquida total (1.000,2 milhdes de reais), lojas

proprias 36%, e o e-commerce, 2,3%.
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1.4.2. Quantidade de lojas por regiao

A Track&Field possui 331 lojas, sendo 34 proéprias, 10 outlets e 287 franquias
pelo Brasil sendo no Norte, 8 franquias; no Nordeste: 46 franquias e 2 lojas proprias;
Centro-Oeste: 27 franquias, 2 proprias e 1 outlet; Sudeste: 178 franquias, 27 lojas
préprias, 7 outlets e 1 E-commerce e Sul: 28 franquias; 2 lojas proprias, 2 outlets.
Assim, presente em 149 cidades e 25 estados atualmente.

O Sudeste concentra mais da metade de PDV 's no Brasil com 213 unidades,
além do E-commerce, seguido por Nordeste com 48, Sul com 32, Centro-Oeste com
30 e Norte com 8 PDVs.

Figura 05 — Evolucao de mercado
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Fonte: Track&Field (2022)

1.5.1. Politica de precos

Esta incluso o custo de producgao, despesas, distribuicdo, margem de lucro,

custo com publicidade e comunicacao interna, entre outros.

1.5.2. A reagao do consumidor em relagao ao preco
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O publico consumidor da Track&Field entende o custo-beneficio de seus
produtos, assim como entende os pre¢os de sua concorréncia. Para o publico A e B,
contanto que a marca sustente sua promessa basica entregando produtos de alta
qualidade e durabilidade, o preco ndo é uma grande preocupagao.

Fato constatado a partir do Relatério de Pesquisa Fase Il - pergunta 18, onde
56,7% dos entrevistados, mostraram acreditar que a Track&Fileld pratica precos

adequados com o servigo oferecido.

Figura 06 — Percepcao em relagao ao prego dos produtos

Qual sua percepgao em relagd@o ao preco dos produtos da Track&Field?
30 respostas

® Baixo
@ Adequado
Alto

Fonte: Elaborado pelos Autores (2022)

1.6. CONCORRENCIA

1.6.1. Principais concorrentes diretos, produtos e suas caracteristicas

diferenciadoras

Os trés principais concorrentes da marca sao Nike, Adidas e Live!. Buscando
sites mais visitados da categoria, é possivel notar a presenca de alguns de seus
concorrentes, diretos e indiretos. Nike e Adidas seguem em destaque na categoria
quando se fala em moda esportiva. Sendo a Nike, em primeiro lugar, a marca mais
lembrada do Brasil e Adidas logo em seguida. Ainda em sites como o SimilarWeb,

ha a presencga da Live! como concorrente e similar a marca.
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Um estudo sobre a relacido entre esporte e marcas no Brasil realizado entre
os dias 15 e 22 de margo de maio de 2018, por meio da plataforma da empresa
Snapcart, aplicativo de tecnologia aplicada no varejo, com mais de dez mil pessoas
em todos os estados brasileiros, em parceria com a Sport Track, consultoria de
marketing esportivo e conclui-se que brasileiros, quando questionados sobre quais
marcas vem a cabega associadas ao esporte, 48,2% lembram da Nike e 33,4%, da
Adidas.

Figura 07 — Relagao entre marca e esporte
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Fonte: Sport Track (2022)

As marcas internacionais como Nike e Adidas ainda podem aumentar a sua
presenca no Brasil. Especialmente com a Centauro, que adquiriu em 2020 a
operacao da Nike no Brasil, para se tornar distribuidora exclusiva dos produtos. O
que também representa ameaca nesse aspecto.

Numa comparacdo com os competidores da T&F o resultado é que, mesmo
quando comparada a pares internacionais ja estabelecidos, seu retorno sobre o
patriménio liquido (ROE) é alto. A empresa alcanga 38% no indice e se insere entre
a Nike, que apresenta 45%, e a Adidas, com 29%.

A rentabilidade da companhia, dessa forma, permanece acima da maior parte

de seus concorrentes, Adidas (29%), Lululemon (33%), e Centauro (27%), ficando
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apenas atras da Nike (45%), mesmo com o impacto da pandemia do novo

coronavirus (Covid-19) nos resultados do primeiro semestre deste ano.

Figura 08— Rentabilidade
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Fonte: Euromonitor Internacional (2020)

De acordo com dados da Euromonitor Internacional em 2020, a Under Armour
aparecia competindo fortemente seu valor de mercado ao lado da Track&Field como
mostra o grafico acima. Ainda assim, as agcdes da Under Armour, que vem perdendo
market share para Nike e Adidas na América do Norte.

Ainda como concorrente tem-se a Live!, uma marca nacional que segue o
mesmo estilo de projeto que a Track&Field, trazendo um estilo de vida saudavel

junto a proposta de moda.

1.7.  ACOES DE COMUNICACAO JA REALIZADAS PELO CLIENTE

1.7.1. Propagandas ja feitas para a marca


https://www.suno.com.br/noticias/?s=coronav%C3%ADrus
https://www.suno.com.br/noticias/?s=coronav%C3%ADrus
https://br.fashionnetwork.com/tags-under-armour
https://br.fashionnetwork.com/tags-nike
https://br.fashionnetwork.com/tags-adidas
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A colecdo de verao 2022 trouxe como proposta e inspiracdo os Lencgois
Maranhenses. Sao utilizadas para as pecgas da colegcdo cores com nomes de
espécies de animais brasileiros, cristais, plantas etc., trazendo de forma sutil a
brasilidade e a leveza do tema. Esse € um padrao para todas as cole¢cdes da marca,
sempre diversificando a paleta de cores e estampas, construindo novos modelos e

formatos, mas nao deixando de seguir propostas como essa.

Figura 09 — Cole¢bes da marca 2023
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Fonte: Track&Field (2023)
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Figura 10 —Coleg¢des da marca 2023
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Fonte: Track&Field (2023)

A colegao de inverno 2022 visava incentivar a reconexao com si mesmo,
trazendo a meditagdo, yoga e atividades esportivas como papel fundamental. A
equipe de criacdo da marca buscou inspiragdo em um deserto de sal, um local de
paz e tranquilidade, onde fosse possivel conectar o corpo com a mente.

Diante o novo posicionamento da Track&Field, a Experience Store trouxe toda
a explosao de conceito do ecossistema T&F, voltada para uma vida mais ativa e
saudavel, com solu¢gdes omnichannel focadas no fortalecimento do vinculo com o

seu publico, desde opgdes no ramo alimenticio a eventos fisicos.
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Figura 11 — Anuncio colegao de Inverno
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Fonte: Track&Field (2022)

Para a criagdo da colecdo de inverno 2020 a marca buscou inspiragao nos
cenarios paradisiacos do Parque Estadual do Jalapdo, localizado no Tocantins. A
linha trouxe em suas pecas detalhes delicados da regido, como o capim dourado
representado na cartela de cores. Além disso, a Track&Field trouxe pecgas versateis
para todos que vivenciam as mudancas frequentes de clima e querem se sentir

confortaveis em qualquer temperatura.

Figura 12 — Propaganda ligada a Tocantins

Fonte: Track&Field (2020)

A colecao de inverno Track&Field 2018 foi apresentada no Artefacto Beach &
Country no dia 28 de margo revivendo a década de 80. A marca, que nasceu em 88,

estava comemorando seus 30 anos, por isso, a equipe de estilo decidiu mergulhar



37

nessa década de ouro dos esportes, época onde os atletas eram herdis nacionais e
qguando o fithess entrou de vez no dia a dia das pessoas. O resultado € uma releitura
de cores, estampas e modelagem que mesclaram o cenario vibrante da época como
sobriedade dos looks classicos esportivos.

A campanha de inverno Track&Field 2016, por exemplo, seguiu 0 mesmo
padrao, mostrando o lado paradisiaco do Rio de Janeiro com esportes radicais,
mostrando flexibilidade, confiabilidade e conforto e explorando os limites de cada

um.

Figura 13 — Campanha de inverno 2016
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Fonte: Track&Field (2016)

A aceleragao digital dos negdcios integrada com a rede de lojas, com forte
aposta em vendas diretas e em crescimento organico, € a aposta da Track&Field.
O novo CEO da Track&Field, Fred Wagner, um dos s6cios-fundadores afirma:

“Os projetos digitais ja existiam e estavam avangados quando veio a
pandemia. No periodo de restricdo de abertura das lojas, a partir de margo
de 2020, todos os projetos foram acelerados e ganharam tragao.
Primeiramente, para estabilizar o negdcio e apoiar o nosso ecossistema.
Hoje, a estratégia de integracdo digital & nossa rede de lojas é a principal
rota para os novos saltos da companhia.”

Wagner liderou a frente de inovagdo e tecnologia, a partir do Comité
Estratégico, vinculado ao Conselho de Administracdo. As vendas influenciadas
digitalmente, que envolvem midias sociais, vendas por WhatsApp, campanhas de
marketing digital e e-commerce, representaram quase 40% do total no primeiro

trimestre.
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Existem as campanhas semanais referentes as mini-colegdes que sao
langamentos T&F. Essas séo divulgadas em diversos canais e em varios formatos,
desde catalogos enviados para os clientes via WhatsApp, até posts nas redes
sociais ou email marketing. Cada mini-colecdo também traz um nome que diferencia
e categoriza como “Energia”, "Miragem", "Conexao", etc.

A campanha 2012 da Track&Field veio com o tema “Rethink Remake”
mostrando uma nova identidade e pedindo para seus consumidores pensarem
melhor na hora da compra de suas roupas para exercicios, para melhorarem sua

pratica e consequentemente se sentindo melhor usando as roupas da T&F.

Figura 14 — Campanha 2012
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Fonte: Track&Field (2012)

1.7.2. Campanhas digitais

As redes sociais se tornaram um dos maiores meios de comunicagao e
interacao entre as pessoas na atualidade. Nelas vocé pode trocar informacdes com
seus amigos, conhecer novas pessoas, acompanhar novidades, entre outras coisas.

Atualmente as redes sociais que mais se destacam sao Facebook, Twitter,
Youtube, Instagram e Pinterest. E € claro que a Track&Field estd em cada uma
delas.

No Facebook e Twitter vocé fica por dentro de tudo o que acontece na
Track&Field. La o cliente pode conferir novas promocgdes, pecas e colegdes,

novidades do mundo T&F Run Series e também informacgdes sobre os eventos T&F.
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Figura 15 — Midias sociais
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Fonte: Track&Field (2023)

Ja o Youtube, Instagram e Pinterest vem com a proposta de trazer um
conteudo multimidia e interativo. Vocé podera curtir fotos, assim como videos
institucionais e informativos que buscam explicar melhor as tecnologias T&F e

mostrar as tendéncias da moda nas novas colegoes.
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Figura 16 — Midias sociais: youtube
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Fonte: Track&Field (2023)

A TF Sports — plataforma de wellness que reune o ecossistema de eventos e

experiéncias Track&Field, sera o ponto central da jornada de expansédo e
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crescimento que esta no foco do negdcio. Por meio do aplicativo, a empresa
pretende ampliar sua capilaridade com a possibilidade futura até mesmo de
marketplace para outros produtos aderentes a marca e a criagdo de um hub de

venda direta, alinhado com a rede de franquias.

Figura 17 — TF Sports

Abril 2021

icSes a partir de RS 15,00

Fazer inscrigio

[u] =

Corrida Virtual

Fonte: Track&Field (2023)

1.7.3. Marketing direto

A Track&Field envia e-mail marketing diversas vezes por semana, exibindo
eventos e satisfacdo dos clientes avaliando o atendimento. Basta se cadastrar no
site que vocé comeca a receber e para nao receber, basta clicar em um link de
descadastro que fica no rodapé do e-mail. Além de e-mail, cadastrando seu numero

de telefone no site vocé recebera promocdes e descontos via SMS.
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Figura 18 — Mensagens e feeds para acompanhar

Ei atleta, confira o percurso da Track&Field
etapa VillaLobos Ill e venha correr
com a gente! * | Santander
Track&Field Run Series

TRACK& FIELD

TRAOLE FIELD
RUN

SERIES

rocriart

‘Desconto védlido até o préximo
domingo. ""Nao é valido para
itens de troca, produtes
remarcados e ténis da marca On.

Em uma escala de 0 a 10, o quanto
vocé recomendaria a Track&Field a um
.Mi”? VEJA COMO USAR O SEU
BENEFIiCIO:

Seleclone:
nnaanﬂn um = =
[P —— P

VOCE ESCOUME A OVETANCIA PRA
PARTICINAR DESSE DELAF O

e L
ARIN Lo PTRECRY RO

Fonte: Track&Field (2023)

1.7.4. Promocgao de vendas

1.7.41. Promocgdes de ativagao

Além de ficar por dentro do ecossistema de eventos e experiéncia, a
plataforma TF Sports ainda possibilita participar de sorteios para concorrer a brindes
de empresas parceiras. Existe também a promocao de ativagado de clientes que
compraram num determinado momento e ndo voltaram até a loja ou no site para
realizar mais compras.

Nessa promogdo o cliente ganha R$30,00 de desconto ou brindes nas
compras acima de R$200,00 até o final do més vigente. Ha ainda a promogé&o de
recompra, onde o cliente &€ convidado a voltar a loja uma semana depois de sua

ultima compra para utilizar o desconto disponivel.
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Figura 19 — Promocdes
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Fonte: Track&Field (2023)

O Santander Track&Field Run Series € o maior circuito de rua do Brasil. E
cresce a cada ano sem perder a esséncia de oferecer aos participantes conforto e kit

de qualidade.
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Figura 20 — Santander Track&Field Run Series
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Fonte: Track&Field (2023)

Acbes de Cashback, compre e ganhe, brindes como necessaire, bolinha de
Beach Tennis, garrafas de agua sao muito utilizadas desde sempre pela marca em
periodos estratégicos como Dia das Méaes, Natal, Dia dos Namorados, etc, e trazem

um retorno significativo.
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Figura 21 — Promogdes especiais para atragdo de clientes
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Fonte: Track&Field (2023)

1.7.56.  Merchandising

Nos PDVs da Track&Field o consumidor se depara com a loja dividida
geralmente em 4 alas: ala feminina, ala masculina, ala de beachwear e ala kids.
Todas com araras simétricas e separadas por blocos de cores, a maioria com as
mini-cole¢gdes ou pegas mais procuradas em destaques nos frontais, por vezes

acompanhados de displays indicando o nome das novas mini-colecgdes.
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Figura 22 — Displays de minicolecbes
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Fonte: Track&Field (2023)

As lojas contam com painéis de acessorios, ilhas com as principais colegdes e
apoios na bancada do caixa para incentivar a compra de produtos por impulso ao

finalizar a venda.

Figura 23 — Displays de minicolecées
R

Fonte: Track&Field (2023)
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As acbes de cashback, compre e ganhe, etc. geralmente sdo comunicadas
através de adesivos na vitrine ou com displays no caixa onde o cliente tem mais
chance de notar e as pecas em liquidagcdo sdo demarcadas com etiquetas de sale

informando a porcentagem de desconto.

Figura 24 — Displays de minicolegbes mostrando ofertas

Fonte: Track&Field (2023)

Desde a disposi¢cao das araras, até a organizagédo das pegas € manequins na
vitrine s&o orientados e fiscalizados pelo aplicativo de visual merchandising Vitrine
Retail, onde as responsaveis pelo visual da loja podem tirar duvidas e enviar fotos

do PDV para validagao por parte da equipe interna de VM.
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Figura 25 — Visual merchandising Vitrine Retail
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Fonte: Track&Field (2023)

1.7.6. Campanhas de incentivo para estrutura gerencial de vendas

1.7.6.1. Forca de vendas proprias

Os vendedores e gerentes Track&Field possuem metas de bonificagao diarias
com prémios extras, além de bonus em metas em dias comemorativos. Existem
campanhas onde os prémios vao desde dinheiro até pegas de roupa ou viagens.
Elas acontecem principalmente em épocas em que as vendas precisam ser
alavancadas como natal, langamento de colec¢ao, liquidagao, etc.

Alguns exemplos de campanhas internas ja realizadas pela T&F:
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Figura 26 — Campanhas internas

REGRAS

PERIODO:
28/04 ao dia 15/05.

PREMIAGGES:
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- As lojas receberao parciais no decorrer da G para ac seu d L
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> AS LOJAS QUE TIVEREM A PARTIR DE 85% DAS VENDAS COM CADASTRO CONTENDO: NOME COMPLETO +
CPF VALIDO + TELEFONE + E-MAIL, NO PERIODO DA CAMPANHA, GANHAM 5 PONTOS EXTRAS!

PREMIO EXTRA:
> AS LOJAS QUE ATINGIREM ACIMA DE 95% DE VENDAS COM CADASTROS VALIDOS (NOME COMPLETO + CPF
VALIDO + TELEFONE + E-MAIL), IRAO PARTICIPAR DE UM SORTEIO EXTRA PARA CONCORRER RS 500,00, SERAQ
PREMIADAS 3 LOJAS DA REDE!

Dia 15/01
Sabado
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VJJ‘ NOVAS listas DITO nesses 4 dias.

. : L]
\\-3‘ = Obs: A diaria do dia 1, sera a mesma diéria do dia 27.02.
\

Fonte: Track&Field (2023)

1.7.6.2. Material de apoio para vendas

1.7.6.2.1. Catalogos

Vendedores Track&Field possuem uma plataforma chamada “Dito”, onde eles
conseguem mandar os catalogos de campanha do produto para os clientes via
WhatsApp.



Figura 27 — Dito WhatsApp
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Fonte: Track&Field (2023)

A marca conta com uma plataforma onde os vendedores tém acesso a

treinamentos online em todo tipo de formato e até mesmo questionarios para testar e
ampliar seus conhecimentos sobre a marca.
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Figura 28 — Plataforma de treinamento
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Fonte: Track&Field (2023)

1.7.7. Relagdes Publicas

Sempre engajada em obras sociais e preocupada com o meio ambiente, a
Track&Field possui seu préprio projeto de reaproveitamento de lixo, o Projeto
Reciclar. Nele a empresa estimula seus funcionarios a reciclarem papéis e plasticos

consumidos durante o trabalho.

Figura 29 — Projeto de relagdes publicas
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Fonte: Track&Field (2023)
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Desde 2003 todo lixo gerado pelas lojas Track&Field e seus escritdrios é
enviado para a fabrica da empresa. La o material é separado, papel colorido, branco
e outros materiais, e encaminhado para uma cooperativa.

O alto custo gerado pelo transporte desse material impossibilita o controle do
lixo de fora da cidade de Sao Paulo, por isso as gerentes sao instruidas a separarem

o lixo reciclavel nas préprias lojas.

Figura 30 — Movimentos ambientais
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Fonte: Track&Field (2023)

A Track&Field e o Movimento Arredondar destinam os centavos arredondados
pelos clientes para a Associacdo Cairucu e Instituto Criar. Milhares de criangas e
jovens ja foram beneficiados. Ao finalizar uma compra na Track&Field, é possivel
arredondar os centavos, no dinheiro ou cartdo, até o proximo numero cheio para
apoiar ONGs.

E possivel encontrar tanto nos PDVs quanto no e-commerce, produtos da
marca Suica On Running, que retornou ao mercado brasileiro vendendo seus ténis
na Track&Field. Com a ambi¢cdo de mudar o mundo da corrida e dos esportes de alta
performance, tendo sustentabilidade como o principal foco, com o compromisso de

reduzir as emissdes de gases de efeito estufa em sua proporgéo.
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Figura 31 — Sustentabilidade aplicada a marca

Track&Field  FeMNNe  MASCULING  KIDS  ACESSORIS  TF MaL o Q
°
FILTROS

<o < 2 Vv
MODALIDADE

énis Masculing On Running Cloud 5 Inver [&nis Feminina On Running Cloud Ténis Feminino On Cloudswift Ténis Feminino On Cloud
R$ 799,00 RS 799,00 R$ 899,00 R$ 799,00

vi

Fonte: Track&Field (2023)

Em 2005 a Track&Field e a Volkswagen se juntam para uma nova parceria
com o objetivo de reforgar a imagem de esportividade e jovialidade que ambas
possuem, com o objetivo de conquistar um publico jovem langcando uma Parati
Track&Field. O veiculo traz como diferencial um kit exclusivo composto por bolsa,
um porta-oculos, duas raquetes e duas bolinhas de frescobol, uma toalha de rosto e

uma garrafa personalizada.

Figura 32 — Parati e Track&Field

Fonte: Track&Field (2023)



54

2. PESQUISA

A pesquisa exploratéria € um tipo de estudo que busca investigar um tema,
problema ou fendbmeno de forma ampla, com o objetivo de adquirir um maior
entendimento sobre ele. E uma etapa inicial na pesquisa cientifica, na qual o
pesquisador procura explorar o assunto de maneira flexivel e aberta, sem limitacdes
pré-estabelecidas.

Nesse tipo de pesquisa, o foco esta em coletar informagdes, identificar
tendéncias, padrbes e relagbes entre variaveis, bem como gerar ideias e hipoteses
que possam ser testadas posteriormente em pesquisas mais especificas.

Segundo Fraser e Gondim (2004, p.8):

“Na abordagem qualitativa, o que se pretende, além de conhecer as opinides das
pessoas sobre determinado tema, € entender as motivagbes, os significados e os
valores que sustentam as opinides e as visdes de mundo. Em outras palavras é dar
voz ao outro e compreender de que perspectiva ele fala”.

A partir da implementacado de pesquisa exploratéria, foi possivel observar o
cliente, seus correntes, o mercado, e, a partir da analise de dados secundarios,
observa-se um problema de pesquisa. Onde, com isso, é possivel definir objetivos,
gerais e especificos, para a segunda etapa da pesquisa, e hipdteses a serem
confirmadas ou refutadas.

Para isso, na segunda etapa da pesquisa, foi criado um questionario com
perguntas quantitativas e qualitativas, a ser aplicado online, via formulario do
Google. Além disso, foi definida a amostragem a ser adquirida, bem como o método
a ser aplicado.

Com este questionario foi possivel também obter dados primarios e, apés
analisados, as informacdes necessarias para complementar o que foi levantado no
estudo exploratério, a fim de tirar conclusdes mais assertivas a respeito do que foi
observado na primeira pesquisa e que servira de base para tomada de decisdes que

englobam a resolugao do que foi proposto.
2.1. ESTUDO EXPLORATORIO
A partir da analise das informacbdes levantadas, através de pesquisas

secundarias realizadas pela agéncia, foi possivel perceber de forma mais nitida

quais possibilidades a Track&Field ndo esta explorando devidamente, o que resulta,
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consequentemente, em uma limitagdo do crescimento da marca, tendo em vista o
potencial existente para esse desenvolvimento, em meio a uma grande evolugao do
mercado que ela esta inserida.

Sobre as oportunidades, compreendendo a situagdo do mercado agora, com
base nos estudos realizados, foi observado, no pés-pandemia, como dos fatores
mais impactantes na categoria de moda esportiva, um crescimento na preocupagao
da populagdo com a saude, resultando no aumento da pratica de exercicios fisicos,
em academias e ao ar livre, e como consequéncia um acréscimo também no publico
consumindo produtos especificos para tal pratica, como os produtos vendidos pela
Track&Field.

Foi constatado, com a ajuda dos dados coletados, que ha uma certa
percepgao e reconhecimento em relagao a tecnologia oferecida pela Track&Field em
seus produtos, por aqueles que uma vez adquiriram pec¢as da marca. Porém, é
notdrio que o fato de a empresa ter como concorrentes as pioneiras e gigantes do
ramo esportivo Adidas e Nike faz com que a Track&Field tenha dificuldade para ser
notada pelos potenciais consumidores.

Além disso, a marca tem destinado seu foco em criar uma comunicagéo com
objetivo de fidelizar aqueles que ja sao seus clientes, ao invés de se concentrar em
comunicar-se visando a conquista de uma nova audiéncia, demonstrando assim,
uma necessidade de ajuste na maneira que esta investindo em seu trabalho de
midia.

A Track&Field, junto de seu leque de produtos esportivos, também tém
expandido para nichos diversos como moda praia, lifestyle e outros, configurando
um ponto positivo da organizacdo, e nisso vemos uma oportunidade pouco
explorada na sua comunicagéo institucional. Pois, conforme analise feita a partir do
estudo das redes sociais, site, e propagandas ja feitas pela marca, percebe-se uma
falta de conteudos criados, para as diferentes midias, abordando especificamente a
variedade de linhas de produto da marca.

A marca, no que diz respeito as comunicagdes digitais como em seu site, por
exemplo, falha em se diferenciar visualmente dos seus concorrentes diretos como a
LIVE!, ocasionando uma auséncia de identidade visual que seja forte o suficiente
para singularizar a imagem da marca na cabeg¢a do consumidor.

Assim sendo, a T&F deixa de atrair novos consumidores e,

consequentemente, aumentar a participacdo de mercado, em grande parte por dar
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atencao insuficiente a potenciais novos consumidores, bem como a caréncia de
destaque, principalmente no ambito da comunicagéo visual, de sua concorréncia. De
toda forma, o momento do mercado pode ser vista como uma oportunidade da
marca fortalecer seu posicionamento tendo em vista a qualidade exclusiva que a

Track&Field oferece em seus produtos.

2.2. PROBLEMA E OBJETIVOS DA PESQUISA

2.2.1. Problema

Quais impasses dificultam a adesdo de potenciais consumidores da marca
Track&Field?

2.2.2. Objetivos

2.2.21 Geral

Constatar e aprofundar quais os motivos da marca nao conseguir aderir fortes

e potenciais consumidores.

2.2.2.2 Especificos

a) ldentificar obstaculos que impedem o conhecimento da marca;

b) Constatar se os meios de midia utilizados pela marca sdo os mais adequados
para o publico-alvo;

c) Entender se os potenciais consumidores estdo sendo atingidos pela

comunicacao da marca;
d) Analisar os fatores pelos quais potenciais consumidores optam pela

concorréncia.

2.3. HIPOTESES

1. Comunicagao da marca é direcionada apenas a consumidores fidelizados;

2. Investimento inadequado nos veiculos de midia;
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3. Reclamacgao de ma qualidade dos produtos;

4. Maior comunicagao da linha fitness, esquecendo da moda praia, casual,
etc.;

5. Nao ha ag¢des promocionais para captacdo de novos clientes.

6. Os consumidores n&o possuem conhecimento sobre a tecnologia exclusiva
dos produtos da Track&Field;

7. A marca tem posicionamento focado para pessoas interessadas em
atividades fisicas;

8. A marca ndo engaja da maneira mais efetiva em suas redes sociais;

9. A Track&Field ndo tem devidamente definido quais sdao seus concorrentes
diretos;

10. O publico-alvo nao é impactado pelas comunicagdes da marca;

11. Os canais digitais da Track&Field ndo sao utilizados de forma eficaz;

12. A identidade visual da marca nao € atrativa para seu publico-alvo.

2.4. METODOLOGIA

A metodologia utilizada, para comprovar ou refutar as hipéteses previamente
apontadas, foi a preparagao de um questionario divulgado online (por meio de um
formulario do Google Forms) com perguntas fechadas para uma pesquisa
quantitativa, buscando adquirir dados primarios a respeito do publico-alvo, tanto de
quem ja é consumidor como de quem ainda ndo comprou na Track&Field.

Assim, é possivel analisar e entender quem sao os potenciais consumidores,
bem como quantos ja possuem conhecimento da marca. No questionario houve
também perguntas abertas para uma pesquisa qualitativa, em busca de captar
informacdes para avaliar a concepcao do publico-alvo sobre a marca, e os motivos
qgue os levam a consumir (para aqueles que ja sao clientes).

E para quem nao é consumidor, o intuito foi entender a percepcéao sobre
concorrentes da Track&Field, a partir de marcas e produtos adquiridos de forma
secundaria, além de possiveis razbes para ainda nao ter comprado nela. Dessa
forma, o questionario teve duas versdes, para consumidores e nao consumidores da
Track&Field, e a separagcdo se deu logo na primeira questao do formulario, para

redirecionamento as demais perguntas.
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2.5. AMOSTRA

Para amostragem, foi realizado um questionario online, via Google Forms,
onde foi dividido em sec¢des para consumidores e ndo consumidores. Dessa forma, a
pesquisa foi aplicada para todo universo de possiveis clientes da Track&Field, além
daqueles que ja sao.

A amostra captada foi mais homogénea (80/20), pois aqueles que nao sao
consumidores e n&o possuem interesse em moda esportiva foram descartados na

pesquisa. 131 pessoas responderam o questionario e o erro amostral € de 5%.

2.6. RESULTADOS

Ao analisar o grafico de respostas, pode-se observar que pouco mais de trés

quartos respondentes ainda ndo consumiram produtos da Track&Field.

Grafico 01 - Pergunta 1

Vocé é consumidor (a) da Track&Field?

127 respostas

® sSim
® Nzo

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

2.6.1. Resultados do questionario dos consumidores da Track&field
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Figura 33 - Pergunta 2

Qual o principal beneficio que vocé enxerga nos produtos da Track&Field?

30 respostas

Qualidade

Qualidade

Qualidade e durabilidade
Durabilidade

Qualidade dos produtos

Conforto

Qualidade e durabilidade
Qualidade dos produtos.

Boa qualidade e pecas diferenciadas

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Da amostra de 30 respondentes, 10 respostas citaram qualidade como
principal beneficio, seguido de durabilidade com 5 respostas e conforto com 4
respostas. A tecnologia e o design das pecas, bem como cores lisas, também foram
mencionadas, concluindo, portanto, que a qualidade é o principal beneficio

percebido pelos consumidores da Track&Field.
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Figura 34 - Pergunta 3

Por qual (is) motivo (s) vocé compra os produtos da Track&Field?
30 respostas
Pois eles sdo de alta qualidade.
Por atender todos os requisitos, trazendo conforto e confianca nos treinos.
Os produtos da Track&Field nZo poluem o meio ambiente, e sdo pecas de longa duracio
Qualidade dos produtos e do atendimento.
Praticidade e qualidade dos produtos
Qualidade/durabilidade
Design e conforto
Praticidade

Pela qualidade das roupas, duram bastante. Acho também bem confortaveis e vestem bem

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Dos 30 entrevistados, os principais motivos de consumo dos produtos da
marca sdo relacionados a qualidade, praticidade e eficiéncia, além do design,
conforto, corte e tipo do téxtil, e pelas pegas serem de longa duragao, nao poluindo o

meio ambiente.

Grafico 02 - Pergunta 4

Qual sua frequéncia de compra na Track&Field?

30 respostas

@ 1xporano

® 1x acada trés meses
1x por més

@ 1x acada 15 dias

@ 1x por semana

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

O numero de respondentes consumidores da Track&Field soma um total de
30 participantes, cuja sazonalidade de compras na marca varia bastante. A maior

parte dos entrevistados (46,7%) consome as roupas e artigos esportivos T&F cerca
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de uma vez ao ano, porém, esse numero se aproxima muito dos consumidores que

consideram a marca no momento de compra a cada trés meses (40%).

Grafico 03 - Pergunta 5

Qual (is) linhas vocé mais consome?

30 respostas

Fitness 25 (83,3%)

Praia 5(16,7%)

Casual 5(16,7%)

Focadas em modalidades

. . 5 (16,7%
esportivas (loga, Beach Tennis,... ( %)

Acessorios

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Pode-se perceber que a linha fitness é carro-chefe da marca, se tratando do
setor pelo qual a marca mais é lembrada no momento de compra, totalizando 83,3%
dos entrevistados. Ja a linha Casual e Praia s&o um pouco mais modestas,
compartilhando com a linha de Modalidades esportivas a mesma porcentagem de
escolha (16,7%).

Grafico 04 - Pergunta 6

Qual ¢ a sua idade?
30 respostas

® 18-24
® 2534
35-44
@ 45-54

® Acima de 64

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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A idade dos entrevistados na pesquisa, consumidores da marca, € muito
variada, prevalecendo a faixa etaria entre os 25-34 anos, representando 30% do

total.

Grafico 05 - Pergunta 7

Qual é o seu género?

30 respostas
@ Feminino
l @ Masculino

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

De acordo com o total dos 30 respondentes consumidores, a maior parte &

formada por mulheres, totalizando 70%.

Grafico 06 - Pergunta 8

Qual seu estado civil?

30 respostas
® Casado(a)
® Viivo(a)
Divorciado(a)
@ Separado(a)
@ Solteiro(a)

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

O estado civil dos consumidores da Track&Field, de acordo com os
respondentes, se encontra muito bem dividido. Com 53,3% dos entrevistados
solteiros (isso pode ser consequéncia da quantidade significativa de compradores

com faixa etaria na faixa dos 20 anos), e 40% de entrevistados casados.
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Grafico 07 - Pergunta 9

Possui filhos (as)?
30 respostas

® sSim
® Nao

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Como observa-se nos resultados da pesquisa, a maior parte dos
consumidores da marca nao possuem filhos, resultando em um total de 70% de
respondentes sem filhos. Como na pergunta anterior, isso pode ser consequéncia da
grande parte dos consumidores estar na faixa etaria dos 20 anos, momento de vida
em que filhos podem nao ser uma prioridade inicial, ainda mais para a classe AB,

grupo social em que a grande maioria dos clientes da Track&Field esta inserido.

Grafico 08 - Pergunta 10

Qual é o seu nivel de escolaridade?
30 respostas

® Ensino fundamental
@ Ensino médio
@ Ensino superior
) @ Pos-graduagao
4‘ @ Especializagéo
‘ @ Superior incompleto ( Cursos, mentorias
na minha area profissional) Marketing

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Assim como levantado na analise da questdo anterior, a maior parte dos
consumidores da Track&Field (56,7%) ja possuem nivel superior completo, enquanto
a segunda maior parte dos entrevistados, responsavel por 26,7% do total, ja estao
com a pos-graduagao completa.

Tal resultado também pode ser visto como uma consequéncia da classe social
em que a maior parte destes consumidores esta inserida (AB), ja que para as
demais classes, a oportunidade de realizagdo de um curso superior se torna muito

mais rara e distante.

Grafico 09 - Pergunta 11

Qual das seguintes categorias descreve melhor sua situacdo empregaticia?

30 respostas

® Empregado(a), trabalhando meio
periodo

® Empregado(a), trabalhando periodo in...
Desempregado(a)

@ Nao estou em busca de trabalho

® Aposentado(a)

® Incapacitado(a) de trabalhar

® Auténomo

=

® Empresario
@® Empreendedora

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Ja analisando a situacdo empregaticia dos entrevistados, pode-se observar
que sua grande maioria (66,7%) €& composta por individuos empregados
integralmente, ja inseridos no mercado de trabalho. Competindo com a maior parte
dos entrevistados, a segunda fatia, bem menos expressiva (13,3%) é formada por

empregados que ainda trabalham durante meio periodo.



Grafico 10 - Pergunta 12

Qual cidade e estado vocé reside?
30 respostas

6
||
5 (16,75 20%)

2(6,7%) 2(6,7%)

1(3,391.(3,391)(3,3%.(3,391)(3,391)(3,3.(3,391)(3,3%) 1(3,39(3,3%) 1(3,3%1)(3,391(3,3%1)(3,3%
| |

0
Capital / SP SP Sao Paulo Sao Paulo SP Taubaté SP

Embu das artes SP Sao paulo Sao Paulo - SP Sao paulo Tre...

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Ao analisar o perfil de moradia dos entrevistados consumidores da marca,

todos sao residentes de Sao Paulo capital, ou da grande Sdo Paulo. Como mostrado

no grafico acima.

Grafico 11 - Pergunta 13

Seu trabalho segue qual dos modelos abaixo?
30 respostas

@ Presencial
® Remoto
Hibrido

/ @ Nao trabalho fora
== — | @ Aposentado

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Ao analisar qual modelo de trabalho dos respondentes,a grande maioria ainda

trabalha 100% presencialmente, representando assim 56,7% dos entrevistados,

enquanto 26,7% ainda estdo em modelo hibrido, e 10% seguem o modelo

completamente remoto.
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Grafico 12 - Pergunta 14

Qual a renda mensal total combinada de todos os membros da sua familia?

30 respostas

® RS 0 - R$ 2.900

@ RS 2.900 —R$ 7.100
@ R$ 7.100 — R$ 22.000
@ Superior a R$ 22.000

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Ja a renda mensal combinada de todos os membros da familia da maior parte
dos entrevistados comprova o fato do perfil dos consumidores estar inserido da
classe AB, ja que 36,7% possuem renda superior a R$22.000,00, 40% possuem
renda entre R$7.100,00 e R$22.000,00, e 16% entre R$2.900,00 e R$7.100,00.

Grafico 13 - Pergunta 15

Em qual (is) dos meios abaixo vocé ja foi impactado (a) com antincios da Track&Field?
29 respostas

® Radio

@® TV aberta

® Tv fechada

@ Jornal (impresso ou digital)

@ Revista (impressa ou digital)

® Internet/Redes Sociais

@ Em paradas de énibus, metrés e dem...
® Nenhuma das anteriores

1712V

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Na pergunta a seguir observou-se em quais meios e canais o consumidor ja
foi impactado por anuncios da Track&Field, e dessa forma conclui-se que o maior
investimento da marca em anuncios se encontra nas redes sociais/internet, visto que

62,1% foram impactados por propagandas da marca nestes meios.
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Em relacdo ao atendimento e experiéncia de compra do cliente, pode-se
considerar essa uma das perguntas mais importantes para se medir a satisfagéo do
cliente durante o periodo de compra na loja. E apds analise dos resultados, €
possivel ver que a complexidade no processo de troca de produtos esta no topo

dessa lista, totalizando 23,3% dos clientes, seguido por mal atendimento (16,7%).

Gréfico 14 - Pergunta 16

Das opgdes abaixo, qual vocé ja enfrentou ao comprar um produto da Track&Field?

30 respostas

@ Complexidade no processo de troca e...
@ Insatisfacdo por méa qualidade do prod...

Mal atendimento
/ @ Demora na entrega
W _‘ @ Nenhum

® Nenhum
® NA
® Nenhuma dificuldade

172V
Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Ja os resultados da pergunta sobre o gasto médio de gasto por compra de
cada entrevistado, é possivel concluir que o ticket médio, com base nas respostas
dos entrevistados, € de R$200,00 a R$300,00 reais, de acordo com 36,7% dos
clientes. Seguidos 16,7 dos entrevistados que possuem uma média de gasto por

compra na loja de R$300,00 a R$400,00, como podemos conferir no grafico abaixo:

Grafico 15 - Pergunta 17

Em média, quanto vocé gasta POR COMPRA em produtos da Track&Field?

30 respostas

@ Até RS 100,00

@ De 100,01 até R$ 200,00

De 200,01 até RS 300,00

) @ De 300,01 até RS 400,00
y_— | @ De 400,01 até RS 500,00

@ De 500,01 até RS 600,00
@ De 600,01 até R$ 700,00
@ De 700,01 até R$ 800,00

172§

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Ao analisar a percepgao que os consumidores da marca tém de seus pregos
praticados, o ticket médio de seus produtos n&o é considerado baixo, porém, devido
ao servigo e qualidade oferecidos, se trata de custo-beneficio que vale a pena para o
consumidor. Com sua maioria, formada por 56,7% dos entrevistados, acredita que a

Track&Field pratica pregcos adequados com o servigo oferecido.

Grafico 16 - Pergunta 18

Qual sua percepgdo em relagdo ao prego dos produtos da Track&Field?

30 respostas

® Baixo
@ Adequado
@ Alto

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Grafico 17 - Pergunta 19

Vocé prefere comprar através de:
30 respostas

@ E-commerce
® Loja fisica

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)



69

Apesar do crescimento do mercado digital, 80% das pessoas disseram
preferir realizar as compras na loja fisica. Isso pode acontecer pela possibilidade de

provar as pecgas, checar a qualidade do tecido etc.

Grafico 18 - Pergunta 20

Vocé conhece a TF Mall (parceira da Track&Field focada em acessérios esportivos) e ja realizou

alguma compra?
30 respostas

[ ) Conhego, mas n&o pretendo comprar
@ Conhego e ja comprei

Conhego e ainda vou comprar
@ Nazo conhego

|V

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Apenas 20% dos participantes disseram conhecer a TF Mall e apenas metade

dessa fracado considera a possibilidade de comprar.

Grafico 19 - Pergunta 21

Qual das razdes ahaixo motivou a comprar pela primeira vez?
30 respostas

® Indicagao de amigo ou familiar

@ Posts nas redes sociais
E-mail marketing/Newsletter
/ @ Eventos ou agdes voltadas para a pra...
| @ Nao conheco.

® Loja fisica
@ Trabalho préximo a uma loja
@ vi o produto e gostei

112 ¥

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Dentre as motivagdes de primeira compra apresentadas, a que mais se

destaca € a indicagao por terceiros, representando 40% da amostra, seguido de
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23,3% de pessoas que foram motivadas através de posts nas redes sociais. Outro
namero consideravel foi através de eventos ou agdes voltadas para praticas

esportivas.

Gréfico 20 - Pergunta 22

Qual (is) dos canais abaixo vocé ja usou para entrar em contato com a marca?

28 respostas

Redes Sociais (Instagram, Fac... 16 (57,1%)

E-mail

Telefone institucional 3 (10,7%)

SAC 0 (0%)
Nenhum 3 (10,7%)
Nao entrei em contato 1(3,6%)
Nunca fiz contato 1(3,6%)
nunca precisei 1(3,6%)
0 5 10 15 20

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Dos canais utilizados para contactar a marca o que mais se destaca sao as
redes sociais, somando mais de 57% das respostas, ja o e-mail e telefone ficam,
com 14,3% e 10,7%.

Figura 35 - Pergunta 23

Caso vocé ndo encontre o produto que deseja na Track&Field, qual a préxima opgao de marca que
vem a sua cabega e por qué?

30 respostas

Nike

Adidas

Puma

Live

Adidas, Nike, etc. Pg tbm s&do boas e as vezes mais baratas.
Live

Bayard

Calga

Body for sure ! Qualidade e beleza

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Grafico 21 - Pergunta 24

Vocé prefere acompanhar as noticias pelas midias offline ou online?
30 respostas

@ Midias off-line (revistas, jornais, etc)

@ Midias on-line (sites, blogs, redes
sociais, etc)

@ Nao tenho preferéncia

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Das opgbes de midia para consumir noticias, dois tercos preferem midias

on-line e os demais dizem nao ter preferéncia.

Grafico 22 - Pergunta 25

Que tipo de contelido vocé gosta de consumir?
30 respostas

Saude e fitness 15 (50%)

Moda e roupas 13 (43,3%)
Esportes e noticias esportivas 9 (30%)
Empregos
Empreendedorismo
Industria do entretenimento
Conteltido de estilo de vida 13 (43,3%)
Noticias de negocios 7 (23,3%)
Langamento de novos produto. .. 12 (40%)

Nao tenho preferéncia.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

A partir do grafico € possivel concluir que o publico se mostra bastante
engajado em conteudos de moda e esportivos, que se ligam diretamente com estilo

de vida, mas nao descartam conteudos de empreendedorismo e cultura pop.



72

Grafico 23 - Pergunta 26

Dos itens abaixo, quais vocé faz frequentemente, ou seja, € um costume?
30 respostas

Assisto TV aberta 6 (20%)
Assisto TV fechada (a cabo) 12 (40%)
Ougo radio 7 (23,3%)
Leio revista 2 (6,7%)
Leio jornal impresso 1(3,3%)

Leio noticias na internet

Leio livros

Acesso redes sociais

Vou a shows

Vou ao cinema e/ou pegas d...
Vou ao shopping

Assisto streamings de video...

21 (70%)
19 (63,3%)
21 (70%)

19 (63,3%)
22 (73,3%)

Qugo podcasts 18 (60%)
Pratico esportes 15 (50%)
WhatsApp 1(3,3%)
0 5 10 15 20 25

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

A partir dessa amostra foi constatado que o publico possui um estilo de vida
bastante versatil, consumindo diversos tipos de midia, de maneira
consideravelmente equilibrada, ficando para tras apenas veiculos como jornais

impressos, revistas e TV aberta.

Grafico 24 - Pergunta 27

Vocé faz uso de redes sociais?
30 respostas

® sim
® Nao

_— |

96,7%

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Do total de entrevistados, 96% utilizam redes sociais.
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Grafico 25 - Pergunta 28

Quais redes sociais vocé mais acessa?
30 respostas

Facebook
Twitter
Google+
Instagram
LinkedIn
Pinterest
Snapchat
Tinder
YouTube
Nenhuma, ndo uso redes sociais
Tiktok

tik tok

9 (30%)
4(13,3%)

28 (93,3%)

15 (50%)

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Das redes sociais utilizadas pelos consumidores, a mais notavel € o
Instagram, sendo utilizada por mais de 90% das pessoas, seguido pelo YouTube,
utilizado por 50% e o Facebook, por 30%. Nao muito para tras tem-se o Linkedin que
apesar de ter uma proposta mais profissional, também apresenta uma porcentagem

consideravel.

Grafico 26 - Pergunta 29

A que horas vocé estd mais ativo nas redes sociais?

30 respostas

@ Antes das 5h
@ 5h-7h
8h -10h
@® 11h-12h
@ 13h-15h
® 16h-18h
@® 19h-21h
® Apos as 21h
@ Nenhuma, nao uso redes sociais

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

O horario de maior atividade nas redes sociais se da na parte da noite, a partir

das 19 horas, sobrando 20% para os demais horarios do dia.
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Grafico 27 - Pergunta 30

Em qual dispositivo vocé visualiza sites de redes sociais?
30 respostas

@ Laptops/computadores

@ Tablets

@ Celulares

@ Nenhuma, ndo uso redes sociais

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

A grande maioria do uso das redes sociais é feita por smartphones,

representando um total de 93,3% da amostra.

Grafico 28 - Pergunta 31

Como vocé prefere ver o contetido que gosta em sites e/ou plataformas de redes sociais?
30 respostas

@ Videos
@ Imagens
© Artigos

A @ Nenhuma, nao uso redes sociais

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

O tipo de midia preferido com base na pesquisa é de imagens e videos,
sendo 53,3% e 40% respectivamente, sobrando apenas uma pequena parcela de

3,3% que considerou artigos.
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Grafico 29 - Pergunta 32

Quais das palavras abaixo vocé utilizaria para descrever o seu dia-a-dia?

Corrido 17 (56,7%)

Calmo

Agitado 12 (40%)

Emocionante
Monotono

0 5 10 15 20

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Esse grafico mostra o percentual de como o cliente classifica o seu dia a dia,
sendo que em 1° com 56,7% considera corrido, em 2° com 40% agitado, e em 3°

com 16,7% considera seu dia calmo, os demais nao tiveram porcentagens

representativas.
Gréafico 30 - Pergunta 33
Vocé normalmente costuma passar seu tempo livre com:
Sozinho 5(16,7%)
Amigos (as) 15 (50%)
Filhos (as)
Familiares 15 (50%)

Namorado (a) ou Esposo(a) 16 (53,3%)

0 5 10 15 20

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Nesse grafico € possivel ver com quem o cliente costuma passar seu tempo
livre, Namorado (a) ou Esposo (a) ficou em 1° com 53,3%, seguido de Amigos (as) e
Familiares respectivamente com 50% em 2°, Sozinho em 3° com 16,7% e apenas

6,7% dos clientes passam seu tempo com filhos (as).



Grafico 31 - Pergunta 34

Qual meio de transporte vocé costuma usar para ir trabalhar/estudar?

@ Transporte publico (8nibus,metrd,trem)

@ Veiculo préprio (carro,moto)

@ Alternativos (bike, carros de aplicativo
de viagem, patinete)

@ Uber

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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A maior parte dos entrevistados, com 70% costumar utilizar como meio de

transporte para ir trabalhar ou estudar, costuma usar seu proprio veiculo, como carro

ou moto, juntos com 13,3% dos nossos clientes costumam ir de transporte publico

ou alternativos, e apenas 3,3% de Uber.

Grafico 32 - Pergunta 35

Vocé prefere se manter informado (a) através de:

@® Radio
@® TV aberta
@ Tv fechada

@ Jornal (impresso ou digital)
@ Revista (impressa ou digital)
@ Internet/Redes Sociais

@® Amigos/Familiares

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Dos 30 entrevistados 70% preferem ficar informado por Internet e Redes

sociais sendo o maior percentual do grafico, apenas 13,3% de clientes optam por

jornais, seguido de 10% que preferem escutar radio, e ambos com 3,3% preferem

ser informados por TV fechada e amigos e familiares. Os demais nao tiveram

porcentagens.
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Grafico 33 - Pergunta 36

Ao sair para se divertir vocé se preocupa com quanto ira gastar?

® Sim
@ Nzo

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Dos entrevistados que se preocupam com o quanto irdo gastar ao se divertir,
70% responderam que sim, e 30% nado se preocupa com o quanto gasta para se

divertir.

Grafico 34 - Pergunta 37
Vocé diria que se preocupa com sua saude?

® sSim
® N:ao

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Dos entrevistados, a maioria esta preocupado com sua saude (96,7%) e

apenas 3,3% deles nao se preocupam.



Grafico 35 - Pergunta 38

Vocé pratica atividades fisicas regularmente?

® Sim
@ Nzo
@ Talvez

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Sendo uma marca esportiva 83,3% dos entrevistados responderam que

praticam atividades fisicas regularmente, apenas 10% que ndo praticam, e com

percentual bem baixo de 6,7% responderam que talvez pratiquem.

Grafico 36 - Pergunta 39

Vocé pratica algum esporte especifico? Se sim, qual?

1 (4,59, (4,5, (4,515(4,57(4,5%) I (4,570 (4,5 (4,57,(4,57,(4,5%) M1 (4,57>(4,5(4,5%(4,57 (4,57 (4,5 (4,5 (4,5%
| | |

1

0
each Ténis remo Ciclismo, corrida, na... Crossfit Nao Nao.
Caminhada, patinagdo Corrida e musculagao Futebol Natacéo Sim

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

No grafico em 1° com 9,1% dos entrevistados com uma contagem de 2 para

cada, dizem praticar corrida ou musculacdo, e bem dividido cada um com uma

contagem de 1 resposta e com 4,5% responderam outros esportes, ou que sim e

nao.
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Grafico 37 - Pergunta 40

Possuo conhecimento sobre as tecnologias utilizadas nos produtos Track&Field:

@ Concordo totalmente

@ Concordo
Indiferente

@ Discordo

@ Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

De um total de 30 entrevistados, 46,7% afirmaram que conhecem as
tecnologias utilizadas nos produtos da Track&Field, 26,7% tratam esse topico como
indiferente e os outros 26,7% restantes consideram n&o ter conhecimento. Isso
demonstra que, por maioria, as tecnologias presentes nos produtos sdo notadas

pelos consumidores.

Grafico 38 - Pergunta 41

Acompanho a Track&Field nas redes sociais e engajo nos conteudos publicados:

@ Concordo totalmente

@ Concordo
Indiferente

@ Discordo

@ Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

O grafico mostra que 43,3% dos entrevistados, sendo 20% Discordam e
23,3% Discordam totalmente, ndo estdo acompanhando ou engajando as redes
sociais da Track&Field, ja 36,6% delas acompanham a marca nas redes sociais.
Sendo, 23,3% Concordam, 13,3% Concordam totalmente e 20% sao Indiferentes,

20% Discordam e 23,3% Discorda totalmente.
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Grafico 39 - Pergunta 42

A identidade visual da Track&Field (site, lojas, embalagens, etc) é atrativa para mim:

@ Concordo totalmente

@® Concordo
Indiferente

@ Discordo

@ Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Um total de 76,7% Concorda ou Concorda totalmente, sendo 60% Concorda e
apenas 16,7% Concorda totalmente, assim, com mais que a metade do grafico
podendo dizer que a Track&Field possui uma identidade visual atrativa. Apenas 10%
discordam disso e ndo acham que a marca possui uma identidade visual atrativa,
sendo que, 6,7% Discordam e 3,3% Discordam totalmente. E ainda tem 13,3% que

acham que é indiferente a identidade visual da marca.

Gréafico 40 - Pergunta 43

Vejo anuncios da Track&Field em diferentes meios de comunicagao:
@ Concordo totalmente
@® Concordo
Indiferente
A @ Discordo
@ Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

O gréafico nos mostra que 43,3% nao veem anuncios da Track&Field em
meios de comunicacdo, sendo 33,3% discordam e 10% discordam totalmente.
Constatando que a T&F n&o é divulgada o bastante para seus consumidores. 30%
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deles avaliam como indiferente, e apenas 26,7% acham anuncios sobre a marca,

sendo 20% que concordam e 6,7% concordam totalmente.

Grafico 41 - Pergunta 44

Os produtos da Track&Field tém ma qualidade:

@ Concordo totalmente

@ Concordo
Indiferente

@ Discordo

@ Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Dos entrevistados que Discordam ou Discordam totalmente tem-se 96,7%,
sendo respectivamente 40% que Discordam e 56,7% Discordam totalmente, que a
marca possui ma qualidade em seus produtos, assim mostrando que a Track&Field
possui produtos de altissima qualidade. Apenas 3,3% concordam com a ma

qualidade do produto. Tendo 0% Indiferente e 0% Concordo totalmente.

Grafico 42 - Pergunta 45

Tenho conhecimento sobre a maioria das linhas e colegdes da Track&Field

@ Concordo totalmente

@ Concordo
Indiferente

@ Discordo

@ Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

De 30 entrevistados 40% nao tém conhecimento sobre as linhas e cole¢des

da Track&Field, 26,7% indiferem sobre o conhecimento das linhas e colecbes e
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33,3% deles estéo inteirados e tém conhecimento sobre. Isso demonstra que falta
divulgacao de linhas e cole¢des. Sendo, Concordo totalmente 10%, Concordo
23,3%, Indiferente 26,7%, Discordo 26,7% e Discordo totalmente 13,3%.

Grafico 43 - Pergunta 46
Sou impactado por agdes promocionais e/ou de comunicagao da Track&Field

@ Concordo totalmente
@ Concordo

@ Indiferente

@ Discordo

@ Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

O gréfico nos mostra que, 40% dos entrevistados sdo impactados por agées
promocionais ou de comunicacao da Track&Field, 33,3% deles nao sao impactados,
e 26,7% avaliam como indiferente. Concluindo que os entrevistados concordam que
sao mais impactados do que nao sao por agdes promocionais ou de comunicagao.
Sendo, 6,7% Concorda totalmente, 33,3% Concorda, 26,7% Indiferente, 20%
Discorda e 13,3% Discorda totalmente.

Grafico 44 - Pergunta 47
Antes de me tornar consumidor (a) da Track&Field, a marca nao possuia tantos beneficios atrativos

que me despertaram a comprar logo de cara

&

@ Concordo totalmente
@® Concordo

@ Indiferente

@ Discordo

@ Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Dos entrevistados 50% deles sao indiferentes aos beneficios que despertam a
compra logo de cara, 40% Concordam ou Concordam totalmente que a marca néo
possuia tantos beneficios atrativos, e apenas 10% Discorda sobre. Assim conclui-se
que a maioria ndo liga para os beneficios atrativos na hora da compra. Sendo,
Concorda totalmente 3,3%, Concorda 36,7%, Indiferente 50%, Discorda 10% e 0%

Discorda totalmente.

Grafico 45 - Pergunta 48

A Track&Field possui uma comunicagao institucional forte e cativante

@ Concordo totalmente

@ Concordo
Indiferente

@ Discordo

@ Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Dos 30 entrevistados 16,6% discordam ou discordam totalmente que a
Track&Field possui uma comunicagao institucional forte e cativante, 23,3% deles
Concorda ou Concorda totalmente, e a maioria com 60% acha indiferente a

comunicacao institucional da marca.

2.6.2. Resultados do questionario dos ndo consumidores da Track&Field
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Grafico 46 - Pergunta 1

Vocé é consumidor (a) ou tem interesse em moda esportiva/fitness?

88 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Iniciando a parte do questionario para ndo consumidores da Track&Field, foi
perguntado aos entrevistados se sdo consumidores e/ou possuem interesse em
moda esportivalfitness no geral. Das 88 respostas, 83% das pessoas disseram que
“Sim” e, com isso, seguiram nosso questionario. As demais 17% responderam “Nao”,

€ para essas o questionario foi finalizado.

Grafico 47 - Pergunta 2

Recentemente, vocé adquiriu algum dos produtos abaixo? |_|:| Copiar

73 respostas

Leggings e calcas 22 (30,1%)

Camisetas, regatas e tops 16 (21,9%)

Casacos e jaquetas 2(2,7%)

Shorts e bermudas 20 (27 4%)

Biquinis, maids, sungas, saidas

10 (13,7%
de praia e camisetas de surf (13.7%)

Ténis, chinelos e meias 17 (23,3%)

0 5 10 15 20 25

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

A respeito de produtos adquiridos recentemente, a maior parte respondeu que
comprou Leggings e calcas (30,1%), seguido de Shorts e bermudas (27,4%), e na
sequéncia Ténis, chinelos e meias (23,3%). Somando os trés, obteve-se a maioria

das respostas voltadas para pecas de roupa para partes inferiores do corpo.
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Somente apds vemos que 21,9% do publico também comprou camisetas, regatas e

tops.

Grafico 48 - Pergunta 3

Vocé ja ouviu falar sobre a marca de moda esportiva Track&Field?

73 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Foi perguntado aos nédo consumidores se eles ja tinham ouvido falar sobre a
Track&Field. Apenas 16,4% responderam que “ndo”, e 83,6% responderam que
“sim”. Dessa forma, a vasta maioria, ainda que ndo consuma, tem conhecimento

sobre nosso cliente.

Grafico 49 - Pergunta 4

Caso ja tenha ouvido falar sobre a Track&Field, em qual (is) dos meios abaixo vocé ja foi

impactado (a) com anuncios da marca?
75 respostas

@ Radio

@ TV aberta
/ @ Tv fechada

@ Jormnal (impresso ou digital)
é @ Revista (impressa ou digital)
ﬁ

@ Internet/Redes Sociais
@ Em paradas de 6nibus, metros e dem...
@ Nenhuma das anteriores

113V

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

A respeito dos meios onde as pessoas, nao consumidoras, sdo impactadas

por anuncios da marca, 60% responderam que é através das redes sociais. E, em
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segundo, com 14,7% das respostas, observa-se que o ponto de impacto dos

anuncios é a propria loja fisica da Track&Field, presente em shoppings.

Grafico 50 - Pergunta 5

Caso tenha conhecimento sobre a Track&Field, também sabia que ela € uma
empresa 100% brasileira?

71 respostas

® sim
@ Nio

Y

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Sobre o conhecimento ou ndo do fato da Track&Field ser uma empresa 100%
brasileira, somente 8,5% das pessoas responderam que sabiam disso. Sendo assim,
91,5% néao estavam cientes da nacionalidade da marca.

Grafico 51 - Pergunta 6
Qual é a sua idade?

82 respostas

® 1824
@ 25-34
35-44
@ 4554
® 5564
@ Acima de 54

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Observando a idade desse publico pelas respostas, mais de 70% possuem
idade entre 18 e 34 anos. Sendo a maioria entre 25 - 34 (46,3%), e na sequéncia 18
- 24 (25,6%).
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Grafico 52 - Pergunta 7
Qual é o seu género?

82 respostas

@ Feminino
207, @ WMasculino

59,8%

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Quando perguntados sobre o género, ha a predominédncia do publico

feminino, com 59,8% das respostas.

Grafico 53 - Pergunta 8

Qual seu estado civil?

@ Casado(a)
@ Vilvo(a)
Divorciado(a)
@ Separado(a)
@ Solteiro(a)

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

82 respostas

A respeito do estado civi,b a maioria das respostas assinaladas foi
“Solteiro(a)”, com 65,9%. Em segundo lugar, "Casado(a)" (28%), e por fim 6,1%

responderam que estao divorciados.
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Grafico 54 - Pergunta 9

Possui filhos (as)?

82 respostas

® sim
® Nio

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Quanto ao fato de possuirem filhos(as) ou ndo, a maioria das pessoas

respondeu que nao possui, com 69,5%. 30,5% das pessoas responderam que sim.

Grafico 55 - Pergunta 10

Qual é o seu nivel de escolaridade?

82 respostas

@ Ensino fundamental
@ Ensino médio

@ Ensino superior

@ Pis-graduacéo

@ Especializacio

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

No quesito escolaridade, a grande maioria possui ensino superior ou mais,
somando 87,7% das respostas. Sendo que desses a maior parte respondeu ter

cursado ou estar cursando ensino superior, com 65,9% das respostas.
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Grafico 56 - Pergunta 11

Qual das seguintes categorias descreve melhor sua situagdo empregaticia?
82 respostas

@ Empregado(a), trabalhando meio peri...

@ Empregado(a), trabalhando periodo in...
Desempregado(a)

@ N30 estou em busca de trabalho

@ Aposentado(a)

@ Incapacitado(a) de trabalhar

©® Auténomo

® estagiario

12V

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Das respostas obtidas sobre a situagdo empregaticia, 74,4% das pessoas
informaram estarem empregadas. Dessas, 59,8% estdo em um emprego de periodo

integral, e 14,6% trabalhando meio periodo. 6% responderam serem autbnomos.

Grafico 57 - Pergunta 12

Qual cidade e estado vocé reside?
82 respostas

20
n
1 {98
15 une
10
4 (4,9%)
0, 0,
° 3:(?'7 %) 2 (2.4%\(3'7/6) (2,42:(2.(2:4%)
1 (AR CEOR2 (A OB 1:(152%) 11T, 2 (1,2 (M 1:(15205(1,2 %) 1) (1
0
Agu, Rio Grande do... Osasco Sao Bernardo Sé&o Paulo -SP Sé&o paulo

Ipanguacu, Rio Gra... Sao Paulo Séao Paulo Séo Paulo, SP Taubate SP

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

A grande maioria dos entrevistados, mais de 90%, de acordo com as
respostas, moram no estado de Sao Paulo. Dentre eles, pessoas que moram na
capital, em Osasco, Sdo Bernardo, Taubaté, Tabodo da Serra, Diadema, Barueri e
Cotia. Os demais responderam que moram no Rio Grande do Norte, nas cidades de

Acu, Ipanguacu, Mossoré e em Natal, capital do estado.
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Gréafico 58 - Pergunta 13

Seu trabalho segue qual dos modelos abaixo?
82 respostas

@ Presencial

@ Remoto
Hibrido

@ Nao trabalho

@ Aposentados

@ Boa trabalho

o-

@ Nao trabalho

12 W

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Ao serem perguntados sobre modelo de trabalho, a maioria, 45,1%,
respondeu que o trabalho segue modelo presencial. Depois, 22% das respostas
informaram que o trabalho tem seguido modelo hibrido (alguns dias remoto e outros
presencial); e 19,5% tem trabalhado totalmente remoto. As demais pessoas

informaram estarem desempregadas ou aposentadas.

Gréafico 59 - Pergunta 14

Caso esteja no modelo hibrido ou presencial, quantos dias na semana vai presencialmente
trabalhar?

47 respostas

8
6 (12,8%)
6 7 (1279%)
4 (8,5%)
4
2(4,3%)  2(4,3%) 2 (4,3%)

24 (2,1%51 (21621 211%1] (21122 1%31] (2,1(2:1%) (2,16201%51] (2,622 (241624 (2112 (202812 (241 (24 (21162118

0 2 a 3 dias 5 Aposentada Trabalho remoto
1 vez por semana 3 6 Todos quarta feira

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Para aqueles que informaram estarem trabalhando no modelo hibrido ou
presencial, foi perguntado quantos dias na semana estdo indo trabalhar
presencialmente. 25,2% das pessoas responderam estarem indo apenas 1 dia na
semana ao escritério, sendo essa a maior porcentagem das respostas. Em segundo,
representando 14,9% das respostas, aqueles que nos informaram que estdo indo 5

vezes na semana. E empatados estdo as demais respostas para 2 e 3 dias.

Grafico 60 - Pergunta 15

Qual a renda mensal total combinada de todos os membros da sua familia?
82 respostas

® R3$0-R$2.900

@ R$ 2.900 - R$ 7.100
R$ 7.100 - R$ 22.000

14,6% @ Superior a R$ 22.000

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Do publico em que o questionario foi aplicado, foi observado que a renda da
maioria (47,6%) & entre R$7.100 - R$22.000. Somando com aqueles cuja renda é
superior a R$22.000 (14,6%), a maior parte desses ndo consumidores da

Track&Field estao nas classes A e B.
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Grafico 61 - Pergunta 16

Vocé conhece ou ja ouviu falar a TF Mall (parceira da Track&Field focada em acessadrios
esportivos)?
82 respostas

[ ) Conhego, mas n&o pretendo comprar
o Conhego e ainda vou comprar
@ Nao conhego

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Ao serem perguntados sobre o TF Mall, quase todos responderam que nao
conhecem (93,9%). Apenas 5 responderam que conhecem, e entre esses, 4

informaram que ainda pretendem comprar.

Figura 36 - Pergunta 17

Qual a primeira marca do segmento de moda esportiva que vem a sua cabeca e por qué?

82 respostas

Nike

Adidas

Nike

Adidas

Nike, porque & muito conhecida.

Centauro. N&o conhego/procuro sobre marcas esportivas, essa é popular, por isso conhego

Acredito que seja a Nike. Isso porgue ela marca presenca em diversos esportes: futebol, skate, basquete
etc.

Kappa porque é a marca dos itens esportivos do time de futebol

Decathlon h

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)



Figura 37 - Pergunta 18

Qual a primeira marca do segmento de moda esportiva que vem a sua cabega e por qué?
82 respostas

Nike, gualidade e design

Nike. Estética e campanhas de publicidade.

Nike, pois gosto da marca e ja comprei muitas vezes

Adidas acho que por estar a muito tempo no mercado e ja ter se consolidado como uma gigante

Nike! Minha preferida

Nike, por conta de sua popularidade

Nike (mais conhecida)

Declathon, tem de tudo la.

Adidas e nike

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 38 - Pergunta 19

Qual a primeira marca do segmento de moda esportiva que vem a sua cabega e por qué?

82 respostas

Pacco

Nike, pois possui anlncios marcantes

NIKE

Adidas. Gosto da variedade, principalmente dos ténis.

Nlke, pronuncia e conhecida

Addidas. Pelo mkt agressivo deles, estando presente em diversos locais.
Liquido, pq tem uma loja perto da minha casa.

Centauro, porque € a mais popular, na minha opinido.

Nike, pela exposi¢do no mercado e esportes profissionais

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 39 - Pergunta 20

Qual a primeira marca do segmento de moda esportiva que vem a sua cabega e por qué?

82 respostas

Nike. Mais famosa.
centauro e decathlon.. por experiéncias de compras
Nike, por ser uma marca mundialmente conhecida

Nike, por cobrirem todo "tipo” de esporte. Desde corrida, a yoga, academia, futebol, etc.

Detalhe imporante: ndo sabia que Track&Field era brasileira, e isso € bacana.
Adidas. Boa qualidade, durabilidade, variedade. As pegas sao estilosas e bonitas.
Adidas, porgue eu sempre usei itens dessa marca

DLK por ter pregos bons

Netshoes, porgue é a que mais vejo em shoppings.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 40 - Pergunta 21

Qual a primeira marca do segmento de moda esportiva que vem & sua cabega e por qué?
82 respostas

adidas

Lupo, pela qualidade e prego atrativo

Nike, pois é a marca que geralmente eu compro

DLK, qualidade e prego acessivel

Nike, referéncia no mercado.
Grande patrocinadora de modalidades e equipes.

SHEIN, porque as calgas s@o perfeitas
Nike, € minha referéncia de marca esportiva desde crianga

Adidas, é a marca que eu mais consumo

T T " S

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 41 - Pergunta 22

Qual a primeira marca do segmento de moda esportiva que vem a sua cabega e por qué?

82 respostas

Nike ou Adidas, por serem mais famosas

Nike, € uma marca que tenho mais familiaridade, consumo ela ja faz anos.
Track&field.. na empresa que trabalhava, ja fiz muitos eventos na loja
Nike, adidas, puma

Adidas

Adidas, & a g eu mais uso

Adidas. Marketing avangado.

Adidas, por ser uma marca que vemos muita gente usando

Nike, pelo valor gue a marca representa e qualidade dos produtos

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 42 - Pergunta 23

Qual a primeira marca do segmento de moda esportiva que vem a sua cabecga e por qué?

82 respostas

Adidas, uma marca muito conhecida e possui muitas propagandas de famosos
Adidas. Pela divulgagdo em massa

Nike, por ser a que mais consumo

Nike, & uma marca famosa e com produtos de qualidade

Nike, acho que por causa do simbolo.

Adidas ou Nike, sdo populares no mundo todo

Centauro

Nike. Top of mind

Centauro. E a maior loja de coisas esportivas que tem perto da minha casa

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Ao final da primeira secdo do questionario para nao consumidores da T&F, foi
questionado qual a primeira marca do segmento de moda esportiva que vem a

cabeca, e o porqué. A mais citada foi a Nike, entre os motivos estao: popularidade
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no mundo, qualidade, valor atrelado a marca, referéncia no mercado, estética e
comunicagao (campanhas publicitarias marcantes). Além da Nike, observa-se muitas
citacdes a Adidas, e dentre as razdes estao: forte divulgacao, propagandas famosas,

variedade e qualidade de pecas, tempo e consolidagdo no mercado.

Grafico 62 - Pergunta 1

Vocé prefere acompanhar as noticias pelas midias offline ou online?
82 respostas

@ Midias off-line (revistas, jornais, etc)
@ Midias on-line (sites, blogs, redes
sociais, etc)
Nao tenho preferéncia

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Dos 82 respondentes, é possivel observar que a grande maioria (69 pessoas,
totalizando 84,1%) prefere acompanhar as noticias por midias online, seguidos por
14,6% de consumidores que afirmam nao ter preferéncia, e em midias off-line,

apenas 1 pessoa.

Grafico 63 - Pergunta 2

Que tipo de conteldo vocé gosta de consumir?
82 respostas

56 (68,3%)
49 (59,8%)

Salde e fitness

Moda e roupas

Esportes e noticias esportivas
Empregos
Empreendedorismo

Industria do entretenimento
Conteudo de estilo de vida
Noticias de negdcios
Langamento de novos produ...
Games

Politica e jogos online

noticias sobre minha area d...
Salde, estilo de vida

40 (48,8%)
—9 (11%)
25 (30,5%)

36 (43,9%)
37 (45,1%)

25 (30,5%)
26 (31,7%)

2 (2,4%)
1 (1,2%)
1(1,2%)
1 (1,2%)

Cosmeticos i1 (1,2%)
Politica, atualidades 1(1,2%)
cienciasfi—1 (1,2%)

0 20 40 60

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Podendo selecionar até 8 opgdes, mesmo ndo sendo consumidores da Track
& Field, a grande maioria dos entrevistados gosta de consumir conteudos
convergentes com a proposta e o mundo da marca. 68,3% afirmam gostar de
consumir conteudo sobre saude e mundo fitness, seguido de moda e roupas (59,8%)
e esportes e noticias esportivas (40,8%). Ainda uma porcentagem significativa
afirmou consumir conteudo de estilo de vida (45,1%), industria do entretenimento
(43,9%) e lancamento de novos produtos (31,7%).

Relacionado ao mundo dos negécios, 30,5% dos entrevistados afirmaram
gostar de consumir conteudo sobre empreendedorismo, a mesma porcentagem que
selecionou a opg¢ao de noticias de negdcios. Na sequéncia, mas com uma
porcentagem nao tao significativa (11%), ficou a opgdo de empregos. As demais

opgdes ndo tiveram porcentagens representativas.

Grafico 64 - Pergunta 3

Dos itens abaixo, quais voceé faz frequentemente, ou seja, € um costume?

82 respostas

Assisto TV aberta

Assisto TV fechada (a cabo)

Ougo radio

Leio revista

Leio jornal impresso

Leio noticias na internet

Leio livros

Acesso redes sociais

Vou a shows

Vou ao cinema e/ou pegas d...

Vou ao shopping

Assisto streamings de video...
Quco podcasts 44 (53,7%)

Pratico esportes 51 (62,2%)

0 20 40 60 80

23 (28%)
31 (37,8%)

15 (18,3%)
2 (2.4%)
0 (0%)

55 (67,1%)

30 (36,6%)

72 (87,8%)
31 (37,8%)
32 (39%)

47 (57,3%)
59 (72%)

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Do publico entrevistado, € notavel que os costumes sao majoritariamente
ligados a tecnologia. As trés opgdes mais selecionadas foram do meio digital. 87,8%
afirmam ter o habito de acessar as redes sociais, seguido por consumo de

streamings de videos (72%), e leitura de noticias na internet (67,1%).
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Outros costumes que tiveram uma porcentagem significativa foram: pratica de
esportes (62,2%), frequentar shoppings (57,3%), escutar podcasts (53,7%) e ida ao
cinema e/ou pegas de teatro (39%). Consumo de TV a cabo e shows tiveram a
mesma porcentagem, 37,8%. Seguido por leitura de livros (36,6%) e TV aberta
(28%). O consumo de radio representou apenas 18,3%, mas nao devem ser
descartados, e foi seguido das demais opg¢des que ndo tiveram porcentagens

representativas.

Grafico 65 - Pergunta 4

Vocé faz uso de redes sociais?
82 respostas

® sim
@ Nao

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Dos 82 respondentes da pesquisa, apenas 1 afirmou nao fazer uso de redes

sociais. Totalizando 98,8% dos entrevistados fazendo uso, e somente 0,2% néao.

Grafico 66 - Pergunta 5

Quais redes sociais vocé mais acessa?
82 respostas

Facebook
Twitter

37 (45,1%)
32 (39%)

Google+ 6 (7,3%)
Instagram - 79 (96,3%)
Linkedin 31 (37,8%)
Pinterest 14 (17,1%)
Snapchat 2(2,4%)
Tinder 3(3,7%)
YouTube 50 (61%)
Nenhuma, nédo uso redes so... 2(2,4%)
Tik tok 2(2,4%)
tiktok i—1 (1,2%)
Whatsapp—1 (1,2%)
0 20 40 60 80

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Quando se trata da rede social de maior acesso, o Instagram fica em primeiro
lugar (96,3%) com uma diferenga expressiva das demais redes. Seguido por
Youtube (61%), Facebook (45,1%) e Twitter (39%). O Linkedin também apresenta
uma porcentagem mais baixa (37,8%), mas ainda relevante seguido do Pinterest

(17,1%). As demais redes nao apresentaram porcentagens significativas.

Grafico 67 - Pergunta 6

A que horas vocé esta mais ativo nas redes sociais?
82 respostas

@ Antes das 5h
®5h-7h

8h -10h
® 11h-12h

— @ 13h-15h

® 16h-18h
® 19h-21h
@ Apos as 21h

@ Nenhuma, ndo uso redes sociais

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

A respeito dos horarios de acesso as redes sociais, a grande maioria dos
respondentes afirmaram estar mais ativos no periodo da noite, depois do periodo
comercial. Sendo eles: 35,4% entre as 19h e as 21h, e 24,4% apobs as 21h. Seguido
pelo periodo vespertino, sendo 13,4% entre 13h e 15h, e 12,2% entre 16h e 18h. Os
acessos no periodo da manha nao foram expressivos, apenas 9,8%. E os demais

horarios nao tiveram porcentagem representativa.
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Grafico 68 - Pergunta 7

Em qual dispositivo voceé visualiza sites de redes sociais?
82 respostas

@ Laptops/computadores

@ Tablets

@ Celulares

@ Nenhuma, nado uso redes sociais

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Sobre os dispositivos utilizados para acesso a sites e redes sociais, os

entrevistados predominantemente (96,3%) afirmaram fazer o uso do celular.

Grafico 69 - Pergunta 8

Como vocé prefere ver o conteddo que gosta em sites e/ou plataformas de redes sociais?
82 respostas

@ Videos

® Imagens

O Artigos

@ Blogues

@ Nenhuma, ndo uso redes sociais

@ misto entre texto e imagens com texto

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Mais da metade dos entrevistados (51,2%) afirmaram ter preferéncia em ver
os conteudos dos sites/plataformas de redes sociais por meio de videos. Uma
parcela relevante (36,6%) prefere por meio de imagens e 9,8% por artigos. As

demais opgdes ndo apresentaram porcentagens significativas.
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Grafico 70 - Pergunta 9

Quais das palavras abaixo voceé utilizaria para descrever o seu dia-a-dia?

82 respostas

Corrido 40 (48,8%)

Calmo 22 (26,8%)

Agitado 20 (24,4%)
Emocionante 4 (4,9%)

Monétono 7 (8,5%)

0 10 20 30 40

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Para descrever o dia a dia, as respostas oscilaram. “Corrido” foi a opgao mais
votada (48,8%) seguido de “calmo” e “agitado” com as porcentagens bem préximas.
Sendo respectivamente: 26,8% e 24,4%. As demais ndo tiveram porcentagens

expressivas, mas valem ser mencionadas. Monoétono (8,5%) e emocionante (4,9%).

Grafico 71 - Pergunta 10

Vocé normalmente costuma passar o seu tempo livre com

82 respostas

Sozinho

Amigos (as) 41 (50%)

Filhos (as) 13 (15,9%)

Familiares 25 (30,5%)

Namorado (a) ou Esposo(a) 32 (39%)

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Sobre a companhia no tempo livre, 50% afirmaram passar com amigos, 39%
com namorado (a)/esposo (a) (a mesma porcentagem que afirmou passar sozinho).
Seguido de familiares (30,5%) e filhos (as) (15,9%).



102

Grafico 72 - Pergunta 11

Qual meio de transporte vocé costuma usar para ir trabalhar/estudar?
82 respostas

@ Transporte publico (énibus,metrd,trem)
@ Veiculo préprio (carro,moto)

© Alternativos (bike, carros de aplicativo...
@ Apé

@ N3o trabalho

@ Nao trabalho

@ Trabalho remoto

® trabalho remoto

172V

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

A respeito do meio de transporte utilizado para atividades do dia a dia, como
trabalho e estudo. Os entrevistados responderam: 41,5% utilizam de um veiculo
préprio, 37,8% transporte publico e 9,8% de veiculos alternativos (carros de
aplicativo, bicicleta e etc).

As demais opgdes representaram apenas 1%, resultados sem relevancia.

Grafico 73 - Pergunta 12

Vocé prefere se manter informado (a) através de:
82 respostas

@ Radio

@® TV aberta

@ Tv fechada

@ Jornal (impresso ou digital)
@ Revista (impressa ou digital)
@ Internet/Redes Sociais

@ Amigos/Familiares

® nia

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Para se manterem informados, os respondentes majoritariamente afirmaram
preferir a internet e redes sociais (73,2%). Seguido de TV aberta e jornal impresso
(ambos com 7,3%). Opgdes com outros votos ndo tdo expressivos, mas ainda assim
significantes foram: TV fechada (6,1%) e radio (4,9%).
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Grafico 74 - Pergunta 13

Ao sair para se divertir vocé se preocupa com quanto ira gastar?
82 respostas

® Sim
@ Nao

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Dos entrevistados, 78% afirmaram se preocupar com quanto irdo gastar
quando sairem para se divertir. Apenas 22% nao se preocupam com as finangas na

hora de sair para o lazer.

Grafico 75 - Pergunta 14

Voce diria que se preocupa com a sua satde?
82 respostas

® Sim
® Nzo

_ )

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Dos respondentes que afirmam se preocupar com a saude, tem-se 92,7%, e

apenas 7,3% dizem que ndo possuem essa preocupagao.
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Grafico 76 - Pergunta 15

Voceé pratica atividade fisica regularmente?
82 respostas

® sim
® Nao
O Talvez

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

A respeito das atividades fisicas, quando questionados 65,9% afirmaram

praticar regularmente. 24,4% dizem nao praticar e 9,8% as vezes.

Grafico 77 - Pergunta 16

Vocé pratica algum esporte especifico? Se sim, qual?

46 respostas

8
8 (1744%)
6
4
2 (4,3%) 2 (4,3%)

2 AXA AL LATALA LA LALD LA LA LANALANAAL2:2%)) LA LAXAX 22 (A AL HA LA XA LA LA LA (522"
| | | | | | | | |

0
Academia Corrida e cami... Futebol e musc... Musculagao Nao Yoga, muay tha... V...
Caminhada CrossFit Hidroginastica Natagao Surf, Yoga, Kite... handebol e esc...

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Ao questionar se os entrevistados faziam algum esporte especifico (pergunta
aberta), a atividade mais colocada, com uma diferenga expressiva, foi a musculagao.

Com 8 citagbes, enquanto as demais apenas 1 ou 2.



Figura 43 - Pergunta 17

Caso vocé tenha conhecimento sobre a Track&Field, por qual motivo ainda nao realizou alguma
compra?

49 respostas

Preco

N&o tenho conhecimento

Acho mais cara que as outras marcas e o design ndo me agrada tanto.
Prego tinha mais acessivel no momento

Falta de oportunidade.

Nao sei

Nao tive interesse

J& comprei, porém faz muito anos

Prego elevado

Tempo

Prego alto

Geralmente os pregos s altos

N&o tem na minha cidade

Nenhum item me atravessou muito

valor alto

A marca ndo contempla o esporte que pratico, que no caso é o skate
Muito caro

Pregos altos

néo conhecer os produtos oferecidos

Porque sou influencer da marca

Néo sei

prego

Custo

Na&o consegui ter uma vis@o de custo beneficio da marca, por isso prefiro adquirir outras mais conhecidas.

Pelos valores altos da maioria dos artigos.

Acho os produtos um pouco caros pro meu padréo de vida

Néo hé um motivo especifico

Uso outras marcas

Geralmente acabo optando por outras marcas (Nike e Adidas)

Falta de tempo para entrar na loja

me parecem roupas muito caras

Ticket dos produtos extremamente elevado
E a qualidade dos produtos ndo ¢ isso tudo

Sem motivo

Conhecimento de produtos

Caro

Tamanhos

Nao sei dizer

prego

Muito caro

Falta de interesse

Muito cara

nunca pesquisei a fundo sobre a marca

N&o me interessei

Acho uma marca um pouco cara

achei caro e nao "moderno’

Prego

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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De 49 respostas, 22 faziam mencgdes a precos elevados. Ou seja, 44,8% dos

entrevistados afirmaram nao ter realizado uma compra pelo alto custo, ou custo x

beneficio. A segunda opg¢do mais colocada (representando 10% das respostas)

afirma nédo saber os motivos pelo qual ainda ndo sdo consumidores. 8,16%

afirmaram optar por marcas mais conhecidas.

Dos entrevistados que mencionaram o estilo das pecas, tem-se 3 respostas

(6,1%), afirmando ndo terem se sentido atraidos, ndo gostar do design ou nao

acharem moderno. E, os mesmos 6,1% justificaram o ndo consumo por falta de

interesse. E, as demais respostas nao representam porcentagens relevantes, porém

sao motivos validos de se analisar: afirmam a falta de oportunidade, de tempo, ou de

uma franquia em sua cidade.
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2.7. ANALISE DOS RESULTADOS

Conforme apontado na primeira parte do projeto, o intuito desta pesquisa foi
obter dados e analisa-los para entender quais impasses dificultam a adesao de
potenciais consumidores da Track&Field, levando em consideragdo também as
hipoteses abordadas previamente.

Foi possivel perceber que dentre os 131 entrevistados, 70% se declaram
como mulheres, e, no geral, 30% daqueles que sdo consumidores possuem idade
entre 25 - 34, ja entre os ndo consumidores essa faixa de idade representa 46,3%.
Aqueles que contém renda entre R$ 7.100,00 — R$ 22.000,00 foram maioria,
representando 40% das respostas dos consumidores, e 47,6% dos nao
consumidores. 57,7% apresentam ensino superior como grau de escolaridade, e
53,3% é solteiro(a).

Acerca do perfil psicografico, notou-se que quase todos entrevistados se
preocupam com sua saude, sendo 96,7% das respostas. Entre eles, 83,3% disseram
que praticam atividade fisica regularmente. Dos esportes especificos praticados,
vemos mais citagdes a corrida, caminhada, musculagéo e ciclismo.

A respeito da frequéncia de compra, a parcela mais significativa do publico
(46,7%) afirmou que compra uma vez por ano, na sequéncia 40% afirmaram que
compra uma vez por més. A linha de produto mais consumida & a fitness, com
83,3%. Na sequéncia, observam-se empatadas as categorias praia, casual e
modalidades esportivas com 16,7% cada.

Tendo em vista as hipoteses levantadas, as seguintes foram comprovadas:

a) Os canais digitais da Track&Field ndo sao utilizados de forma eficaz;

b) A marca ndo engaja da maneira mais efetiva em suas redes sociais;

c) A marca tem posicionamento focado para pessoas interessadas em
atividades fisicas;

d) Os consumidores ndo possuem conhecimento sobre a tecnologia exclusiva
dos produtos da Track&Field;

e) N&ao ha agdes promocionais para captagao de novos clientes;

f) Maior comunicagao da linha fitness, esquecendo da moda praia, casual e etc.;

g) Investimento inadequado nos veiculos de midia
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Ja a respeito das hipoéteses refutadas, constam:

a) Comunicagao da marca é direcionada apenas a consumidores fidelizados;

b) Reclamagédo de ma qualidade dos produtos;

c) A Track&Field ndo tem devidamente definido quais sdo seus concorrentes
diretos;

d) A identidade visual da marca nao ¢é atrativa para seu publico-alvo;

e) O publico-alvo n&o é impactado pelas comunicagdes da marca.

Levando em consideracao a opinido dos consumidores e ndo consumidores
dos dados obtidos, e a comprovagao ou néo das hipoteses, vislumbram-se algumas
oportunidades, como, por exemplo, um melhor investimento nos veiculos de midia,
pois a maior parte do publico ndo esta sendo impactado pelas propagandas. Ainda
sobre as midias, € necessario que a marca ajuste sua comunicagdo nas redes
sociais, pois a grande maioria do publico € usuario ativo da internet, e sente que a
Track&Field ndo sente a marca engajada o suficiente.

E necessario também que haja um reforco na divulgacdo das tecnologias
exclusivas dos produtos da linha fitness, vendo que seu publico ndo possui total
conhecimento desse diferencial oferecido pela empresa. Além disso, as demais
linhas de produtos precisam de reforco em sua comunicacao, a fim de atingir maior

parcela dos consumidores, que buscam na concorréncia variedade de pecas.

3. ANALISE SWOT

A andlise SWOT e os outputs desempenham um papel crucial no
planejamento estratégico de qualquer negdcio. A analise SWOT € uma ferramenta
que permite avaliar as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas que uma
empresa enfrenta em seu ambiente interno e externo.

A analise SWOT envolve uma avaliagdo minuciosa dos recursos,
capacidades e vantagens competitivas da empresa (forgas), bem como suas
limitagbes e areas de melhoria (fraquezas). Além disso, busca identificar as
tendéncias e situacbes favoraveis do mercado (oportunidades), assim como o0s
riscos e desafios potenciais que podem afetar negativamente o desempenho da

empresa (ameagas).
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Os outputs, ou resultados, sdo as agdes e iniciativas que derivam da analise

SWOT e sao implementadas para alcangar os objetivos estratégicos da empresa.

Essas iniciativas visam capitalizar as forcas da empresa, mitigar suas fraquezas,

aproveitar as oportunidades identificadas e minimizar as ameacgas potenciais.

Com isso, conclui-se que a analise SWOT e os outputs sdo elementos

fundamentais no processo de planejamento estratégico. Juntos, eles auxiliam na

identificacdo de oportunidades, mitigacdo de riscos e no direcionamento das acgoes

da empresa em busca do sucesso no mercado.

3.1.

3.2.

PONTOS FORTES

. Variedade de linhas (fitness, casual, beachwear, modalidades esportivas

especificas, etc.) e tecnologias patenteadas como o Thermodry, Lycra Power,
Coolcotton PIMA, UV Tech, etc;

Quantidade de franquias pelo Brasil, sendo 290 dentre as 334 lojas no total,
App TF Sports e e-commerce com boa navegabilidade e intuitivos;

Incentivo a pratica esportiva e vida saudavel e a atengao que essas pautas
tem ganhado atualmente;

Patrocinio de eventos esportivos;

Uma nova mini-colegdo por semana, mantendo a frequéncia do consumidor

no PDV e a tendéncia a encontrar novidades;

. Boas iniciativas sustentaveis (sacolas de papel, estamparia digital e comité

ESG);

. Ecossistema de salude e bem-estar T&F trazendo o TFC Food & Market

novos produtos saudaveis da marca oferecidos em lojas selecionadas no
projeto Experience Store e o TF Mall que traz acessorios tecnologicos que
complementam o dress code esportivo e auxiliam na performance, como

fones de ouvidos e smartwatches).

PONTOS FRACOS

. Demora no processo de troca e devolugao do e-commerce, que por ser algo

relativamente novo para a marca e estar cada vez mais presente na vida do

consumidor, tem passado por dificuldades;
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3.4.
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Reclamagbes de ma qualidade de alguns produtos, como garrafas frageis,
tecido que cedeu, etc.

Baixo uso de diferentes meios de midia (radio, televisdo, OOH, etc.) em
campanhas;

Comunicagdo com maior foco em clientes ja fidelizados, ao invés de também
em potenciais clientes;

Baixa awareness de marca no segmento de moda esportiva brasileira,
mesmo sendo a maior do Brasil;

Identidade visual pouco atrativa, necessitando de elementos mais chamativos
e que tragam a ideia de ecossistema saudavel,

Baixa utilizacao de diferentes estratégias digitais, como colaboragdes e

influenciadores.

OPORTUNIDADES

Aumento da preocupacdo com a saude pos-pandemia e do consumo
consciente por parte do consumidor;

Mercado de moda esportiva em ascensdao com o advento do consumidor que
tem dado mais atencéo a sua saude, nao so fisica como mental, e que cada
vez mais entende a importancia da pratica de esportes;

Surgimento de novas tecnologias para vestuario, trazendo o conforto e
auxiliando na performance;

Expectativa dos consumidores por roupas que atendam suas necessidades
no dia a dia, seja ela conforto, estilo, elegancia, durabilidade, etc;

Aumento da compra online com a chegada do novo consumidor omnichannel;
Crescimento do interesse por parte dos investidores no segmento fitness e de
franchising no Brasil acompanhando o aumento do interesse dos
consumidores em tal segmento;

Popularizagdo de diversas modalidades esportivas com menos visibilidade,

como yoga, beach tennis, ténis, etc.

AMEAGCAS
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a. Cenario econbmico instavel pés-pandemia que trouxe imprevisibilidade no
faturamento dos negécios, queda no consumo e muitas vezes até o
fechamento de diversos empreendimentos;

b. Forte competicdo dos concorrentes diretos (Nike e Adidas) que ja estdo mais
estabelecidos e detém um maior share na mente do consumidor;

c. Inflacdo em ascensao nos ultimos anos, causando o aumento do custo de
matéria-prima, elevando os gastos com fabricacdo de produtos, fornecedores
e toda a cadeia produtiva;

d. Aumento da taxa de desemprego, que reduz o poder de compra da
populacéo;

e. Taxa de juros em alta, tornando o custo de capital maior, o endividamento
mais caro e consequentemente a redugao do consumo, a queda nas vendas
e no faturamento;

f. Baixa porcentagem de brasileiros que tém o inglés como segunda lingua, o
que vem a ser um problema, pois tanto o nome da marca como boa parte da

comunicagao sao em inglés.

4. DIAGNOSTICO

A partir do contexto geral pontuado na Swot, analisou-se que mesmo a
Track&Field possuindo mais de 30 anos de atuagdo no mercado brasileiro, ha
possibilidade de melhorias internas, a fim de um maior desenvolvimento e,
consequentemente, sua awareness para o publico-alvo da marca.

Verificou-se que, mesmo com pontos fortes como a variedade de linhas, a
quantidade de franquias pelo Brasil, o incentivo e patrocinio de eventos esportivos,
além de um bom e-commerce e boas praticas ESG que, de fato, sustentam a
organizagao, reafirmando a fidelizacdo da clientela, percebeu-se também que esse
ultimo interfere de forma demasiada sob um olhar unilateral, ndo havendo um
esforco promocional e de comunicagao também para potenciais clientes.

Ademais, ainda tendo evidenciado uma demora no processo de troca a partir
de compras no e-commerce, além de algumas reclamagdes de ma qualidade de
pecas através de usuarios do site Reclame Aqui, outra fraqueza que impacta
diretamente na aquisicdo de novos clientes, é a baixa utilizacdo de diferentes meios

de midia, especialmente Internet e OOH, dificultando que os produtos da marca
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cheguem mais longe e que a prépria T&F tenha caracteristicas omnichannel,
resultando em um share pequeno na categoria de moda esportiva brasileira.

No que diz respeito ao mercado em que a empresa esta inserida, notou-se
uma variedade de oportunidades a serem exploradas. Entre elas, esta o aumento da
preocupacdo da populacdo com a saude e bem-estar, principalmente apds a
pandemia, o que também ocasionou em uma elevagao da pratica de exercicios.
Sendo assim, foi possivel aferir uma crescente presenga no publico buscando por
produtos fitness, e vestuario incluso. Publico esse que pode ser explorado pela
marca, direcionando também sua comunicagéo e estratégias de marketing para a ja
mencionada aquisi¢cao de novos consumidores e, como resultado, futuros clientes.

Observaram-se também algumas oportunidades no campo de midias, como
modernizagao do OOH e, por outro lado, aumento da compra online. Unindo esses
pontos com as forgas da marca, € factivel tracar agdes como, por exemplo, investir
no aumento de trafego para o e-commerce da Track&Field, e junto disso, diversificar
o investimento de midia publicitaria dirigindo parte para a comunicacgao offline.

Em relagdo as ameagas, verificaram-se possiveis impactos da crise
econdmica vivida no Brasil, além da dificuldade de crescimento gerada pela forte
concorréncia. Ainda assim, ha um cenario esperancoso, sob uma perspectiva de
amenizar estes problemas no uso da comunicacao para fidelizagao daqueles que ja

sado clientes da T&F.

5. PLANO DE MARKETING

Um plano de marketing € uma estratégia essencial para qualquer negécio que
busca atingir o sucesso no mercado atual altamente competitivo. Ele serve como um
roteiro abrangente que orienta as agdes e decisdes da empresa relacionadas a
promogao e venda de seus produtos ou servigos.

O plano de marketing engloba uma analise detalhada do mercado-alvo,
concorréncia, oportunidades e desafios, além de estabelecer objetivos claros e
metas alcangaveis. Com base nessas informagdes, sdo definidas as taticas e
estratégias que serdo implementadas para alcangar esses objetivos, bem como os
recursos necessarios e um cronograma de execugao.

Para Peter Drucker (2000, p. 27):
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“Um bom plano de marketing é a base sélida para o sucesso de qualquer empresa no
mercado atual. O marketing € téo basico que néo pode ser considerado uma fungéo
separada. E o negécio como um todo, visto do ponto de vista do resultado final, isto
€, do cliente”.
Portanto, no cenario de negdcios atual, onde as necessidades e preferéncias
dos consumidores estdo sempre evoluindo, um plano de marketing eficaz é

imprescindivel para garantir a sobrevivéncia e o crescimento de uma empresa.

5.1.  ANALISE SITUACIONAL

Apds a pandemia da Covid-19, houve uma crescente no mercado esportivo,
pois muitas pessoas comegaram a se interessar mais por esporte e pela saude,
fazendo com que houvesse mais procura por artigos esportivos. Um possivel
beneficio desse cenario €, naturalmente, a maior procura das pessoas por atividades
fisicas, que buscam por artigos esportivos de qualidade e com diferenciais, e que
atendam suas expectativas por algo funcional e ao mesmo tempo confortavel,
gerando uma oportunidade para a marca de atingir novos consumidores e torna-los
fieis a ela.

Em termos gerais, € possivel explorar duas bases de consumidores. Aqueles
que ja estado inseridos no mundo esportivo, mas ndo conhecem ou ndo consomem a
marca Track&Field, e a base de consumidores que esta adentrando ao mercado
apo6s o periodo de pandemia. Logo, ambas possuem alto percentual de conversao.

Além disso, esse publico que esta sendo inserido agora, tende a ser mais
engajado e a consumir mais em relagdo aos consumidores que ja praticam
atividades fisicas, uma vez que principiantes necessitam de artigos esportivos nos

quais a Track&Field oferece, para, assim, iniciarem a pratica esportiva.

5.2. OBJETIVOS DE MARKETING

5.2.1. Quantitativos

a. Crescimento de 37,8% no faturamento, passando de R$ 243.967.000,00 para

R$ 336.395.899,00, em relagdo aos dois primeiros trimestres de 2023, em

comparagao ao mesmo periodo em 2022;
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Aumento de 11,29% no numero de PDVs até o primeiro semestre de 2023,
passando de 310 para 345 lojas, em comparagdo a quantidade no mesmo
periodo no ano anterior;

Ampliar a participacdo no mercado brasileiro de 0,56% para 0,70%,
aumentando a receita total de R$ 795.900.000,00 para R$ 994.000.000,00,
até o final de 2023.

Qualitativos

Aumentar o share of mind;

b. Ser reconhecida como uma marca de vestuario esportivo e casual 100%

brasileira que preza pelo bem-estar e pela vida saudavel,

c. Divulgar os beneficios dos produtos;

d. Reposicionar a marca;

5.3.

5.3.1.

Fortalecer o e-commerce e o app TF Sports.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Em relacéo a distribuicdo

A Track&Field, até o final do segundo trimestre de 2022, possuia 310 lojas,

sendo 32 proprias, 10 outlets e 268 franquias, espalhadas por todo territorio

nacional. Por isso, aproveitando a previsdo de expansao de mais lojas fisicas,

algumas estratégias relacionadas a distribuicdo podem ser implementadas:

a.

b.

5.3.2.

Incentivar a adesédo de franqueados principalmente nas regides nordeste,
centro-oeste e sul do pais, identificadas como crescimento constante da
Track&Field;

Aprimorar o processo de vendas do e-commerce, trazendo um atendimento
personalizado com consultores disponiveis, semelhante aos concierges

presentes em cada Experience Store.

Em relacio ao trade
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Um ponto forte da Track&Field é a alta capacidade de fidelizar clientes e

manté-los consumindo, porém, existem outras formas de incentivar a volta do cliente

ao e-commerce ou ao PDV que podem ser exploradas, além das ag¢des ja utilizadas:

a.

5.3.3.

Implementar patrocinios e ativagées em eventos esportivos, de lifestyle e/ou
bem-estar, com muita Vvisibilidade de marca, oferecendo descontos
especificos e ofertas relampago para atrair potenciais consumidores.

Além disso sera realizado também uma acdo de vitrine viva onde sera
dividido em quatro momentos (primavera, verao, outono e inverno) no qual
em cada momento serao quatro pracas diferentes sendo primavera - CE/ MG/
MA/ PB, verao - PE/ BA/ RJ/ SC, outono - MS/ MT/ GO/ DF, inverno - RS/ SP/
ES/ PR. A acao consiste em colocar modelos utilizando as pecas de cada
momento nas vitrines dos PDVs nas respectivas pragas em que sera

realizada a acao.

Em relagao ao publico-alvo

A respeito dos potenciais consumidores a serem alcancados, a marca pode

aderir agdes que reforcem os atributos e o novo posicionamento:

5.4.

Veicular conteudos nas redes sociais que contenham explicacdes dos
beneficios e das tecnologias presentes nas pegas, com o intuito de “justificar’
0S pregos e agregar valor aos produtos;

Promover eventos e ativagdes com possibilidade de participagao vinculada a
compra de um valor ou linha;

Utilizar influenciadores digitais e personalidades ligadas ao universo de
esportes, vida saudavel e bem-estar, para ampliar a percepgao da
Track&Field com esses territorios e trazer personalidade para a marca;

Dar mais visibilidade as linhas casual, beachwear, yoga, beach tennis e
running, reforgando as tecnologias patenteadas presentes em cada uma, em

mix de meios de midia.

VERBA DA CAMPANHA (BUDGET)
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Com foco em atingir os objetivos apresentados neste plano, a campanha tera
um investimento de R$ 18.485.780,00, considerando os valores para veiculagdo de
midia, promog¢ao e producgao. Para se definir o orgamento, utilizou-se os relatorios
financeiros divulgados pela propria Track&Field no més de junho de 2022, que
contemplam o faturamento liquido por trimestre.

Dessa forma, foi estabelecida uma comparagao das receitas semestrais de
2022 (R$ 243.967.000,00) e da projecao prevista para 2023 usando a mesma base
de periodo de seis meses (R$ 336.395.899,00), obtendo um ROI de
aproximadamente R$ 92.428.899,00. A partir desse retorno sob investimento, foi
determinada a porcentagem de 20% - que é justamente o valor orgado. A partir
disso, serao desenvolvidas agdes baseadas nas estratégias ja mencionadas, com
foco na distribuicdo, no trade e no publico em geral, reforcando as diretrizes

estabelecidas neste plano.

6. PLANO DE COMUNICAGCAO

A comunicacdo eficaz desempenha um papel vital no sucesso de qualquer
empresa. E por meio da comunicagdo que as organizacdes estabelecem conexdes
com seus clientes, colaboradores e outras partes interessadas, transmitindo
mensagens claras e relevantes. E para garantir que essa comunicagdo seja
estratégica e coerente, o plano de comunicagéo é classificado como parte crucial do
escopo publicitario.

Um plano de comunicacdo € um documento abrangente que delineia as
estratégias, taticas e agdes necessarias para transmitir as mensagens corretas para
0 publico-alvo certo, no momento certo. Ele serve como um guia estratégico para a
empresa, ajudando-a a alcangar seus objetivos de comunicagédo e fortalecer sua
imagem e reputagao.

Ao desenvolver um plano de comunicagao, é essencial realizar uma analise
detalhada do publico-alvo, compreender suas necessidades, desejos e preferéncias
de comunicacdo. E importante também considerar os diferentes canais de
comunicagao disponiveis, como midias sociais, imprensa, publicidade, eventos e
marketing digital, e escolher aqueles mais adequados para atingir o publico de

interesse.
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"A comunicacdo € a base de qualquer empreendimento bem-sucedido.”
(DRUCKER, 1998, p. 35). Em resumo, um plano de comunicagao eficaz é essencial
para que uma empresa possa se comunicar de forma clara, relevante e coerente
com seus publicos. E uma ferramenta estratégica que ajuda a construir e manter
relacionamentos positivos, além de fortalecer a reputacdo da organizagdo no

mercado competitivo de hoje.

6.1. PROBLEMA QUE A PROPAGANDA DEVE RESOLVER

6.1.1. Qual o problema a ser resolvido?

A baixa adesao de novos clientes e o desconhecimento de outras linhas de

produtos e o ecossistema de saude e bem-estar que a Track&Field oferece.
6.1.2. Qual o problema que a comunicagao devera resolver?
Divulgar as variadas linhas de produtos e tecnologias patenteadas da
Track&Field (Coolcotton PIMA, UV Tech, Thermodry e Lycra Power), atribuindo um
novo posicionamento a marca, reforgando a brasilidade em variados meios de midia.

6.1.3. O que deve ser comunicado?

A variedade de linhas de produtos, evidenciadas pelas tecnologias

patenteadas, e 0 ecossistema de saude e bem-estar que a marca tem como misséo.
6.1.4. A quem deve ser comunicado?
Pessoas, independente do género, de 25 a 54 anos, das classes
socioecondmicas A e B. Em sua maioria interessadas por esportes, ou que possuam
um estilo de vida ativo e saudavel, que se preocupam com um mundo mais

sustentavel e também com a qualidade dos produtos que consomem.

6.2. PUBLICO-ALVO
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6.2.1.  Perfil demogréfico

O publico-alvo primario é constituido por pessoas, independente do género,
com faixa etaria de 25 a 34 anos, das classes socioeconbmicas A e B. O
publico-alvo secundario € constituido por pessoas, independente do género, com
faixa etaria de 35 a 44 anos, das classes socioeconémicas A e B. O publico-alvo
secundario é constituido por pessoas, independente do género, com faixa etaria de

45 a 54 anos, das classes socioecondmicas A e B.

6.2.2. Perfil psicografico

O perfil psicografico equivale a pessoas que procuram ter uma vida saudavel,
se preocupam em manter uma rotina de boa alimentacdo e estdo sempre se
exercitando, seja em uma corrida matinal, maratonas, esportes ou musculagéo.

Geralmente ocupam bons cargos no trabalho, e tem um padrao alto de vida.
Também tém veiculo préprio e raramente fazem uso de transporte publico. Sao
exigentes e se preocupam com a qualidade e os beneficios das marcas que incluem
em sua rotina fithess, fazendo uso de roupas confortaveis e com uma boa
durabilidade, por isso, preferem comprar presencialmente as suas roupas. Agdes de
comunicagéo diferenciadas chamam a atengao desse publico.

Ademais, essa audiéncia esta mais ativa nas redes sociais - entre 19h e 21h -
utilizando desse tempo para consumir conteudo sobre saude, esporte e dicas para
inovar em seus treinos, através de canais digitais. Mesmo tendo um alto padréao de
vida, se preocupam com 0S pregcos das roupas € acessoOrios que compram, para

praticar seus exercicios fisicos e continuar em movimento.
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Figura 44 - icones do perfil psicografico

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Alguns icones que representam esse perfil de publico séo:
Musculacao;

Vida saudavel;

Roupas e acessorios;

Alimentacao saudavel,

Corrida;

-~ 0o o 0 T ®

Esportes.

6.3. CONCORRENCIA

6.3.1. Concorréncia Direta

6.3.1.1. Nike

No quesito organizacédo e limpeza das pecas e lojas, pode-se afirmar que,
assim como a Track&Field, a Nike cumpre seu papel. Suas lojas possuem
mostruarios bem apresentados e os produtos podem ser facilmente encontrados ou
solicitados a um atendente, sem complicacbes. Um ponto interessante a ser
analisado ¢é a variedade e diversidade das pegas.

Embora na Nike haja uma grande variedade de pecas, € comum ver muitos
padroes de cores e estampas se repetirem dentro das colegcbes, o que acaba
criando uma sensagao de monotonia, mesmo possuindo uma grande variedade. Ja
na Track, as cores sdo um dos pontos fortes, e mesmo que a gama de produtos seja

menor, cria-se uma impressédo de maior variedade de opgdes.
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Ademais, a Nike apresenta uma extensa linha para esportes especificos,
como chuteiras, ténis de basquete - os famosos Jordans - entre outras linhas
esportivas no geral, além das mais focadas em streetwear, que estdo em alta.
Enquanto isso, a Track possui um portf6lio mais enxuto, que ndo abrange uma
cadeia esportiva tdo variada, porém, se reafirma nos quesitos tecnologia e
qualidade.

Em termos praticos, a qualidade dos produtos de ambas as marcas
equiparam-se, pois as duas possuem exceléncia nesse quesito. No entanto, a Nike
evidencia colecdes de produtos mais populares e de menor custo, que podem
acabar deixando a desejar nesse aspecto, enquanto a Track&Field mantém-se bem
segmentada e focada em um publico-alvo mais especifico, designado os das classes
AeB.

Analisando culturalmente, a Nike € uma empresa extremamente tradicional e
estd disseminada fortemente no popular, o que traz uma grande confianga para os
consumidores que tem a marca como principal referéncia em artigos esportivos. A
T&F, mesmo apresentando uma forte confiangca por parte de seus consumidores,
nao possui a tradi¢ao, a forca e o dominio cultural que a Nike representa.

Além disso, constatou-se que ambas as marcas possuem grande qualidade
no atendimento presencial, ja que seus vendedores costumam ser sempre
simpaticos e bem receptivos, o que torna a experiéncia de compra agradavel e

satisfatoria.

6.3.1.2. Adidas

A Adidas oferece, de longe, a maior oferta de opgdes de produtos do universo
esportivo. A empresa possui uma presenga muito forte no mercado e trata-se de
uma das maiores concorrentes da Track&Field, com um perfil de consumidor
engajado no consumo de seus produtos, especialmente pelo possivel status e
variedade que a marca pode oferecer.

A apresentacdo e a limpeza de suas lojas ndo sao tdo minuciosas quanto as
realizadas pela Track&Field, o que torna a experiéncia de compra menos exclusiva e

pouco personalizada, convertendo-se em um ponto muito positivo para a Track.
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Além disso, a Adidas possui em seu catalogo comercial desde artigos
esportivos, com foco em seus calgados, até colegbes assinadas por artistas com
pecas mais casuais e nao tao voltadas para a pratica de esportes necessariamente,
contando, consequentemente, com uma boa variedade e para diferentes publicos.

O ticket médio e a qualidade de suas pecas sdo muito semelhantes ao da
Track&Field, porém, o perfil de seus consumidores é bastante variado, visto que o
concorrente surge como opg¢ao alternativa e um pouco mais acessivel em relagao a
também concorrente Nike, com um publico jovem, fiel e engajado.

Apesar disso, devido ao reconhecimento internacional da Adidas - e ao seu
tempo de mercado atuando como uma das maiores marcas mundiais de artigos e
roupas esportivas - o legado é um fator assertivo e vantajoso para a marca, em
relacdo a Track&Field. O valor médio dos produtos comercializados por ambas as
marcas é parecido, com opgdes variando entre R$20,00 e R$400,00, exceto alguns
valores um pouco mais elevados, por parte de produtos de colegbes originalmente
produzidas pela Adidas.

Como ambas possuem atividade tanto em lojas fisicas quanto online, suas
formas de pagamento sdo iguais, com op¢des via cartdo de crédito/débito, dinheiro,
pix e boleto bancario. Ja os descontos aplicados nas pecas da Adidas ocorrem com
certa sazonalidade, semelhante a Track&Field. No nivel Brasil, a distribuicdo da
quantidade de lojas oficiais da Adidas € muito inferior, se comparado a da T&F, que
ja conta com mais de 300 lojas espalhadas em territorio nacional.

Outra diferenga esta na estrutura das lojas, enquanto a T&F possui espagos
fisicos de pequeno a médio porte, a maior parte das lojas da Adidas em solo
brasileiro sao extensas e com um grande numero de funcionarios - variando entre 15
até 30 -, contudo, ndo oferecem a mesma qualificagcdo de atendimento e limpeza

oferecidas nas lojas da Track&Field.

6.3.1.3. Live!

A marca brasileira de artigos e roupas esportivas Live! estd presente no
mercado desde 2002, e a partir de pesquisas realizadas, concluiu-se que &, de fato,
uma das concorrentes mais proximas da Track&Field, tanto em relagcdo a variedade
de seus produtos quanto ao ticket médio das pecas, além da sua apresentagao e

embalagens oferecidas nas lojas fisicas.
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Em relagdo aos pontos de venda da concorrente, a organizagdo e a
distribuicdo de seus produtos nas lojas encontram-se completamente coerentes com
o restante do mercado. A limpeza das lojas e o atendimento ao publico também se
mantém alinhados com o servigco oferecido pela T&F e as demais concorrentes.

Além das tradicionais pecas voltadas para a pratica de esportes, a empresa
possui uma consideravel gama de opgbdes de acessorios também dentro desse
universo. Outro ponto de destaque é a linha Kids, também fortemente presente na
Track&Field. Porém, diferentemente da Track, que possui em seu catalogo diversas
pecas coloridas e estampadas, a Live! possui acessorios e pecas menos ludicas, o
que pode nao ser tao atrativo para o publico infantil.

Outro ponto que deve ser levado em consideragao, trata-se das avaliagdes
positivas de diversos consumidores sobre o servico da loja online da Live!l, em
comparagdo com a Track&field que, infelizmente, recebe diversas criticas, como
atraso nos pedidos realizados pelo site e demora do time de suporte on-line, com
base em depoimentos presentes no site Reclame Aqui.

As duas marcas possuem perfis de consumidores similares, € mesmo que
relativamente recentes no mercado, em comparagéo com outras concorrentes, tanto
a Live! quanto a Track&Field ja possuem uma base sdlida de clientes assiduos que
consomem seus produtos devido ao bom atendimento, aliado a qualidade que seus
produtos carregam. Sobre o prego médio das pegas da Livel, seus valores
aproximam-se muito dos ja praticados pela Track&Field, com quantias entre R$20,00
a R$400,00, aproximadamente.

Como ambas possuem atividade tanto em lojas fisicas quanto e-commerce,
suas formas de pagamento sao iguais, podendo ser realizadas por cartdo de
crédito/débito, dinheiro, pix e boleto bancario. As condi¢cbes de descontos aplicados
nas pecas da Live! ocorrem de maneira sazonal, entretanto, no site da marca ha
uma sessao com produtos com desconto durante todo o ano.

A estrutura e o tamanho das lojas fisicas das duas organizagdes analisadas
sdo muito semelhantes, com uma média de 4 a 5 funcionarios por estabelecimento.
As avaliagbes de atendimento presencial nas lojas da Track&Field e da Live! sdo
muito positivas, ambas com /ayout e decoragdo contemporanea. Entretanto, em
relagdo ao delivery das pecas por compra on-line ou em PDV, a Live! ainda

coloca-se em uma posigao acima.
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6.3.2. Comunicacao da concorréncia direta

Nesta se¢ao, buscou-se analisar os parametros comunicacionais de todos os
concorrentes diretos a Track&Field, a fim de evidenciar circunstancias mais
especificas, de maneira isolada. Assim como a Adidas e a Nike, utiliza de midias
sociais como Instagram, Facebook, Twitter, entre outras, para alcangar seu publico.
Porém, uma desvantagem no mercado brasileiro deve-se ao fato das duas ultimas
concorrentes se comunicarem, sobretudo, em inglés.

A inexisténcia de perfis exclusivos para o Brasil em algumas midias sociais, é
outro ponto fraco para as duas marcas pioneiras. A baixa frequéncia de postagens
da Adidas no Facebook pode ser uma oportunidade, ja que a Track conta com um
bom engajamento na rede. Acerca do Instagram, a Nike se encontra muito mais
ativa, com maior frequéncia de postagens e um 6timo engajamento.

Vale ressaltar que, quando se trata de Nike e Adidas, a maior parte dos
conteudos sao voltados para os patrocinios de times de futebol, basquete, entre
outros, o que pode vir a ser uma oportunidade para a Track&Field, que se expressa
com uma ideia mais voltada ao universo da moda e nao dos times, principalmente.
Ja a Live! conta com mais visualizagdes no Instagram do que a Track&Field, porém
menor engajamento - e, portanto, menor visibilidade - no restante das plataformas
em relagao a Track.

Enquanto essas duas concorrentes estdo presentes no universo do futebol,
basquete, surf, corrida, etc., e promovem eventos e concursos mais voltados a
essas modalidades, a Track&Field mantém seu foco no conforto do dia a dia,
promovendo aulas de danga, yoga, corridas como o T&F Run Series, ou até mesmo
incentivando e patrocinando o /ron Man Brasil.

A Nike frequentemente promove eventos de corrida e outros esportes, mas a
maioria deles acontece fora do Brasil e acabam nao sendo trazidos para o publico
nacional. A Live! traz a mesma proposta que a Track, promovendo o Live! Run XP
como circuito de meia maratona - menos conhecido em relagao ao T&F Run Series
-, qQue ja esta na segunda edi¢cdo do concurso TeamLive! para clientes.

Em relagcdo a responsabilidade social, a Track&Field tem projetos que visam
desde diminuir a emissao de gases do efeito estufa e o consumo de agua na
producao, até a utilizagdo de materiais e embalagens reciclaveis. E mesmo que haja

uma preocupacao com questdes de discriminagdo, como a quantidade de mulheres
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que vao ocupar cargos de colaboragdo e lideranga, ha oportunidade de
aperfeicoamento, trazendo mais diversidade aos PDVs. A Nike, assim como a
Adidas, por serem marcas que produzem em escalas muito maiores, entendem que
possuem a responsabilidade de arcar com projetos maiores, para exercerem o ESG.

Dessa forma, por meio da FISIA, distribuidora oficial da Nike no Brasil, a
marca anunciou um compromisso com trés organiza¢des brasileiras visando o
combate dos efeitos negativos das mudancgas climaticas, a preservacdo ambiental e
o fomento do desenvolvimento comunitario por meio do esporte, com foco na
Amazénia.

Além disso, ainda trabalhara com a SOS Amazébnia, a Associagdo Oncgafari e
o Instituto Esporte & Educagéo (IEE) com o objetivo de avangar ainda mais nos
esforgos para ajudar a proteger o planeta, e com isso, o futuro do esporte. A marca
chamou o projeto de Move To Zero. Simultaneamente, a Adidas conta com projetos
como o DfE (Design for Environment), garantindo que as consideragdes ambientais
sejam parte do processo de criagdo de seus produtos, visando diminuir os impactos
causados na produgao, além da Adidas BetterPlace, que possui a ideia de criar
produtos sustentaveis, sem perder a qualidade e o desempenho funcional.

A respeito dalLive!, ela aborda, até mesmo em seu site, questdées como a
valorizagado de produtos nacionais, o respeito, a empatia e a humanidade de dentro
para fora da marca, fora a substituicio da matéria-prima nao renovavel para a
vegetal e o uso de tecidos eco-friendly. A respeito dos PDVs, atualmente, a
Track&Field esta passando por uma mudancga de conceito - o T&F Experience - e
consequentemente todos os PDVs ja estardo inclusos nessa reforma.

Assim, as lojas que contavam com uma estética mais minimalista, com cores
claras nas paredes, expositores transparentes ou metalizados e manequins simples,
agora passam a ter pisos e paredes mais escuras, lembrando madeira, e
expositores que brincam com a estética do corpo, além de manequins em posi¢des
de corrida, yoga, etc., fora a presenca de folhas e alas decorativas, como a sessao
de beachwear.

Com relacédo a Nike, a companhia exibe tons mais escuros, em contraste com
o laranja do logo, e formatos de exposigdo geométricos proporcionais uns aos
outros. No chao, em algumas lojas, estdo presentes linhas que lembram um campo
de corrida e os ténis sdo os produtos que costumam chamar mais atencdo. Também

utilizando de paredes e teto com tons mais fechados, a Adidas aproxima-se um
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pouco da estética do PDV da Nike, o que pode ser considerado um ponto fraco,
correndo o risco de misturar as identidades. As trés listras do logo costumam ficar
em evidéncia no teto, na entrada e até mesmo nas paredes.

Um ponto observado na Live! € a quantidade de caracteristicas semelhantes a
Track&Field tanto na comunicagdo visual das midias sociais quanto nos PDVs. A
Live! tem pleno conhecimento que sua maior concorrente no mercado brasileiro € a
Track&Field, portanto, tenta manter-se préxima.

E possivel comprovar esse fato nas cores do PDV, compostas por tons de
madeira, folhas expostas, luzes em tons amarelados, porém claros. A Unica
diferenca notavel é a fachada em preto, atras do logotipo. A Adidas e a Nike ja tém
suas identidades visuais bem consolidadas, com logotipos que remetem a elas,
quando vistos por qualquer audiéncia.

A Nike e a Adidas saem em vantagem disparada quando o assunto é relagdes
publicas, por estarem infiltradas no universo do esporte. As duas patrocinam times
dos mais diversos esportes e aparecem estampadas em camisas de jogadores,
corredores e skatistas, tendo visibilidade em eventos como a Copa do Mundo, as
Olimpiadas e até mesmo em alguns campeonatos locais menores, mas que servem
para alavancar as vendas e a imagem das marcas.

A Track teve ao longo de sua histéria parcerias com grandes eventos e
marcas como a lronMan Brasil e a Volkswagen, além de promover seus proprios
eventos como o T&F Run Series. Enquanto a Live! conquista parcerias com marcas
brasileiras, como a Fiever, e a triatleta Paola Carrijo, além de ter comegado a
promover um evento de corrida para seu publico, o Live! Run XP, ja mencionado
anteriormente.

Por fim, a Live! e a Track&Field perdem pontos por ndo terem uma abreviagao
facil, além da auséncia de simbolos, ndo deixando claro para o publico que séo
marcas brasileiras - por conta dos nhomes de origem norte-americana -, podendo

acarretar também em possiveis dificuldades de pronuncia.

6.3.3. Concorréncia indireta

6.3.3.1. Centauro
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A Centauro esta bem posicionada no quesito organizagcdo e limpeza,
principalmente pelo novo modelo de lojas - o G5 (Geragao 5) -, que tem como
novidades, pelos 1.232 metros quadrados do ambiente, os seguintes diferenciais:
provadores inteligentes que permitem que as pegas escolhidas sejam identificadas
e, por meio de uma tela, fornecem informagdes sobre o produto, levando, assim, ao
consumidor a oportunidade de solicitar outro tamanho ou até mesmo receber
recomendagdes de artigos similares, sem sequer sair do provador, além do caixa
movel, onde ndo € mais necessario entrar em uma fila, pois a equipe da Centauro
esta a postos para atender os clientes em qualquer lugar da loja.

Outro ponto implementado € a possibilidade de escolher onde retirar o
produto. Ao realizar uma compra pelo site e optar pela retirada na loja, o cliente
recebe um e-mail com um codigo e um numero de locker, que abre o armario no
qual esta guardado a compra, sendo mais uma maneira de evitar filas.

Ja para a experiéncia de calcados, os ténis podem ser provados em uma
esteira conectada a telas que simulam circuitos de corrida de todo o mundo. Além
disso, ainda possuem a “Encomenda Express”, onde totens com tablets permitem o
acesso a uma infinidade de itens, que podem ser solicitados para entrega em casa
ou retirada no proéprio PDV.

Além de ser a maior revendedora brasileira de marcas como Nike, Adidas e
Puma, e de comercializar produtos de diversos outros parceiros, como Rebook,
Asics, Mizuno e Olympikus, a Centauro possui marcas préprias que complementam
seu portfélio, tais como: Adams, com artigos de futebol, basquete e ténis, a Nord
Outdoor, com produtos de camping, a Oxer, que inclui diversos segmentos
esportivos e a X-Seven, de skate.

Ademais, a Centauro possui cerca de 5.445 reclamacgdes, todas respondidas,
e uma média de tempo de resposta de 3 dias e 15 horas. Dentro das principais
reclamagodes, estdo atraso na entrega, troca-devolugdo de produto e produto nao
recebido. A entrega do site ocorre em todo Brasil, com prazo de entrega e valor de
envio variando de acordo com o endereco do destinatario. Portanto, o prazo comeca
a ser contado apds a confirmagdo do pagamento, e vale ressaltar que ha ainda
alguns artigos que possuem frete gratis.

Tratando-se da politica de devolugdo, basta apenas solicitar a troca do
produto com a Central de Atendimento e o pagamento dos produtos podem ser

feitos em até 12x sem juros com os cartdes de crédito Diners, Mastercard e
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SportCard, e em 10x sem juros com Visa, American Express e Hipercard. A empresa
também possui duas categorias de cupons, os cupons que oferecem desconto por
cédigos e os que sao ofertados por link direto. O cupom de desconto Centauro pode
ser voucher, vale-compra, vale desconto, cupom promocional, cédigo de desconto
ou codigo promocional.

O valor dos produtos em loja fisica € superior ao e-commerce, por existir um
custo maior para o estabelecimento. Nos produtos de loja fisica, estdo vinculados
custos com colaboradores, despesas do estabelecimento, como agua, luz, telefone,
internet, aluguel, entre outros.

Em contrapartida, o valor praticado no site € inferior por ndo possuir tais
custos, porém, ha a despesa com frete que pode variar de acordo com a localizagao
do cliente, e também o prazo de entrega onde o cliente aguarda para receber o
produto. Em termos de abrangéncia geografica e capacidade, a Centauro possui
cerca de 220 lojas espalhadas por 25 estados brasileiros, além da forte presenca

digital, e possui entre 5.001 e 10.000 funcionarios.

6.3.3.2. Bayard

Tanto o site quanto as lojas fisicas da Bayard possuem uma diversidade
enorme de acessorios e artigos esportivos, entretanto, a marca € um pouco mais
focada em futebol - masculino e feminino. A Bayard revende produtos oficiais de
outras marcas como Nike, Adidas, Fila e Puma.

Por vender produtos originais, considera-se que sdo de boa qualidade. Suas
lojas possuem de 4 a 6 funcionarios, com um atendimento satisfatorio. A maioria dos
clientes ndo é fiel a marca, por ela fazer parte de um mercado muito abrangente.

Os valores dos produtos encontrados no e-commerce e nos PDVs sido os
mesmos encontrados nos sites das marcas originais, podendo parcelar em até 10x
sem juros no cartdo e pagamento via pix. A empresa oferta frete gratis em compras
acima de R$ 549,99.

Além de possuir a parte de outlet, onde a maioria das pecas esta sempre com
desconto. No delivery, existem muitas reclamacgdes de pedidos entregues com
classificagdo incompleta, atrasada e em dificuldade na troca de produtos. A marca
possui frete express para a cidade de S&o Paulo, com entregas de segunda a sexta,

das 8h as 18 horas.
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6.3.3.3. Decathlon

A Decathlon atua de maneira diferente das demais concorrentes avaliadas,
visto que suas lojas possuem um grande espaco fisico e uma imensa variedade de
produtos, com opgdes para diversas modalidades, como ciclismo, camping, esportes
aquaticos e de neve etc. Nao possuindo, portanto, um nicho especifico de pegas. O
grupo conta com mais de 45 lojas em operagao no Brasil, além de mais de 1.700
espalhadas pelo mundo.

Os produtos das concorrentes diretas, como Nike e Adidas, comercializados
em suas lojas, costumam ser de cole¢des passadas, que ja ndo estao mais em
catalogo, o que pode causar uma percepcao de outlet, mesmo a loja ndo se
posicionando dessa forma. Por haver produtos de cole¢des antigas, os valores dos
itens das concorrentes da Track&Field acabam possuindo um valor mais baixo do
que o convencional.

Ademais, a Decathlon possui uma marca prépria - a Kipsta -, que apresenta
produtos mais simples, focados em um publico-alvo de menor poder aquisitivo.
Também existem diversas reclamagdes nas redes sobre o servigo de entrega, que
se mostra ineficiente. Apesar de tudo isso, a marca possui a pontuagao de 7.3 no

site Reclame Aqui, em relagado ao e-commerce.

6.3.4. Comunicacao da concorréncia indireta

Nesta sec¢ao, buscou-se analisar os parametros comunicacionais de todos os
concorrentes indiretos a Track&Field, a fim de evidenciar circunstédncias mais
especificas, de maneira isolada. A Centauro esta presente nas mesmas midias
sociais que a Track&Field, no entanto, a primeira ganha maior destaque por fazer
parte do grupo empresarial SBF, que apostou na criagdo de content adquirindo a
produtora de conteudo sobre esporte dona dos canais Desimpedidos e Acelerados
no Youtube, a NBW, na qual possui cerca de mais de 150 milhdes de seguidores em
diferentes plataformas.

Ja a Decathlon possui mais seguidores no Instagram que a Track&Field, com
atualizagbes diarias, contudo, o engajamento dos posts da Decathon é bem

inconsistente, contendo publicagdes com menos de duzentas curtidas e outras
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chegando na casa de dezenas de milhares. A Decathlon também esta presente no
Facebook, com mais de 800 mil seguidores, porém com menos atualizagbes e
pouco engajamento, o que se torna uma vantagem competitiva para a Track, ja que
ela se destaca para além de coleg¢des e sales, bem como publicagcdes de eventos
que a empresa patrocina.

Vale ressaltar que a Centauro e a Decathlon sdo empresas de varejo, nas
quais revendem diversas marcas, muitas delas concorrentes diretas da Track&Field,
como a Nike, a Adidas e a Puma. Como ja citado anteriormente, a Track&Field
promove diversos eventos como a T&F Run Series, aulas de danga e yoga, muito
semelhante aos eventos da Decathlon e da Centauro, onde elas promovem diversos
tipos de esportes, como patinagdo, caminhadas e maratonas, trazendo uma
proposta bem similar a da Track.

Tratando-se de responsabilidade social, a Decathlon possui um foco em
ajudar a tornar o mundo neutro de carbono, reduzindo sua prépria emissao e
diminuindo seu consumo de energia, algo semelhante a Track&Field. Ja a Centauro
promove o “Centauro Transforma”, uma iniciativa ESG que tem como compromisso
apoiar organizagdes que fazem do esporte uma alavanca de inclusdo educacional e
social.

O Grupo SBF, dono da Centauro, também ira investir em exposi¢cdes das
marcas, em troca de beneficios para o parque Villa Lobos, em Sao Paulo, onde a
Centauro sera a zeladora das pistas de ciclismo, caminhada e cooper, contemplando
a prevencido e manutencdo dos locais, por meio de pinturas, melhorias na
sinalizagdo e materiais de comunicagdo que permitam a realizagcao de atividades
esportivas e culturais.

Além disso, a Centauro e a Decathlon possuem PDVs que sao voltadas para
experiéncia do consumidor, assim como a Track vem implementando através da T&F
Experience. No quesito patrocinios, a Centauro fica muito a frente da Track&Field,
apesar do grande sucesso da T&F Run Series.

A marca anunciou o patrocinio e os direitos de transmissdo do Paulistédo
Feminino até 2024, e também conseguiu o licenciamento para a venda exclusiva de
produtos da Champions League. Em reagdo a Decathlon - empresa que esta
presente em mais de 70 paises onde ela € uma forte patrocinadora -, possui
exclusividade nas vendas de tabelas de basquete licenciadas pela NBA no Brasil,

além de ter uma equipe montada para as olimpiadas de Paris, em 2024.
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OBJETIVOS DE COMUNICACAO

. Atribuir um novo posicionamento para a Track&Field, como a maior marca

brasileira de vestuario esportivo;

. Apresentar a marca para potenciais consumidores;

. Divulgar variadas linhas de produtos (beachwear, beach tennis, casual, yoga,

running e training);

. Divulgar as tecnologias patenteadas (Coolcotton PIMA, UV Tech, Thermodry

e Lycra Power);

. Estimular o cliente a comprar mais pelo e-commerce;

Estimular o cliente a baixar o app TF Sports;

. Incentivar o cliente a conhecer a Experience Store da Track&Field e o

universo de saude e bem-estar que a marca tem como missao;

. Aumentar o share of mind da marca anunciando em um mix de midia.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

6.5.1 Propaganda

A propaganda sera trabalhada por ser uma estratégia que desperte emocgdes,

pertencimento e necessidade no publico, impactando de maneira positiva para a

marca, explanando e reforcando seus valores, ideais e principais atributos, assim

permanecendo por mais tempo na lembranca dos consumidores.

Serdo desenvolvidas pecgas graficas, digitais, em audio e audiovisual para

serem anunciadas em diversos meios de midia. A audiéncia sera impactada por

meio de uma propaganda multiplataforma, reforgando os atributos dos produtos, a

brasilidade e sofisticacao que a Track&Field carrega, sempre associada a um estilo

de vida saudavel e ativo. Além disso, para reforcar a brasilidade, os rostos da nova

campanha serdo Rodrigo Hilbert e Fernanda Lima.

6.5.2. Promocéao de vendas
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A promogéao de vendas sera aplicada de maneira sazonal, através de atrativos
pontuais focados em experiéncias que reforcem o ecossistema de saude e
bem-estar da T&F, como sorteios para eventos e ativagdes, além de descontos e
brindes para o publico externo com foco em retengcédo. Para o publico interno, sera

utilizado a campanha de incentivo como estratégia de pressao.

6.5.3. Marketing direto

Apresentar a marca e estimular a conhecer mais sobre o novo
posicionamento da Track&Field, seja reforcando o uso do app TF Sports ou
adotando esforgos como e-mail marketing, catadlogo de produtos com beneficios

promocionais e anuncios digitais para potenciais consumidores.

6.5.4. Internet

Investir no aprimoramento e maior assertividade do trafego pago em
campanhas da Meta, Google Ads, Twitter Ads, etc, a fim de ampliar a audiéncia e
conquistar potenciais leads para a marca, além de formatos de merchandising e
marketing de conteudo em sites, podcast e veiculos digitais que tenham os territorios
de moda e lifestyle bem definidos. Estabelecer também parcerias com
influenciadores digitais para serem ativados em determinados momentos da

campanha, tanto institucional quanto promocional.

6.5.5. Relagdes publicas

Para firmar a Track&Field como 100% brasileira e trazer personalidade,
alguns influenciadores digitais e personalidades serdo atrelados a marca em
momentos pontuais. Vitor Liberato, Joel Jota, Mari Gonzalez, Marina Pumar, Claudia
Raia, Rodrigo Santoro, Ménica Martelli e Bruno Gagliasso servirdo para potencializar
0 novo posicionamento da T&F, divulgando os beneficios dos produtos e reforgando
a missédo da marca em suas rotinas.

Além disso, a T&F também ira ampliar a visibilidade de midia com o Réveillon
dos Milagres, um dos maiores do Brasil, e os veiculos Marie Claire e GQ em eventos

de lifestyle e bem-estar, trazendo a marca para mais perto da audiéncia.



131

6.6. ESTRATEGIAS DE CRIACAO

6.6.1. Por que uma nova comunicagao?

Uma nova comunicacao deve ser implementada, pois a marca nao explora a
grande variedade de linhas de produtos e ndo combate a baixa adesao de novos
consumidores da marca.

A Track&Field precisa ser reconhecida como uma marca brasileira, que
possui tecnologias unicas patenteadas e uma diversidade de pecgas de alta
qualidade para performance e conforto, além da variedade de estilos, e que dispde
de vantagens como a distribuicdo, a origem, e os ideais - que se corretamente
explorados -, podem proporcionalmente aumentar o market share e share of mind da

marca.

6.6.2. Efeito que a comunicagao deve ter junto ao consumidor

A comunicacdo deve passar para o consumidor os principais beneficios dos
produtos e reforcar o estilo de vida ativo e saudavel que a marca tem como missao,
como a preocupagao com a performance e conforto do cliente, e também a
variedade de pecgas para estilos e ocasides diferentes.

O consumidor percebera que a T&F é uma marca genuinamente brasileira e
empenhada em oferecer o melhor vestuario e experiéncia de compra ao consumidor.
A campanha deve ter apelo emocional e racional, combinando as vantagens de

produtos modernos e tecnoldgicos com apelo a brasilidade.
6.6.3. Beneficio mais persuasivo
a. Tecnologias patenteadas.
6.6.4. Outros beneficios
a. Diversidade de design e de paletas de cores que fogem do basico;

b. Diferentes estilos e op¢des em relagdo a concorréncia;

c. Durabilidade das pecas.
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6.7. POSICIONAMENTO DE COMUNICACAO
6.7.1. Posicionamento atual

A Track&Field adota uma postura ndo sé de marca, mas de um estilo de vida.
Focada essencialmente em fitness, preza pelo bem-estar, conforto e saude na hora
da performance esportiva, oferecendo, design, sofisticagdo e inspirando movimento.

6.7.2. Novo posicionamento

Justificar e celebrar o status da Track&Field - a maior marca brasileira de
vestuario esportivo em numero de produtos e variedade de colegcbes -, sob um
portfélio completo de linhas e tecnologias unicas, apresentando e ampliando as
possibilidades de experiéncias que o ecossistema de vida saudavel T&F possui,

preservando a sofisticagéo.
6.8. TEMA DA CAMPANHA
6.8.1 Brasilidade Esportiva

O tema escolhido tem por objetivo apresentar a Track&Field como a maior
marca brasileira de vestuario esportivo, fortalecendo a variedade de linhas de
produtos, evidenciadas pelas tecnologias patenteadas, além do universo de saude e
bem-estar que a marca tem como misséao, de forma sofisticada.
6.9. CONCEITO CRIATIVO

A partir do tema selecionado, foram pensados em trés conceitos:

6.9.1. Conceito 1: Tempo de energia
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TEMPODE gt
ENERGIA :

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Cada um possui sua propria energia e deve sempre valoriza-la, buscando um
aperfeicoamento constante. O encontro com Track&Field, além de ser uma surpresa
positiva, permite potencializar essa energia para poder ir cada vez mais longe, de
forma ativa e saudavel. O tempo passa, as estagdes mudam e vocé segue
preparado, indo em busca e continuando a descobrir, dia apos dia, o que te torna

cada vez melhor.

6.9.2. Conceito 2: Exuberancia Tropical

Figura 46 - Exuberéancia Tropical

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Trazendo toda a representatividade que a fauna e flora brasileira carregam
consigo, serédo explorados esses conceitos a partir de analogias com as diferentes

linhas que a marca oferta, bem como toda pratica esportiva no geral.
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6.9.3. Conceito 3: Orgulho nacional

Figura 47 - Orgulho nacional

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Assim como a Track&Field, o brasileiro tem o movimento presente em seu
sangue. Um pais de extenséo territorial continental carrega consigo caracteristicas
unicas que refletem no seu povo. A Track&Field valoriza a forga, a superacéo de
obstaculos, a esperanca e o movimento constante, dessa forma, serdao abordados
de maneira mais abstrata ao pertencimento do brasileiro, ligando a T&F como um

orgulho nacional.

Apoés a aplicagdo de um questionario on-line - via Google Forms - para uma
amostra de 20 pessoas, o0 conceito escolhido para a campanha foi o 1, Tempo de

Energia.

6.10 PROMESSA BASICA E REASON WHY (JUSTIFICATIVA)

A campanha tem como intuito despertar o consumidor a fazer parte de uma
comunidade que preza pelo estilo de vida, pelo conforto, bem-estar e a saude em
qualquer ocasido. A partir de tecnologias patenteadas, da diversidade de designs,
cores e diversas linhas, seja fitness, beachwear, yoga, running, training ou casual, a

Track&Field oferece uma proposta unica e brasileira.

6.11. IMAGEM DESEJADA
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A percepcéo desejada com o publico-alvo devera ser de que Track&Field ndo
€ apenas uma loja de roupas esportivas, mas sim um ecossistema de vida saudavel,
se preocupando com a saude e bem-estar de todo o seu publico, atribuindo uma

sensacao de pessoalidade e pertencimento nacional.

6.12 TOM DE VOZ

A comunicacgdo sera vibrante e racional, fortalecendo e divulgando todos os

atributos presentes nos produtos e experiéncia da marca.

6.13. OBRIGATORIEDADES

Todas as pecgas terdo: desmembramento do conceito e kv, assinatura da

campanha e logo do cliente.

6.14. MATERIAIS A SEREM DESENVOLVIDOS

Para a campanha institucional, serdo produzidos os seguintes materiais:
key-visual, outdoor front-light, relégio de rua, peca de 10” para totem digital, projeto
especial de pagina dupla para revista impressa, peca digital para feed, interstitial
animado, comercial de 30”, spot de 307, boletim de branded content de 60" e
escultura na areia.

Para as agdes promocionais, os materiais a serem desenvolvidos sao:
key-visual, hotsite promocional, embalagens para snacks, speech de 60" para voos,
wind banner, tapete luminoso, placa em madeira, aplicativo promocional, boletim de
branded content de 60”, kit personalizado de bloco de notas e caneta, peca de 10”
para totem digital, projeto especial de pagina dupla para revista impressa, e-mail

marketing, ecobag e moldura para foto.
6.15. ORIENTACOES ESPECIFICAS PARA A CRIACAO
Tendo como tema central "Tempo de Energia", buscou-se destacar a ideia de

que cada pessoa possui uma energia unica dentro de si, pronta para ser

potencializada ao encontrar com a Track&Field. O tom e estilo da campanha devem
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ser elegantes, sofisticados e celebrativos, transmitindo uma sensacdo de
aperfeicoamento, além de salientar o fato de ser a maior marca brasileira do seu
segmento.

Visualmente, foram utilizadas imagens de pessoas realizando atividades
esportivas e se desafiando, mostrando a diversidade de esportes e praticas de
exercicios, e enfatizando a variedade das linhas da Track&Field. Demonstrando,
assim, a possibilidade desse encontro com a marca em diferentes momentos.

E importante destacar as roupas da Track&Field, com foco nas tecnologias e
design inovadores que oferecem aos consumidores conforto, estilo e desempenho.
E preferivel fazer uso de termos e expressdes em portugués, alinhando com a
premissa de ressaltar a brasilidade da marca. Junto disso, optou-se por fazer uso de
representacdes de feixes de luz nas pecas para expressar a ideia de movimento e

energia.

6.16. PECAS PUBLICITARIAS

Figura 48 - KV da campanha “Tempo de Energia”
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 49 - Peca digital para feed da campanha “Tempo de Energia’

Va ao encontro do que te
leva mais longe com a
TECNOLCOGIA
COOLCOTTON
PIMA®! :

Conforto e resisténcia
para intensificar
sua performance.

Track
&Field #GigantePelaPrépriaEnergia

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 50 - Peca digital (frente) para interstitial animado da campanha “Tempo de Energia”

Track
&Field

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)



Figura 51 - Peca digital (costas) para interstitial animado da campanha “Tempo de Energia”

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 52 - Peca para front-light da campanha “Tempo de Energia”

UVTE=CH"®

| Prote¢do extra, estilo e conforto
para curtir o maximo do verao

#GigantePelaPropriaEnergia

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 53 - Peca para relogio de rua da campanha “Tempo de Energia”
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THERMODRY ®

Leveza e félego parairainda mais longe
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Track
&Field

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 54 - Projeto especial em revista impressa da campanha “Tempo de Energia”
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 55 - Escultura de areia da campanha “Tempo de Energia” (meramente ilustrativo)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 56 - Totem digital da campanha “Tempo de Energia”

PRECISANDO ALCANGCAR NOVOS LIMITES?

TECNOLCOGIAS
DA TRACKSE&SFIELD

A

#GigantePelaPropriaEnergia

&

Escaneie o QR Code
e saiba mais!

V& ao encontro do: Track
que televa + longe &Field

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

7.  PLANO DE PROMOGAO

Um plano de promog¢ao em publicidade e propaganda desempenha um papel

vital no sucesso de qualquer empresa que busca aumentar sua visibilidade, atrair
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clientes e impulsionar suas vendas. Esse plano estratégico € uma abordagem
detalhada e organizada para a execugao de atividades promocionais eficazes,
utilizando diversas técnicas e canais de comunicagao.

A promogé&o visa promover e posicionar uma marca, produto ou servigo de
forma atraente e persuasiva para o publico-alvo. Envolve a criagdo de mensagens
convincentes e criativas que se conectem emocionalmente com os consumidores,
incentivando-os a agir, seja comprando um produto, utilizando um servigo ou se
engajando com a marca.

Além disso, o plano de promocéo estabelece o orcamento disponivel para as
atividades promocionais, a criagdo de um cronograma de execugao das campanhas
e a definicao dos indicadores de desempenho que serdo monitorados para avaliar o
sucesso das agdes.

"Promocéo € a arte de comunicar valor aos consumidores e persuadi-los a
escolher sua marca.” (KOTLER E KELLER, 1998, p.45). Dessa forma, é parte
essencial para que uma empresa consiga promover seus produtos ou servigos de

forma eficaz e atrair a atengao e o interesse do publico-alvo.

7.1. PROBLEMA DE QUE A PROMOGCAO DEVE RESOLVER

Apresentar as variadas possibilidades do ecossistema de saude e bem-estar
que a Track&Field possui, melhorando a visibilidade nos pontos de vendas e

aumentando as vendas on-line, além de dar mais incentivo aos colaboradores.

7.2.  PUBLICO-ALVO

7.2.1. Primario

Pessoas, independente do género, de 25 a 54 anos, das classes
socioeconémicas A e B, com predominancia nas regides nordeste e sudeste. Em
sua maioria interessadas por esportes, ou que possuam um estilo de vida ativo e
saudavel, que se preocupam com um mundo mais sustentavel e/ou em estarem

BEM-informadas.

7.2.2. Secundario
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Pessoas, independente do género, de 25 a 54 anos, das classes
socioecondmicas A e B, de todo o territério nacional. Em sua maioria interessadas

por esportes ou lifestyle.

7.2.3. Interno

Colaboradores de todos os pdvs da Track&Field, desde os vendedores até a

parte administrativa.

7.3. VERBA DE PROMOGAO

A verba bruta para promogdo é de R$ 7.394.312,00, correspondendo a 40%

do total destinado para a campanha.

7.4. OBJETIVOS DE PROMOCAO

a. Auxiliar no aumento de faturamento e marketshare;

b. Expandir a experiéncia do ecossistema de vida saudavel e bem-estar da T&F
para mais pontos de contato;

c. Promover eventos e ativagbes em diferentes lugares do pais, aproveitando a
expansao de franquias e aumento de familiaridade com a marca;

d. Atrair e fidelizar novos clientes;

o

Divulgar mais o e-commerce;

—h

Aumentar o numero de usuarios do app TF Sports;

Apresentar as diferentes linhas de produtos e tecnologias unicas;

= Q@

Estratégias promocionais.
7.5. ESTRATEGIA PARA O CONSUMIDOR FINAL
a. Desconto;

b. Brinde;

c. Sampling;
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d. Sorteio;
e. Concurso;

Evento.

7.6. ESTRATEGIA PARA O PUBLICO INTERNO

a. Campanha de incentivo;

b. Brindes.

7.7. DETALHAMENTO OPERACIONAL

7.7.1. Bases de implementagao

7.71.1. Acédo 1 - Patrocinio, ativagdo e sorteio para viagem no Réveillon dos

Milagres

Numero da acgao: 01

Identificagao da agao: sorteio, experimentagao de produtos, brindes e promog¢ao de
descontos (Pull)

Tema: Viva Milagres com a Track&Field!

Publico Visado: Homens e mulheres, de 25 a 34 anos, das classes A e B (primario),
e Homens e mulheres, de 35 a 44 anos, das classes A e B (secundario).

Objetivo: Aumentar a visibilidade e a interacdo da Track&Field com os pilares de
lifestyle e sustentabilidade em potenciais clientes, divulgando os diferenciais das
linhas Beachwear, Beach Tennis, Yoga, Running e Training, ao mesmo tempo que
evidencia diferentes momentos em que a atividade fisica pode ser inserida, a partir
de uma experiéncia completa de bem-estar.

Justificativa: Destacando o posicionamento atual da Track&Field - de conectar os
clientes a um universo de experiéncias ligadas ao bem-estar e a vida saudavel -, a
marca ira se unir ao Réveillon dos Milagres, um dos mais famosos do Brasil,
patrocinando o espacgo esportivo “Milagres Fit’, realizando ativagées com um stand
exclusivo no evento e sorteando 10 clientes para viverem essa experiéncia completa

com 1 acompanhante.
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Area de abrangéncia: No Réveillon dos Milagres, na cidade de Sdo Miguel dos
Milagres/AL.

Periodo da promocgao: Pré-ativacdo (novembro a dezembro de 2023), ativagao (de
27/12/2023 a 01/01/2024) e pos-ativagéo (em janeiro de 2024).

Mecanica:

Pré-ativagao: A Track&Field sera uma das marcas parceiras do Milagres Fit, espacgo
esportivo do Reéveillon dos Milagres 2024. A acdo promocional sera divulgada no
inicio de novembro de 2023, através de posts nas redes sociais da T&F, midia
digital, out-of-home e midia de bordo.

A promogao consiste em um sorteio no qual 10 clientes que consumirem,
tanto em PDV quanto no e-commerce, a partir de R$ 600,00 em produtos das linhas
Beachwear elou Beach Tennis durante o més de novembro de 2023, poderao
concorrer a uma viagem, 100% subsidiada pela T&F para o(a) ganhador(a) e um
acompanhante, para o Réveillon dos Milagres/AL, evento esse com patrocinio e
ativagdes da marca.

Dessa forma, o cliente se tornara apto a participar da promocéao e concorrer a
viagem. E necessario que o mesmo aceite os termos de participagdo do sorteio e
cadastre o cupom do pedido junto de seu CPF no hotsite referente a promogao.
Apos isso, recebera em seu e-mail um cddigo unico e intransferivel cujo sera usado
para identifica-lo no momento da divulgagao do resultado da promogéo.

O sorteio sera realizado na primeira quinzena de dezembro e divulgado no
hotsite da promogao e nas redes sociais da marca. Assim, os 10 sorteados e seus
respectivos acompanhantes poderao viver o Réveillon dos Milagres junto com a
Track&Field durante 5 dias com todas as despesas inclusas (aéreo, deslocamento,
ingressos, hospedagem, alimentacéo, passeios, seguro-viagem e kits especiais).
Ativacao: A Track&Field ira patrocinar exclusivamente o “Milagres Fit”. A visibilidade
de midia em troca do patrocinio sera ativada em publicagdes nas redes sociais do
evento, marca em backdrop nas 5 festas e na cobertura durante e pés Réveillon dos
Milagres 2024. Além disso, materiais de ativagao espalhados pelo ambiente, como
wind banner, placa de madeira, espregui¢adeira, rede de beachtennis e ombrelone,
todos personalizados com o logo da marca.

O espaco contara com uma estrutura de praia completa e ficara no Beach
Club da regido onde ocorre o evento, o Mira. Por |a v&o acontecer diversas aulas ao

longo dos dias com quadras de beachtennis, aulas de yoga, funcional, entre outras
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para aqueles que buscam recuperar suas energias ao longo do dia. O local contara
com profissionais instrutores das modalidades esportivas mencionadas, contratado
diretamente pela organizagao do réveillon.

Havera também um stand exclusivo com produtos T&F das linhas Beachwear,
Beach Tennis, Running, Training e Yogapara experimentagdo, com todas as pegas
com 10% de desconto para quem adquirir diretamente no local e ja quiser utiliza-las
nas atividades esportivas do réveillon.

A respeito do repasse de vendas para o evento, sera negociado 5% -
descontados do faturamento bruto - das aquisicbes feitas no espaco. Além disso,
para informar sobre os beneficios presentes nos produtos e incentivar uma
alimentagao equilibrada, snacks saudaveis (cookies Integrais, chips veganos e mix
de nuts) - em formatos de brinde - serdo distribuidos, possuindo um QR Code na
parte de tras de cada embalagem com encartes informando os diferenciais das
tecnologias de cada linha.

Por fim, aproveitando o momento de festas de fim de ano e toda a visibilidade
em torno disso, a Track&Field ira convidar quatro personalidades digitais, que
tenham os territérios de vida saudavel, bem-estar e/ou lifestylecomo propriedade,
para aproveitarem o Réveillon dos Milagres em Alagoas. Vitor Liberato, Marina
Pumar, Joel Jota e Mari Gonzalez, além de utilizarem produtos Track&Field nas
atividades diarias do Milagres Fit, vdo compartilhar stories durante os cinco dias do
evento, divulgando as linhas e compartilhando toda a experiéncia com suas
audiéncias.

Pés-ativagao: Como forma de memorizar o momento, a marca publicara um
aftermovie nas suas redes sociais e no hotsite da acao, produzido com imagens dos
cinco dias de réveillon, celebrando toda a experiéncia com o publico.
Divulgagdo: Publicagcbes impulsionadas através das redes sociais (Instagram,
Facebook e Twitter), midia display no site da Track&Field, e-mail marketing, OOH
em mobiliario urbano, aeroportos, shoppings, e midia de bordo na Azul (tapete
luminoso, acdo de brindes e speech de voz em voos).
Material Promocional:

a) Redes sociais: posts/stories;

b) Hotsite: versdes desktop e mobile;

c) Midia digital: e-mail marketing e billboard;
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d) Producdo grafica: painel de relégio de rua, wind banner, embalagens
promocionais, banner roll-up para o stand, display expositor e totem/cubo
para PDVs, e placa em madeira do Milagres Fit.

e) Producdo multimidia: pega digital 15” para OOH, texto para speech de 30" e
tapete luminoso de 157;

f) Producédo audiovisual: aftermovie de até 60”.

Recursos humanos:

a) Stand: empresa de arquitetura para estruturar o projeto e equipes para
montagem operacional no local do evento, além de promotores e vendedores;

b) Marketing T&F: acompanhamento e sorteio de participantes;

c) Viagem sorteados: agéncia de viagens, equipe de acompanhamento e
fornecedores especializados;

d) Influenciadores: influenciadores digitais, equipe de produc¢éo para dar suporte,
guia turistico e van com motorista para passeio pela cidade;

e) Producdo de conteudo e operacional: equipe de audiovisual, staff e social
media;

f) Empresa de TI: criagdo, gerenciamento e manutengao do hotsite;

g) Consultoria juridica e auditoria: validagdo do regulamento promocional e
verificacdo de possiveis fraudes na promogao.

Legislagao: Lei n°® 5.768, de 20 de Dezembro de 1971. Vide lei n° 11.768, de 2008.
A Lei de Distribuicdo Gratuita de Prémios, entende-se: a realizagcdo de qualquer
atividade promocional envolvendo o processo de distribuicdo de brindes ou prémios,
entre outros, existe observagao as normas especificas, além de estar de acordo com
o Coddigo de Defesa do Consumidor e ter aprovagao prévia do Ministério da
Fazenda.

O Decreto n° 528, de 26 de maio de 1992, que altera os artigos 2, 15, 23 e 35
do Decreto n° 70.951, de 9 de agosto de 1972, no que se refere a distribuigdo
gratuita de prémios, mediante sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de
propaganda.

A Lei n® 13.709, de 14 de Agosto de 2024. A Lei Geral de Protegdo de Dados
Pessoais (LGPD), dispde sobre o tratamento de dados pessoais, inclusive nos meios
digitais, por pessoa natural ou por pessoa juridica de direito publico ou privado, com
0 objetivo de proteger os direitos fundamentais de liberdade e de privacidade e o

livre desenvolvimento da personalidade da pessoa natural.
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Em titulo da LGPD e das acbes supracitadas, a validacdo de participantes,
por pessoa fisica, fica vinculada ao fornecimento de dados pessoais, a partir do
consentimento de cada titular, além da legitima transparéncia para o qual os
mesmos estdo sendo utilizados. Por fim, também aplica-se a Lei Complementar n°®
157, de 29 de Dezembro de 2016, que inclui a veiculagdo de publicidade on-line
como servico tributavel.

Previsao de Investimento: R$ 2.551.554,00
Regulamento da promocgao
Objeto: o presente regulamento tem como objeto estabelecer as normas para a
promog¢ao “Viva Milagres com a Track&Field”, que consiste no sorteio de um pacote
completo de viagem para o Réveillon dos Milagres 2024, na cidade de Sao Miguel
dos Milagres/AL, para os consumidores da Track&Field, durante o periodo de
novembro de 2023 a janeiro de 2024.
Modalidade de promocao: sorteio
Abrangéncia: todo o territério nacional (331 PDVs), além do e-commerce
Periodo da promocgao: 01/11/2023 até 01/01/2024
Periodo de participagao: 01/11/2023 até 30/11/2023
Periodo de apuragao: 01/12/2023 até 08/12/2023
Periodo de divulgagao dos sorteados: 11/12/2023
Periodo da viagem: 27/12/2023 até 01/01/2024
Critérios de participagao: poderao participar da promoc¢ao todos os consumidores
residentes e domiciliados no territorio nacional, pessoa fisica com idade igual ou
maior a 18 (dezoito) anos completos, que consumirem a partir de R$ 600,00
(seiscentos reais) nos PDVs ou no e-commerce da Track&Field em produtos das
linhas Beachwear e/ou Beach Tennis, dando direito a cada consumidor de receber
um Unico cupom para concorrer.
Premiagao: cada um dos 10 clientes sorteados e os 10 acompanhantes receberao
como prémio: 1 (um) pacote completo de viagem para o Réveillon dos Milagres
2024. Estando incluso:

a) 10 (dez) ingressos para a programagcgao do evento (5 festas diurnas e 5 festas

noturnas);
b) 1 (uma) passagem aérea de ida Sao Paulo — Macei6 e 1 (uma) passagem de

volta Maceié — Sao Paulo;
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c) Transferem Sao Paulo e Macei6 (aeroporto — Sdo Miguel dos Milagres — hotel
- passeios);

d) 1 (um) passeio a Igreja de Sdo Miguel dos Milagres;

e) 1 (um) passeio de jangada pelas piscinas naturais de Sdo Miguel dos
Milagres;

f) Hospedagem de 5 (cinco) noites em suite deluxe dupla no térreo, no Anga
Hotel;

g) Alimentacdo (café da manh&, almogo e jantar) para 6 (seis) diarias no Anga
Hotel;

h) Seguro viagem para 6 (seis) diarias;

i) 1 (um) kit de cuidados para viagem (mascaras faciais, alcool em gel 70%,
protetor solar e hidratante para pele);

j) 1 (um) kit de boas-vindas (moldura para foto, roteiro de viagem, cronograma
de passeios, ecobag, boné, garrafinha, lanche e 1 produto, sem opgao de
escolha, da linha Beachwear ou Beach Tennis, masculino ou feminino).

Forma de Apuragao: os cupons cadastrados serdo recolhidos pela Track&Field e
serdo considerados validos todos os cupons registrados até as 20:00h do dia
30/11/2023, no hotsite da promocdo. A apuracdo sera acompanhada por
funcionarios do setor de marketing da T&F e registrada, caso haja contestagao em
um momento posterior.

Os cupons serao apurados de forma aleatoria pela empresa responsavel pela

criagdo e gerenciamento do hotsite, no periodo de 01/12/2023 a 08/12/2023. Para
eliminar qualquer possivel irregularidade ou fraude durante esse processo, sera
contratada uma consultoria juridica e de auditoria para garantir a imparcialidade e
credibilidade da promocao.
Critérios de desclassificagdo: os cupons que nado forem originais, ou cujo
preenchimento dos dados dos contemplados estiverem ilegiveis a ponto de ser
impossivel identificar, localizar ou ainda, estiver com a resposta incorreta serao
considerados NULOS, sendo apurado outro cupom ou tantos forem necessarios, até
definir os 10 ganhadores.

Estado expressamente proibidos de participar da presente promogao, sob pena
de nulidade do sorteio e imposicdo das medidas legais cabiveis, os funcionarios da
empresa e seus parentes em 1° grau (Pai, Mae e Filho). Essa verificagdo sera feita

pela empresa responsavel pelo gerenciamento do hotsite, juntamente com o
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marketing da Track&Field, no momento da apuragcédo de cada cupom sorteado,
através de consulta no banco de dados do setor de Recursos Humanos.

Forma de divulgacao do resultado: o resultado da promogao sera divulgado no
hotsite promocional e nas redes sociais (Instagram, Facebook e Twitter) da
Track&Field. Os 10 contemplados serdao comunicados pela empresa através do
telefone contido no cadastro da promogao.

Entrega de prémios: apds todos os ganhadores serem comunicados, 0s mesmos
deverdo ser direcionados para o marketing da Track&Field, setor responsavel pela
organizagdo de todos os tramites operacionais da viagem, no prazo de até 4 dias
uteis. Os ganhadores que forem comunicados e ndo retornarem no prazo indicado
estarao cientes da implicagcao da perda do prémio, livre de qualquer 6nus.
Disposicoes Gerais:

a) Quaisquer duvidas, divergéncias ou situagdes ndo previstas no regulamento
serdo julgadas e decididas de forma soberana e irrecorrivel pela Track & Field
Co. S/A;

b) A campanha sera divulgada através de redes sociais da Track&Field, midia
digital, out-of-home e midia de bordo;

c) O regulamento completo da promogao estara disponivel ao publico
participante em cada loja da rede, bem como no site da empresa;

d) O prémio do CPF contemplado é intransferivel e nédo podera ser convertido
em dinheiro;

e) Cada ganhador podera escolher até 1 (um) acompanhante, concedida a
validacao caso o CPF contemplado nao renuncie sua participacao;

f) A entidade nao podera ser responsabilizada por inscricbes atrasadas,
enviadas erroneamente, incompletas, incorretas, invalidas ou imprecisas que
tornem impossivel o contato e/ou a entrega do prémio;

g) Os ganhadores que, por qualquer motivo, ndo conseguirem ser contatados
e/ou nao retornarem no prazo de 11/12/2023 a 15/12/2023, terao o prémio
anulado;

h) A Track&Field n&do se responsabilizara por nenhuma falha técnica de
transmissao, problemas de acesso a internet ou qualquer caso fortuito ou de

forca maior que possam impedir a participagao do usuario;
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i) Os contemplados autorizam, desde ja, a utilizagdo por parte da Track&Field,
do nome, imagem e som de voz para divulgacdo da promogéao, sem qualquer
6nus adicional, pelo prazo maximo de 180 dias apo6s a data da apuracéo;

j) Os sorteados autorizam o compartilhamento de informagdes pessoais, para
serem utilizados como dados internos da Track & Field Co. S/A;

k) A participacdo neste sorteio implicara na aceitagcéo e total concordancia com
as regras dispostas no presente regulamento.

Termo de responsabilidade: podera participar da promog¢ao qualquer consumidor

que preencha os requisitos estipulados neste regulamento.

Figura 57 - Selo da promoc¢ao “Viva Milagres com a Track&Field”
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com a Track&Field

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 58 - KV da promog¢ao “Viva Milagres com a Track&Field”
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para um dos maiores réveillons do Brasil!

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 59 - Hotsite da promogao “Viva Milagres com a Track&Field”
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)



Figura 60 - Stand da promogéao “Viva Milagres com a Track&Field”
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 61 - Stand da promogéao “Viva Milagres com a Track&Field”

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 62 - Stand da promogéao “Viva Milagres com a Track&Field”

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 63 - Stand da promocéao “Viva Milagres com a Track&Field”

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 64 - Stand da promogéao “Viva Milagres com a Track&Field”

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 65 - Stand da promocéao “Viva Milagres com a Track&Field”

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 66 - Stand da promogéao “Viva Milagres com a Track&Field”

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 67 - Stand da promocéao “Viva Milagres com a Track&Field

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 68 - Stand da promogéao “Viva Milagres com a Track&Field”
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 69 - Stand da promocéo “Viva Milagres com a Track&Field”

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)



Figura 70 - Stand da promogéao “Viva Milagres com a Track&Field”

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 71 - Stand da promocéao “Viva Milagres com a Track&Field”
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 72 - Placa de madeira para o “Milagres Fit”

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 73 - Tapete luminoso para veiculagdo em aeroporto (tela 1)

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)



Figura 74 - Tapete luminoso para veiculagdo em aeroporto (tela 2)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 75 — Embalagem para snacks no stand (frente e verso)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 76 - Embalagem para snacks nos voos (frente e verso)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 77 - Wind banner da promogao

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Quadro 01 - Custos da promogéao “Viva Milagres com a Track&Field”

Descrigao Quantidade Valor
Unitario TOTAL
CRIAGAO
Pacote de Criagdo | Criagcdo de tema/ Conceito de 1 R$ R$ 40.231,86
(Criacéo e Campanha (key visual) 40.231,86
Finalizacao)
Anuncio Display - Master 2 R$ 4.179,00| R$ 8.358,00
Estatico (quaisquer dimensdes)
Post simples/Anuncio Redes 10 R$ 3.941,44| R$ 39.414,40
Sociais (jpg/gifs + texto)
E-mail marketing 2 R$ 3.825,25| R$ 7.650,50
Hotsite 1 R$ R$ 24.361,76
24.361,76
Roteiro para aftermovie de 60" 1 R$ 2.986,00( R$ 2.986,00
Roteiro para speech de 30" 1 R$ 6.465,01| R$ 6.465,01
Painel de relégio de rua 1 R$ R$ 12.379,57
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12.379,57
Peca digital 15" - OOH R$ R$ 26.880,42
26.880,42
Tapete luminoso R$ R$ 12.000,00
12.000,00
Embalagem promocional R$ R$ 67.614,30
33.807,15
Banner Roll-Up R$ 8.038,08| R$ 8.038,08
Windbanner R$ 7.024,68| R$ 7.024,68
Display R$ R$ 13.926,15
13.926,15
Cubo/Totem R$ R$ 13.926,15
13.926,15
Placa em madeira Track&Field R$ 1.487,85| R$ 1.487,85
PLANEJAMENTO
Planejamento de |Custo de planejamento do "Viva R$ R$ 74.458,20
Acéo Promocional Milagres com a Track&Field" 74.458,20
Planejamento de Canais digitais que melhor R$ R$ 28.863,84
Midia para atendem a estratégia definida, 28.863,84

Campanhas Digitais

volume de midia em cada
canal, plano de midia padrao

com todo o detalhamento
técnico dos canais escolhidos,
KPls, modelos e periodicidade

de relatério para o cliente.
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Planejamento de Definigdo dos objetivos, 1 R$ R$ 32.575,88
Redes Sociais conteudo, plataformas e canais, 32.575,88
incluindo a identidade visual
desses canais, recursos a
serem utilizados, persona da
marca, métricas e
monitoramento de resultados.
Total liquido (custos internos) R$
428.642,65
MATERIAL DE COMUNICAGAO
Social Media Programagcéo e Criagao 1 R$ R$ 32.575,88
especial para pegas digitais 32.575,88
Hotsite Pagina especifica no site da 1 R$ R$ 24.361,76
Track&Field para inscricdo na 24.361,76
promogéao (desktop)
Manutengdo e gerenciamento 6 R$ 6.500,00( R$ 39.000,00
por 60 dias
Hotsite Mobile Pagina especifica no site da 1 R$ R$ 25.321,55
Track&Field para inscricdo na 25.321,55
promogéao (mobile)
Produgéo grafica Painel de relégio de rua 30 R$ 17,00 R$ 510,00
(1,20x1,80m couché fosco 250g
cores 4x0 sem acabamento)
Wind banner (1070x2430mm 12 R$ 650,30 | R$ 7.803,60
Formato Pena)
Embalagem promocional 26.500 R$ 1,78 [ R$47.170,00

(snacks réveillon + voos)
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Banner Roll-up para o stand 3 R$ 329,30 | R$ 987,90
(formato 80 x 200 cm,
impressao 4x0, Lona Brilho
440q, refile, sem
enobrecimento, suporte roll-up
Display expositor para o stand 3 R$ 14,58 R$ 43,74
(tamanho 23 x 29,7 cm,
impresséao 4x0, onda E branco,
corte-vinco, sem
enobrecimento.)
Cubo/Totem para todos os 331 R$ 192,01 | R$ 63.555,31
PDVs da marca
Disparo e-mail Contratacao de gerenciamento 2 R$ 279,00 R$ 558,00
marketing e programatica para envio de
e-mail marketing (2 envios
durante o periodo da
promogao)
Produgao multimidia Peca digital 15" para OOH 1 R$ 3.810,00( R$ 3.810,00
(mp4 com 15 segundos de
duragao em circuito de 30 faces
ou similar)
Tapete luminoso de led 1 R$ R$ 12.000,00
(caminho para voos na Azul) 12.000,00
Serraria Placa em madeira Track&Field 1 R$ 4.580,00| R$ 4.580,00
(quadrada ou redonda,
150x150cm)
Total liquido R$
262.277,74
Encargos e Honorarios (15%) R$ 39.341,66
Total bruto R$

301.619,40




PATROCINIO - REVEILLON DOS MILAGRES 2024

166

Patrocinio - Milagres | Patrocinio do espaco "Milagres R$ R$
Fit Fit", voltado para a pratica 150.000,00 [ 150.000,00
esportiva na programacgao
diurna do réveillon (visibilidade
parcial de midia e ativagéo)
Total liquido R$
150.000,00
Encargos e Honorarios (15%) R$ 22.500,00
Total bruto R$
172.500,00
STAND
Projeto de stand Projeto de stand 100% R$ 6.000,00| R$ 6.000,00
sustentavel, construido por um
empresa de arquitetura
Montagem Pintura R$ R$ 10.000,00
10.000,00
Instalagdo de piso em madeira R$ 6.000,00| R$ 6.000,00
Instalagéo de canos R$ 2.500,00( R$ 2.500,00
Instalagéo férmica R$ 8.000,00( R$ 8.000,00
Bombeiro hidraulico R$ 240,00 | R$ 240,00
Insumos Moveis R$ R$ 12.000,00
12.000,00
Lampadas R$ 600,00 R$ 600,00
Demais iluminagbes R$ 1.800,00| R$ 1.800,00
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Vaso sanitario 1 R$ 420,00 | R$ 420,00
Cuba 1 R$ 568,00 R$ 568,00
Letreiro 1 R$ 200,00 R$ 200,00
Plantas 1 R$ 600,00 R$ 600,00
Estrutura metdlica do stand 1 R$ R$ 16.000,00
16.000,00
Teto em cortiga e palha 1 R$ 6.500,00| R$ 6.500,00
Kit escalada 2 R$ 399,00 R$ 798,00
Camiseta basica Track&Field 4 R$ 45,00 R$ 180,00
para 2 promotores e 2
vendedores (custo médio PP ao
GG)
Materiais Rede de pesca 8 DOACAO
sustentaveis -
Prancha de surf 5 DOAGAO
Guarda-sol 15 DOACAO
Chapéu de palha 10 DOACAO
Fibra de bambu 15 DOACAO
Servigos Staff (promotores para 2 R$ 1.500,00( R$ 3.000,00
especializados distribuirem brindes ao redor do
stand)
Reserva de verba Custos adicionais para 1 R$ 5.000,00| R$ 5.000,00
eventuais despesas ao longo
do processo (valor sera
acionado de acordo com a
demanda)
Total liquido R$ 80.406,00
Encargos e Honorarios (15%) R$ 12.060,90
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Total bruto R$ 92.466,90
BRINDES
Snacks saudaveis Mix de nuts/castanhas (509) 1.500 R$ 9,90 |[R$ 14.850,00
(distribuigdo no
stand) Chips veganos (50g) 1.500 R$ 8,90 |R$ 13.350,00
Cookies integrais (50g) 1.500 R$ 7,90 [ R$ 11.850,00
Snacks saudaveis Torrada vegana (75g) 11.000 R$ 7,49 [ R$ 82.390,00
(distribuicdo em
voos) Chips de mandioca (50g) 11.000 R$ 7,30 | R$ 80.300,00
Operacional Logistica - reserva de verba 1 R$ 2.000,00| R$ 2.000,00
(valor sera acionado de acordo
com a demanda)
Total liquido R$
204.740,00
Encargos e Honorérios (15%) R$ 30.711,00
Total bruto R$
235.451,00
SORTEIO VIAGEM PARA O REVEILLON DOS
MILAGRES 2024
Réveillon dos Pacote All Inclusive Réveillon 20 R$ R$
Milagres 2024 dos Milagres 2024 10.000,00 | 200.000,00
(programacéo noturna e diurna)
Equipe 2 acompanhantes para logistica 2 R$ 7.000,00| R$ 14.000,00
acompanhamento geral da viagem (despesa

completa)
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Transfer Van em S&o Paulo com 10 2 R$ 1.100,00| R$ 4.400,00
lugares, com motorista para
transporte (ponto de referéncia

central - aeroporto)

Van em Maceié com 10 lugares, 2 R$ 1.100,00| R$ 26.400,00
com motorista para transporte,
para Sao Miguel dos Milagres

(aeroporto - hotel - passeios)

Passeios Guia turistico (preco média 1 R$ 92,00 R$ 736,00
hora/dia)
Igreja de Sao Miguel dos 20 GRATUITO
Milagres
Passeio de jangada pelas 20 R$ 35,00 R$ 700,00

piscinas naturais

Passagens Passagens aéreas, ida e volta, 20 R$ 1.050,00| R$ 21.000,00
Sao Paulo - Maceio
(26/12/2023 a 01/01/2024)

Adicional reserva, caso algum 20 R$ 500,00 | R$ 10.000,00
participante e acompanhante
nao sejam de Sao Paulo/SP.

Valor sera acionado de acordo

com a demanda.

Hospedagem Hospedagem + Alimentagéo 5 10 R$ 3.675,00( R$ 36.750,00
noites (Anga Hotel - Sao Miguel

dos Milagres, suite deluxe dupla

no térreo)
Impostos e taxas hoteleiras 1 R$ 3.170,00| R$ 3.170,00
Seguro de viagem Seguro para viagem a Sao 20 R$ 100,00 | R$ 12.000,00

Miguel dos Milagres (6 diarias)

Despesas gerais Mascaras faciais, alcool em gel 30 R$ 150,00 | R$ 22.500,00
70%, protetor solar e hidratante

para pele)
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Agéncia de viagens | Agéncia de viagens brasileira 1 R$ R$ 11.515,60
(10%) para estruturagao e 11.515,60
gerenciamento da viagem
(10%)
Reserva de verba Custos adicionais para 1 R$ R$ 10.000,00
eventuais despesas ao longo 10.000,00
do processo (valor sera
acionado de acordo com a
demanda)
Total liquido R$
173.171,60
Encargos e Honorarios (15%) R$ 25.975,74
Total bruto R$
199.147,34
BRINDES - VIAGEM
Kit de boas-vindas Moldura para foto 10 R$ 10,93 R$ 109,30
Roteiro de viagem 10 R$ 10,93 R$ 109,30
Cronograma de passeios 10 R$ 10,93 R$ 109,30
Ecobag 20 R$ 25,93 R$ 518,60
Boné 20 R$ 150,00 | R$ 3.000,00
Garrafinha 20 R$ 46,56 R$ 931,20
Lanche 20 R$ 126,50 | R$ 2.530,00
Produtos linha Beachwear 20 R$ 80,00 | R$ 1.600,00
masculino ou feminino (custo
médio)
Logistica - reserva de verba 1 R$ 2.000,00| R$ 2.000,00

(valor sera acionado de acordo

com a demanda)
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Total liquido R$ 10.907,70
Encargos e Honorérios (15%) R$ 1.636,16
Total bruto R$ 12.543,86
INFLUENCERS
Caché (participagéo Vitor Liberato R$ 7.000,00( R$ 35.000,00
do Milagres Fit +
interacdo com o Joel Jota R$ R$
stand) 50.000,00 | 250.000,00
Mari Gonzalez R$ R$
100.000,00 | 500.000,00
Marina Pumar R$ 7.000,00( R$ 35.000,00
Despesas Pacote All Inclusive Réveillon R$ R$ 40.000,00
complementares dos Milagres 2024 10.000,00
(programacao noturna e diurna)
Hospedagem + Alimentagdo 5 R$ 9.950,00| R$ 49.750,00
noites (Casa Acayu - Séo
Miguel dos Milagres, quarto
individual)
Traslado aeroporto de Macei6 - R$ 1.100,00( R$ 2.200,00
Sao Miguel dos Milagres (van
com motorista)
Reserva de verba Custos adicionais para R$ 5.000,00| R$ 5.000,00
eventuais despesas ao longo
do processo. Valor sera
acionado de acordo com a
demanda.
Total liquido R$

916.950,00
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Encargos e Honorarios (15%) R$
137.542,50
Total bruto R$
1.054.492,50
AFTERMOVIE
Servigos Operador de camera (5 diarias) R$ 5.323,30| R$ 10.646,60
especializados
(audiovisual) Operador de audio (5 diarias) R$ 2.579,90| R$ 2.579,90
Assistente de producao (5 R$ 1.277,60| R$ 1.277,60
diarias)
Editor/Montador (por filme) R$ 596,19 R$ 596,19
Total liquido R$ 15.100,29
Encargos e Honorarios (15%) R$ 2.265,04
Total bruto R$ 17.365,33
PRODUGCAO EQUIPES
Equipe de Hospedagem de 4 profissionais R$ 400,00 | R$ 2.000,00
audiovisual de audiovisual por 5 noites
(Pousada Maresia Sao Miguel
dos Milagres - diaria quarto
quadruplo)
Valor alimentagao por R$ 1.000,00( R$ 4.000,00
pessoa/dia (almogo e jantar)
Uber ida e volta Macei6 - Sdo R$ 300,00 | R$ 600,00

Miguel dos Milagres
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Staff Hospedagem de 2 promotores R$ 400,00 | R$ 2.000,00
e 2 vendedores + alimentacao
por 5 noites (Pousada Maresia
Sao Miguel dos Milagres - didria
quarto quadruplo)
Valor alimentagao por R$ 1.000,00( R$ 4.000,00
pessoa/dia (almogo e jantar)
Uber ida e volta Macei6 - Sdo R$ 300,00 | R$ 600,00
Miguel dos Milagres
Equipe social media | Hospedagem de 3 profissionais R$ 330,00 | R$ 1.650,00
de social media + alimentagao
por 5 noites (Pousada Maresia
Sao Miguel dos Milagres - diaria
quarto triplo)
Valor alimentag&o por R$ 1.000,00| R$ 3.000,00
pessoa/dia (almogo e jantar)
Uber ida e volta Macei6 - Sao R$ 300,00 R$ 600,00
Miguel dos Milagres
Total liquido R$ 18.450,00
Encargos e Honorarios (15%) R$ 2.767,50
Total bruto R$ 21.217,50
DESPESAS COM CONSULTORIA E TAXAS
Regulamento Validacao de regulamento de R$ 2.000,00( R$ 2.000,00

Promocional

agao promocional - Consultoria

Juridica
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Taxa de fiscalizagado

Taxa de fiscalizagéo prevista
em lei a titulo de prestagéo do
servico publico de
operacionalizagao do processo
de promogdo comercial (valor
prémio entre R$ 10.000,01 e

R$ 1.333,00| R$ 1.333,00

50.000,00)
Auditoria Verificagdo de possiveis R$ 5.000,00( R$ 5.000,00
fraudes na promogao
Total liquido R$ 8.333,00
Encargos e Honorarios (15%) R$ 1.249,95
Total bruto R$ 9.582,95

DESCONTO E REPASSE

DESCONTO
PRODUTOS STAND

10% de desconto em produtos
das linhas Beachwear, Beach
Tennis, Running, Training e
Yoga para todos que

comprarem no stand

R$ 4.500,00| R$ 4.500,00

REPASSE % DE
VENDAS EVENTO

5% das vendas dos produtos
das linhas Beachwear, Beach
Tennis, Running, Training e
Yoga, como repasse ao
réveillon (ja com desconto de
10%)

R$ 2.025,00| R$ 2.025,00

Total (desconto e repasse)

R$ 6.525,00

FATURAMENTO LiQUIDO TOTAL NO REVEILLON (EM SITUAGAO DE

CONSULTA)

R$ 38.475,00
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VISAO GERAL

TOTAL CUSTOS EXTERNOS (SERVICOS DE R$
TERCEIROS) 1.840.336,33
CUSTOS INTERNOS R$
(SERVICOS DA AGENCIA) 428.642,65
ENCARGOS E HONORARIOS R$
(Acompanhamento - Honorérios 276.050,45
15%)

DESCONTO E REPASSE R$ 6.525,00

R$

2.551.554,43

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

7.7.1.2. Acéao 2 - Concurso para experiéncia de Branded Content

Numero da agao: 02

Identificagdo da agado: concurso, evento, sampling, venda recorrente e oferta
relampago (Pull)

Tema: T&F Talks: maturidade para viver bem

Publico Visado: Homens e mulheres, de 45 a 54 anos, das classes A e B.

Objetivo: Atrair e fidelizar clientes de meia-idade que praticam atividade fisica e se
preocupam com o seu proprio bem-estar, sob uma perspectiva comportamental, com
foco nas linhas Training e Casual. Dessa forma, a Track&Field ira promover
discussbes acerca do combate ao etarismo, expressando a preocupacado e o
cuidado com a vida saudavel desse publico - trazendo mais visibilidade para o
mesmo.

Justificativa: De acordo com a edigdo n°® 2831 da Veja, de 8 de margo de 2023,
pessoas de meia-idade sido responsaveis pela maior fatia de renda da familia
brasileira. A famosa “crise da meia-idade” esta sendo cada vez mais ressignificada,
focada no reconhecimento da maturidade e longevidade, e também na valorizagao
da economia prateada, que movimenta no mundo 15 trilhdes de ddlares anuais,

equivalente ao PIB da China, o que demonstra o potencial econédmico do grupo.
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Além disso, segundo uma matéria publicada pelo site Mercado & Consumo,
em 14 de julho de 2022, seis a cada dez pessoas com mais de 50 anos usaram mais
o celular desde o inicio da pandemia da Covid-19, passando a comprar mais online
e ampliar a participagao de mercado dessa faixa etaria. Os segmentos de saude e
moda estdo entre os mais procurados.

Toda essa mudanga de comportamento ascende novas possibilidades para as
marcas se relacionarem diretamente com esse publico, ganhando a confianga por
parte de pessoas verdadeiramente maduras e que querem aproveitar o agora,
vivendo os prazeres imediatos da vida. E mesmo essa parcela ndo sendo a maior da
distribuicao por idade da Track&Field, foi identificado - através de dados internos de
vendas - que € um publico potencial, merecendo, portanto, um olhar de maior
atengao.

Area de abrangéncia: Cobertura nacional, nos 26 estados brasileiros e no Distrito
Federal, com predominancia no estado de Sao Paulo.

Periodo da promogao: Pré-ativagcao (margco de 2024), ativagao (abril de 2024) e
pos-ativacao (abril a junho de 2024).

Mecanica:

Pré-ativagao: O T&F Talks, série de eventos para provocar discussdes acerca dos
universos de saude e bem-estar, vai abordar os desafios e mecanismos para viver a
maturidade bem e agora. A experiéncia sera com personalidades voltadas para vida
saudavel e bem-estar, com foco em ressignificar o conceito de meia-idade e
combater o etarismo em diversas areas da vida. A Marie Claire e a GQ Brasil vao ser
os veiculos oficiais de divulgagao e reverberagao do evento, que acontece em Sao
Paulo/SP no dia 20/04/2024.

O evento de branded content sera hibrido e gratuito, com limite presencial
limitado a 400 ganhadores do concurso, sendo preenchido mediante critérios
presentes no regulamento. A transmissdo sera realizada pelo Youtube da
Track&Field, a partir de um link privado enviado para todos que acompanharem de
forma on-line, disponivel apenas enquanto o evento estiver acontecendo.

Para inscricdo, os interessados deverao acessar o app TF Sports, na aba de
“‘eventos”, filtrar a modalidade por “Talks” e se inscreverem, respondendo a
pergunta: “Para vocé, qual o principal beneficio da maturidade?”. O evento estara

disponivel para inscricdo a partir de 01/03/2024, e as 400 melhores respostas, a
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partir da ordem de envio, serdo escolhidas, ficando cabivel a T&F gerenciar o limite
de vagas presenciais e anunciar o seu esgotamento.

Apods o preenchimento dos 400 ganhadores, a T&F vai anunciar a transmissao

do evento, para quem quiser se inscrever e acompanhar ao vivo, de forma remota.
A lista de inscritos servira como base de leads para a marca, caso aceitem receber
comunicacdes diretas com a marca.
Ativacao: O evento tera duragédo de cinco horas, iniciando as 13h e finalizando as
18h, com uma programagao composta por trés mesas-redondas de 30 minutos cada
sobre os temas “A barreira do etarismo na atividade fisica” “Os beneficios da
maturidade para uma melhor performance” e “Saude integral: como equilibrar a
mente, o corpo e a carreira?”. Instrutores também vao ministrar algumas pausas
entre um falk e outro, fornecendo dicas para um melhor condicionamento fisico ao
praticar meditacéo, yoga e até corrida.

Além disso, para tornar a experiéncia ainda mais exclusiva, a Track&Field ira
oferecer uma oficina de cocriagcdo com os participantes, focada em ouvir solugdes e
melhorias a serem implementadas em futuras cole¢gdes da marca, apresentando
ainda algumas pecas inéditas no evento.

Para todos os 400 participantes presenciais, sera realizada uma ativagao com

sampling de Garrafas Steel Mix, da prépria Track&Field, e um kit personalizado com
bloco de notas e caneta, além de coffee break. Os participantes que integraréo a
programacgao do evento serdo Monica Martelli, Rodrigo Santoro, Claudia Raia e
Bruno Gagliasso.
Pés-ativagao: Os melhores momentos do evento serdo transformados em um
podcast, com 1 episddio de até 45 minutos, e distribuido no site e Spotify da Marie
Claire e da GQ Brasil, além de 2 matérias de especial publicitario no site de ambas
as revistas. Utilizando a base de leads gerada no evento, todos que se cadastraram
- dando preferéncia ao target da promocéao (AS, 45-54, AB) -, irdo passar a receber
catalogos quinzenais com produtos das linhas Casual eTraining pelo Whatsapp,
apos o evento, em abril, até o més de junho.

Cada catalogo, além das pecas apresentadas, tera uma oferta relampago
exclusiva valida por 12h - todos os produtos com 12% de desconto -, a partir da hora
de envio para a base de cadastrados. Para aproveitar e validar a oferta, o cliente
devera efetuar a compra dentro do prazo, clicando no link de direcionamento para o

e-commerce da Track&Field.
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Divulgagdo: Publicagcbes impulsionadas através das redes sociais (Instagram,
Facebook e Twitter) e midia display no site da Track&Field, Marie Claire e GQ, OOH
em elemidia e shoppings, além de branded content no radio.
Material Promocional:
a) Redes sociais: posts/stories;
b) App: desenvolvimento de aba na se¢ao de “eventos” do aplicativo TF Sports;
) Midia digital: e-mail marketing, display e catalogos;
d) Producao grafica: banner roll-up e kit bloco de notas + caneta;
) Produgdo multimidia: pega digital de 15” para totem, texto e gravagao de
branded content de 45”, peca digital 15” para elemidia e podcast de até 45’;
f) Imprensa: matérias de especial publicitario;
g) Producao audiovisual: live/transmissao do evento.
Recursos humanos:
a) Evento: agéncia de eventos para estruturar o projeto e equipes para
montagem operacional no local do evento, além de promotores e vendedores;
b) Marketing T&F: acompanhamento de apuragéo do concurso;
c) Figuras publicas: time de figuras publicas para participacéo no evento;
d) Producdo de conteudo e operacional: equipe de audiovisual, produtora de
audio, imprensa, staff e social media;
e) Empresa de TI: criagao, gerenciamento e manutengao do aplicativo;
f) Consultoria juridica e auditoria: validagdo do regulamento promocional e
verificacao de possiveis fraudes na promocgao.
Legislagao:

Lei n°® 5.768, de 20 de Dezembro de 1971. Vide lei n° 11.768, de 2008. A Lei
de Distribuicao Gratuita de Prémios, entende-se: a realizagdo de qualquer atividade
promocional envolvendo o processo de distribuicdo de brindes ou prémios, entre
outros, existe observagdo as normas especificas, além de estar de acordo com o
Cdédigo de Defesa do Consumidor e ter aprovagao prévia do Ministério da Fazenda.
O Decreto n° 528, de 26 de maio de 1992, que altera os artigos 2, 15, 23 e 35 do
Decreto n° 70.951, de 9 de agosto de 1972, no que se refere a distribuigdo gratuita
de prémios, mediante sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de propaganda.

A Lei n® 13.709, de 14 de Agosto de 2024. A Lei Geral de Protecdo de Dados
Pessoais (LGPD), dispde sobre o tratamento de dados pessoais, inclusive nos meios

digitais, por pessoa natural ou por pessoa juridica de direito publico ou privado, com
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0 objetivo de proteger os direitos fundamentais de liberdade e de privacidade e o
livre desenvolvimento da personalidade da pessoa natural.

Em titulo da LGPD e das agdes supracitadas, a validacdo de participantes,
por pessoa fisica, fica vinculada ao fornecimento de dados pessoais, a partir do
consentimento de cada titular, além da legitima transparéncia para o qual os
mesmos estdo sendo utilizados. Por fim, também aplica-se a Lei Complementar n°®
157, de 29 de Dezembro de 2016, que inclui a veiculagéo de publicidade on-line
como servico tributavel.

Previsdo de Investimento: R$ 3.433.239,00
Regulamento da promogao
Objeto: o presente regulamento tem como objeto estabelecer as normas para a
promocao “T&F Talks: maturidade para viver bem”, que consiste em concurso para
experiéncia de branded content a ser realizada em abril de 2024, na cidade de S&o
Paulo/SP.
Modalidade de promogao: concurso
Abrangéncia: todo o territorio nacional
Periodo da promogao: 01/03/2024 até 30/06/2024
Periodo de participagao: 01/03/2024 até 22/03/2024
Periodo de divulgagao dos sorteados presenciais: 05/04/2024
Periodo do evento: 20/04/2024
Critérios de participagao: poderdo participar da promocgao todos os cidadaos
residentes e domiciliados no territorio nacional, pessoa fisica com idade igual ou
maior a 18 (dezoito) anos completos, que preencherem o formulario de dados
cadastrais e que responderem a seguinte pergunta: “Para vocé, qual o principal
beneficio da maturidade?”. Cada ganhador do concurso recebera apenas um unico
ingresso para participar do evento.
Premiagao: cada pessoa interessada em participar do evento devera se inscrever
através do aplicativo TF Sports, respeitando as condi¢gdes do presente regulamento
e, caso ganhe, ira obter um unico ingresso que da direito a participacdo na
programacao do evento, que conta com:

a) Talks do evento: “A barreira do etarismo na atividade fisica” “Os beneficios da

maturidade para uma melhor performance” e “Saude integral: como equilibrar
a mente, o corpo e a carreira?”;

b) Momentos de dicas com instrutores para uma melhor pratica esportiva;
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c) Oficina de cocriagdo com equipe T&F;
d) Além de Coffee Break, Sampling de Garrafas Steel Mix e Kit personalizado
com bloco de notas e caneta para os participantes presenciais.

Forma de Apuracao: o setor de marketing da Track&Field ira selecionar as
melhores respostas para a pergunta-base da promog¢ao, dando prioridade a ordem
de envio da inscrigdo. Os primeiros 400 ganhadores garantirdo a experiéncia
presencial e serdo prontamente comunicados. Os veiculos Marie Claire e GQ irdo
auxiliar no direcionamento ao target especifico da promogédo (AS, 45-54, AB),
divulgando o anuncio impresso do evento através de um mailing de leitores que
possuem adequacgado com o assunto.

Apos isso, assim que as vagas presenciais forem preenchidas, a Track&Field
ird anunciar o seu esgotamento, iniciando a comunicagéo de transmiss&o do evento,
para quem quiser se inscrever e acompanhar ao vivo, de forma remota e sem limite
de participantes. Para eliminar qualquer possivel irregularidade ou fraude durante
esse processo, sera contratada uma consultoria juridica e de auditoria para garantir
a imparcialidade e credibilidade da promogéo.

Critérios de desclassificagao: Para a inscricdo no app, sera permitido apenas um
CPF por consumidor. Nao serao permitidos acompanhantes no evento. Nao poderao
participar das inscri¢gdes individuos menores de 18 anos de idade.
Forma de divulgagao do resultado: o resultado da promog&o sera comunicado
pela empresa aos 400 ganhadores através do telefone e do e-mail contidos no
cadastro da promogéo, com um cddigo unico e intransferivel para ser validado no dia
e local do evento. Os demais participantes, remotos, receberdo um e-mail de
confirmagao com o link da transmisséo do evento.
Entrega de prémios: apds todos os 400 ganhadores presenciais serem
comunicados, os mesmos deverdao retornar ao marketing da Track&Field, setor
responsavel pela organizacéo de todos os tramites operacionais do evento, no prazo
de até 3 dias uteis, confirmando ou renunciando sua participagdo. Os ganhadores
que forem comunicados e n&o retornarem no prazo indicado estardo cientes da
implicagao da perda do prémio, livre de qualquer énus.
Disposi¢oes Gerais:

a) Quaisquer duvidas, divergéncias ou situagdes ndo previstas no regulamento

serdo julgadas e decididas de forma soberana e irrecorrivel pela Track & Field
Co. S/A;
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b) A campanha sera divulgada através de redes sociais e midia digital da
Track&Field, Marie Claire e GQ, além de out-of-home, radio e revista;

c) O regulamento completo da promogao estara disponivel ao publico
participante em cada loja da rede, bem como no app TF Sports, na aba de
“Talks".

d) O prémio do CPF contemplado é intransferivel e ndo podera ser convertido
em dinheiro;

e) Despesas de deslocamento, hospedagem, alimentagdo e demais servigos de
viagem até a cidade e o local do evento sdo de responsabilidade dos
ganhadores do concurso;

f) A Track&Field ndo se responsabiliza por quaisquer despesas pessoais dos
ganhadores;

g) A entidade ndo podera ser responsabilizada por inscrigbes atrasadas,
enviadas erroneamente, incompletas, incorretas, invalidas ou imprecisas que
tornem impossivel o contato e/ou a entrega do prémio;

h) Os ganhadores que, por qualquer motivo, ndo conseguirem ser contatados
e/ou nao retornarem no prazo de 05/04/2024 a 10/04/2024, terdo o prémio
anulado;

i) A Track&Field ndo se responsabilizara por nenhuma falha técnica de
transmissao, problemas de acesso a internet ou qualquer caso fortuito ou de
forgca maior que possam impedir a participagao do usuario;

j) Os contemplados autorizam, desde ja, a utilizagdo por parte da Track&Field,
do nome, imagem e som de voz para divulgagcdo da promogéo, sem qualquer
Onus adicional, pelo prazo maximo de 180 dias apos a data da apuracgéo;

k) Os ganhadores autorizam o compartilhamento de informagdes pessoais, para
serem utilizados como dados internos da Track & Field Co. S/A, com foco em
comunicagdes promocionais;

I) A participacdo nesta promocgao implicara na aceitacéo e total concordancia
com as regras dispostas no presente regulamento.

Termo de responsabilidade: podera participar da promog¢ao qualquer consumidor

que preencha os requisitos estipulados neste regulamento.



Figura 78 - Selo da promocao “T&F Talks”

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 79 - KV da promocao “T&F Talks”

PARA VIVER
BEM!

Os obstdculos e
beneficios para amadurecer
com qualidade de vida!

©app TF Sports e saiba como
par do evento 100% gratuito®.

vuencio. - marieclaire GG

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 80 - Aplicativo da promocéao “T&F Talks”

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 81 - Kit bloco de notas + caneta

e b W W W

MATURIDADE 7
PARA VIVER
BEM!

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 82 - Totem digital da promogéao “T&F Talks”

L\ S 7]

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 83 — Revista promocional (editorial)

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 84 — Revista promocional (branded content)

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)



Quadro 02 - Custos da promocéao “T&F Talks”
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Descrigao Quantidade Valor
Unitario TOTAL
CRIAGAO
Pacote de Criagdo | Criagdo de tema/ Conceito de 1 R$ R$ 40.231,86
(Criacéo e Campanha (key visual) 40.231,86
Finalizagéo)
Anuncio Display - Master 2 R$ 4.179,00| R$ 8.358,00
Animado (quaisquer dimensdes)
Post simples/Anuncio Redes 4 R$ 3.941,44| R$ 15.765,76
Sociais (jpg/gifs + texto)
E-mail marketing 1 R$ 3.825,25| R$ 3.825,25
Peca digital 15" - Elemidia 1 R$ R$ 26.880,42
26.880,42
Texto para branded content de 3 R$ 6.495,01| R$ 19.485,03
45" no radio
Catalogo de produtos digital 5 R$| R$ 127.405,95
25.481,19
Banner Roll-Up 1 R$ 8.038,08| R$ 8.038,08
Peca digital 15" - OOH 1 R$ R$ 26.880,42
26.880,42
Bloco de notas (capa + miolo) 1 R$ 9.265,67| R$ 9.265,67
Caneta personalizada 1 R$ 3.176,08| R$ 3.176,08
Anuncio revista (pagina dupla) 1 R$ R$ 12.809,11
12.809,11
PLANEJAMENTO
Planejamento de |Custo de planejamento do evento 1 R$ R$ 86.285,00
evento T&F Talks 86.285,00
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Planejamento de Canais digitais que melhor 1 R$ R$ 28.863,84
Midia para atendem a estratégia definida, 28.863,84
Campanhas volume de midia em cada canal,
Digitais plano de midia padrao com todo

o detalhamento técnico dos
canais escolhidos, KPIs, modelos

e periodicidade de relatoério para

o cliente.
Planejamento de Definigdo dos objetivos, 1 R$ R$ 32.575,88
Redes Sociais conteldo, plataformas e canais, 32.575,88

incluindo a identidade visual
desses canais, recursos a serem

utilizados, persona da marca,

métricas e monitoramento de

resultados.

Total liquido (custos internos) R$ 449.846,35

MATERIAL DE COMUNICAGAO

Social Media Programacéo e Criagao especial 1 R$ R$ 32.575,88
para pecas digitais 32.575,88
Disparo e-mail Contratagao de gerenciamento e 1 R$ 279,00 R$ 279,00
marketing programatica para envio de

e-mail marketing (1 envio durante

0 periodo da promogao)

Producao Peca digital 15" para Elemidia 1 R$ 3.810,00| R$ 3.810,00
multimidia (mp4 com 15 segundos de
duragao em circuito de 30 faces

ou similar)

Peca digital 15" para OOH (mp4 1 R$ 3.810,00| R$ 3.810,00
com 15 segundos de duragéo em

circuito de 30 faces ou similar)
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Gravagcéo de boletim de branded R$ 706,68 | R$2.120,04
content de 45" para radio
Total liquido R$ 42.594,92
Encargos e Honorarios (15%) R$ 6.389,24
Total bruto R$ 48.984,16
APP
App Desenvolvimento de segéo R$ R$ 150.000,00
exclusiva para inscrigdo no 150.000,00
evento, dentro do app TF Sports
(de acordo com descritivo da
proposta criativa)
Total liquido R$ 150.000,00
Encargos e Honorérios (15%) R$ 22.500,00
Total bruto R$ 172.500,00
EVENTO
Agéncia de eventos| Gerenciamento e execugao do R$ 5.000,00| R$ 5.000,00
T&F Talks
Locacgao do espago | Locagao de area para evento no R$ R$ 52.000,00
Renaissance Sao Paulo Hotel (1 52.000,00
sala para eventos com
capacidade para até 550
pessoas)
Insumos Locacgdo de cenografia e R$ R$ 15.000,00
paisagismo (mdveis, plantas, 15.000,00
displays e luminosos)
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Buffet evento completo, valor por 450 R$ 120,00 | R$ 54.000,00
pessoa (sem bebida alcodlica)
Locacao de infraestrutura (palco, 1 R$ R$ 80.000,00
som, iluminacéo, painel de led e 80.000,00
cadeiras)
Uniforme (camiseta 50 R$ 75,00 R$ 3.750,00
personalizada, PP ao GG, para
staff)
Credencial 415 R$ 29,98 | R$ 12.441,70
Banner Roll-up para o evento 3 R$ 329,30 R$ 987,90
(formato 80 x 200 cm, impresséo
4x0, Lona Brilho 440g, refile, sem
enobrecimento, suporte roll-up
Servigos Montagem e desmontagem de 1 R$ 5.000,00| R$ 5.000,00
especializados infraestrutura
Recepcao 2 R$ 1.413,00| R$ 2.826,00
Seguranca geral 25 R$ 1.576,00| R$ 39.400,00
Seguranga (figuras publicas) 4 R$ 1.576,00| R$ 6.304,00
Apresentacao (locutor ou mestre 1 R$ 5.000,00| R$ 5.000,00
de cerimdnia)
Transporte e logistica 1 R$ 8.000,00| R$ 8.000,00
Staff 50 R$ 1.500,00| R$ 75.000,00
Tecnologia e sistemas (técnico 9 R$ 730,00 | R$6.570,00

de video, operador de som e

técnico de informatica)
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Freelancer redagéo Marie Claire 2 R$ 4.000,00| R$ 8.000,00
e GQ (captagao e produgao de
pautas para as matérias

poés-evento)

Social media (cobertura do 3 R$ 1.500,00| R$ 4.500,00
evento nas redes sociais)

Producao geral (Estabelecer e 1 R$| R$ 26.596,61

acompanhar o cronograma das 26.596,61
atividades necessarias a

operacgao e apoio ao evento

(montagem, realizagéo e

desmontagem)
Produtora audiovisual 1 R$ R$ 15.000,00
(transmissao completa do evento 15.000,00

no Youtube)

Produtora de audio (captagdo de 2 R$ 5.000,00| R$ 10.000,00
audio no evento, edicéo e

finalizagao de podcast)

Reserva de verba | Custos adicionais para eventuais 1 R$ R$ 10.000,00
despesas ao longo do proceso. 10.000,00
Valor sera acionado de acordo

com a demanda.

Total liquido R$ 445.376,21

Encargos e Honorarios (15%) R$ 66.806,43

Total bruto R$ 512.182,64
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BRINDES
Sampling Garrafa | Garrafa Steel Track&Field para 450 R$ 56,94 | R$ 25.623,00
Track&Field os participantes presenciais do
evento (preco de custo)
Kit evento Bloco de notas (capa + miolo) 450 R$ 24,79 | R$ 11.155,50
Caneta Slim Touch 450 R$ 17,33 R$ 7.798,50
Total liquido R$ 44.577,00
Encargos e Honorarios (15%) R$ 6.686,55
Total bruto R$ 51.263,55
FIGURAS PUBLICAS
Caché (participagéo Monica Martelli 1 R$ R$ 200.000,00
nas discussodes do 200.000,00
evento)
Rodrigo Santoro 1 R$ R$ 350.000,00
350.000,00
Claudia Raia 1 R$ R$ 700.000,00
700.000,00
Bruno Gagliasso 1 R$ R$ 600.000,00
600.000,00
Despesas Insumos (agua, alimentagao, 1 R$ 2.000,00| R$ 2.000,00
complementares insumos dos camarins, suco,
refrigerante, etc. )
Transporte (aluguel carro 1 R$ 2.250,00| R$ 2.250,00
exclusivo para logistica +
gasolina)
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Reserva de verba | Custos adicionais para eventuais R$ 3.500,00| R$ 3.500,00
despesas ao longo do processo.
Valor sera acionado de acordo
com a demanda.
Total liquido R$
1.857.750,00
Encargos e Honorarios (15%) R$ 278.662,50
Total bruto R$
2.136.412,50
DESPESAS COM CONSULTORIA
Regulamento Validagdo de regulamento de R$ 2.000,00| R$ 2.000,00
Promocional acgao promocional - Consultoria
Juridica
Auditoria Verificagdo de possiveis fraudes R$ 5.000,00| R$ 5.000,00
na promogao
Total liquido R$ 7.000,00
Encargos e Honorarios (15%) R$ 1.050,00
Total bruto R$ 8.050,00
DESCONTO
DESCONTO 12% de desconto em produtos R$ R$ 54.000,00
PRODUTOS das linhas Training e Casual para 54.000,00
CATALOGO todos que comprarem no periodo
da oferta relampago
Total (desconto) R$ 54.000,00

FATURAMENTO LiQUIDO NO PERIODO TOTAL DA CAMPANHA (EM
SITUAGAO DE CONSULTA)

R$ 198.000,00
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VISAO GERAL

TOTAL CUSTOS EXTERNOS (SERVICOS DE TERCEIROS) R$
2.547.298,13
CUSTOS INTERNOS R$ 449.846,35

(SERVIGCOS DA AGENCIA)

ENCARGOS E HONORARIOS R$ 382.094,72
(Acompanhamento - Honorarios
15%)

DESCONTO R$ 54.000,00

R$

3.433.239,20

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

7.7.1.3. Acéo 3 - Viagem para a Colédmbia

Numero da agao: 03

Identificagao da agao: Campanha de incentivo (Push)

Tema: Track te leva para Cartagena das indias

Publico Visado: Colaboradores de todos os PDVs da Track&Field

Objetivo: Proporcionar uma experiéncia completa de bem-estar e turismo esportivo
para os funcionarios da empresa, como forma de recompensa para o PDV que mais
elevar sua porcentagem de vendas no periodo determinado, incentivando, assim, as
equipes internas, de trade marketing e vendas, com foco no endomarketing.
Justificativa: A agdo tem como foco principal recompensar o colaborador pelo
esforco e envolvimento com o trabalho, estimulando ainda mais o aprego pela
empresa que faz parte. A longo prazo, tudo isso reflete em uma melhor satisfagéo no
atendimento e, principalmente, nas vendas.

Area de abrangéncia: Cobertura nacional, em todos os 331 PDVs da marca.
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Periodo da promocgao: Pré-ativagdo (de julho de 2023 a margo de 2024) e ativagao
(abril de 2024).

Mecénica:

Pré-ativagao: A Track&Field ira premiar a loja que tiver o maior crescimento em
porcentagem de vendas, dentre todas as linhas e produtos, considerando o periodo
de julho de 2023 a fevereiro de 2024 (7 meses). Todos os funcionarios (as) deste
PDV irdo garantir uma viagem completa, 100% custeada pela empresa, para
Cartagena das indias, na Colémbia, a ser realizada na Ultima semana do més de
abril de 2024. A divulgacédo sera feita através da Intranet, com posts e e-mail
marketing. De imediato, todos os colaboradores (as), estardo aptos a participar.
Caso alguém nao deseje fazer parte da acao de incentivo, devera comunicar ao RH
da Track&Field.

Ativacao: O periodo valido para contagem sera de 7 meses, iniciando em julho de
2023 e encerrando em fevereiro de 2024, tendo como parametro de comparagao o
mesmo intervalo de tempo nos anos anteriores, neste caso, de julho de 2022 a
fevereiro de 2023. Dessa forma, em margo de 2024, havera uma analise dos dados
e a determinacdo do PDV premiado. De 24/04/2024 a 28/04/2024, todos os
funcionarios (as) realizardo a viagem para Cartagena das indias, com direito a
acompanhante, e com todas as despesas fornecidas pela Track&Field.

A viagem, além de ser uma recompensa pelo trabalho desenvolvido, vai
possibilitar um mergulho cultural em uma das cidades mais histéricas da América
Latina e lugar de atividades esportivas e ecoldgicas, com passeios de buggy,
kitesurf, salto de paraquedas, corrida na cidade amuralhada, entre outras, todas com
acompanhamento de profissionais habilitados da regiao.

Divulgagao: Posts internos e e-mail marketing na Intranet, e posts externos em
redes sociais (Instagram, Facebook e Twitter) divulgando os ganhadores.
Material Promocional:
a) Redes sociais: posts/stories;
b) Midia digital: e-mail marketing e post para Intranet;
c) Producdo grafica: moldura para foto, roteiro de viagem, cronograma de
passeios, ecobag, boné, garrafinha e embalagem personalizada.
Recursos humanos:

a) Producao de conteudo: marketing T&F;
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b) Comunicagédo interna: contratagdo de gerenciamento e programatica para
envio de e-mail marketing;

c) Viagem sorteados: agéncia de viagens, equipe de acompanhamento e
fornecedores especializados;

d) Empresa promotora: realizar o acompanhamento da promogédo, a fim de
garantir a imparcialidade em relagéo a todos os funcionarios da Track&Field;

e) Consultoria juridica e auditoria: validacdo do regulamento promocional e
verificagao de possiveis fraudes na promocao.

Legislagao:

Lei n® 5.768, de 20 de Dezembro de 1971. Vide lei n® 11.768, de 2008. A Lei
de Distribuicao Gratuita de Prémios, entende-se: a realizagdo de qualquer atividade
promocional envolvendo o processo de distribuicdo de brindes ou prémios, entre
outros, existe observacdo as normas especificas, além de estar de acordo com o
Cddigo de Defesa do Consumidor e ter aprovagao prévia do Ministério da Fazenda.

O Decreto n° 528, de 26 de maio de 1992, que altera os artigos 2, 15, 23 e 35
do Decreto n° 70.951, de 9 de agosto de 1972, no que se refere a distribuigao
gratuita de prémios, mediante sorteio, vale-brinde ou concurso, a titulo de
propaganda.

Previsdo de Investimento: R$ 651.141,00

Regulamento da promogao

Objeto: o presente regulamento tem como objetivo estabelecer as normas para a
promocdo “Track Te Leva Para Cartagena das indias”, uma viagem de
colaboradores para a Colémbia durante o més de abril de 2024.

Modalidade de promocgao: Viagem presente

Abrangéncia: todo o territorio nacional (331 PDVs)

Periodo da promog¢ao: 01/07/2023 até 28/04/2024

Periodo de participagao: 01/07/2023 até 29/02/2024

Periodo de divulgacao dos ganhadores: 25/03/2024

Periodo da viagem: 24/04/2024 a 28/04/2024

Critérios de participagao: poderdo participar da promogao todos os funcionarios
dos 331 PDVs da Track&Field, cidaddos residentes e domiciliados no territério
nacional, pessoa fisica com idade igual ou maior a 18 (dezoito) anos completos, e
que estiverem com situagdo trabalhista devidamente regularizada com o RH da

empresa.
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Premiagdo: cada colaborador ganhador e seu acompanhante receberdo como

prémio:

a)

b)

1 (um) pacote completo de viagem para Cartagena das indias, na Colémbia.
Estando incluso:

1 (uma) passagem aérea de ida Sdo Paulo — Cartagena das indias e 1 (uma)
passagem de volta Cartagena das indias — S&o Paulo;

Transferem Sao Paulo e Cartagena das indias (loja Track&Field - aeroporto —
Cartagena das indias — hotel - passeios);

1 (um) passeio de barco para as llhas Rosario;

1 (um) passeio para o vulcao Totumo e Mar Rosa;

1 (um) passeio Hop on Hop off em Cartagena das indias;

1 (um) passeio esportivo (buggy, kitesurf, paraquedas ou corrida);
Hospedagem de 4 (quatro) noites em quarto superior duplo no Hotel Blue
Concept;

Alimentacéao (café da manha, almogo e jantar) para 5 (cinco) diarias no Hotel
Blue Concept;

Seguro viagem para 5 (cinco) diarias;

Quantia para gastos extras, =COP 448.225,00 (quatrocentos e quarenta e

oito mil, duzentos e vinte e cinco pesos colombianos) ou 500,00 (quinhentos
reais) por pessoa;
1 (um) kit de cuidados para viagem (mascaras faciais, alcool em gel 70%,

protetor solar e hidratante para pele);

m) 1 (um) kit de boas-vindas (moldura para foto, roteiro de viagem, cronograma

de passeios, ecobag, boné, garrafinha, lanche e 1 produto, sem opgao de

escolha, da linha Beachwear, masculino ou feminino).

Forma de Apuragao: o critério principal da promog&o sera o maior crescimento em

porcentagem de vendas, dentre todas as linhas e produtos, no periodo de 7 (sete)

meses, de 01/07/2023 até 29/02/2024, comparando com a mesma €poca nos anos
anteriores, de 01/07/2022 até 29/02/2023. De antemao, todos os colaboradores da

Track&Field estardo cadastrados, caso alguém deseje renunciar sua participacao,

devera comunicar imediatamente ao RH da empresa.
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Critérios de desclassificagdao: os colaboradores que, por alguma razdo, sejam
desligados durante ou no periodo final da promogao, estardo automaticamente
desclassificados. A viagem é valida apenas para colaboradores da marca do PDV
ganhador, n&do serdo permitidos acompanhantes que sejam colaboradores de outras
unidades da Track&Field.

Forma de divulgag¢ao do resultado: o resultado da promogao sera divulgado na
Intranet e nas redes sociais (Instagram, Facebook e Twitter) da Track&Field. Os
colaboradores contemplados também serdo comunicados pela empresa através do
telefone pessoal e do e-mail corporativo.

Entrega de prémios: apds todos os ganhadores serem comunicados, 0s mesmos
deverao ser direcionados para a empresa promotora responsavel pela organizagao
de todos os tramites operacionais da viagem, no prazo de até 4 dias uteis. Os
ganhadores que forem comunicados e ndo retornarem no prazo indicado estarao
cientes da implicagao da perda do prémio, livre de qualquer 6nus.

Disposi¢oes Gerais:

a) Quaisquer duvidas, divergéncias ou situagdes nao previstas no regulamento
serdo julgadas e decididas de forma soberana e irrecorrivel pela Track & Field
Co. S/A.

b) O regulamento completo da promocao estara disponivel aos colaboradores
em cada loja da rede, bem como no site da empresa;

c) O prémio do CPF contemplado é intransferivel e n&do podera ser convertido
em dinheiro;

d) Cada ganhador podera escolher até 1 (um) acompanhante, concedida a
validagao caso o CPF contemplado ndo renuncie sua participagao;

e) Os ganhadores que, por qualquer motivo, ndo conseguirem ser contatados
e/ou nao retornarem no prazo de até 29/03/2024, terao o prémio anulado;

f) Os contemplado autorizam, desde ja, a utilizagao por parte da Track&Field, do
nome, imagem e som de voz para divulgacdo da promocgao, sem qualquer
6nus adicional, pelo prazo maximo de 90 dias apos a data da apuracéo;

g) A participagdo nesta promogao implicara na aceitagdo e total concordancia
com as regras dispostas no presente regulamento.

Termo de responsabilidade: podera participar da promog¢ao qualquer colaborador

que preencha os requisitos estipulados neste regulamento.



Figura 85 - Selo da promocéo “Track te leva para Cartagena das indias”

é Track te leva

PARA CARTAGENA DAS iNDIAS

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 86 - KV da promogéo “Track te leva para Cartagena das indias”
3 4 __w'ﬁ"

= T ® 1 T
Vocé na Colombia  :_ =
com Track&Field! u

A loja com maior crescimento de faturamento*
vai ganhar uma viagem completa com
acompanhante para Cartagena das

indias em 2024.

Acesse intranet.tf.com.br
e saiba mais.

é Track te leva

PARA CARTAGENA DAS INDIAS

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 87 - E-mail marketing da promogao “Track te leva para Cartagena das indias’
.
- ~

Vocé na Colombia
com Track&Field!

_Aloja com maior crescimento de faturamento*
vadi ganhar uma viagem completa com acompanhante
para Cartagena das [ndias em 2024.

Clique no link abaixo e saiba mais:
intranet.tf.com.br/trackemcartagena

*Crescimento em % de faturamento. A viagem sera para todos colaboradores
da loja premiada. Todos colaboradores estdo previamente cadastrados na promogdo,
caso deseje renunciar sua participagdo, comunique ao RH da T&F. Periodo vélido
de contagem de 01/07/2023 a 29/02/2024.

é Track te leva

PARA CARTAGENA DAS INDIAS

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 88 - Ecobag da promogao “Track te leva para Cartagena das indias”

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Figura 89 - Moldura para foto da promogéo “Track te leva para Cartagena das indias”

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Quadro 03 - Custos da promogéo “Track te leva para Cartagena das indias”

Descrigao Quantidade Valor TOTAL
Unitario
CRIAGAO
Pacote de Criagao Criagao de tema/ Conceito de 1 R$ R$
(Criagéao e Campanha (key visual) 40.231,86 | 40.231,86
Finalizagéo)
Landing page pesquisa 1 R$ R$ 8.121,30
8.121,30
E-mail marketing interno (inicio e 10 R$ R$
fim de campanha) 3.825,25 | 38.252,50
Criagao post intranet (incentivo 5 R$ R$
participagéo) 3.941,44 | 19.707,20
Criagao post ganhadores 15 R$ R$

3.941,44 | 59.121,60

Moldura para foto - viagem 1 R$ R$ 9.782,74
9.782,74
Roteiro de viagem 1 R$ R$ 8.468,77
8.468,77
Cronograma de passeios - 1 R$ R$ 8.468,77
viagem 8.468,77
Ecobag - viagem 1 R$ R$ 4.152,62
4.152,62
Boné - viagem 1 R$ R$ 3.931,52
3.931,52
Garrafa - viagem 1 R$ R$ 3.176,08
3.176,08
Embalagem personalizada - 1 R$ R$
viagem 33.807,15| 33.807,15

PLANEJAMENTO
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Planejamento de
Campanha de

Incentivo

Avalia o tipo de publico para o
qual a campanha sera
direcionada, definindo métricas
de pontuacgao, recompensas €
mensuragao de resultados.
Define o tipo de premiacao
que mais se adequa ao publico,
pertinéncia e aceitagdo com o
objetivo de adeséao
e engajamento. Atua como
facilitador entre as areas da
agéncia, gerando conteudo
para a criagdo definir conceito,

tema e implantacéo.

R$ R$
74.458,20 | 74.458,20

Total liquido (custos internos)

R$
311.680,31

MATERIAL DE COMUNICAGAO

Social Media

Programacéo e Criacdo especial

para pecgas digitais

Marketing T&F

E-mail marketing

Contratagéo de gerenciamento e
programatica para envio de
e-mail marketing (10 envios

durante o periodo da promogéo)

10

Comunicacéo interna
T&F

Total bruto

CUSTO DISPENSADO
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Equipe 2 acompanhantes para logistica 2 R$ R$
acompanhamento geral da viagem (despesa 5.000,00 | 10.000,00
completa)
Transfer Van em S&o Paulo com 15 2 R$ R$ 4.400,00
lugares, com motorista para 1.100,00
transporte (loja Track&Field -
aeroporto)
Van em Cartagena com 15 2 R$ 950,00 R$
lugares, com motorista para 19.000,00
transporte (aeroporto - hotel -
passeios)
Passeios Guia turistico com tradutor (precgo 1 R$ 184,00 |R$ 2.944,00
média hora/dia)
Excursao de barco para as llhas 30 R$ 433,14 R$
Rosario 12.994,20
Excursao vulcdo Totumo e Mar 30 R$ 275,73 |R$ 8.271,90
Rosa
Hop on Hop off em Cartagena 30 R$ 55,00 |R$ 1.650,00
das indias
Passeio esportivo média (buggy, 30 R$ R$
kitesurf, paraquedas ou corrida) 1.000,00 | 30.000,00
Alimentagao Valor alimentagao por pessoa/dia 30 R$ 300,00 |R$ 9.000,00
(almocgo e jantar)
Passagens Passagens aéreas, ida e volta, 30 R$ R$
Séo Paulo - Cartagena das indias 1.200,00 36.000,00
(24/04/2024 a 28/04/2024)
Adicional reserva, caso a loja 30 R$ 800,00 R$
sorteada ndo seja de Sao 24.000,00

Paulo/SP. Valor sera acionado de

acordo com a demanda.
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Hospedagem Hospedagem no Hotel Blue 15 R$ R$
Concept em quarto superior duplo 1.440,00 | 21.600,00
(4 noites)
Impostos e taxas hoteleiras 1 R$ R$ 1.232,00
1.232,00
Seguro de viagem | Seguro para viagem a Cartagena 30 R$ 138,00 R$
(4 noites) 20.700,00
Despesas gerais Quantia para gastos extras por 30 R$ 500,00 R$
pessoa (real - peso colombiano) 15.000,00
Mascaras faciais, alcool em gel 30 R$ 150,00 R$
70%, protetor solar e hidratante 22.500,00
para pele)
Vacina de febre amarela 30 R$ 145,00 |R$ 4.350,00
(obrigatdrio para entrar na
Colémbia). Valor sera acionado
de acordo com a demanda.
Agéncia de viagens Agéncia de viagens brasileira 1 R$ R$
(10%) para estruturacéo e 19.179,21 | 19.179,21
gerenciamento da viagem (10%)
Reserva de verba | Custos adicionais para eventuais 1 R$ R$
despesas ao longo do processo 10.000,00 | 10.000,00
(valor sera acionado de acordo
com a demanda)
Total liquido R$
272.821,31
Encargos e Honorarios (15%) R$
40.923,20
Total bruto R$

313.744,51
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BRINDES
Kit de boas-vindas Moldura para foto 15 R$ 10,93 | R$ 163,95
Roteiro de viagem 15 R$ 10,93 | R$ 163,95
Cronograma de passeios 15 R$ 10,93 | R$ 163,95
Ecobag 30 R$ 25,93 | R$ 777,90
Boné 30 R$ 150,00 |R$ 4.500,00
Garrafinha 30 R$ 46,56 |R$ 1.396,80
Lanche 30 R$ 126,50 |R$ 3.795,00
Produtos linha Beachwear 30 R$ 80,00 |R$ 2.400,00
masculino ou feminino (custo
médio)
Logistica - reserva de verba 1 R$ R$ 2.000,00
(valor sera acionado de acordo 2.000,00
com a demanda)
Total liquido R$
15.361,55
Encargos e Honorarios (15%) R$ 2.304,23
Total bruto R$
17.665,78
DESPESAS COM CONSULTORIA
Regulamento Validacdo de regulamento de 1 R$ R$ 2.000,00
Promocional agao promocional - Consultoria 2.000,00
Juridica
Auditoria Verificagao de possiveis fraudes 1 R$ R$ 5.000,00
na promogao 5.000,00
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Total liquido R$ 7.000,00
Encargos e Honorarios (15%) R$ 1.050,00
Total bruto R$ 8.050,00
VISAO GERAL
TOTAL CUSTOS EXTERNOS (SERVICOS DE TERCEIROS) R$
295.182,86
CUSTOS INTERNOS R$
(SERVICOS DA AGENCIA) 311.680,31
ENCARGOS E HONORARIOS R$
(Acompanhamento - Honorarios 44.277,43
15%)
R$
651.140,60
Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
7.8. CRONOGRAMA DAS ACOES PROMOCIONAIS

Quadro 04 - Cronograma de agdes promocionais

AcAo

NOME

2024

)

JUL AGO SET OUT NOV DEZ JAN FEV MAR ABR MAI

JUN

Viva Milagres com a
Track&Field

T&F Talks

Track te leva para
Cartagena das Indias

_

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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8. PLANO DE MIDIA

No mundo atual, onde a publicidade e a comunicag&o tém um papel crucial no
sucesso das empresas, um plano de midia bem elaborado desempenha um papel
fundamental. Um plano de midia € uma estratégia detalhada que define como uma
empresa ira utilizar os diversos canais disponiveis para alcangar seu publico-alvo de
maneira eficaz.

Esse plano envolve a selecao cuidadosa dos veiculos de comunicagdo nos
mais variados meios, como televisdo, radio, midia impressa, midia digital e
out-of-home, entre outros, levando em consideragdo o perfil demografico e
comportamental do publico-alvo, além dos objetivos de marketing da empresa. O
objetivo principal € maximizar a exposi¢gao da marca, produto ou servico.

"O meio é a mensagem." (MCLUHAN, 1969, p. 21). Dessa forma, uma
selecdo cuidadosa dos canais de midia pode influenciar significativamente a
percepgao e a resposta do publico.

Em resumo, um plano de midia estratégico é essencial para qualquer
empresa que deseja atingir seu publico-alvo de forma eficaz, rentabilizando seus
investimentos em publicidade. Ele permite que a empresa alcance uma exposi¢cao
relevante, construa uma imagem de marca forte e impulsione o crescimento dos
negocios. E um componente impar para o sucesso da comunicagéo e do marketing

empresarial no mundo hodierno.

8.1. PUBLICO-ALVO

8.1.1.  Perfil demografico

O publico-alvo primario é constituido por pessoas, independente do género,
com faixa etaria de 25 a 34 anos, das classes socioecondmicas A e B.O publico-alvo
secundario é constituido por pessoas, independente do género, com faixa etaria de
35 a 44 anos, das classes socioeconémicas A e B.O publico-alvo secundario é
constituido por pessoas, independente do género, com faixa etaria de 45 a 54 anos,

das classes socioecondmicas A e B.

8.1.2.  Perfil psicografico
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O perfil psicografico equivale a pessoas que procuram ter uma vida saudavel,
se preocupam em manter uma rotina de boa alimentacédo e estdo sempre se
exercitando, seja em uma corrida matinal, maratonas, esportes ou musculagéao.

Geralmente ocupam bons cargos no trabalho, e tem um padréo alto de vida.
Também tém veiculo proprio e raramente fazem uso de transporte publico. Sao
exigentes e se preocupam com a qualidade e os beneficios das marcas que incluem
em sua rotina fithess, fazendo uso de roupas confortaveis e com uma boa
durabilidade, por isso, preferem comprar presencialmente as suas roupas. Acdes de
comunicacao diferenciadas chamam a ateng¢ao desse publico.

Ademais, essa audiéncia esta mais ativa nas redes sociais - entre 19h e 21h -,
utilizando desse tempo para consumir conteudo sobre saude, esporte e dicas para
inovar em seus treinos, através de canais digitais. Mesmo tendo um alto padréo de
vida, se preocupam com 0s pregos das roupas e acessoérios que compram, para

praticar seus exercicios fisicos e continuar em movimento.

Figura 90 - icones do perfil psicografico

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Alguns icones que representam esse perfil de publico séo:
Musculagéo;

Vida saudavel;

Roupas e acessorios;

Alimentacao saudavel,

© a0 T ®

Corrida;
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f. Esportes.
Os icones supracitados foram definidos a partir de uma analise semidtica utilizando
representacdes presentes nas caracteristicas gerais da buyer persona, e servem

como um guia visual para adequacéao das taticas a serem apresentadas.

8.1.3.  Perfil midiografico

Figura 91 - Rotina do consumidor (segunda a sexta)

[ Segunda a Sexta |

[ Periodo da manha: | { Periodo no trabalho:

Durante o caminho, tem
acesso a out-of-home com
propagandas e informacgdes e
escuta podcasts com temas de
salde mental e corporal.

Target responde suas
mensagens no  Whatsapp.
Durante o seu café da manha,
acessa o Instagram para ter
ideias do que preparar para seu

lanche. .
Target acessa o Linkedin,

responde e-mails pessoais e
coorporativos.

Eventualmente, liga a TV
para saber sobre as noticias do
dia. Apos se antenar a tudo gque
esta acontecendo, se prepara
para realizar seu exercicio
fisico diario.

Periodo da tarde: Periodo noturno: }

Target assiste a videos no
Youtube sobre resenhas de
produtos enquanto prepara a
janta.

Target acessa o Instagram
durante o seu almogo e
assiste reels que incentivam
uma rotina saudavel.

Para pegar no sono e concluir
o seu dia, assiste streaming

pago.

Também procura dicas para
turbinar os seus ftreinos e
receitas para acelerar os seus
objetivos na academia.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Figura 92 - Rotina do consumidor (fim de semana)

Periodo da manha: }

Target acessa o Instagram,
enquanto  acorda, ja se
antenando nas noticias e no
gue sua rede de contatos fez na
noite anterior.

Toma o seu café enquanto
escuta a um podcast de
autocuidado, e prepara o seu
pré treino, para ir realizar sua

caminhada matinal.

[ Periodo da tarde: J

Target acessa o Youtube e
procurar uma receita diferente
para fazer de almogo em sua
casa.

Apds o almogo, utiliza do seu
tempo livre para assistir videos e

[

Fim de semana

J

{ Periodo de descanso:

Target faz sua caminhada em
um parque que ha préximo de

sua casa, tendo contato
assim com diversos
out-of-home, e acgoes

promocionais gue as marcas
fazem ao ar livre,

Aproveita que estad rolando
uma aula gratuita dada por
uma marca famosa de
acessorios fitness e ja se
anima com a grade de aulas
oferecidas e seus beneficios.

{ Periodo noturno: ]

Target se arruma ao som de
uma playlist disponivel no

Youtube. Vai aoc shopping
para dar uma vwvolta e
aproveitar e verificar as

novidades que estdo rolando
por la.

reels no Instagram, enquanto

descansa. Durante o seu passeio, fica

atenta as promogdes que a
radio do shopping divulga. No
caminho para casa, coloca
em seu radio um podcast.

Ao chegar em casa, se
prepara para dormir e coloca
em algum programa na TV
aberta, até pegar no sono.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

O perfil midiografico foi definido a partir de informagdes colhidas na pesquisa
de dados primarios, aplicada através do Google Forms. Apds analisar as respostas
fornecidas pelos consumidores da Track&Field, é possivel perceber que, de uma
forma geral, os meios mais acessados por nossos clientes sdo: WhatsApp,
Instagram, LinkedIn e YouTube. Nossos clientes procuram ter uma rotina saudavel e
se preocupam com isso em seu dia a dia, incluindo tais praticas em seus momentos

de lazer.
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Através das plataformas citadas, eles consomem conteudos mais leves, e
procuram sempre videos, podcasts e noticias sobre o estilo de vida que levam, seja
através de uma receita fitness, treinos eficazes, dicas de atividades fisicas ou
profissionais falando sobre a area. A grande maioria dos que responderam a
pesquisa, possui veiculo proprio e costuma ir ao trabalho com ele, passando assim
por diversos OOH, fazendo com que eles consumam também as promogodes e

informacdes contidas neles durante o seu caminho diario.

Grafico 78 - Distribuicdo da populacao brasileira por faixa etaria
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Fonte: Midia Dados (2021)

A partir do grafico supracitado, ainda €& possivel aferir que, em termos
demograficos, a faixa etaria do target da campanha representava quase 50% da
populacdo brasileira em 2021, com 24% do publico com idade entre 25 e 39 anos e
25,30% entre 40 e 59 anos. Pode-se considerar, portanto, que a campanha ira

atingir uma fatia significativa da persona midiografica.
8.2. COBERTURA GEOGRAFICA
8.2.1. Mercados atuantes

A Track&Field esta presente em todo o territorio brasileiro, com cerca de 331
lojas, sendo 34 proprias, 10 outlets e 287 franquias (sendo 213 na regido sudeste,
48 no nordeste, 32 no sul, 30 no centro-oeste e 8 no norte), além de um PDV
internacional localizado em Miami, nos Estados Unidos, através de um co-branding

com o Kiron SPA.
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8.2.2.  Mercados prioritarios

Com base em dados coletados do relatorio institucional do segundo trimestre
de 2022 divulgado pela Track&Field, hoje, os mercados principais, ou seja, onde ha
o maior foco de atuagao em numero de PDVs, sdo os estados de Sao Paulo, Minas
Gerais, Rio de Janeiro e Bahia, respectivamente. A partir disso, pode-se aferir que a
Track&Field mantém seu crescimento nesses 4 estados, agora focada também em
lojas na rua de cidades de pequeno e médio porte.

Somente no estado de S&o Paulo, a marca possui mais de 130 lojas, com
uma presenga determinante na capital e em diversas cidades do interior. Analisando
alguns dados do comércio varejista, pode-se aferir que essa expansao para pragas

circunvizinhas e de potencial econémico semelhante € um critério determinante.

Quadro 05 - Faturamento do comércio varejista do estado de Sao Paulo

Dados gerais das empresas comerciais

Grandes Regides, Receita bruta de

Umdaddes da Federa%jaq d~e atuacdo rev_enqa e dle co- comercializacdo e outras Pessoal locais

as empresas, divisdes e misses sobre R remuneraces ocupado com receita
grupos de atividades venda em31.12

1000 RS . de revenda

Margem de Salarios, retiradas Unidades

S&o Paulo
Comércio varejista 607 654 645 152 833 058 53 306 456 2077019 292618

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Ademais, segundo a Pesquisa Anual do Comércio, divulgada pelo IBGE em
2020, somente o estado de Sao Paulo concentrou mais de R$ 600 milhdes em

vendas do comércio varejista - 29,22% do faturamento nacional.

8.2.3. Mercados secundarios

A Track&Field vem crescendo, de forma constante, também nas regides
nordeste, sul e centro-oeste do pais. Pernambuco, Paraiba, Ceara, Maranhao,
Parana, Santa Catarina, Distrito Federal, Rio Grande do Sul, Goias, Mato Grosso,
Mato Grosso do Sul e Espirito Santo possuem entre 5 a 13 lojas por estado, com
tipos variados de lojas (rua, shopping, outlet), sendo uma boa oportunidade de
ampliar a participagcdo de mercado nessas pracgas, aumentando o shareof mind para

consumidores e potenciais. Vale ressaltar também que, em relagao as veiculagdes
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referentes as agbes promocionais, algumas outras pragas que nao necessariamente
possuem uma significativa quantidade de lojas também podem ser inseridas,

dependendo da adequacgao geografica.
8.3. PERIODO DA CAMPANHA

Sera realizada apenas uma campanha que tera inicio em julho de dois mil e
vinte e trés (07/2023) e sera finalizada em junho de dois mil e vinte e quatro
(06/2024).
8.4. VERBA DE MIDIA

A verba inicial disponivel para midia foi de R$ 9.242.890,00 (Nove milhdes,
duzentos e quarenta e dois mil, oitocentos e noventa reais), considerando 50% do
total orcado para a campanha. No entanto, foi acrescido o valor de R$ 720.459,10,
ndo gasto em promogao, sendo, portanto, realocado para midia. Dessa forma, a
verba total de midia é R$ 9.963.349,10.

8.5. OBJETIVOS DE MIDIA

8.5.1. Alcance



Quadro 06 - Alcance
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[ Alcance J
Baixa Escala % Alta
Valor
Cobertur
Cobertura na Escala
ojojoOo|oO a
Ciclo de Vida Marca Estabelecida Nova/Langamento 50
o . L Aumento de
Objetivos de Marketing Manter Participagao L 90
Participacao
Grau de Reconhecimento Alto Baixo 50
Presencga da Concorréncia Fraca Forte 90
Intervalos entre Campanhas 1/2 Semanas 3 ou + semanas 50
Objetivos Presenca Impacto 80
Numero de Pegas Pega Unica Varias Pegas 90
Formatos 30" ou mais 10"/15" 40
Meios Exclusivo TV Mais Meios 90

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Para definicdo do alcance, considerou-se o ciclo de vida da marca, que é o de

crescimento. Mesmo a Track&Field possuindo mais de 30 anos no mercado

brasileiro, a mesma necessita elevar sua conscientizagdo de marca perante a

audiéncia.

z

E necessario, portanto, um crescimento de participagdo no setor, devido ao

seu grau de reconhecimento mediano e forte presenga de concorrentes mais

estabelecidos, como Nike e Adidas, por exemplo. Dessa forma, como resultado da

média de porcentagem dos fatores, obteve-se 80%, considerando-se um alto

alcance.

8.5.2. Frequéncia
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Baixa Escala Alta Valor
Freqiiéncia Freqiiéncia Escala
Ciclo de Vida Marca Estabelecida Nova/Langamento 7
Objetivos de Marketing Manter Participacéao Aumento de Participagao 11
Histérico de Campanha Recente Nao Recente 5
Lealdade Consumidores Leais Consumidores nao Leais 6
Atuacéo da Concorréncia Pouco Atuante Muito Atuante 11
| Volume de Investimento da Categoria \ Baixo | | | | | | Alto 11
Campanha Ja Utilizada Nova Proposta 9
Objetivos de Comunicagéo Imagem de Marca Venda/Promogéo 6
Numero de Pegas Peca Unica Varias Pegas 11
Formatos 30" ou mais 10"/15" 6
Meios Exclusivo TV Mais Meios 11

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

o] |

No objetivo de frequéncia de midia, utilizou-se a tabela acima para consolidar

valores e resultados acerca do status atual da Track&Field em diversos critérios. Nos

fatores de influéncia da marca, mantiveram-se os dados sobre o ciclo de vida e os

objetivos de marketing - ja apontados na analise de alcance-, aferindo um historico

recente de campanhas, levando em consideragcao as ultimas cole¢des langadas e

divulgadas em meios digitais, além da lealdade que os consumidores possuem,

novamente mesmo apesar da forte presenca da concorréncia.

Observou-se ainda um elevado investimento em midia pela categoria de

vestuario esportivo,

aproveitando os mesmos parametros de comunicagao

concluidos na tabela anterior. Portanto, recomenda-se uma alta frequéncia também,

obtendo 9 como média.
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8.5.3. Continuidade

Com o intuito de ampliar a imagem da marca, o tipo de continuidade a ser
trabalhada sera a de pulsagéo, garantindo um uma veiculagao linear entre todos os
meios na maior parte da campanha e elevando o esforgo em momentos especificos,
como o langcamento da campanha, temporada de verdo e outros meses que
relacionados as variadas estagbes do ano, aproveitando para divulgar a variedade
de beneficios das linhas de produtos e tecnologias patenteadas que a Track&Field

POSSUI.

8.6. ANALISE DE DADOS DOS MEIOS DE COMUNICAGAO

8.6.1. Internet/Digital

A Internet/Midia Digital € um dos meios mais utilizados pelo target da
campanha. Com uma penetragao de 89%, 56% na faixa etaria de 25 a 54 anos e
41% nas classes A e B dentre o total, segundo o Midia Dados (2022), € um meio
com muitas possibilidades de hipersegmentacao por interesse e formatos multimidia,

fatores relevantes para os trés niveis de publico da campanha.
8.6.2. Out-of-home

A midia exterior € outro meio bastante consumido pela audiéncia da
campanha, possuindo uma alta penetracdo de 88%, 55% de percentual a idade do
target e 39% nas classes A e B. Segundo uma pesquisa do Cenp-Meios, o OOH
movimentou mais de R$ 19,7 bilhdes no Brasil, representando cerca de 8,6% do
total correspondente a publicidade brasileira em 2021, sendo, portanto, o segundo
meio basico que ira integrar o plano de midia com predominancia de pragas nas

regides sudeste, nordeste, sul e centro-oeste do pais, respectivamente.

8.6.3. TV Por Assinatura
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Possui 39% de penetracao e as classes A e B correspondem a 52% da fatia
da TV Por Assinatura, além de 54% com a faixa etaria do target, segundo o Midia
Dados (2022). Dessa forma, ira integrar, de maneira secundaria, a estratégia de
midia da campanha, priorizando mercados de TV nacionais com patrocinio e midia

avulsa, a partir de adequacao editorial com os valores de marca da Track&Field.

8.6.4. TV Aberta

De acordo com Midia Dados (2022), a tv aberta possui penetragéo de 84% no
total da populagdo, sendo 37% composto pelas classes A e B (segunda maior fatia
de publico) e, no que diz respeito a faixa etaria, 52% correspondem ao target da
campanha. Este meio fara parte das midias complementares como forma de auxiliar
no objetivo de proporcionar maior visibilidade a marca, atingindo boa parte da

cobertura do publico em uma veiculacdo concentrada e em faixas horarias nobres.

8.6.5. Radio

O radio servira também como meio complementar, contribuindo na
reverberagao do conteudo e potencializando uma alta frequéncia. Segundo o Midia
Dados (2022), a penetragédo atinge 46% em relacdo aos demais meios e 0
percentual de idade com o publico-alvo da campanha é de 57%, sendo ainda 42%
das classes A e B.

O sudeste é a regidao que mais concentra emissores no pais, com um total de
2.098 veiculos, sendo a maioria FM, além de 95% de participagdo da audiéncia por
canais off-line. Dessa forma, radios locais e principalmente com afiliadas espalhadas
pelos mercados prioritarios e secundarios vao auxiliar na fixagdo da misséo e do

novo posicionamento da T&F, seja através de midia avulsa ou de branded content.
8.6.6. Revista impressa
Como midia de apoio foi optado por utilizar a revista impressa, considerando

que as classes A e B, publico-alvo da campanha, correspondem a 56% dos

assinantes, e a faixa de idade do target representa 58% dos consumidores dessa
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midia. A penetracdo esta na casa dos 15%, novamente conforme o Midia Dados
(2022).

Dessa maneira, a revista impressa sera ativada em momentos pontuais da
campanha, intercalando edigcbes mensais de revistas de moda, fixando os atributos
dos produtos e as tecnologias unicas da marca diretamente para uma fatia com alta

renda e, consequentemente, consumidor decisor da T&F.

Grafico 79 - Penetracdo dos meios de midia

Penetracao do meio no total da populagao - 30 dias
Penetration of the medium in the population — 30 days
100%
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Fonte: Midia Dados (2021)

Em resumo, segundo o Midia Dados (2021), o meio com maior penetracao
atualmente é a midia digital, com 89%. Seguido do out-of-home (88%), tv aberta
(84%), radio (46%), tv por assinatura (39%), jornal (25%), revista (15%) e cinema
(2%).

8.7. SELECAO E FUNGCAO DOS MEIOS

8.7.1. Meios recomendados

Internet/Digital;
Out-of-home;

TV Aberta;

TV Por assinatura;
Radio;

Revista Impressa;

-~ 0o o 0 T ®

Alternativa.

Q@



8.8.

8.8.1.

MIX DE MIDIA

Midia basica

Internet/Digital;

b. Out-of-home.

8.8.2.

Midia complementar

TV Por Assinatura;
TV Aberta;
Radio.

Midia de apoio

Revista impressa,;

b. Alternativa.

8.9.

8.9.1.

a) Meta (Instagram e Facebook)

VEICULOS SELECIONADOS

Internet/Midia Digital
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i) Duas das plataformas mais usadas no mundo que concentram altas

porcentagem de publico, com idades diferenciadas e possibilidade de

segmentacao;

i) Hipersegmentacdo em campanhas de trafego, com CPM flexivel e

possibilidade de linearidade em diversos formatos de social ads, desde

feed até compras;

i) De acordo com o Midia Dados 2022, o Facebook é o segundo

aplicativo mais utilizado no Brasil, com mais de 110.378 visitantes

unicos, e 45% da populacgéo brasileira o acessa mensalmente.

b) Twitter Ads
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i)  Perfil de usuario com idade entre 25 e 34 anos, com previsao de 336
milhdes de usuarios até 2024, segundo a Insider Intelligence;

i) De acordo com a Oberio, o Brasil &€ 0 4° pais com maior presenga no
mundo inteiro, com cerca de 20,6 milhdes de usuarios;

iii)  Interagcdo mais informal com um publico mais jovem e antenado, com

possibilidade de aprofundamento em pautas sociais.

c) Tiktok Ads
i) Plataformas de videos curtos, com alto poder de viralizagdo e
predominancia jovem;
i) Oportunidade para veiculagao através de formatos de alto alcance e

impacto, além de hipersegmentacao, como o In-feed Ads.

d) Google Ads
i)  Maior e mais conhecido site de buscas do mundo, concentrando 99.1%
da populacdo total digital com mais de 127 mil usuarios unicos, de
acordo com o Midia Dados (2022);

i) Diversidade de formatos, desde display até Paid Search.

e) Youtube Ads
i)  Com mais de 2 bilhdes de usuarios ativos, segundo artigo do Marketing
Profs, é o principal e mais popular site de video do mundo, além de ser
a segunda maior ferramenta de busca na internet;
i) Possibilidade de anunciar em formatos como Masthead e Bumper nao

pulavel, com flexibilidade de CPM.

f)  Grupo Globo (Globoplay, Marie Claire, QG, Globo Esporte e Globo.com)

i) Maior grupo de comunicagdo do pais, com marcas e produtos
multiplataforma;

i) Globo.com sendo o numero 1 no ranking de busca por noticias, com
mais de 62.796 mil visitantes unicos, e em 4° lugar na categoria total,
com alcance de 75,9% da populagao digital, segundo o Midia Dados
2022;
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Variedade de formatos de midia display (IAB), além de exclusivos

100% do grupo.

g) Na Trilha podcast

i)
i)

ii)

h) Alexa
i)
i)

ii)

Podcast sobre o universo ao ar livre, turismo e saude;

Perfil do ouvinte composto por 58% das classes A e B e 49% com
idade entre 25 e 54 anos;

Mais de 22 mil plays mensais, de acordo com a Triton, e oportunidade

para relacionar-se com a audiéncia através de testemunhal.

Smart speaker da Amazon,;

De acordo com um estudo recente da Juniper Research, o consumidor
de tecnologia passara a interagir muito mais com assistentes virtuais e
em 2024 passardo dos 8,4 bilhdes de dispositivos que terdo essas
tecnologias;

Agrega credibilidade e inovagado, além de diferenciagdo em formatos

de audio.

8.9.2. Out-of-home

a) Eletromidia

i)
i)
ii)

Alta cobertura em todo Brasil;

Inventario de 60 mil faces e 46 mil faces digitais;

Possibilidade de veiculacdo em edificios comerciais e residenciais
(fluxo semanal de 10 milhdes de pessoas), nos principais shoppings do
pais (fluxo mensal de 84 milhdes de pessoas) e nos 4 dos aeroportos
mais movimentados do Brasil (Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Porto Alegre
e Fortaleza), aléem de MUB variado e grandes formatos em diversas

capitais, de acordo com o midia kit do veiculo.

b) NEOOH

i)

Maior empresa de midia aeroportuaria do Brasil, com possibilidade de

veiculacdo também em parques;
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Formatos de alto impacto e 100% digital, como Mega Leds;

Mais de 800 milhdes de pessoas atingidas por ano em todo o pais,
com cerca de 10 mil telas digitais instaladas, segundo fontes
disponibilizadas no midia kit da NEOOH.

c) JCDecaux

i)

i)

ii)

Presente em novas pracas na regidao nordeste do pais, como Natal e
Aracaju;

Possibilidade de veiculagdo no maior aeroporto do Brasil
(Guarulhos/SP);

Mais de 12 mil faces de MUB, com oportunidade para anunciar em

pracas como do nordeste e sudeste, conforme o midia kit do veiculo.

8.9.3. TV Aberta

a) Rede Globo

i)

Maior rede de televisdo aberta do pais que atinge 212 milhdes de
pessoas, com 127 emissoras e cobertura total em 5.485 municipios
brasileiros, em concordancia com o atlas de cobertura do veiculo;

Oportunidade para veiculagdo em breaks dos programas Globo
Esporte, um dos principais do segmento esportivo do Brasil para
aumentar a awareness, e do Fantastico, prime time do domingo, para

consideragao de marca.

8.9.4. TV Por Assinatura

a) Canal Off

i)

Canal de esportes radicais e natureza da tv por assinatura brasileira;
Oportunidade de adequagéo editorial e patrocinio em programas de

bem-estar, voltados para yoga e meditagao.

Canal da tv por assinatura no segmento de variedades e

entretenimento;
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Possibilidade de patrocinio e midia livre em programas de

culinaria/alimentacao saudavel.

c) SporTv 3

i)

ii)

Canal principal de audiéncia entre os esportivos da TV Por Assinatura
brasileira, ficando a frente da ESPN e do BandSports, conforme o
Kantar IBOPE Media;

Programagao composta por circuitos de surf, beach tennis e outros
esportes na areia.

Oportunidade de patrocinio das finais e semifinais do Torneio

Internacional de Beach Tennis, nas modalidades feminina e masculina.

8.9.5. Radio

a) Alpha FM

i)

i)

ii)

Radio FM em 3° lugar no ranking geral da GSP e 2° lugar no target AS,
AB, 25+, segundo o Kantar IBOPE Media;

Grade com musicas, informacgao, cultura e arte com foco no publico
moderno, antenado e que preza pelo lifestyle;

Alcance de 1.3 milhdo de ouvintes no target AS, AB, 25+, com tempo

médio de escuta de 2 horas e 19 minutos por dia.

b) CBN FM

i)

ii)

Maior rede de radio all news do pais, com 42 emissoras, sendo 4
préprias, e presente em mais de 1.030 municipios, de acordo com o
Kantar IBOPE Media;

Com 50% do publico com idade entre 40 e 59 anos e 68% AB, alcanca
mais de 6.5 milhdes de ouvintes por més, de acordo com o Kantar
IBOPE Media;

Variedade de editorias e pluralidade de opinides, com analise critica

por tras dos fatos.

c) Nova Brasil FM
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i) Cobertura em mais de 400 cidades do pais, distribuidas em 11 pracas,
com 56% do publico com idade entre 20 e 49 anos e 61% das classes
AeB;

i) Com 1 hora e 25 minutos de tempo meédio de escuta diario, de acordo
com o Kantar IBOPE Media, tem como caracteristicas principal
valorizar os diferentes sons da brasilidade;

iii) Possibilidade de branded content relacionando a esséncia brasileira da

Track&Field com a radio.

d) Jovem Pan AM
i) Radio com publico majoritariamente jovem, que alcangca mais de 9.7
milhdes de ouvintes, segundo o Kantar IBOPE Media;
i)  Abrangéncia em todas as regides do Brasil;
i)  Oportunidade de patrocinio do Jovem Pan Saude, veiculado aos
domingos pela manha, com possibilidade de adequagao a série de

corridas Santander Track&Field Run Series.

8.9.6. Revista impressa

a) Glamour
i)  Publico composto por 70% mulheres das classes A e B, e 60% com
faixa etaria entre 25 e 54 anos;
i)  Maior aderéncia com o publico feminino jovem, leitoras conscientes e
presentes no mundo digital, que se importam com tendéncias, mas

também em salvar o planeta.

b) Marie Claire
i) Com 516 mil leitores e 54.788 de tiragem, seu publico € composto por
77% feminino e 70% das classes A e B;
i) Possui também 70% da faixa etaria do target da campanha (AS, AB,
25-54);
iii) Diversas editorias, desde moda até lifestyle, € considerada referéncia
com alta concentragdo de leitoras cosmopolitas e com alto poder de

consumo do universo fashion e da beleza.
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Base de leitores composta por 68% homens, 67% das classes Ae B e
83% de alcance nas idades entre 25 a 54 anos;

Variadas possibilidades de adequacéao editorial, sendo considerada um
guia de moda, cultura e lifestyle masculino;

De acordo com o Kantar IBOPE Media, 91% dos leitores gostam de

produtos de boa qualidade e 88% nao abrem mao do conforto.

8.9.7. Alternativa

a) Azul Linhas Aéreas

i)

Maior companhia aérea do Brasil em numero de voos e destinos, com
um fluxo operacional de 160 aeronaves e 28 milhdes de clientes
embarcados;

Mais de 2.5 milhdes de clientes Azul por més e lealdade de 61%,
segundo a Net Promoter Score - NPS;

Publico composto por 65% executivos de médio e alto nivel, com renda
superior a R$ 10.000,00;

Possibilidade de veiculacdo com agdes de bordo e formatos interativos

em aeroportos;

b) Midias Inovadoras

i)

i)

ii)

Agéncia brasileira lider na melhor plataforma de marketing social e
melhor fornecedora pelo ABC da Comunicagéo;

Responsavel por formatos inovadores e ludicos, com produtos aéreos,
digitais, ecologicos e interativos;

Possibilidade de veiculagdo com midia de areia, mantendo o pilar
sustentavel da Track&Field e relacionando ao Open de Beach Tennis

realizado pela marca.

8.10. TATICA DE MIDIA

8.10.1.  Internet/Digital
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O meio digital estara presente em todo o periodo da campanha, tendo sido
selecionado como um dos basicos. A tatica principal tem como objetivo garantir
perenidade com formatos de Social Ads - seja através de posts promovidos, display,
video ndo pulavel 30", entre outros - no Instagram, Facebook, Twitter, Google e
Youtube, de julho de 2023 até julho de 2024. O CPM médio estabelecido foi de R$
5,85, com uma média de 3.950.000 impressdes.

O formato In-feed Ads, do Tiktok, sera utilizado de maneira pontual, nos
meses de outubro e novembro de 2023, e janeiro de 2024, haja vista algumas
especificidades técnicas determinadas pelo préprio veiculo, como a de um valor
minimo diario de R$ 250,00 para campanhas publicitarias.

Em agosto de 2023, durante a temporada de inverno, sera ativada uma skill
na Alexa, smart speaker da Amazon, convidando a audiéncia para se exercitar e
realizar treinos curtos em casa, como alongamento, ioga e meditagdo. O CPC diario
determinado foi de R$ 20,00 para o periodo de 30 dias, contabilizando 2 milhdes de
cliques para os usuarios que ativarem a skill e, consequentemente, realizarem as
agdes propostas.

Além disso, para potencializar o alcance, midia display sera distribuida no site
e app da Amazon, entregando um total de 600 mil impressdes por um CPM diéario de
R$ 21,37 - considerando o pagamento em dolar e a taxa de cambio. Para
complementar a lista de veiculos, ampliando a negociagao de revista impressa e de
tv aberta, display e formatos de video, como o VGlobo (até 15” - sem skip), seréo
veiculados no site da Marie Claire, GQ, Glamour, Vogue, Globo.com e Globo Esporte
durante os meses de agosto, outubro e dezembro de 2023, e janeiro, margo e maio
de 2024, entregando uma média de 100 mil impressdes por um CPM médio de R$
205,65.

Os formatos Takeover e VGlobo (até 6” - sem skip) serdo veiculados no
Globoplay de dezembro de 2023 a junho de 2024. Além disso, o Paid Search, do
Google, sera ativado durante todos os meses da campanha, aumentando a
relevancia da Track&Field ao ser buscada na internet. O CPM diario estabelecido foi
de R$ 3,64 para um total de 11 milhdes de cliques.

O Podcast Na Trilha € um outro veiculo que possui relevancia na tematica de
esportes, saude e vida ao ar livre. Dessa forma, testemunhais de 60” sobre os
produtos da T&F serdo incluidos em episddios do podcast no periodo de janeiro a

marco de 2024.As demais entregas digitais sdo referentes a promogédo T&F Talks,
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como episédio de podcast e matérias de branded content nas revistas Marie Claire e
GQ, no Spotify e site, respectivamente, apenas durante o més de maio de 2024,

pos-evento.

.10.2. Out-of-home

Sendo o segundo meio basico do escopo de midia, o Out-of-home estara
presente em todos os meses da campanha, alterando formatos em pracas de todo o
Brasil. Na campanha institucional, durante os meses de agosto, outubro e dezembro
de 2023, e fevereiro e abril de 2024, elemidia de 15” sera veiculada em edificios
comerciais - de segunda a sexta, das 6h30 as 23h - em todo o estado de Sao
Paulo, e também nas cidades de Brasilia/DF, Rio de Janeiro/RJ, Belo Horizonte/MG,
Curitiba/PR, Porto Alegre/RS, Fortaleza/CE, Recife/PE, Salvador/BA, Campo
Grande/MS, Campina Grande/PB, Florianépolis/SC, Goiania/GO, Jodo Pessoa/PB e
Vitéria/ES, contabilizando 1.050 inser¢bes por semana em cada pragca, em um
periodo de 20 semanas, totalizando 21.000 insergdes.

Ja no periodo entre julho, setembro e novembro de 2023, e janeiro, maio e
junho de 2024, elemidia de 15” sera veiculada nas mesmas pragas supracitadas,
alterando apenas a determinacao, que sera em edificios residenciais - de segunda a
domingo, 24h por dia. Neste caso, o circuito digital entregara o numero de 2.436
insergdes semanais. Em um intervalo de tempo de 24 semanas, serdo entregues
58.464 insergdes.

No més de langamento da campanha e no primeiro de sustentagao,
dezembro de 2023 e janeiro de 2024, respectivamente, o formato Mega Banner de
15” sera distribuido em shoppings que atinjam um publico-alvo de alto poder
aquisitivo, preferencialmente das classes A e B. As pragas de veiculagao serdo todo
o estado de Sao Paulo, além de Brasilia/DF, Rio de Janeiro/RJ, Belo Horizonte/MG,
Porto Alegre/RS, Curitiba/PR, Fortaleza/CE, Jodo Pessoa/PB e Salvador/BA e terao
174 inserc¢des por dia em cada pracga, totalizando a quantidade final de 5.220, em
um periodo de 2 meses.

Ademais, para aumentar a variedade de formatos, front-lights serao
colocados em Belo Horizonte/MG, Recife/PE, Brasilia/DF, Sdo Luis/MA e Balneario

Camboriu/SC nos meses de julho e outubro de 2023, e janeiro e maio de 2024, com
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o intuito de apresentar os quatro momentos da campanha, um para cada tecnologia
da marca. O veiculo selecionado para as 4 entregas citadas sera a Eletromidia.

O mobiliario urbano (MUB) vai ser utilizado durante seis meses da campanha,
em agosto e outubro de 2023, e em janeiro, fevereiro, mar¢go e maio de 2024. Os
formatos Impacto e Target 150, da JCDecaux Brasil, serdo veiculados nas pragas de
Campinas/SP, Fortaleza/CE, Rio de Janeiro/RJ, Sao Paulo/SP, Sdo Luis/MA e
Brasilia/DF, garantindo alta cobertura, frequéncia massiva e roteiros segmentados
para atingir o publico-alvo definido.

O Parque Ibirapuera, em Sao Paulo/SP, também recebera uma midia especial
durante janeiro de 2024. Sendo considerado um dos locais mais oportunos para
realizacdo de atividades fisicas, 70 painéis de LED espalhados pelo parque
veiculardo pecas da Track&Field, entregando uma frequéncia de 176.400 inser¢des
em um periodo de duas semanas.

Por fim, circuitos digitais serdo distribuidos em alguns aeroportos do pais,
principalmente por ser um ambiente mais seleto e propicio para consideragédo de
compra. Nos aeroportos de Fortaleza/CE, Salvador/BA, Guarulhos/SP,
Florianopolis/SC, Foz do Iguagu/PR e Goiania/GO, painéis de LED e sequéncias
digitais serdo veiculadas no momento de alta temporada, nos meses de dezembro
de 2023 e janeiro de 2024, contabilizando uma média de 164.160 insergcbes por
meés.

Nesta ultima entrega, sera feito um mix de veiculos, estabelecendo
negociagbes com Eletromidia, JCDecaux Brasil e NEOOH. O teor das pecgas sera
como uma lembranga para se exercitar e cuidar de si, seja em um ambiente
domiciliar ou corporativo, na rua ou indoor.

Durante o periodo de inscrigdo na promogao T&F Talks, em margo de 2024,
elemidia de 15” sera veiculada pela Eletromidia tanto em prédios comerciais quanto
residenciais em todo o estado de S&o Paulo, entregando uma média de 2.615
insercbes nas primeiras trés semanas do més e convidando a audiéncia para
participar da agdo promocional. Além disso, ha mesma negociagéo, sera incluida
Mega Banner de 15” em shoppings paulistas que possuam adequagdo com um
publico de alta classe socioecondmica, veiculando 174 inser¢des/dia, durante 15
dias, em cada shopping.

Ja na promocgao Viva Milagres com a Track&Field, sera feito um mix de

formatos novamente entre os veiculos Eletromidia, JCDecaux Brasil e NEOOH
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durante novembro de 2023, incentivando o publico impactado a se inscrever. Mega
Banner de 15” sera distribuido por 15 dias em shoppings com segmentacao de
target com alto poder aquisitivo em todo o estado de Sao Paulo, e nas pracas de
Brasilia/DF e Rio de Janeiro/RJ.

O numero total de inser¢gdes que serédo entregues € de 2.610. Nos aeroportos
de Fortaleza/CE, RIOgaledo/RJ, Congonhas/SP, Salvador/BA, Porto Seguro/BA e
Natal/RN, circuitos digitais serdo veiculados através de totens, painéis de LED e
telas digitais, garantindo uma média de 22.140 insercdes entre 7 e 30 dias de
veiculagdo, a depender da praca. As cidades de Aracaju/SE, Natal/RN,
Fortaleza/CE, Rio de Janeiro/RJ, Sao Paulo/SP, Sdo Luis/MA e Brasilia/DF também
serdo ativadas através de MUB, com o formato Impacto, nas quatro semanas do

més determinado.

8.10.3. TV Por Assinatura

Seguindo novamente a diretriz de manter a perenidade de veiculagdo na
maior parte da campanha, buscou-se adequar a Track&Field editorialmente através
programas que pudessem explorar os principais pilares do ecossistema de saude e
bem-estar que a marca possui, além da moda esportiva que ja é bem difundida.
Foram propostos patrocinios no Canal Off — referéncia em esportes radicais e
natureza -, no GNT — possibilidade de relagdo com culinaria e alimentagdo saudavel
-, além do SporTv 3 — que possui grande parte da programagao composta por
circuitos de surf, beach tennis e outros esportes na areia.

De dezembro de 2023 até junho de 2024, a T&F ira patrocinar o “Respira e
Se Inspira”, exibido no Canal Off, que tem como intuito apresentar praticas e
exercicios simples de meditagdo, respiragdo e yoga que podem ser realizados de
forma segura dentro de casa. O programa vai ao ar originalmente nas segundas, das
12h30 as 13h15, e é reprisado nas quartas, quintas e domingos. Para preencher
ainda mais a grade, comerciais de 30” avulsos irdo ser veiculados em faixa rotativa
das 18h/01 nas tergas, sextas e sabados, dias que nao ha exibicdo do programa.

Aproveitando a temporada de verao, de dezembro de 2023 a fevereiro de
2024, a Track&Field ira patrocinar o “Torneio Internacional de Beach Tennis”, tanto
na modalidade feminina quanto masculina, exibido no canal SporTv 3. Devido a alta

frequéncia de exibigdo, o patrocinio sera veiculado de segunda a quinta em diversas
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faixas horarias, como, por exemplo, das 14h as 20h, das 07h as 10h e das 11h as
14h. Também como forma de cobrir ainda mais a grade, midia livre de 30” sera
veiculada no rotativo das 18h/01h aos finais de semana.

Ademais, em janeiro de 2024, havera o patrocinio editorial do “Cozinha
Pratica de Verdo” com Rita Lobo, no canal GNT. O programa tem como foco o passo
a passo de receitas faceis e saudaveis, com um toque de glamour, incentivando o
cuidado com a alimentagédo durante o momento de veraneio. A exibi¢ao original vai
ao ar as quartas, das 21h30 as 10h15, e a reprise ocorre nos dias de sexta, sabado,
domingo e segunda, com horarios diferenciados, podendo variar da faixa vespertina
até a madrugada. Insergbes de comerciais de 30” foram incluidas nas tercas e
quintas, novamente para completar a grade de programacao.

Além disso, aproveitando a presenca de Rodrigo Hilbert e Fernanda Lima
como embaixadores da marca, foram propostas veiculagbes de comerciais de 30”
nos breaks dos dois programas apresentados por eles no GNT, Tempero de Familia
e Bem Juntinhos. O primeiro é exibido nas tergas, pela manha e a tarde, e o
segundo vai ao ar na manha das sextas.

Usufruindo da conversdo de secundagem de 30” para 7” do patrocinio e da
grande quantidade de reprises nas programagdes dos trés canais, a proposta de
patrocinio geral contempla vinhetas de 7” (abertura e encerramento) e comercial de
30” no break, além das insercdes avulsas em faixa rotativa determinada. Todas as

entregas serao veiculadas em mercado nacional.

8.10.4. Tv Aberta

A TV Aberta sera utilizada no momento de lancamento da campanha, durante
dezembro de 2023. O unico e principal veiculo escolhido foi a Globo, maior rede de
televisdo comercial do Brasil, com cobertura total em 5.485 municipios brasileiros,
conforme dados presentes no atlas de cobertura do Grupo Globo. A tatica primaria
consiste em um flight unico na primeira semana do més em mercado nacional nos
programas Globo Esporte e Fantastico.

O primeiro é referéncia no setor esportivo e sera usado para comunicar o
status de maior marca brasileira de moda esportiva que a Track&Field possui. De
segunda a sabado, das 13h as 13h25, comerciais de 30" vao ser veiculados no

break do programa. Ja o Fantastico é exibido no prime time do domingo, das 20h30
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as 23h25, e é considerado pela emissora um bom produto para adequacdo com
aumentar o reconhecimento de marca. Durante esse primeiro flight, 1 insercéo de
comercial de 30" no break do programa ira reafirmar o novo posicionamento da
marca.

Nas outras 3 semanas, como forma de sustentacdo, vao ser veiculados mais
comerciais de 30" em pragas que a Track&Field que pretende avangar sua
participacdo de mercado. De segunda a sabado, no Globo Esporte, inser¢cées de 30"
intercaladas irdo ser exibidas nas seguintes emissoras: TV Globo Recife (PE), TV
Asa Branca (PE), TV Cabo Branco (PB), TV Paraiba (PB), TV Verdes Mares (CE),
TV Mirante Sao Luis (MA), TV Imperatriz (MA), TV PRE (Parana Estado), TV SCE
(Santa Catarina Estado), RBS TV Porto Alegre (RS), RBS TV Caxias do Sul (RS),
TV Globo Brasilia (DF), TV Anhanguera (GO), TV Centro América Cuiaba (MT), TV
Centro América Tangara da Serra (MT), TV Centro América Rondondpolis (MT), TV
Centro América Sinop (MT), TV Morena Campo Grande (MS), TV Morena Ponta
Pora (MS) e TV Gazeta de Vitéria (ES).

8.10.5. Radio

O radio sera explorado a partir de diversos formatos de audio. Na cidade de
Sao Paulo, maior praga em PDVs da Track&Field, spots de 30” serdo veiculados na
Alpha FM, de segunda a sexta no rotativo das 06h/19h, durante os meses de
dezembro de 2023, e margo, abril, maio e junho de 2024. Além de ser uma radio
moderna e que tem o lifestyle como pilar principal, € segundo lugar de audiéncia no
target AS, AB, 25+, segundo o Kantar IBOPE Media.

Para atingir uma fatia mais jovem do publico-alvo, a Jovem Pan AM ira
complementar a selecdo de veiculos, apoiada no patrocinio — citacdo de 5” de
oferecimento e spots de 30” - do programa Jovem Pan Saude, exibido aos domingos
das 05h30 as 06h, no periodo de dezembro de 2023 até junho de 2024. Com esta
proposta, além de tornar a secundaria mais barata por configurar oferecimento,
busca-se estabelecer uma conexao com o circuito de corridas da Track&Field que,
geralmente, acontecem no mesmo dia e horario que o programa esta indo ao ar.

Com um grande numero de afiliadas espalhadas pelo Brasil, possui uma
audiéncia de 9.7 milhdes no radio, de acordo com o Kantar IBOPE Media. Para

aumentar a percepcado da T&F como uma marca totalmente brasileira e atrair novos
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ouvintes, a radio Nova Brasil sera mais um veiculo que ira integrar o escopo do
meio. Conhecida por ser musical e tocar o melhor da brasilidade, esta presente em
diversos estados do pais, especialmente em pracas mais nordestinas -
mercados-alvo da marca.

Durante dezembro de 2023, e janeiro, fevereiro, maio e junho de 2024,
boletins de branded content de 60” e spots de 30” serdo veiculados na faixa
estendida das 06h as 22h, preenchendo a semana e equilibrando os dias em radios
diferentes. Ademais, em novembro de 2023, periodo da promog¢ao “Viva Milagres
com a Track&Field”, chamadas de 15” serdo veiculadas nas cidades de Sao Paulo,
Rio de Janeiro, Brasilia, Recife e Maceid6 — pracas onde ha maior fluxo de
participantes no Réveillon dos Milagres, convidando a audiéncia para participar da
agao promocional.

Ja na promocgao “T&F Talks”, a radio CBN, maior rede all News do Brasil e
que alcanga 50% de audiéncia no target da promogao AS, AB, 40+, também
conforme o Kantar IBOPE Media, ira potencializar a mensagem do evento,
informando e convidando a audiéncia para participar da experiéncia totalmente
gratuita. Durante a semana de 15/03/2024 a 19/03/2024, a Track&Field sera atrelada
ao oferecimento do CBN Especial, formato editorial que aborda temas relevantes da
sociedade, com episoddios diarios de até 5 minutos, tendo uma edi¢ao especial para
falar do tema principal que envolve o T&F Talks - os desafios e beneficios da
maturidade.

Boletins de branded content de 60” serao veiculados logo apds o término da
série, para aumentar a relagado com o assunto e informar sobre o que € o etarismo,
além de fornecer mais informacgbes sobre como se inscrever no evento. A veiculagao
ird ocorrer no programa Estudio CBN, exibido de segunda a sexta, na faixa das 14h
as 17h.

8.10.6. Revista impressa

Foram escolhidas 3 revistas de moda masculina e feminina, todas da Editora
Globo, para serem veiculados anuncios em edi¢cbes mensais alternadas, tanto
durante a campanha institucional quanto promocional. Na Glamour, com maior
aderéncia no publico feminino jovem e economicamente ativo, o periodo de

veiculacdo sera nos meses de setembro de 2023, com foco no momento inicial da
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campanha, promovendo a tecnologia Coolcotton Pima na primavera, e janeiro de
2024, evidenciando o verao com a UV Tech. Ja a Marie Claire, que conta com uma
audiéncia composta por mulheres mais maduras e de alto poder de consumo, ira
acompanhar o primeiro veiculo dando mais forga na temporada de primavera. A GQ,
referéncia para o universo de lifestyle masculino, seguira as mesmas diretrizes da
Glamour, apenas substituindo o segundo més de veiculagdo de janeiro para
fevereiro. Sobre os formatos para institucionais, serdo veiculados informes
publicitarios de pagina simples e na colocagao indeterminada.

Durante a promocao “T&F Talks: maturidade para viver bem”, as revistas
Marie Claire e GQ irdo veicular anuncios no més de margo de 2024, periodo de
divulgagao e participagdo da agao promocional. Na primeira revista, uma pagina
determinada de branded content sera colocada logo apds uma matéria referente ao
tema do evento, adequando editorialmente e aumentando as taxas de conversao.

A Unica pracga de distribuicdo sera a cidade de Sao Paulo, com o intuito de
concentrar a tiragem no local onde o evento sera realizado. Na GQ, a fim de otimizar
a verba e alternar as edi¢cdes, uma pagina e meia de promo indeterminada servira
para atingir a parcela masculina do target, priorizando a distribuicdo nacional como

complemento geografico em relagéo ao primeiro veiculo.

8.10.7. Alternativa

Com o objetivo de estabelecer apoio na estratégia de midia definida, foram
escolhidos como veiculos alternativos a Azul Linhas Aéreas e a Midias Inovadoras.
O primeiro, por ser a maior companhia aérea do Brasil em numeros de voos e
destinos — bem como autointitulada em seu midia kit — e 40% da audiéncia ser
formada por executivos de médio nivel, sera utilizado durante a promogéao “Viva
Milagres com a Track&Field”, em aeroportos e voos nas pragcas de Sao Paulo/SP,
Rio de Janeiro/RJ, Maceid/AL, Recife/PE e Brasilia/DF, sendo os estados com maior
fluxo do publico-alvo ja participante do Réveillon dos Milagres.

A veiculagao ocorrera apenas em novembro de 2023, enquanto o periodo de
participacdo estiver disponivel. Os formatos escolhidos contemplam acgdes
interativas e de bordo, como o tapete azul e a distribuicdo de snacks em voos, além
de speech realizado pelos comissarios. Como o preco tabela de cada agao por voo &

de R$ 1.650,00 e o veiculo exige que estes formatos sejam realizados em, pelo
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menos, 100 voos nacionais, o critério principal de escolha foi realizar em um periodo
concentrado que tivesse uma adequacgao pelo fato do prémio da promogao ser o
sorteio de uma viagem. Na negociagado, buscou-se ainda aproveitar a chancela de
Azul ser a cia aérea oficial da promocgéo, atribuindo mais relevancia e aumentando a
rentabilidade.

O segundo veiculo selecionado é a Midias Inovadoras, a maior empresa da
Ameérica Latina em produtos de tecnologia para eventos e a agéncia brasileira lider
na melhor plataforma de marketing social pelo ABC da Comunicagdo. A escolha se
deu para trazer inovacdo no momento de verao e pos-lancamento da campanha
institucional, no més de janeiro de 2024. Com a realizagao do Open de Beach Tennis
da Track&Field, algumas pragcas litoraneas que acontecem o torneio foram
selecionadas para receber um formato de midia totalmente ecoldgico.

A Sand Media ou Midia de Areia € um tipo de escultura produzida de maneira
sustentavel, utilizando a areia de praia como matéria-prima basica. Dessa forma,
serao produzidas 9 esculturas na forma de uma raquete de beach tennis com o logo
da T&F, uma em cada cidade, em praias de Santos/SP, Jodo Pessoa/PB, Recife/PE,
Salvador/BA, Rio de Janeiro/RJ, Sao Luis/MA, Vitéria/ES, Fortaleza/CE e
Florian6polis/SC como forma de ativagdo nos dias em que o torneio estiver
acontecendo em cada respectiva praga. O objetivo principal é reafirmar o
compromisso da marca com a sustentabilidade e elevar a awareness em locais

voltados para a natureza.

8.11. MAPAS DE PROGRAMAGAO



234

Quadro 08 - Mapa de programagao de midia digital
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Quadro 09 - Mapa de programacao de out-of-home
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Quadro 10 - Mapa de programacao de TV aberta
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Quadro 11 - Mapa de programagéo de TV por assinatura
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Quadro 12 - Mapa de programacgao de radio
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Quadro 13 - Mapa de programacéo de revista impressa
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Quadro 14 - Mapa de programacgéao de midia alternativa
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8.12. CRONOGRAMA GERAL DE MIDIA
Quadro 15 - Cronograma de midia
pistrisuicio | wmipa | O 2024 )

JUL AGO SET OUT NOV DEZ JAN FEV MAR ABR MAI JUN

Nacional Digital

.

Nacional

Regional TV aberta

Nacional
Regional

Nacional

Nacional
Regional

Regional

TV por
assinatura

Revista
impressa

Alternativa

8.13.
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Quadro 16 - Resumo de verba de midia
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RESUMO GERAL DE VERBA

9.

Quadro 17 - Resumo da verba
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9.1. Midia

Inicialmente, a verba destinada ao plano de midia era de R$ 9.242.890,00,
50% do investimento total. Com a inclusdo de R$ 720.459,10 ndo gastos e
realocados de promocdo, a verba total de midia na campanha sera de R$
9.963.349,10, agora correspondendo a 54% do total.

9.2. Promocgéao

A verba inicial destinada ao plano de promocéo era de R$ 7.394.312,00, 40%
do investimento total. O valor gasto nas trés agbes promocionais foi de R$
6.635.934,00, restando R$ 758.378,00. Desta quantia, R$ 720.459,10 foi realocada
para midia e R$ 37.918,90 para producdo de midia. Com essa retirada, a

porcentagem de valor de promogao sera de 36%.

9.3. Producédo de Midia

Inicialmente, a verba destinada a producdo de midia era de R$ 1.848.578,00,
correspondendo a 10% do total orgado. Com a inclusdo do total realocado do plano
de promocdo, R$ 37.918,90, o valor final sera de R$ 1.886.496,90, mantendo a

mesma porcentagem.
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ANEXOS
Anexo A: Calculo de faturamento + ROI
Variagao ao Variagao ao
Ano 1T 2T
ano anterior ano anterior
96.053.000,
2019 - - -
00
40.368.000,
2020 56.100.000,00 - 00 -58,00%
94.439.000,
2021 63.713.000,00 13,57% 00 133,95%
131.443.00
2022 112.524.000,00 76,61% 39,18%
0,00
173.123.57
2023 163.272.324,00 45,10% 31,71%
5,00
R$
SEMESTRE
243.967.000,00
. R$
MES
40.661.166,67
R$
DIA 224.647,33
POR PDV E R$
MES 120,78
FATURAMENTO (R$ o
2023 336.395.899,00 °
FATURAMENTO | R$
37,89
2022 243.967.000,00

{e] R$ 92.428.899,00




% DE BUDGET

30%

10%

R$

27.728.669,70

R$
9.242.889,90

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Anexo B: Calculo da evolugdo de PDVs

Anos (A CHIEEN Progressao em %
2011 48

68,75
2012 81
2012 81

30,86
2013 106
2013 106

15,09
2014 122
2014 122

13,93
2015 139
2015 139

11,51
2016 155
2016 155

11,61
2017 173
2017 173

15,03
2018 199
2018 199

16,08
2019 231
2019 231

13,42
2020 262
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2020 262
13,74
2021 298
2021 298
4,03
212022 310
Média e
rogressao
prog ] 13,93%
no periodo
total
272021 268
15,67
212022 310
2712022 310
11,29
272023 345

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Anexo C: Questionario de pesquisa

Vocé é consumidor (a) da Track&Field?

Sim (ir para se¢édo Consumidor)

N&o (ir parar segao Nao consumidor)

Qual

o principal beneficio que vocé enxerga nos produtos da

Track&Field?

Por qual (is) motivo (s) vocé compra os produtos da Track&Field?

Qual sua frequéncia de compra na Track&Field?

a)
b)

1x por ano

1x a cada trés meses
1x por més

1x a cada 15 dias

1x por semana

Quais linhas vocé mais consome?

a)

b)

c)

d)
Swimming)

e)

Fitness
Praia
Casual

Focadas em modalidades esportivas (loga, Beach Tennis, Running e

Acessorios

Qual é a sua idade?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
Acima de 64
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Qual é o seu género?
a) Feminino
b) Masculino

C) Outro:

Qual seu estado civil?
a) Casado(a)

b) Viuvo(a)

C) Divorciado(a)

d) Separado(a)

e) Solteiro(a)

Possui filhos (as)?
a) Sim
b) Nao

Qual é o seu nivel de escolaridade?
a) Ensino fundamental

b) Ensino médio

c) Ensino superior

d) Po6s-graduacgéao

e) Especializacao

f) Outro:

Qual das seguintes categorias descreve melhor sua situagao
empregaticia?

a) Empregado(a), trabalhando meio periodo

b) Empregado(a), trabalhando periodo integral

C) Desempregado(a)

d) N&o estou em busca de trabalho

e) Aposentado(a)

f) Incapacitado(a) de trabalhar

g) Outro:
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Qual cidade e estado voceé reside?

Seu trabalho segue qual dos modelos abaixo?

a)
b)
c)
d)

Presencial
Remoto
Hibrido
Outro:

Caso esteja no modelo hibrido ou presencial, quantos dias na semana

vai presencialmente trabalhar?

Qual a renda mensal total combinada de todos os membros da sua

familia?

R$ 0 - R$ 2.900

R$ 2.900 - R$ 7.100
R$ 7.100 — R$ 22.000
Superior a R$ 22.000

Em qual (is) dos meios abaixo vocé ja foi impactado (a) com anuncios da
Track&Field?

Radio

TV aberta

Tv fechada

Jornal (impresso ou digital)

Revista (impressa ou digital)

Internet/Redes Sociais

Em paradas de 6nibus, metrés e demais locais externos
Nenhuma das anteriores

Outro:

Das opg¢odes abaixo, qual vocé ja enfrentou ao comprar um produto da
Track&Field?

a)
b)

Complexidade no processo de troca e/ou devolugao

Insatisfacdo por ma qualidade do produto
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c) Mal atendimento
d) Demora na entrega

e) Outro:

Em média, quanto vocé gasta POR COMPRA em produtos da
Track&Field?
a) Até R$ 100,00
b) De 100,01 até R$ 200,00
c) De 200,01 até R$ 300,00
d) De 300,01 até R$ 400,00
e) De 400,01 até R$ 500,00
f) De 500,01 até R$ 600,00
g) De 600,01 até R$ 700,00
h) De 700,01 até R$ 800,00
i) De 800,01 até R$ 900,00
j) De 900,01 até R$ 1000,00
k) Mais de R$ 1000,00

Qual sua percepgdo em relagao ao pre¢o dos produtos da Track&Field?

a) Baixo
b) Adequado
c) Alto

Vocé prefere comprar através de:
a) E-commerce

b) Loja fisica

Vocé conhece a TF Mall (parceira da Track&Field focada em acessorios
esportivos) e ja realizou alguma compra?

a) Conhecgo, mas nao pretendo comprar

b) Conheco e ja comprei

c) Conheco e ainda vou comprar

d) N&o conhego
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Qual das razées abaixo motivou a comprar pela primeira vez?

a) Indicagao de amigo ou familiar

b) Posts nas redes sociais

C) E-mail marketing/Newsletter

d) Eventos ou agdes voltadas para a pratica de exercicios fisicos

e) Outro:

Qual (is) dos canais abaixo vocé ja usou para entrar em contato com a
marca?

a) Redes Sociais (Instagram, Facebook, Twitter, Whatsapp)

b) E-mail

c) Telefone institucional
d) SAC

e) Outro:

Caso vocé nao encontre o produto que deseja na Track&Field, qual a

préoxima opg¢ao de marca que vem a sua cabecga e por qué?

Vocé prefere acompanhar as noticias pelas midias offline ou online?
a) Midias off-line (revistas, jornais, etc)
b) Midias on-line (sites, blogs, redes sociais, etc)

c) N&o tenho preferéncia

Que tipo de conteudo vocé gosta de consumir?
a) Saude e fitness
b) Moda e roupas
) Esportes e noticias esportivas
d) Empregos
) Empreendedorismo
f) Industria do entretenimento
g) Conteudo de estilo de vida
h) Noticias de negécios
i) Langamento de novos produtos e inovagdes
j) Outro:
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Dos itens abaixo, quais vocé faz frequentemente, ou seja, é um
costume?
a) Assisto TV aberta
b) Assisto TV fechada (a cabo)
) Ouco radio
d) Leio revista
) Leio jornal impresso
f) Leio noticias na internet
9) Leio livros
h) Acesso redes sociais
i) Vou a shows
j) Vou ao cinema e/ou pegas de teatro
K) Vou ao shopping
) Assisto streamings de video (Netflix, HBOMax,Disney+ etc.)
m) Ouco podcasts
n) Pratico esportes

0) Outro:

Voceé faz uso de redes sociais?
Sim

Nao

Quais redes sociais vocé mais acessa?
Facebook

Twitter

Google+

Instagram

LinkedIn

Pinterest

Snapchat

Tinder

YouTube

Nenhuma, ndo uso redes sociais
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Outro:

A que horas vocé esta mais ativo nas redes sociais?
Antes das 5h

5h - 7h

8h -10h

11h — 12h

13h - 15h

16h - 18h

19h - 21h

Apos as 21h

Nenhuma, ndo uso redes sociais

Em qual dispositivo vocé visualiza sites de redes sociais?
Laptops/computadores

Tablets

Celulares

Nenhuma, ndo uso redes sociais

Como vocé prefere ver o conteudo que gosta em sites e/ou plataformas
de redes sociais?

Videos

Imagens

Artigos

Blogues

Nenhuma, ndo uso redes sociais

Outro:

Quais das palavras abaixo vocé utilizaria para descrever o seu dia-a-dia?
Corrido

Calmo

Agitado

Emocionante

Mondtono
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Outro:

Vocé normalmente costuma passar o seu tempo livre com
Sozinho

Amigos (as)

Filhos (as)

Familiares

Namorado (a) ou Esposo(a)

Outro:

Qual meio de transporte vocé costuma usar para ir trabalhar/estudar?
Transporte publico (6nibus,metrd,trem)

Veiculo proprio (carro,moto)

Alternativos (bike, carros de aplicativo de viagem, patinete)

Outro:

Vocé prefere se manter informado (a) através de:
Radio

TV aberta

Tv fechada

Jornal (impresso ou digital)

Revista (impressa ou digital)

Internet/Redes Sociais
Amigos/Familiares
Outro:

Ao sair para se divertir vocé se preocupa com quanto ira gastar?
Sim

Nao

Vocé diria que se preocupa com a sua saude?
Sim

Nao
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Voceé pratica atividade fisica regularmente?
Sim
N&o

Talvez

Vocé pratica algum esporte especifico? Se sim, qual?

Para cada afirmacgao, classifique o quanto vocé concorda ou nao.

Possuo conhecimento sobre as tecnologias utilizadas nos produtos da
Track&Field:

Concordo totalmente

Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo totalmente

Acompanho a Track&Field nas redes sociais e engajo nos conteudos
publicados:

Concordo totalmente

Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo totalmente

A identidade visual da Track&Field (site, lojas, embalagens, etc) é
atrativa para mim:

Concordo totalmente

Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo totalmente
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Vejo anuncios da Track&Field em diferentes meios de comunicagao:
Concordo totalmente

Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo totalmente

Os produtos da Track&Field tém ma qualidade:
Concordo totalmente

Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo totalmente

Tenho conhecimento sobre a maioria das linhas e colegoées da
Track&Field:

Concordo totalmente

Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo totalmente

Sou impactado por agdes promocionais e/ou de comunicagao da
Track&Field:

Concordo totalmente

Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo totalmente

Antes de me tornar consumidor (a) da Track&Field, a marca nao possuia
tantos beneficios atrativos que me despertaram a comprar logo de cara:
Concordo totalmente

Concordo
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Indiferente
Discordo

Discordo totalmente

A Track&Field possui uma comunicagao institucional forte e cativante:
Concordo totalmente

Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo totalmente

5.2 Questionario ndo consumidores

Vocé é consumidor (a) ou tem interesse em moda esportival/fitness?*
Sim (seguir no questionario)

Nao (encerrar questionario)

Recentemente, vocé adquiriu algum dos produtos abaixo?*
Leggings e calgas

Camisetas, regatas e tops

Casacos e jaquetas

Shorts e bermudas

Biquinis, maids, sungas, saidas de praia e camisetas de surf

Ténis, chinelos e meias

Vocé ja ouviu falar sobre a marca de moda esportiva Track&Field?
Sim

Nao

Caso ja tenha ouvido falar sobre a Track&Field,em qual (is) dos meios
abaixo vocé ja foi impactado (a) com anuncios da marca?

Radio

TV aberta

Tv fechada
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Jornal (impresso ou digital)

Revista (impressa ou digital)

Internet/Redes Sociais

Em paradas de 6nibus, metrés e demais locais externos
Nenhuma das anteriores

Outro:

Caso tenha conhecimento sobre a Track&Field, também sabia que ela é
uma empresa 100% brasileira?
Sim

Nao

Qual é a sua idade?
18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

Acima de 64

Qual é o seu género?
Feminino

Masculino

Outro:

Qual seu estado civil?
Casado(a)

Viavo(a)

Divorciado(a)
Separado(a)

Solteiro(a)

Possui filhos (as)?
Sim
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Nao

Qual é o seu nivel de escolaridade?
Ensino fundamental

Ensino médio

Ensino superior

Poés-graduacao

Especializagéo

Outro:

Qual das seguintes categorias descreve melhor sua situacao
empregaticia?

Empregado(a), trabalhando meio periodo

Empregado(a), trabalhando periodo integral

Desempregado(a)

N&o estou em busca de trabalho

Aposentado(a)

Incapacitado(a) de trabalhar

Outro:

Qual cidade e estado voceé reside?

Seu trabalho segue qual dos modelos abaixo?
Presencial

Remoto

Hibrido

Outro:

Caso esteja no modelo hibrido ou presencial, quantos dias na semana

vai presencialmente trabalhar?

Qual a renda mensal total combinada de todos os membros da sua
familia?
R$ 0 — R$ 2.900
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R$ 2.900 - R$ 7.100
R$ 7.100 — R$ 22.000
Superior a R$ 22.000

Vocé conhece ou ja ouviu falar a TF Mall (parceira da Track&Field focada
em acessorios esportivos)?

Conheco, mas nao pretendo comprar

Conheco e ainda vou comprar

Nao conheco

Qual a primeira marca do segmento de moda esportiva que vem a sua

cabeca e por qué?

Vocé prefere acompanhar as noticias pelas midias offline ou online?
Midias off-line (revistas, jornais, etc)
Midias on-line (sites, blogs, redes sociais, etc)

Nao tenho preferéncia

Que tipo de conteudo vocé gosta de consumir?
Saude e fitness

Moda e roupas

Esportes e noticias esportivas

Empregos

Empreendedorismo

Industria do entretenimento

Conteudo de estilo de vida

Noticias de negocios

Langamento de novos produtos e inovagdes

Outro:

Dos itens abaixo, quais vocé faz frequentemente, ou seja, é um
costume?

Assisto TV aberta

Assisto TV fechada (a cabo)



Ouco radio

Leio revista

Leio jornal impresso

Leio noticias na internet

Leio livros

Acesso redes sociais

Vou a shows

Vou ao cinema e/ou pecgas de teatro
Vou ao shopping

Assisto streamings de video (Netflix, HBOMax, Disney+, etc.)
Ouco podcasts

Pratico esportes

Outro:

Voceé faz uso de redes sociais?
Sim

Néao

Quais redes sociais vocé mais acessa?
Facebook

Twitter

Google+

Instagram

LinkedIn

Pinterest

Snapchat

Tinder

YouTube

Nenhuma, ndo uso redes sociais
Outro:

A que horas vocé esta mais ativo nas redes sociais?
Antes das 5h
5h —7h
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8h -10h
11h — 12h
13h - 15h
16h - 18h
19h - 21h
Apods as 21h

Nenhuma, ndo uso redes sociais

Em qual dispositivo vocé visualiza sites de redes sociais?
Laptops/computadores

Tablets

Celulares

Nenhuma, ndao uso redes sociais

Como vocé prefere ver o conteudo que gosta em sites e/ou plataformas
de redes sociais?

Videos

Imagens

Artigos

Blogues

Nenhuma, ndo uso redes sociais

Outro:

Quais das palavras abaixo vocé utilizaria para descrever o seu dia-a-dia?
Corrido

Calmo

Agitado

Emocionante

Mondtono

Outro:

Vocé normalmente costuma passar o seu tempo livre com:
Sozinho

Amigos (as)
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Filhos (as)
Familiares
Namorado (a) ou Esposo(a)

Outro:

Qual meio de transporte vocé costuma usar para ir trabalhar/estudar?
Transporte publico (6nibus,metrd,trem)

Veiculo proprio (carro,moto)

Alternativos (bike, carros de aplicativo de viagem, patinete)

Outro:

Vocé prefere se manter informado (a) através de:
Radio

TV aberta

Tv fechada

Jornal (impresso ou digital)

Revista (impressa ou digital)

Internet/Redes Sociais

Amigos/Familiares

Outro:

Ao sair para se divertir vocé se preocupa com quanto ira gastar?
Sim

Nao

Vocé diria que se preocupa com a sua saude?
Sim

Nao

Vocé pratica atividade fisica regularmente?
Sim

Nao

Talvez

Vocé pratica algum esporte especifico? Se sim, qual?
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Caso vocé tenha conhecimento sobre a Track&Field, por qual motivo

ainda nao realizou alguma compra?

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Anexo D: Planta da vista frontal do Stand da promog¢ao “Viva Milagres com a

Track&Field”
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Anexo E: Planta do pavimento térreo do Stand da promogao “Viva Milagres

com a Track&Field”
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)



