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RESUMO

O presente trabalho tem como finalidade propor um planejamento de
comunicagao, baseado em analise tedrica e pesquisa de mercado, para a Academia
Shalom Fitness Company. A Academia Shalom & uma academia fundamentada em
principios e valores cristdos, o que acaba lhe garantido um nicho de mercado muito
peculiar. Serao abordadas teorias a respeito de marketing, analise de concorréncia e
briefing, para dar o embasamento necessario a conceituagéo e concretizagdo desse

planejamento de comunicagao.

Palavras-chave: comunicagao; cristianismo; fitness; marketing de guerrilha;

publicidade e propaganda.
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1 INTRODUGAO

O presente trabalho dispde um planejamento de comunicagdo para uma
empresa real, denominada Academia Shalom Fitness Company. Essa empresa, que
presta servicos de musculacéo e ginastica, possui um foco definido, que & atender
ao publico cristdao em geral.

Para que isso possa ser desenvolvido de forma adequada ser3,
primeiramente, teorizado sobre o marketing em geral e depois sobre questdes de
posicionamento de mercado com foco na concorréncia e planejamento publicitario.
Logo apds, sera conceituada a idéia de briefing e tudo o que envolve a troca de
informagdes, para, na sequéncia, realizar um estudo de caso completo da Academia
Shalom, do perfil do seu cliente e do seu ambiente mercadolégico. Esses dados
serdo colhidos através de reunides de briefing, pesquisas cadastrais e demograficas,
benchmarking e outras ferramentas de pesquisa, como os sites de busca, sites estilo
guia e outras referéncias bibliograficas.

Com esses dados em maos, sera possivel realizar um planejamento de
comunicagado real, definir um posicionamento mercadolégico adequado para a
empresa, estabelecer objetivos de curto, médio e longo prazos, conceituar o seu
servico e realizar as criagdes publicitarias a fim de que todos esse planejamento
torne-se viavel. O desafio do trabalho reside em captar, através dos dados colhidos,
os diferenciais da empresa e transmiti-los da melhor forma possivel a um publico-
alvo segmentado, atendendo sempre aos seus objetivos. Infelizmente, esse
planejamento ndo podera ser aplicado integralmente de imediato, devido a situagao
fiscal e contabil da empresa. Espera-se que, com a regularizagao da mesma, possa
ser dado andamento a esse projeto para, posteriormente, avaliar os resultados

obtidos e compara-los com as propostas desse trabalho.
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2 MARKETING

Marketing, de uma forma abrangente, € “relacionar dinamicamente qualquer
organizagao ao seu mercado” (KOTLER, 1980, p. 29), e ainda continua dizendo que
“‘Em toda parte, empresas grandes e pequenas comegam a compreender a diferencga
entre vendas e marketing e organizam-se para desenvolver este ultimo” (KOTLER,
1980, p. 29). Assim sendo, na visdo de Philip Kotler (1980), o marketing nao serve
apenas para dar suporte ao produto para aumentar suas vendas, ja que ele mesmo
diferencia a questao das vendas e o marketing, indiferente de qual fase em que se
encontra, mas serve, basicamente, como uma ferramenta de relacionamento entre
um estabelecimento e o0 mercado em que esta inserido. Esse relacionamento se da
com diversos fins, como o ja mencionado anteriormente, no caso de um
desenvolvimento, lancamento e consequente sustentacdo de um produto, mas
também com o objetivo de fortalecer uma marca ja existente ou enfocar as relacdes
com um publico, ou também, e principalmente, com a finalidade de satisfazer os
desejos e necessidades do ser humano de forma efetiva, através de processos de
troca (KOTLER, 1980). Percebe-se, nessa conceituagdo, que marketing € uma
dindmica com pelo menos quatro pontos-chave, que sao as necessidades e desejos

do homem, o produto, a troca e o mercado.

2.1 O MARKETING CLASSICO

Desde que se tem conhecimento do ser humano pelo ser humano, este
possui desejos e necessidades. Uma historia interessante a ser relatada, € a propria
histéria biblica de Addo e Eva no Jardim do Eden, histéria que pode ser encontrada
com seus detalhes no primeiro livro da Biblia, o Génesis.

Apés criar o mundo e tudo o que nele habita, Deus criou 0 homem e, dele, a
mulher. Passado um tempo, um desejo foi despertado na mulher. A serpente (de
acordo com a histéria biblica, era o proprio Satanas, inimigo de Deus, encarnado)

identificou esse desejo e logo busca dar forga a esse interesse da mulher. Para isso,
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usa uma técnica de teaser publicitario’: “Mas a serpente, mais sagaz que todos os
animais selvaticos que o SENHOR Deus tinha feito, disse & mulher: E assim que
Deus disse: Ndo comereis de toda arvore do jardim?” (GENESIS, 3:1). O mistério e a
surpresa do teaser atingiram Eva, a qual passou a dar mais valor a seu desejo que
tinha acabado de ser concebido. Para buscar aliviar as dissonancias mentais que a
estavam acarretando impedindo-a de tomar uma decisdo de compra, contra-
argumentou para evitar um “gasto” (esfor¢o, nesse caso) desnecessario:
“‘Respondeu-lhe a mulher: Do fruto das arvores do jardim podemos comer, mas do
fruto da arvore que esta no meio do jardim, disse Deus: Dele ndo comereis, nem
tocareis nele, para que ndo morrais” (GENESIS, 3:2-3). Ou seja, ela tinha um desejo
e Nndo 0 negou perante a serpente, simplesmente mencionou que esse desejo nao
poderia ser suprido.

Muito avida, a serpente percebe que seu publico-alvo possui um real
interesse na aquisicdo de seu produto, e langa seus argumentos mais incisivos,
demonstrando todos os seus diferenciais e qualidades, realmente apresentando-o
como o supridor das necessidades de Eva, a mulher: “Entdo, a serpente disse a
mulher: E certo que ndo morrereis. Porque Deus sabe que no dia em que dele
comerdes se vos abrirao os olhos e, como Deus, sereis conhecedores do bem e do
mal” (GENESIS, 3:4-5). Cercada por tantos apelos, a mulher encontra-se
praticamente sem saida: suas dissonancias mentais comecam a se transformar em
ansiedades e expectativas, gerando uma adrenalina que a faz inclinar-se para a
decisdo em adquirir o produto. O apice e sucesso da argumentagao da serpente séo
testemunhados nos versos seguintes: “Vendo a mulher que a arvore era boa para se
comer, agradavel aos olhos e arvore desejavel para dar entendimento, tomou-lhe do
fruto e comeu e deu também ao marido, e ele comeu” (GENESIS, 3:6).

A mulher é capturada na comunicagao exercida pela embalagem do produto,
somado ao prévio conhecimento do seu conteudo, internalizado de forma tao eficaz
pelos argumentos comerciais da cobra. Eva ndo somente adquire um produto para
si, que era sua intencdo inicial, mas também adquire um para seu marido, apés
experimentar e testificar as peculiaridades desse produto. Essa histéria, aqui

parafraseada de uma forma jocosa para facilitar e contextualizar os pressupostos

“Chamada utilizada para despertar a curiosidade, antecedendo uma campanha de comunicagdo”

(ABA, 2002).
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tedricos de Kotler (1980) a respeito de marketing, pode ser verificada no primeiro
livro da Biblia, o Génesis, no capitulo 3 (GENESIS, 3:1-24).

Como pode ser visto, realmente essas necessidades e desejos estado
presentes na humanidade desde que foram concebidos (ou materializados, ou
evoluidos, indiferente da vertente). Elas variam desde comida, ar, agua, roupas,
moradias, até necessidades de realizacdo pessoal e lazer de qualidade. Essas
necessidades e desejos, que estado constantemente crescendo e se refinando, foram
o ponto de partida para o estudo do marketing (KOTLER, 1980). Para a Eva, da
historia, seu desejo era o de ser igual a Deus, conhecedor do bem e do mal.
Aprofundando as idéias de Kotler sobre as necessidades e desejos do homem, tem-

se a conhecida hierarquia das necessidades de Maslow.

2.1.1 Maslow e a hierarquia de necessidades

Abraham Harold Maslow nasceu em Nova York, em 1908, e morreu na
Califérnia, em 1970. Foi um dos fundadores da psicologia humanista e, em 1943,
apresentou seu estudo denominado “Motivation and Personality”, que trouxe consigo
a conceituacgao sobre a hierarquia das necessidades do homem.

Nesse estudo

Propbs Maslow que existem necessidades basicas, e que elas podem ser dispostas numa
hierarquia de importancia e prioridade: as necessidades fisioldgicas (fome, sede, abrigo), de
segurancga (sobrevivéncia fisica), as de relacionamento (a aceitagdo pelo meio e o sentido de
importancia), as de estima e status (relevancia, dominio, reputagéo, prestigio) e, por fim, as de
auto-realizagéo (desejo de conhecer, compreender, sistematizar, organizar e construir um
sistema de valores). (TUPINIQUIM; FREITAS, 1999, p. 20)

Percebe-se que Maslow (MASLOW, Abraham H., 1954, apud TUPINIQUIM;
FREITAS, 1999) conceituou as necessidades humanas em cinco necessidades
definidas, que sdo as necessidades fisioldgicas, de segurancga, de relacionamento,
de estima e status e de auto-realizacéo. Ele também defendia que uma pessoa nao
busca suprir a necessidade imediatamente acima, hierarquicamente falando,
enquanto ndo suprir suas necessidades mais basicas. Exemplificando, um homem
nao busca construir uma reputacdo aceitavel perante a sociedade enquanto nao
tiver o que comer, beber ou se vestir. Existem controvérsias quanto a essa teoria,

mas ela ainda € bem aceita no meio académico em geral.
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No caso de Eva, percebe-se que ela tinha suas necessidades fisioldgicas
resolvidas (arvores frutiferas e animais do Jardim), tinha seguranga (o préprio Jardim
do Eden, e provavelmente nele deveria existir algum tipo de caverna ou coisa
semelhante), tinha o seu marido Adao para se relacionar, tinha prestigio perante o
marido e dominava sobre os animais por ordem direta de Deus (GENESIS, 1:28),
mas o que lhe faltava era a auto-realizagéo, o desejo de conhecer e compreender o
bem e o mal. Esse era um desejo segmentado, muito peculiar, mas que poderia ser

suprido, com algum tipo de bem ou servi¢o, ao qual € chamado de produto.

2.1.2 Produtos

Para atender a esses desejos do ser humano, e sanar de forma eficaz essas
necessidades, é que foi concebido o produto. “Um produto € tudo aquilo capaz de
satisfazer a um desejo” (KOTLER, 1980, p. 31). Seria o caso do fruto proibido
oferecido pela serpente a Eva. E, de forma semelhante a historia ocorrida no
sagrado livro do cristianismo, Kotler ainda continua sua conceituagao:

Representa um sentimento de caréncia em uma pessoa que produz um desconforto e um
desejo de agir para alivia-lo. O desejo coloca a pessoa num estado ativo e lhe da direcdo. A
pessoa percebera certas coisas exteriores a si propria que poderiam satisfazer seu desejo e

que poderiam ser chamadas de produtos. Passam a ter valor para o individuo por causa de sua
condigéo de satisfazer seus desejos. (KOTLER, 1980, p. 31)

Assim, um “produto” pode ser efetivamente um produto para uma pessoa,
mas pode nao ser para outra pessoa. No caso de Eva, o fruto proibido era
efetivamente um produto para ela, pois ele satisfaria seus desejos. Abrindo ainda
mais o leque do produto, Kotler (1980) continua: “E importante que nao limitemos
nosso conceito de produto a objetos fisicos. O ponto mais importante de um produto
€ 0 servigo que ele presta. (...) Qualquer coisa capaz de prestar um servigo, isto €,
de satisfazer a uma necessidade, pode ser chamada de produto. Isto inclui pessoas,
lugares, organizagées e idéias” (KOTLER, 1980, p. 31). Um trabalho pode se tornar
num produto, uma religido, um parente, desde que eles atendam a maxima de sanar
as necessidades de um ser humano. O produto, para Eva, ndo precisaria ser um
fruto, necessariamente. Poderia ser qualquer outra coisa que a tornasse
conhecedora do bem e do mal, como talvez um servigo de contador de histérias que

a serpente pudesse oferecer. O termo produto também pode ser substituido por
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outras palavras que descrevam algum valor para as pessoas, COMO recurso ou
oferta.
Para o marketing definir-se efetivamente como marketing, faz-se necessario

gue o homem decida satisfazer as suas necessidades, numa forma chamada troca.

2.1.3 Trocas

“A troca é uma das quatro altemativas que o homem dispde para obter um
produto, capaz de satisfazer a uma necessidade especifica” (KOTLER, 1980, p. 32).
E nesse ponto que o marketing é concebido, quando ha a relacdo de troca: o
homem satisfazendo as suas necessidades através de um produto, adquirido por
uma relagdo de troca. Mas, como mencionado anteriormente, a troca € uma das
quatro alternativas. De forma sucinta, as outras trés seriam: a autoproducéao, que é o
homem sanando as suas necessidades sem interagdo com outras pessoas,
consequentemente sem mercado, muito menos marketing (como exemplo temos a
caga e pesca); a coergao, que seria a aquisicao por for¢ca ou roubo, sem oferta de
beneficios; e a suplica, onde se enquadrariam a mendigacgao.

Na troca, sempre ocorre a transferéncia de bens ou servicos de valores
entre as partes, como uma pessoa dar dinheiro a outra em troca de comida (nesse
caso, o dinheiro como valor de uma das partes e a comida como valor da outra
parte). No caso de Eva e da serpente, a ultima possuia o fruto que daria a Eva o
conhecimento do bem e do mal, e Eva, mesmo sem saber, estava entregando o
controle de sua vida a serpente, que era a parte valiosa cabivel a Eva (esse fato
pode ser comprovado estudando os outros livros da Biblia, analisando as
consequéncias dessa separacdo de Deus e expulsdo do homem do Jardim do
Eden).

Para a efetivagao dessas trocas, faz-se necessario que exista um lugar (néo
necessariamente fisico) onde elas possam ocorrer, com o minimo de ruidos e

interferéncias. Esses locais sdo denominados de mercado.

2.1.4 Mercado

Se existe um potencial para efetuar um comércio, existe um mercado. “Um

mercado € uma arena para trocas de potenciais” (KOTLER, 1980, p. 33). Vale
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lembrar que o mercado é delimitado por onde exista o potencial para a troca. Eva
proporcionou um mercado para a serpente. Se ndo existisse ninguém alguém que
quisesse adquirir o fruto, mesmo existindo o produto e o local fisico para efetuar a
troca, se nao existissem os compradores potenciais, ndo existiria o mercado. O
mesmo acontece para hotéis de luxo, supermercados e lojas virtuais. Um hotel de
luxo, por exemplo, tem um mercado que € delimitado pelas pessoas interessadas
nos servicos do hotel e capazes de adquiri-los. “A medida que baixa o preco,
geralmente aumenta o tamanho do mercado (...)°, porque mais pessoas poderao
adquirir os produtos e/ou servigos oferecidos” (KOTLER, 1980, p. 33) (ndo se quer
presumir que o melhor a ser feito € sempre reduzir os pregos, pois isso € algo muito
particular de caso para caso).

Além disso, o termo mercado normalmente vem acompanhado de outro
termo que o qualifica, como “mercado de computadores”, “mercado dos jovens”,
“mercado italiano” e “mercado de eleitores”. Essas relagdes de trocas, estabelecidas
num determinado mercado, nem sempre ocorrem com envolvimento de dinheiro:

O candidato politico faz promessas de um bom governo para um mercado de eleitores, em
troca de seus votos. O /obbyist oferece servigos a um mercado legislativo em troca de votos
para sua causa. Uma universidade desenvolve o mercado popular quando oferece jantares aos
eleitores em troca de maior e melhor publicidade. Um museu desenvolve o mercado de

doadores quando oferece privilégios especiais aos contribuintes em troca de seu apoio
financeiro. (KOTLER, 1980, p. 33).

De uma forma ciclica, ao conceituar o mercado, recai-se sobre o conceito

global de marketing, que resume esses quatro pontos analisados:
Marketing significa trabalhar com mercados, os quais, por sua vez, significam a tentativa de
realizar as trocas em potencial com o objetivo de satisfazer as necessidades e aos desejos
humanos. Assim, voltamos a nossa definigdo de que marketing é a atividade humana dirigida

para a satisfagdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca. (KOTLER,
1980, p. 33).

Apds uma conceituagao prévia e basica sobre o marketing, pode-se, entao,
adentrar setores um pouco mais complexos, como no caso de planejamentos

estratégicos de marketing.
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2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Para se atingir de forma eficaz os objetivos de uma empresa, faz-se
necessario com que essa tenha uma otima estratégia consciente e relevante de
marketing, financas e producido. De nada adianta saber aonde se quer chegar, se
nédo se sabe como se chegar. A mesma coisa acontece para objetivos sem
estratégias condizentes. Por isso, cinco pontos importantes num planejamento
estratégico de marketing sdo a segmentacdo de mercado, o posicionamento de
marketing, a estratégia de penetracédo nos mercados e a estratégia de composto de
marketing, que também é denominada de “Os Quatro P’'s” (KOTLER, 1980).

2.2.1 Segmentagao de mercado

Segmentar o mercado é reconhecer que cada mercado € composto de
distintas “fatias”, diferenciadas entre si, e que essa segmentacdo nao € unica,
podendo variar de acordo com a visdo de quem esta realizando a analise. Existem
diversas formas de segmentar um mercado, como a segmentacao geografica, a
segmentagdo pelos usos finais e a segmentagdo pelas variaveis ligadas aos
compradores. Entender o mercado, e buscar atingir uma parte especifica dele, da

forma correta, é fundamental para o sucesso da empresa.

2.2.2 Posicionamento de marketing

Um posicionamento correto no mercado € fundamental para atingir posicoes
de lideranga. Posicionar-se é concentrar-se num segmento de mercado que seja de
tamanho suficiente, tenha potencial para crescimento posterior, ndo é superocupado
pela concorréncia e tem necessidades insatisfeitas que podem ser supridas pela
empresa. Uma empresa nao pode estar em todo lugar ao mesmo tempo, porque,
dentre outros fatores negativos, diminui sua eficacia e seu “poder de fogo”. Dentre as
formas de posicionamento, duas classicas sao as de concentragdo em um unico

segmento e as de concentracdo em varios segmentos.
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2.2.3 Estratégia de penetragao nos mercados

“O terceiro elemento da estratégia de marketing é determinar como penetrar
em um segmento-alvo de mercado. A empresa pode fazé-lo por aquisigéo,
desenvolvimento interno ou colaboragao com outras companhias” (KOTLER, 1980,
p. 89). Esse é o estagio que ocorre apds a empresa ter segmentado o mercado e
decidido se posicionar em um, ou mais, desses segmentos. Penetracdo por
aquisicdo normalmente ocorre por compra de um produto ou empresa.
Desenvolvimento interno se da por pesquisas e implantacdo de laboratérios na
propria empresa, para que esta desenvolva seus proéprios produtos. E, por fim, a
penetracdo por colaboracdo ocorre quando duas ou mais empresas se unem
compartilhando conhecimento, técnicas e recursos, dividindo assim os riscos, para
poderem suprir as necessidades de um segmento do mercado.

2.2.4 Estratégia de composto de marketing - “Os Quatro P’s

Depois de vencidas as trés etapas anteriores a essa do planejamento
estratégico de marketing, da-se inicio a estratégia de composto de marketing. O
composto de marketing pode ser definido como “o conjunto de variaveis controlaveis
que a empresa pode utilizar para influenciar as respostas dos consumidores (...)"
(MCARTHY, E. Jerome, 1997, apud TUPINIQUIM; FREITAS, 1999). Essas variaveis
normalmente sao dividas em quatro: produto, refere-se a sua qualidade,
apresentacao e marca; preco, refere-se a sua formagao e elo de valor; praga, refere-
se aos agentes através dos quais o produto flui; e promogao, refere-se ao esforgo

promocional para influenciar a decisdo de compra.

2.2.4.1 Produto

Para o produto, sdo analisadas questdes como suas caracteristicas,
qualidades, opgdes, estilo, marca, embalagem e garantia. “E imprescindivel estudar,
conhecer, para poder divulgar, os pontos qualitativos de cada item de venda dos
nossos produtos, objetivando destaca-los positivamente em face a concorréncia,
muito acirrada hoje em dia em qualquer segmento de mercado” (TUPINIQUIM,;
FREITAS, 1999, p. 55).
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2.2.4.2 Preco

De forma sucinta, a elaboragao referente ao prego da-se nas formas de
pagamento, nos descontos oferecidos e no seu custo, que engloba itens como a
pesquisa, desenvolvimento, industrializagédo, embalagem, distribuicdo e impostos.
Os precos sempre devem ser estabelecidos com um olhar fixo na concorréncia, no
consumidor e no elo de valor (um preco justo de acordo com as necessidades e

desejos do consumidor e de acordo com o interesse despertado nesse consumidor).

2.2.4.3 Praca

Os canais e a cobertura da distribuicdo, os pontos e zonas de venda, os
niveis e locais de estoques e as transportadoras sao itens referentes a praga do
composto de marketing. Deve-se verificar toda a logistica do produto, desde o
vendedor inicial (que geralmente é o fabricante) até o consumidor final. Além disso,
“Decidir qual ou quais canais de distribuicdo se deve usar visando uma colocagao
eficiente dos produtos leva em conta fatores como: valor do produto; freqiiéncia de
compra; preferéncias dos consumidores; e caracteristicas do produto” (TUPINIQUIM;
FREITAS, 1999, p. 63).

2.2.4.4 Promogao

Aqui se encaixam a propaganda, a venda pessoal, a promogao de vendas e
a publicidade. A escolha das midias corretas, numa frequéncia de exposicao
adequada com mensagens publicitarias que facilitem a decisdo de compra do
consumidor sao elementos fundamentais para que a promogao funcione numa
empresa. Pesquisas nesse campo sempre sao validas, para que as decisdes

estratégicas sejam tomadas com mais embasamento.
2.2.5 Estratégia de época
E ultimo ponto do planejamento estratégico de marketing. Mesmo uma

empresa tendo definido um segmento de mercado ideal, posicionando-se e

penetrando nele da melhor forma, ter elaborado todo o composto de marketing, as
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vezes nao € o momento certo para agir. Ela “Pode, inclusive, perder, se se mover
muito cedo ou muito tarde. A sequéncia e o prazo corretos de seus passos sao
componentes-chave da estratégia” (KOTLER, 1980, p. 92). E sempre interessante
verificar o contexto geral em que a empresa se encontra, inclusive a situagéo de

seus concorrentes.

2.3 MARKETING COM ORIENTACAO PARA O CONCORRENTE

Por diversas vezes, em muitos livros e até entdo nesse TCC, o marketing
esteve basicamente relacionado com o cliente, atendendo aos seus desejos e
necessidades da melhor forma. Isso deve acontecer, porque o cliente representa o
mercado potencial e a demanda, e, sem isso, ndo existe a troca, o que levara a
empresa a faléncia.

Mas um ponto de grande importancia, que deve ser enfatizado e adotado
para a tomada de decisbes, € a concorréncia. Nos ultimos tempos surgiram diversas
formas de se obter créditos facilitados para a abertura de empresas, o que colabora
para o crescimento desse ramo no Brasil. Quanto mais empresas nascem, mais a
concorréncia aumenta e, muito dessa concorréncia ja busca entrar no mercado com
seus diferenciais bem definidos, a fim de tomar uma boa parcela do mercado
potencial.

Na histéria de Addo e Eva, a serpente ndo possuia nenhum concorrente a
altura. Somente ela poderia oferecer o produto que supriria a necessidade de Eva.
N&o se tem registro de outro fornecedor que pudesse oferecer esse produto, ou algo
semelhante a ele, que pudesse colocar Eva em duvida quanto a sua decisdo de
compra. Caso existisse algum concorrente, como um corvo, por exemplo, a serpente
deveria ficar muito atenta quanto ao seu mercado potencial. O corvo poderia vir com
um produto com algum diferencial, promocédo ou custo mais baixo para atrair o
mercado da serpente. Uma simples argumentagao por parte da serpente talvez ja
nao fosse mais suficiente. Seria bem provavel que ela teria que trabalhar a sua
comunicagao, o seu posicionamento e, quem sabe, até o seu produto para atrair a
Eva. Sem contar que Eva sairia na vantagem, porque, com o poder da decisao pelo
fornecedor em suas maos, submeteria os fornecedores do seu produto para que

melhor atendessem a sua necessidade. De forma analoga, uma empresa que nao
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analisa a sua concorréncia esta fadada a um desenvolvimento débil e a perda de
market share, por se ater somente as suas idéias e objetivos, subestimando as
tendéncias de mercado.

O foco somente no cliente ndo é suficiente para que se possa vender com
eficacia. Um olhar analitico e global € o que vai resultar no sucesso de um
planejamento de marketing.

Para ter sucesso hoje em dia, uma empresa precisa ser orientada para o concorrente. Deve
procurar seus pontos fracos e langar contra eles os seus ataques de marketing. Isto é ilustrado
por muitas histérias recentes de sucesso em marketing. (...) todos devem estar preparados
para fazer guerra de marketing. Cada vez mais as campanhas de marketing de sucesso teréo
de ser planejadas como campanhas militares. O planejamento estratégico se tornara cada vez
mais importante. As empresas terdo de aprender como atacar pela frente e pelos flancos sua
concorréncia, como defender suas posicées e como e quando fazer guerrilha. Precisardo de
melhor inteligéncia sobre como prever os movimentos competitivos. Ao nivel pessoal, os bons

executivos de marketing terao de exibir muitas das mesmas virtudes que fazem um grande
general militar — coragem, lealdade e perseverancga. (RIES; TROUT, 1986, p. 5)

2.3.1 O quadrado estratégico

Para que essa orientacdo a concorréncia seja feita de forma adequada,
existem os modelos que facilitam o estabelecimento dessa visdo. Um desses
modelos ainda é muito utilizado pelas empresas hoje em dia e foi concebido por Al
Ries e Jack Trout, em seu livro “Marketing de Guerra”. Esse modelo, como diversas
outras vertentes do marketing, vé o ambiente mercadolégico como uma guerra, onde
as empresas sao as frentes de batalha e o mercado a sua arena.

Existem diversas formas para combater essa guerra, que sao definidas pela
posi¢ao que vocé ocupa em relagdo a seus concorrentes. S&o quatro formas basicas
de combate “e saber que tipo de guerra combater é a primeira e mais importante
decisao que vocé pode tomar” (RIES; TROUT, 1986, p. 39). Na guerra de marketing,
cada empresa tem recursos diferentes, pontos fortes e fracos unicos, ameagas e
oportunidades diversificadas e metas diferentes. Isso faz com que elas precisem
adotar estratégias condizentes com todas essas variaveis. As quatro formas basicas
de combate sdo a guerra defensiva, a guerra ofensiva, a guerra de flanqueamento e

a guerrilha.
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2.3.1.1 Guerra defensiva

Em primeiro lugar, somente o lider de mercado deve considerar a defesa e,
essa liderancga, € definida pelo cliente, e ndo pela prépria empresa. “As empresas
nao criam lideres — os clientes os criam” (RIES; TROUT, 1986, p. 45).

Numa segunda instancia, o lider deve aprender a atacar a si proprio. Pelo
fato de uma empresa ser lider num determinado segmento, essa empresa tem um
ponto forte na mente do consumidor, o que possibilita com que essa empresa possa
atacar a si propria, ou seja, introduzindo novos produtos ou servigcos que tornem
obsoletos os ja existentes. Essa pratica pode prejudicar os lucros de curto prazo,
mas isso protege a participacédo de mercado.

Em terceiro lugar, fortes movimentos competitivos devem sempre ser
bloqueados. Quando uma empresa concorrente a lider inovar em algum segmento, a
lider ndo deveria ficar para tras. A empresa lider ja possui uma impressao forte na
mente do consumidor, por isso levaria certo tempo até que ele mudasse de opiniao,
mas ela nao poderia se atrasar nesse processo de acompanhar as tendéncias do
mercado.

A empresa lider do mercado deve sempre estar pronta para revidar os
ataques de seus concorrentes, ndo podendo se ater somente ao seu proprio

ambiente.

2.3.1.2 Guerra ofensiva

A guerra ofensiva é, de certa forma, semelhante a defensiva.

Em verdade, a estratégia ofensiva é exatamente a mesma que a defensiva, exceto que é
exatamente oposta. As duas estao tao intimamente relacionadas que é dificil separa-las.

O que é boa estratégia para um lider € ma para um nao vencedor, e vice-versa. Por isso, é
importante perguntar-se sempre que posi¢ao vocé ocupa no mercado, antes de aplicar a
estratégia.

Os lideres devem fazer guerra defensiva, ndo ofensiva. A guerra ofensiva € um jogo para 0 n°2
ou n°3. Tem que ser uma empresa suficientemente forte para montar e sustentar uma ofensiva
contra o lider (RIES; TROUT, 1986, p. 56)

O primeiro principio para a guerra ofensiva, proposto por Ries e Trout
(1986), é de que deve-se focalizar a empresa lider. Quando as vendas n&o véao

como deveriam ou quando ocorreu algum problema de marketing, a primeira coisa
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qgue deveria ser feita € voltar os olhos a concorréncia. Para uma empresa que nao é
lider, o sucesso somente nao basta, pois a empresa lider precisa também fracassar.

O segundo principio, € encontrar e atacar uma fraqueza na forca do lider, ou
seja, encontrar um ponto fraco nos pontos fortes do lider. Como exemplo, pode-se
citar estabelecimentos que realizam muitas vendas ou locagdes e, decorrente disso,
acabam por ter filas de espera maiores do que os estabelecimentos menores. A
comunicagcado e os ataques de marketing das empresas nao-lideres podem se dar
exatamente nesses pontos.

O terceiro principio € que o ataque dever ser langado em uma frente o mais
estreita possivel. Para competir com o lider, é preferivel que o ataque com um
produto apenas, ndo uma linha de produtos completa. Quando se ataca uma frente
menor, as empresas que nao sao lideres possuem mais probabilidade de sucesso,

em, pelo menos, nessa frente estreita (RIES; TROUT, 1986).

2.3.1.3 Guerra de flanqueamento

O flanqueamento seria o ataque ao inimigo (empresa) pela lateral. “Tanto no
sentido de marketing como militar, uma operagdo de flanqueamento é um
movimento ousado. Um grande jogo com grandes apostas” (RIES; TROUT, 1986, p.
69). Para isso, faz-se necessario com que o ataque seja dado numa area
incontestada. Nao é preciso lancar um produto totalmente novo no mercado, mas um
produto com algum diferencial interessante, capaz de atrair novos clientes para si.
Seria como a segmentacgao, sugerida por Kotler (1980), mas, mesmo assim, a
empresa deve ser a primeira a ocupar essa posicao para que o flanqueamento
funcione e, além de tudo, de surpresa. Quanto mais inesperado for o flanqueamento,
mais tempo levara com que o lider reaja e tome uma atitude.

Outro detalhe importante nesse tipo de posicionamento é o fato de focar nos
produtos que estdo vencendo, ndo nos que estdo dando prejuizo. Muitas vezes é
mais rentavel eliminar aqueles produtos que estdo perdendo, para poder concentrar
os esforgos nos produtos mais lucrativos. O flanqueamento pode ser dar de diversas
formas, desde alteragbes no prego e na embalagem, até alteragcbes com tamanho,

distribuicdo e diferenciais.
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2.3.1.4 Guerrilha

A estratégia de guerrilha é o quarto tipo de posicionamento mercadologico
proposto por RIES e TROUT (1986), e esta mais relacionada com a estratégia de
pequenas e médias empresas perante as grandes empresas. A guerrilha seria os
movimentos realizados que nao obedecem as “normas” do marketing, feitos por
esses pequenos grupos. “(...) a guerrilha tem um reservatério de vantagens taticas
que permite a pequena empresa acompanhar e florescer na terra dos gigantes”
(RIES; TROUT, 1986, p. 84). Nesse caso, o tamanho da concorrente € que importa,
e as taticas adotadas serao feitas sob medida para essa concorrente, nao referente
ao tamanho da empresa “atacante”.

Uma das formas que caracteriza a guerriiha é encontrar um mercado
bastante pequeno para defender, como, por exemplo, grifes especificas para nichos
de jovens de uma cidade. Empresas que adotaram a guerrilha sdo empresas que
concentram seus esfor¢cos num segmento de mercado bem peculiar.

Um ponto importante nesse processo de guerrilha é nao se fazer parecer, ou
agir, como o lider de mercado, ndo importando quanto sucesso tem obtido. O uso de
midias alternativas e agdes regionais fazem parte desse processo. A empresa que
adotou a guerrilha como posicionamento mercadoldgico precisa permanecer com
uma organizagdo enxuta, explorando a fraqueza da concorréncia, evitando tomar
atitudes, decisdes e estruturas de grandes empresas. A vantagem de permanecer
com essa organizagao enxuta é permitir a tomada de decisdes mais rapidas do que
em estabelecimentos mais burocratizados.

Empresas guerrilheiras devem estar preparadas para “abandonar o posto” a
qualquer momento. Elas ndo tém forgca para competir com uma grande empresa,
guando esta tenta ocupar a posicao da que esta fazendo guerrilha. Dentre as formas
para realizar guerrilha, pode-se citar as geograficas, que tém como objetivo realizar
ataques locais, como num bairro, e demograficas, quando se pretende atingir algum
segmento da populagédo, como os jovens negros entre 20 e 28 anos.

“‘De cada 100 empresas, como uma preciosa generalizacdo, uma deve fazer
defesa, duas devem estar na ofensiva, trés devem flanquear, e 94 deveriam ser
guerrilheiras” (RIES; TROUT, 1986, p. 97). Sendo assim, a grande maioria das
empresas deveria optar pela guerrilha, claro que, tudo com a devida analise de

mercado estabelecida. Para os fins desse TCC, a opgao da guerrilha seria uma das
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mais viaveis, pois pode-se perceber isso atravées do mercado segmentado
demograficamente que é definido por uma academia de bairro, como a Shalom
Fitness Company e por essa academia nao atuar na lideranca do mercado de fitness
da Regional do Boqueiréo.

Para poder organizar todas essas informagdes referentes ao marketing e ao
que ele engloba, de uma forma que fique inteligivel para todos os pontos de contato
e que possa solucionar os desafios de comunicagdo propostos num projeto de

marketing de uma empresa, € que se estabelece um planejamento de comunicagao.

2.4  PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

Uma empresa que possui um posicionamento consciente no mercado, ja
definiu sua segmentacdo e suas estratégias, mesmo assim ainda pode ter seus
desafios de comunicagdo, e estes precisam ser solucionados. Muitas vezes, a
empresa precisa transformar sua imagem perante a sociedade. Outras vezes, ela
precisa que seu produto tenha mais credibilidade e que sua marca tenha mais
visibilidade. E ainda, outras vezes, pode ser que ela precise demonstrar seu carater
social com mais afinco. Os desafios de comunicacédo sdo os mais diversificados e o
planejamento de comunicagdo visa solucionar esses desafios de uma forma
sistematica, sempre buscando resultados satisfatérios e adequados a proposta da
empresa. “Planejar é decidir no presente o que fazer no futuro. O planejamento
compreende tanto a determinagcdo de um futuro almejado quanto as etapas
necessarias para realiza-lo. E o processo pelo qual as empresas reconciliam seus
recursos com seus objetivos e oportunidades” (KOTLER, 1974, p. 493) e “se forem
usados bons procedimentos, o planejamento formal resultara em diversos beneficios
reais pra qualquer empresa que procure crescer e prosperar em um ambiente que
estda mudando rapidamente” (KOTLER, 1974 p. 495). Por essas palavras de Kotler,
percebe-se 0 quao importante é o ato de planejar. O planejamento da direcdo a
empresa, mostrando-lhe que atitudes devem ser tomadas e em quais momentos
elas devem ser executadas. Um bom planejamento sempre €& benéfico para a
empresa, pois esse dinamiza e leva a empresa a agir. Um bom planejamento de
comunicacao leva a empresa a solucionar seus desafios, em tempo habil adequado,

utilizando-se somente dos recursos necessarios.
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O planejamento de comunicacédo esta inserido num plano maior, que é o
plano de marketing. Isto pode ser comprovado na andlise de alguns tedricos, como
Gilmar Santos (2005), em seu livro “Principios da Publicidade”, que conceituou sobre
o planejamento de comunicagdo como um “brago” do marketing: “O profissional de
planejamento deve ter conhecimentos solidos de marketing, pois seu trabalho € uma
extensao do planejamento mercadoldgico anunciante. (...) a publicidade é uma das
atividades utilizadas pela empresa para atingir os seus objetivos de mercado”
(SANTOS, 2005, p. 97). Entenda-se o planejamento mercadolégico como o
posicionamento da empresa, com a sua segmentacao, estratégia, metas e objetivos.
Assim, percebe-se que o planejamento de comunicagao ndo opera contra o plano de
marketing, mas sim da suporte a ele, para que, como ferramenta, possa cumprir o
seu papel a fim de que facilite o estabelecimento do planejamento mercadoldgico da
empresa.

Esse planejamento de comunicagdo, basicamente, se da em 3 fases
distintas: analise do produto, analise do mercado e definicdo do conceito de
comunicacdo (SANTOS, 2005). As duas primeiras fases podem ser compiladas e
ramificadas num briefing (Que sera definido posteriormente) e € na terceira fase que
se estabelece a estratégia de comunicagdo da empresa, ou seja, aonde ela quer
chegar com a comunicagdo. Com esses dados, entdo, pode-se redigir o plano de
comunicacado, que compreende, além da analise do problema e do mercado, a
estratégia promocional, a midia, o tema da campanha, as criagbes e 0 cronograma

de acoes.

2.4.1 O Briefing

O briefing € de suma importancia para qualquer trabalho de comunicacgao, e
possui um significado semelhante tanto nas palavras de Armando Sant’Anna (1998)
como nas de Rafael Sampaio (1999). Para Sant’Anna (1998), briefing sao as “(...)
informagdes preliminares contendo todas as instrugdes que o cliente fornece a
agéncia para orientar os seus trabalhos. E baseado nele e completado com as
informagdes de pesquisas que se esboga o planejamento publicitario” (SANT ANNA,
1998, p. 106) e, pouco diferente, para Sampaio, “(...) briefing significa a passagem
de informac&o de uma pessoa para outra” (SAMPAIO, 1999). De uma forma ou de

outra, o briefing € formado por informagdes pertinentes e precisas. Informacdes



30

extensas o suficiente para direcionar o trabalho (como mesmo citado pelas palavras
de Sant’Anna), mas concisas o suficiente para “(...) ndo bitolar o trabalho criativo da
agéncia” (SANT'ANNA, 1998, p. 106). Dessa forma, € possivel realizar um trabalho
relevante e certeiro, caso o briefing possua as informag¢des adequadas para que ele
seja realizado, mas, ao mesmo tempo, criativo e inovador, caso o briefing possua os
limites suficientemente flexiveis para que a abstracéo e a criatividade dos envolvidos
no trabalho nao sejam podadas.

Nas palavras de Sampaio (1999), o propdsito de organizar o briefing
corretamente € o de “(...) assegurar a passagem da informagéo certa — da pessoa
certa para a pessoa certa — na hora certa, da maneira certa, com o custo certo”
(SAMPAIO, 1999). Dessa forma, faz-se necessario que o briefing seja fundamentado
com informacdes relevantes para a realizagdo do planejamento e do trabalho de
comunicacao. Entenda-se por informagdes relevantes aquelas que possuem dados
gue venham a agregar com o fim visado. Se alguém pretende langcar um produto
novo numa determinada regido, € importante saber qual consumidor usaria esse
produto, por exemplo. Seria necessario, entdo, saber se esse consumidor é
primordialmente masculino ou feminino, quais sdo seus costumes, a sua idade, qual
a sua renda média, e outras caracteristicas. Dependendo do produto, talvez nao
fosse tao interessante saber quantos filhos esse consumidor tem, ou quantas vezes
ele ja foi casado. Assim, se um briefing possui somente as informagdes necessarias
para o fim proposto, economiza-se dinheiro e tempo. “Um bom briefing deve ser tao
curto quanto possivel, mas tdo longo quanto necessario. Em outras palavras, a
extensao do briefing é indefinivel previamente, contendo todas as informagdes que

sejam relevantes e nenhuma que assim ngo seja” (SAMPAIO, 1999).

2.4.1.1 Informagdes necessarias para o briefing

“O briefing € uma fase completa de estudos e deve conter as informacgdes a
respeito do produto, do mercado, do consumidor, da empresa e os objetivos do
cliente” (SANT'ANNA, 1998, p. 106). E percebido, nesse descritivo de Sant’/Anna
(1998), que existem 5 pontos que sdo relevantes para a realizagdo do briefing.
Pontos que precisam ser bem descritos, com o peso certo das informacdes, para

que os envolvidos no trabalho estejam suficientemente inteirados do “mundo” em
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gue esse produto e empresa estdo inseridos, e para que eles possam exercer o
trabalho numa zona criativa confortavel, porém dentro de limites razoaveis.

Sobre o produto sédo descritos itens como embalagem, tamanho e preco, até
itens como qualidade e organizacdo. Em caso de um servigo fornecido ao invés de
um produto vendido, esses itens podem ser perfeitamente adequados a fim de
extrair as informagdes pertinentes para que o servigo fornecido seja precisamente
descrito.

No caso do mercado, sao necessarias informagcdées como os canais de
venda da categoria, tendéncia das vendas, a distribui¢cdo, a organizagédo do mercado
e a concorréncia. Para o levantamento dessas informacdes, comumente sao
utilizadas pesquisas de mercado para obter informagdes como o market share e top
of mind, pesquisas com clientes e com possiveis clientes (prospects) e também
analises de concorréncia, como extraidos através de benchmarking, que sao
analises comparativas entre empresas e/ou produtos do mesmo ramo, para buscar
as melhores praticas entre elas, entender e definir seu posicionamento relativo,
inclusive analises de adequacao de precos em relagao aos concorrentes.

Idade, renda familiar, educacdo, sexo e profissdo sdao exemplos de
informagdes relevantes quando se da o levantamento da analise de consumidor, ou
publico. Para isso, pode-se usar as fichas cadastrais ja existentes na empresa
(quando essa possui cadastro dos clientes), ou pesquisas de opinido colhidas entre
os consumidores, além de pesquisas como focus group e pesquisas tradicionais de
mercado.

Para a empresa, colhem-se dados como o historico dela, numero de
funcionarios, posicionamento no mercado, faturamento, estrutura fisica, visao,
missdo, valores corporativos e investimentos publicitarios ja realizados. Essas
informacgdes sao colhidas nas reunides de briefing em contato direto com a empresa
anunciante.

Por fim, os objetivos do cliente. “Aonde o cliente quer chegar?”, “Em quanto
tempo pode-se atingir esse objetivo?”, “Qual o desafio de comunicagcdo a ser
solucionado?” e “Onde a empresa estara daqui a 5 anos?” sdo todas perguntas a
serem respondidas para que seja possivel colher esses dados. Também sé&o

extraidos em reunides de briefing.
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3 ESTUDO DE CASO — ACADEMIA SHALOM FITNESS COMPANY

Fazendo uso dos modelos de briefing propostos por Sant’/Anna (1998) e
Sampaio (1999) e adotando as agbes para obtengao de informagdes, é que foi
possivel entdo efetivamente realizar um briefing para a Academia Shalom Fitness

Company.

3.1 O MERCADO

Em termos internacionais, o Brasil ocupa a 42 posi¢cao, perante outros
paises, no mercado de academias. No cenario nacional, existem aproximadamente
7000 academias, cada uma com uma media de 400 clientes, que totalizam 2,8
milhdes de clientes, movimentando R$ 1,5 bilhdo por ano. A mensalidade média
dessas academias é de R$ 55,00 (ACAD, 2008).

Entre 1996 e 2000, o mercado de academias cresceu 12,34%, contrastando
o crescimento do PIB do Brasil no mesmo periodo, que foi de 2,25%. No ano de
2000, existiam aproximadamente 4500 academias, e no ano de 2003 esse numero
subiu para 7000 academias. Aproximadamente 140 mil empregos diretos e 420 mil
empregos indiretos sdo gerados atraves dessas academias.

Esse mercado atualmente sé atinge 2% da populagdo, que demonstra o
grande potencial de crescimento do setor (ACAD, 2008). Dessa forma percebe-se
gue mesmo com a aparente saturacao desse mercado, ainda ha espago para a

abertura ou, no caso desse TCC, o reposicionamento de academias.

3.1.1 Mercado de Curitiba

Para a analise do mercado de academias de Curitiba, foi entrado em contato
com orgaos como o ACAD (no dia 23.06.2008) e o CREF/PR (no dia 08.06.2008)
para que estes fornecessem dados mais precisos a respeito. Ambos os o6rgaos
comentaram que nao poderiam fornecer dados como o numero de academias de
Curitiba, ou os contatos, ou quaisquer que fossem os dados. Dessa forma, recorreu-

se a websites do estilo guia (para o caso, o utilizado foi o www.hagah.com.br, que foi
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comparado com o www.listaonline.com.br e verificado que os dados fornecidos eram
semelhantes). A listagem completa das academias trouxe um resultado de 164
academias. Sabe-se que esse resultado n&o é preciso, pois diversas academias nao
possuem sua situagéo fiscal/contabil devidamente regularizada e, mesmo aquelas
que ja regularizaram sua situagdo, pode ser que aconteca de elas nao estarem
presentes nesses tipos de sites.

De acordo com o] site Cidades@ (verificado em
http://www.ibge.gov.br/cidadesat/), Curitibba, com os dados de 2007, € uma cidade
com populagéo de 1.797.408 habitantes e com extensao geografica de 435km?2. De
forma um pouco diferenciada aos dados encontrados no Parana e no Brasil, possui
a maior parte da populagdo na faixa dos 20 aos 24 anos: sdo 80.671 mulheres
nessa faixa etaria em contrapartida de 78.168 homens, na mesma faixa etaria.

Esses dados demonstram como Curitiba possui um mercado potencial para

as academias, mesmo que ja apresente diversas opgdes no ramo.

3.2 AEMPRESA

A Academia Shalom Fitness Company foi fundada em 01.11.2006, nas
dependéncias da Comunhao Cristd Shalom e esta situada a Rua Cascavel, 750 —
Boqueirdo — Curitiba — PR. Foi uma sociedade estabelecida entre Saulo Hideo
Maeda e Marcelo Alves dos Santos, e uma parceria com a Comunhdo Crista
Shalom, para o uso das dependéncias. O primeiro més de funcionamento foi
encerrado com R$ 300,00 de faturamento bruto e 10 clientes.

Depois de alguns meses, Marcelo Alves dos Santos deixou a sociedade com
Saulo Hideo Maeda, ficando este ultimo em carater de parceria com a Comunhéo
Cristd Shalom, acordo que ficaria vigente até junho de 2008. Essa parceria
estabelecida entre Saulo e a Comunh&o Crista visa o pagamento de R$ 10,00 por
cliente, ao invés do pagamento de um aluguel fixo. Saulo tem previsdo de associar-
se com mais uma pessoa fisica (Heloisa Mattana) ao findar-se o contrato com a
atual pessoa juridica.

Em seu tempo de existéncia, a academia ja passou por uma mudanga
estrutural de localizagao. Ela permaneceu no mesmo lote, mas mudando fisicamente

de posigéo, fato ocorrido em 17.07.2007. Hoje ela conta com 76 clientes, sendo que
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somente cinco freqientam a Comunhéo Cristd Shalom e oito sédo clientes-cortesia.
Ela possui alta rotatividade de clientes, como pode ser visto no histoérico do més de
margco de 2008, onde entraram aproximadamente 30 novos clientes e
aproximadamente 15 clientes deixaram de frequentar a academia, o que da uma
taxa de 50% de evasado. Desses 76 clientes, aproximadamente 35 freqientam a
academia no periodo da noite, 12 no periodo da tarde e 12 no periodo da manha.
Encerrou o més de marco de 2008 com faturamento bruto de R$ 2360,00.

Possui dois professores para a musculagdo (um deles cursando Educagéo
Fisica), dois professores terceirizados para as artes marciais (um deles licenciado
pelo CREF) e um funcionario na recepgao.

Até a data da formulacao desse briefing, a academia ainda n&o possuia uma
situacao fiscal e contabil regularizada. Ainda nao possui alvara, CNPJ e registro de
marca.

Nado € reservado um porcentual do faturamento da academia para
investimentos publicitarios e foram realizadas poucas ag¢des publicitarias até o
presente momento. As agdes foram a criacdo de logotipo, uma panfletagem de 200
unidades e dois banners virtuais, um deles no website da Igreja Agape
(http://www.agape.org.br/curitiba/), que esta atualmente inativo, e outro no website
www.guerreirosdoresgate.com.br. Além disso, a academia n&o possui um website.

Ainda nao foram realizadas pesquisas, nem com clientes e ndao com
possiveis clientes, assim como ainda nao foram adotadas acgdes de fidelizagdo e
CRM. Existem dados disponiveis a respeito dos clientes, que s&do as fichas
cadastrais, que podem ser utilizadas para tragcar um perfil do cliente da academia.
Essas fichas cadastrais n&o estdo mais sendo utilizadas atualmente.

A Academia Shalom n&o possui um posicionamento consistente perante a
concorréncia, apesar de utilizar uma estratégia de precificagdo. Seu foco esta na
aquisicdo de um novo maquinario, para entdo partir para uma estratégia de
diferenciagao mais efetiva, pois, de acordo com Saulo, o porte de uma academia é
basicamente verificado pelo maquinario que possui e, dentre seus critérios pessoais
e percepgao de mercado, a Academia Shalom ainda possui um maquinario médio.
Possui como diferencial o fato de ser fundamentada em principios cristdos, com
funcionarios cristdos. Ainda ndo possuem missdo, visdo e valores corporativos

estabelecidos.
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3.3 O SERVICO

Na sua fundacao, a Academia Shalom possuia o horario de funcionamento
das 8h as 12h e das 14h as 22h e ndo possuia funcionarios, sendo que os préprios
donos que se encarregavam das aulas. Os servicos fornecidos eram aulas de
musculacdo e vale-tudo. As aulas de vale-tudo aconteciam nas segundas, quartas e
sextas-feiras, das 20h as 21h. Para as aulas de musculacdo era cobrado R$ 30,00
mensais por cliente, em politica de horario livre, o que significa que podia-se usar a
academia por tempo indeterminado. Ja, para as aulas de artes marciais o
investimento era de R$ 40,00. Os equipamentos que possuiam no inicio ndo tinham

marcas, e eram:

- 3 esteiras

-1 pulley

- 1 voador

- 3 pranchas para supino
- 1 banco reto

- 1 extensor

- 1 flexor

- 1 abdutor

- 1 gladiador

- 300 kg de anilha

Atualmente, a academia funciona das 8h30min as 12h, e das 14h as
22h30min. Ela conta com dois professores de musculagcdo e dois professores
terceirizados para as aulas de artes marciais, que sao vale-tudo, jiu-jitsu e capoeira.
Além dessas aulas, ainda existem as aulas de ginastica nas segundas, quartas e
sextas-feiras, ocorrendo no periodo da manha, e as aulas de aero-combat (uma
modalidade de ginastica aerdbia que simula o boxe), que ocorre no periodo noturno,
nas segundas, quartas e sextas-feiras também. O investimento para as aulas de
musculagdo permanece em R$ 30,00, em politica de horario livre, e também
permanece o investimento de R$ 40,00 para as aulas de artes marciais. O local
possui servigos extras, além das aulas de musculacédo e artes marciais, que sao o

condicionamento fisico, a avaliagao fisica (servigo terceirizado) e o servigco de
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personal trainer, que fornece um atendimento individualizado e mais focado para o
cliente. Até a presente data, possuem os seguintes equipamentos (Qque também nao

possuem marcas):

- 4 esteiras

-1 pulley

- 1 voador

- 3 abdominais

- 2 pranchas retas (supino)
- 2 pranchas inclinadas (supino)
- 1 banco inclinado

- 1 banco reto

- 1 aparelho para panturrilha
- 1 scott

- 1 extensor

- 1 flexor

-1 leg press

- 1 abdutor

- 1 adutor

- 1 gladiador

- 10 doubblings

- 10 colchonetes

- 300 kg

A metodologia de exercicios e sequéncia adotada para os clientes consiste
em um exercicio de avaliacao (a critério do cliente), dois meses de adaptacéao (o que
€ chamado de “Séries de Adaptacdo”) e o decorrer do treinamento em séries
focadas no objetivo do cliente, que pode ser basicamente hipertrofia, perda de peso,
ganho de massa e condicionamento fisico.

Existem duas promogdes vigentes para os clientes. Uma concede um
desconto de R$ 5,00 para familiares que freqiientem a academia e a outra concede
um desconto de R$ 20,00 na pratica de duas modalidades, no caso de musculacdo

e artes marciais ou duas modalidades de artes marciais.
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3.4  ANALISE SWOT

Para que se pudesse definir de forma clara e objetiva a real situagao da
Academia Shalom Fitness Company, foi realizada uma analise SWOT com dados
colhidos através da percepgao dos donos em relagdo a academia, através de
analise in loco da propria academia e analise da academia em relacido ao mercado,
que foi possivel devido a aplicagao do benchmarking.

A analise SWOT, criada por Kenneth Andrews e Roland Christensen,
professores da Harvard Business School, estuda a competitividade de uma
organizacdo segundo quatro variaveis: Forgas (Strenghts) e Fraquezas
(Weaknesses), para o ambiente interno da empresa; Oportunidades (Opportunities)
e Ameacas (Threats), para o ambiente externo a academia.

Com uma analise SWOT adequada, pode-se definir estratégias para manter
e focar em pontos fortes, aproveitando as oportunidades oferecidas pelo mercado,
minimizar os pontos fracos e proteger-se de ameacas. E possivel notar com clareza
qual o diferencial da organizagdo para poder vendé-lo e divulga-lo de forma mais
adequada, assim como também é interessante notar aqueles pontos em que a
empresa precisa desenvolver.

Além de analisar e tabular pontos referentes a estas quatro areas analisadas
(forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas), foi também definido o impacto que
cada ponto desses causa, e estabelecido um nivel de impacto para cada ponto. O
nivel de impacto varia de 1 (fraco) a 3 (intenso), onde os pontos de impacto 3 sdo os

gue serao focados e analisados, devido a sua urgéncia.

3.4.1 Ambiente Interno — Forcas

Para a tabulacdo das forcas da Academia Shalom, foram considerados
pontos desde o nome da academia, os professores, os descontos e as modalidades
oferecidas, até pontos mais subjetivos, como os principios cristdos da academia, o
ambiente para a pratica de exercicios que a academia oferece e a posi¢cao dos

professores contratados. Com isso, chegou-se a tabela abaixo:
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1. Possui um nome com | & Facilita_m_em.orizagé’o e diwulgagao boca-a-
. boca, diminuindo ruidos.
sonoridade b. Muitas pessoas ainda nao pr i
“aportuguesada”. ) pessog pronunciam
nomes em inglés corretamente.

a. Com 3 professores para 80 alunos, fica com

2. Possui a melhor uma proporc¢ao de 26 alunos por professor.
relagao b. Atendimento mais personalizado.
professor/aluno  das | c. Aumento de fidelizagao.
academias d. Aumento de desempenho dos exercicios
pesquisadas. executados.

e. Aumento de divulgacéo boca-a-boca.

3. Precgo praticado | a. Oportunidade de divulgacdo baseada em
abaixo da média (69% preco.
do preco médio | b. Possibilidade de prospecgéo de clientes de
praticado). renda mais baixa.

4. Maior incentivo para | a. Uso mais intenso da academia.
pratica de mais de | b. Maior lucratividade.
uma modalidade
(acréscimo de 33% no
valor da mensalidade | c. Redugao do uso na area de musculagao.
para 1 modalidade
extra).

a. Mesmo nado sendo um diferencial em
relagdo as outras academias, incentiva o
uso da academia por outras pessoas

5. Descontos para conhecidas do aluno.
familiares de 17%. b. Aumento de fidelizagao.

c. Reducédo de inadimpléncia (familias e/ou
casais sao mais fiéis quanto aos
pagamentos das mensalidades).

6. Horario de | a. Possibilidade de prospectar clientes como
funcionamento até alunos universitarios, trabalhadores
22h30 (nenhuma das noturnos, jovens, etc.
academias
pesqwsadas' ficam b. Divulgagao de horario diferenciado.
abertas até esse
horario).

7. Oferta de aulas de |2 Nenhuma das academias pesquisadas
vale-tudo e jiu-jitsu. oferecem vale-tudo, o que faz disso um

diferencial para a academia Shalom.

b. Das 7 academias pesquisadas, somente a
Shalom e a Energyn oferecem jiu-jitsu (o
que nao as faz concorrentes tio diretos,
pelo fato da Energyn ser a mais longe da
Shalom em relagao as outras 5).
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C.

Possibilidade de venda desses diferenciais;
aumento de prospects.
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Oferta de modalidades
diferenciadas.

o

Quase 50% das academias nao oferecem
outras modalidades além da musculagéo.

. Possibilidades de venda desse diferencial.

Atracido de novos alunos.

. Aumento de prospects.

Aulas em horario livre.

plelo|lo

Facilita a fidelizacdo e prospeccéo de novos
clientes.

o

. Permite atingir prospects que necessitam
de flexibilidade em seus horarios (alunos
universitarios, autébnomos, trabalhadores
6x2, etc.).

10.

Preco praticado
condizente com o
maquinario adquirido.

. Pelo preco praticado, o aluno nao se

surpreendera ao ver um maquinario nao
condizente.

. Com um pouco mais de investimento em
maquinario, € possivel subir o preco da
mensalidade (a Shalom, das 7 academias
pesquisadas, ocupa a 5% posicdo em
relacdo a maquinario, e a 62 posicao em
relacado a preco praticado).

11.

Mural de recados.

Ponto importante para comunicacdo com
publico interno, para informar sobre
eventos, produtos, precos, mudancas, etc.

. Ajuda na fidelizacgéo.

. Auxilio na prospeccao de novos clientes

informados de
atraem novos

clientes bem
e descontos

(atuais
produtos
clientes).

12.

Estacionamento amplo
e “protegido”
(compartilhado com o
da igreja e possui um
portao eletrbnico para
entrada e saida).

Ponto positivo para atracdo de novos
alunos.

. Atracdo de alunos que moram mais longe
(inclusive os mais longe do que a area de
clientes efetivos).

. Conta como um diferencial

perante a
concorréncia.

13.

Foco definido com o
publico cristdo.

Prospeccdo de novos clientes em igrejas
(tanto evangélicas como catolicas).

. Atracado de clientes mais radicais (que nao
gostam de escutar musicas nao-cristas).

. Conforto e segurancga para publico cristao,

ja que estdo num ambiente familiar a eles.

14.

Professores e
funcionarios cristaos.

Agrega valor a marca da academia, pois
possui o foco em publico cristao.

. Clientes sentem-se mais confortaveis em
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estarem sendo orientados por professores
que compartiiham ideais e principios
semelhantes.

a. Por ser uma academia com principios
cristaos, ela busca minimizar  a

15. Ambiente de competitividade com o incentivo mutuo
companheirismo © b CIier?tes sentem-se mais sequros o. ue
incentivo. ’ 9 ’ q

coopera para a fidelizagao e prospeccao de
novos clientes.

a. Permite que se possa fazer um

16. Donos  abertos a planejamento de comunicagcdo mais
sugestdes e adequado e mais ousado para a academia.
melhorias. b. Permite estabelecer um posicionamento

sensato perante o mercado.

a. Desgaste de marca menor; facilidade em

17. Empresa estabelecer um posicionamento consciente
razoavelmente da marca no merpcado
“‘jovem”. :

b. Facilidade para definicdo de alvos e metas.

Dos 17 pontos analisados, 8 foram considerados como de Nivel 1, 7 pontos
como de Nivel 2 e 2 pontos como de Nivel 3.

O primeiro ponto a salientar como de Nivel 3, é o foco da Academia Shalom.
A Shalom é um ambiente em tocam somente musicas cristas, fica ao lado de uma
igreja evangélica e possui donos evangélicos, que pretendem transmitir sua filosofia
e ideologia através dos servigos fornecidos. Com isso, € possivel prospectar clientes
de nichos talvez ndo tao aproveitados pelas outras academias, como as igrejas e
faculdades teoldgicas, além de agregar valor a marca Shalom, dando seguranga e
conforto para o publico cristdo, por estar em um ambiente familiar a ele.

Outro ponto de Nivel 3 importante é o fato dos professores e funcionarios
serem todos cristdos. Isso agrega bastante valor a marca, porque os donos da
academia correm menos riscos de que suas ideologias e filosofias sejam
transmitidas com mais ruidos. Os clientes cristdos também podem se sentir mais
confortaveis, sabendo que os professores e funcionarios compartiiham das mesmas
crengas.

Percebe-se, dessa forma, que o grande diferencial da Academia Shalom
Fitness Company em relagdo a seus concorrentes é o seu foco e tematica cristaos,

buscando com que cada aspecto e agao transmitam isso da forma mais clara. Como
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uma academia com tematica crista, ela procura ndo supervalorizar a “construcéo” do
corpo, mas procura apresentar a musculagéo e a exercitagdo do corpo como algo
saudavel e necessario a saude do ser humano. A organizagcdo também pretende
desenvolver um ambiente de companheirismo e incentivo na pratica dos exercicios,
ao invés de um ambiente competitivo, onde o melhor aluno € aquele mais
musculoso. Procura incentivar também o cuidado com as outras facetas do homem,
como seu lado emocional e espiritual (para que o cuidado e saude sejam completas
nos 3 aspectos). Assim, ela acaba por se tornar a unica academia da regido com
esse diferencial, o que permite com que ela possa angariar clientes de lugares

diferenciados, e com mais eficacia, do que seus concorrentes.

3.4.2 Ambiente Interno — Fraquezas

Para as fraquezas, foram analisados pontos desde as formas de contato
com os clientes e né&o-clientes, a quantidade de alunos e possibilidades de
divulgagado boca-a-boca, os equipamentos utilizados e desafios com horarios, até
pontos como os investimentos publicitarios realizados e detalhes quanto a marca e
posicionamento. Pode-se perceber na tabela abaixo como os resultados da analise

foram tabulados, e devidamente analisados:

TABELA 2 — ANALISE SWOT — FRAQUEZAS

ANALISE SWOT — ACADEMIA SHALOM FITNESS COMPANY
AMBIENTE INTERNO

~ . a. Significativa reducéo de prospects.
1. ][\il::)o p;?asrsaw tg(l)er:‘g’lg b. Perda de clientes.
(somente o celular do c. Reducéao de fideli;agéo. _
Saulo). d. Perda de oportunidades de venda de mais
modalidades.
a. Dificuldades para divulgagdo de e-mail

pessoal como o profissional.
2. N&o possui e-mail|b. Gera aproximagdo nao saudavel entre
para contato (e-mail alunos e empresa (dificuldades para

corporativo). estabelecimento de pregos, descontos,
etc.), acaba por confundir o “amigo” da
‘empresa’.
a. Reduz significativamente o alcance a
3. N&o possui website. prospects, gerando menos venda.

b. Perda em fidelizagdo, por poder se tornar
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numa ferramenta informativa para clientes.

4. Esta a 62% da média | a. Estrutura subaproveitada.
de alunos das | b. Reducéo de divulgagao boca-a-boca.
academias da regido. | c. Redugao de lucratividade.

a. Reducao da lucratividade.

5. Preco praticado muito b. Ma@s trapglho para menos resuljtados.
baiXo. C. Malc_)r d|f|culdade_para mveshmentqs em

equipamentos, divulgacdo, comunicagao
interna, especializagao, etc.

6. Auséncia de | a. Perda de divulgagéo e visibilidade.
convénios e parcerias. | b. Reducgdo da possibilidade de prospects.

7. Horario de | a. Significativa redugao de clientes (aqueles
funcionamento que s6 podem freqluentar a academia no
reduzido (12h) em horario de almogo, ou no horario entre 6h e
relacdo as outras 8h30).
academias e pausa no | b. Carater ndo-profissional para a academia.
?;;3201 Zhd:Mr?)l.mogo c. Até 4h a menos de trabalho efetivo.

a. Reducao de prospects.

8. Pouca variedade de | b. Dificuldade de atingir o publico pretendido
aulas de ginastica (a (o publico da Shalom ndo é focado em
Shalom ¢é a que hipertrofia, por isso da necessidade de
menos oferece esse outras modalidades).
tipo de modalidades). | c. Onus da diwlgagdo dos servicos da

Shalom.

a. E um ponto muito negativo perante as
outras academias, porque €& um item
basico.

9. N&o possui bicicletas. | b. Pode causar desgosto em relacdo a

academia.

c. Perda de clientes.

d. Opera contra a fidelizacao.

a. Da menos credibilidade para a academia.

b. Clientes podem ficar insatisfeitos.

10. Equipamentos nao | c. Gera dificuldades com fidelizagao.
possuem marcas. d. Para o foco e proposta da Shalom, o

maquinario estd um pouco abaixo do
esperado.

11.0 maquindrio  da a. A m_anutengéo esta razoé_vel, 0 que é

) . condizente com o preco praticado;.
Shalom estda em . . =
- ... | b. Investimentos e melhorias em manutengao
condicdes razoaveis . PSR
de manutenco. agregariam de forma significativa a marca
da empresa.

12. Manutencéao e
aparéncia do - . e s

. ~ | a. Pelo publico-alvo ser um publico cristao, ja
estabelecimento nao eSPEra—UMA— Manutencdo o

[aYaY o
=42 GOHGIU muteol |yau A\

aparéncia mais clean, condizente com a




estdo adequadas com
a proposta oferecida
(diferentemente da

proposta oferecida pela academia.
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ANALISE SWOT - ACADEMIA SHALOM FITNESS COMPANY
AMBIENTE INTERNO

s b. Ndo ter essa aparéncia depde contra a
Compatibility, que tem academia, e seus principios (publico casal e
a proposta de - ’ P P P

: . . familia).
hipertrofia para publico
masculino).
a. Menor prospecgdo de clientes (sem

13. Néo poOssui uma indicativos de modalidades e horarios
comunicacdo externa oferecidos).
adequada. b. Denota uma falta de profissionalismo e

cuidado.
a. Depbe muito contra a academia, pois ela
tem que compartilhar os banheiros com a
~ : igreja.

14. Nao possui estrutura b ,g\lurjms tem que se deslocar muito para
de vestiarios el chegar ao bar?heiro P
banheiros adequada. gar: = —

c. Transmite uma imagem de falta de higiene,
0 que pode dificultar na fidelizacdo dos
alunos e na prospecc¢ao de novos.

a. Como acontece com outras academias, o
horario noturno esta saturado.

15. Horario noturno b. Gera perda delzlcllentes (aqueles que s6

podem no horario noturno) e evasao para
saturado. )
outras academias.
¢. Reducéao das possibilidades de prospeccao
de novos clientes para esse periodo.
. ~ | a. Gera inseguranca para os alunos.
16. Professores ainda nao guranea par .
~ b. Perda de clientes mais exigentes.
sao formados. = ——

c. Dificuldade para fidelizacao.

a. Dificulta estabelecer acdes publicitarias e

~ . planejamentos de marketing.

17. Nao ~ possui Uma I Dificuldade em padronizar os materiais
identidade visual |- np -
definida c. Gera confusdo para prospects no né&o

’ estabelecimento de uma comunicagdo com

uma linguagem unica.

a. Dificuldade em atragéo de novos clientes;.

18. Nao mantém | b. Auséncia de visibilidade para prospects e
investimentos concorréncia.
publicitarios. c. Auséncia de um posicionamento consciente

estabelecido.

Dos 18 pontos fracos analisados, 4 foram considerados de Nivel 1, 8 pontos

de Nivel 2 e 6 pontos considerados de Nivel 3.
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O primeiro ponto fraco de Nivel 3 é a auséncia do equipamento “bicicleta” na
academia. Esse é um equipamento essencial para a pratica dos exercicios, e, ndo o
tendo na academia, pode gerar uma insatisfacdo da parte dos clientes. Acarreta num
saturamento do uso das esteiras (normalmente os equipamentos mais visados pelos
clientes) e, além disso, a auséncia desse equipamento pode operar contra agdes de
fidelizagdo e causar a perda de clientes. Como solucéao, faz-se necessario a compra
desse equipamento (pelo menos 4 unidades, para ficar num patamar semelhante a
seus concorrentes).

Outro ponto fraco importante € a auséncia de vestiarios e banheiros
proprios, pois os utilizados sao compartilhados com a igreja, que se encontra no
mesmo local. Isso gera um constrangimento e insatisfagdo do cliente em relagéo a
organizacado do estabelecimento, por ter de se submeter a utilizar os banheiros da
igreja (seria muito mais pratico e confortavel para o cliente se esses banheiros e
vestiarios se localizassem na propria academia). As impressdes subjetivas de falta
de higiene e cuidado com o cliente também depde contra a marca Shalom, o que
pode ser danoso em questdes de fidelizacdo e captacdo de novos clientes. Como
solucdo, um investimento adequado na estrutura poderia resolver essa questao.

O terceiro ponto é a saturagcédo de clientes no horario noturmo. Isso gera
evasdao de clientes para outras academias menos saturadas e dificuldades de
prospeccao de clientes para esse periodo. Como solugcido a isso, um controle no
tempo das esteiras, politicas de incentivo a uso em outros horarios, horarios de uso
pré-definidos ou o aumento da mensalidade para esse periodo poderiam resolver.
Estratégias de marketing de desenvolvimento também s&o uteis para gerar a
ocupacao nos outros periodos.

O quarto ponto importante € o fato dos professores ndo serem formados
ainda (apesar de existirem aqueles que sao licenciados pelo CREF). Isso gera uma
inseguranga para os alunos, por poderem achar que nao estdo sendo bem guiados,
além de dificultar a fidelizacdo e prospecgao de clientes mais exigentes. Com
professores graduados e especializados, tem-se uma otima oportunidade de
divulgacao de diferenciais. Para a solugao, resta a contratacdo de professores
graduados.

Os proximos dois pontos que entram efetivamente no mérito desse Trabalho
de Conclusdo de Curso, que sao o nao estabelecimento de uma identidade visual

definida e a auséncia de investimentos publicitarios. Sem uma identidade visual
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definida, torna-se quase inviavel efetuar acbes publicitarias e planejamento de
marketing eficazes, por gerar uma dificuldade na padronizacdo dos materiais, da
linguagem e da apresentacdo da marca. Sem investimentos publicitarios regulares, a
academia enfrenta dificuldades na atragcdo de novos clientes e na manutencao dos
atuais clientes, além de nao estabelecer um posicionamento no mercado de forma
consciente. A academia nao tem visibilidade no mercado, por isso nao pode ser
lembrada e tem sua divulgagao somente por relacionamentos. Como solugao a isso,
sera apresentada uma proposta de uma identidade visual completa além de um
planejamento de comunicagao, para que a academia possa ter mais visibilidade no

mercado atuante e consiga cumprir com seus objetivos (ANEXO M).
3.4.3 Ambiente Externo — Oportunidades

Nesse momento, foram analisadas as oportunidades que o mercado, a
localizagdo da academia, as organizagbes da regido e as outras academias

oferecem a Academia Shalom, para se chegar as conclusdes tabuladas abaixo:

TABELA 3 — ANALISE SWOT — OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES IMPACTO NIVEL
a. Como o foco da academia € o publico
1. Regido com diversas cristdo, torna-se numa 6tima oportunidade 3
igrejas. para estabelecimento de parcerias ou
conveénios.

a. Torna-se numa oportunidade interessante
para preencher o tempo ocioso do turno da
manh& e do turno da tarde.

b. Alunos de Ensino Meédio ja podem

2. Diversas escolas freqUentar academias (e muitos deles
particulares e publicas q ~ : €
no local estudam na parte da manha, e ainda nao

trabalham).

c. Descontos  especiais  poderiam ser
fornecidos para esses alunos, caso viessem
em grupos.

a. E uma oportunidade, também, para
incentivar o uso da academia pelo publico
cristao. 3

b. Estudantes académicos, em periodo de
estagio podem frequentar a academia no
periodo da manha, por exemplo, ou no

3. Faculdade de teologia
a menos de 500m da
Shalom.
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em hipertrofia para
publico masculino.

. A maior concorrente da academia Shalom

possui um prego reduzido, porém com foco
em um publico diferenciado (a Shalom

OPORTUNIDADES IMPACTO NIVEL
periodo da tarde (ja que muitos deles
estudam no periodo noturno).

. Oportunidades para divulgacao e
4. Nenhuma academia prospeccdo de clientes nas igrejas da

da regido com foco em regiao. 3

publico crist&o. . Redugcdo de concorréncia para esse
publico.

. Ndo se tem conhecimento de parcerias
. . estabelecidas entre academias e igrejas.
5. Parcerias com igrejas = -
da regido. . Prospeccao dg novos cllentgs. _ 3
. Aumento de visibilidade e divulgacéo boca-
a-boca.

. Nenhuma das academias pesquisadas

6. Fornecimento de fornecem o servigo aos domingos (pode se

. . tornar numa oportunidade de venda).
servigo aos domingos. . . .
. Pesquisa teria que ser realizada para
verificar a viabilidade disso.
. De acordo com tabela de benchmarking,
com um investimento relativamente baixo
7 . em maquinario, a Shalom poderia saltar
. Investimento em a L . ~
maquinario. para a 4 posicao do ranqug em rt_alagao
aos equipamentos, o que justificaria um
acréscimo nas mensalidades e um
diferencial de venda.
. Prospects e clientes relacionam os dois
estabelecimentos.
. Comunicagdo externa da igreja vende
8. Igreja com o mesmo fmbem pgraaacademla.

nome no mesmo local. | € repu’Faga.o d'e uma mterferg: na dg outra
(se a igreja € bem conhecida, cliente e
futuros clientes podem se referir a
academia como “aquela que fica junto com
aigreja”’).

. Possibilidades de parcerias e
estabelecimento de descontos para
9. lgreja  Shalom o g R e e mailing Tt s

mesmo local (com | ™" des?contgs g 3

aprox. 350 membros) . Aumento de divulgagdo boca-a-boca (com
divulgagao interna na igreja de forma
adequada).

10. Compatibility com foco

poderia estabelecer algum tipo de parceria
com essa academia, enviando seus clientes
masculinos com foco em hipertrofia para 13,




47

OPORTUNIDADES IMPACTO NIVEL

recebendo os casais, publico feminino e
familias da Compatibility).

b. Tanto a Compatibility quanto a Shalom
poderiam fazer um acréscimo em suas
mensalidades, gerando uma  maior
lucratividade e permitindo um maior
investimento em equipamentos.

a. Torna-se numa otima oportunidade para a

11. Compatibility nao Shalom investir nesse segmento,
possui aulas angariando clientes da regidao que poderiam
diferenciadas de ir para a Compatibility.
ginastica ou| b. E um grande diferencial da Shalom em
lutas/artes marciais. relagdo ao seu maior concorrente (0 que

justificaria, inclusive, o pre¢co mais elevado).

a. Oportunidade para realizar uma divulgagao
dirigida para praticantes de esportes e

12. Academia localiza-se pessoas que fazem exercicios fisicos como
proxima a Praga dos corridas, caminhadas, etc.
Menonitas. b. Incentivar o0 uso da academia como
complemento ao exercicio/esporte ja
praticado.

a. Oportunidade para fazer divulgacdo com
cartazes e/ou parcerias.

13. Existem alguns =
supermercados | B- Posebiidade de cferecer doscorios pora
mercados menores na ’ P 9
regido nos supermercados (algo como levar a

fatura para a academia, e ganhar
descontos).

Foram 13 oportunidades basicas encontradas, das quais 3 foram
consideradas de Nivel 1, 5 consideradas de Nivel 2 e 5 consideradas de Nivel 3.

Trés, das 5 oportunidades de Nivel 3 encontradas, referem-se as igrejas, a
faculdade de teologia e as oportunidades de parcerias que podem ser estabelecidas.
Na regido de prospects da Academia Shalom, existem diversas igrejas evangélicas e
catélicas que podem ser trabalhadas, com formato de parcerias. Pode-se fazer um
material de divulgagéo especifico para essas igrejas e dar descontos e promogdes
para grupos que freqientem a academia e pode-se aproveitar, inclusive, grupos de
32 idade e grupos femininos para ocupar o tempo ocioso da academia. Como
argumento de venda, usa-se o proprio ideal da academia, que é uma academia
crista, com principios cristdos e focada no publico-cristdo. Além disso, a 500m da

academia existe uma faculdade de teologia, a faculdade Fidelis. Sdo alunos que
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estudam no horario noturno e pode-se aproveitar aqueles que estdo estagiando
meio-periodo, para que também ocupem o tempo ocioso. Além dessas duas
possibilidades, ainda existe o Colégio Erasto Gaertner (Educacgao Infantil até Ensino
Médio), que € um colégio particular fundamentado em principios cristdos, tornando-
se, também, numa otima oportunidade para divulgagdo e prospeccdo de novos
clientes.

Outro ponto interessante é o fato de nenhuma das academias pesquisadas
possuem foco em publico cristdo. Isso faz com que a Shalom tenha um grande
diferencial em relagdo as suas concorrentes, o que diminui o universo de
concorréncia da Academia Shalom. N&o se tem conhecimento de descontos
oferecidos ao publico cristdo, nem parcerias ou convénios estabelecidos com igrejas,
ou 6rgdos semelhantes. E um ponto que deve ser trabalhado pela Shalom, pois
torna-se a sua melhor ferramenta de captacado de novos clientes.

Por fim, uma grande oportunidade que nao poderia passar despercebida, € o
compartiihamento do mesmo espago geografico com uma igreja de
aproximadamente 350 membros, que € a Comunhao Cristd Shalom que possui o
mesmo nome, 0 que gera midia gratuita e reputacao relacionada com a igreja para a
academia. Aproximadamente 10% dos alunos da academia sdo da Igreja Comunhéo
Crista Shalom, por isso torna-se viavel e possivel captar mais alunos da igreja. Para
isso, pode-se realizar uma negociagdo com troca de mailing list e descontos
oferecidos pela academia, para uma divulgacao por e-mail marketing. O publico da
igreja atende a parte das necessidades da academia, por ser composto de

aproximadamente 120 jovens e conter grupos de mulheres.

3.4.4 Ambiente Externo — Ameacas

As ameacgas que vao de encontro a Academia Shalom foram identificadas
apdés analise de mercado e benchmarking com algumas academias. Foram
encontradas ameacgas que discorrem desde habilitacido dos professores das outras
academias até questdes estruturais e de comunicagdo encontradas nessas
concorrentes. Apos a devida reflexdo sobre essas ameacas, chegou-se a tabela

abaixo:
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IMPACTO
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NIVEL

Muitas academias
proximas a Shalom (3
academias
concorrentes a um
raio de 500m e 16
academias
concorrentes
tabuladas na regiao de
prospects da Shalom).

Concorréncia muito alta

(preco).

e agressiva

. Alta rotatividade de alunos.

Dificuldades em fidelizacao.

. Dificuldades em cooperacao e parcerias.

Academias
concorrentes com
jornada de trabalho
maior aos sabados.

Perda de clientes.

Reducgéo de prospects.

Energyn com 4
modalidades de
lutas/artes marciais.

a. Perda de clientes.

b. Reducao de prospects.

Energyn oferece
grande variedade de
aulas diferenciadas de
ginastica.

Perda de clientes e prospect (Energyn esta
atraindo um publico semelhante ao da
Shalom.

Academias Kraft e
Energyn possuem
aparelho “Smith”

E um bom diferencial para as academias.

Perda de alunos.

Ferramenta de venda para as academias
concorrentes.

Kraft e
possuem
equipamentos High
On e Movement (de
alta qualidade).

Energyn

Perda de alunos.

Da mais credibilidade
academias.

para €S8Ssas

Alunos ficam mais satisfeitos com as
academias concorrentes.

Comunicacédo interna
profissional da
academia Energyn e
Kraft.

. Perda de clientes (devido a comparagao

entre academias).

Um ambiente profissional é expressédo dos
ideais dos donos (o profissionalismo reflete
o zelo do dono com o estabelecimento).

Academia Farol possui
nome em seus
equipamentos.

Fidelizagdo de alunos para a Farol (ndo
seria uma ameaca tdo grande em relacao a
Shalom).

. Auto-treinamento para os novos clientes.

Vestiarios e banheiros
adequados em outras
academias.

Alunos e clientes que valorizam isso podem
preferir frequentar as academias
concorrentes, ao invés da Shalom.

10.

Parceria estabelecida
entre Energyn com
outras lgjas, para
venda de artigos.

Isso gera uma facilidade e um beneficio
para os clientes da academia, pois tem

alguns artigos necessarios (ténis,
suplementagdo, etc.) a pratica dos
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AMEACAS IMPACTO NIVEL

exercicios no mesmo ambiente em que o
praticam.

b. Gera um conforto para o cliente, como um
valor agregado.

11. Academias com
potencial semelhante
a Shalom, mas com | a. Perda de clientes que sado focados em
precos praticados preco € menos exigentes para essas
mais baixos (como no academias.
caso da Compatibility,
que cobra R$ 27).

12. Todas as academias

pesquisadas (com | a. Faz com que a Shalom pareca menos
excegdo da Shalom), profissional que as outras, o que pode 3
possuem acarretar em perda de clientes.

comunicagao externa.

a. Gera seguranga para os alunos que

13. Professores da freqUentam essas academias, e
Energyn s&o quase consequente fidelizagdo dos mesmos.
todos pos-graduados, | b. No caso da Shalom, pode ocorrer uma
e 1 professor da Farol perda de alunos para essas academias
também é. (principalmente na ocorréncia de

comparagoes).

De forma semelhante as outras tabelas, forma encontradas 13 ameagas, das
quais 6 foram consideradas de Nivel 1, 4 consideradas de Nivel 2 e 3 consideradas
de Nivel 3.

A primeira ameacga identificada a Academia Shalom é a quantidade de
academias concorrentes encontradas na regidao de concorréncia, em uma area
concéntrica a Shalom com raio de 4 km. Sdo 25 academias encontradas e
devidamente tabuladas no mapa de concorréncia. Essa grande quantidade de
academias gera uma concorréncia agressiva, principalmente em estratégia de
precos, o que confronta a estratégia de diferenciagdo de servigos. As academias
acabam tendendo a reduzir seus pregos, para atrair possiveis clientes de forma mais
rapida, forcando, dessa forma, as outras academias a adotarem as mesmas
praticas. Um exemplo disso é a Academia Compatibility, que anteriormente praticava
um preco de R$ 30,00, até o momento em que a Academia Shalom passou a
praticar esse mesmo valor. Diante dessa situacao, a Compatibility reduziu seu prego

para R$ 27,00. Além disso, essa quantidade de academias gera uma alta
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rotatividade de alunos, o que acarreta numa dificuldade maior em questbes de
fidelizagdo e parcerias com outras instituigdes. Dessa forma, como as estratégias de
preco acabam por chegar num limite minimo de custos, a solugéo para isso seria
partir para uma estratégia de diferenciacdo, que viesse a atrair os alunos pelos
servicos e valores agregados que a academia oferece, ndo somente pelo baixo
preco.

Uma ameaca importante, que € mais uma questao estrutural do que da area
de comunicagao propriamente dita, é o fato de que varias academias concorrentes
possuem vestiarios e banheiros mais adequados a pratica dos exercicios. Um
cliente, mesmo n&o sendo muito exigente, optaria por uma academia que tivesse os
banheiros no local da academia, que nao necessitasse uma locomogao muito
grande até atingir os banheiros (no caso da Academia Shalom, é uma locomoc¢ao de
aproximadamente 50 — 100m). Aqui seria necessario realizar um investimento para
reformas estruturais, ndo sobrando outras opg¢des.

Outro ponto interessante € que todas as academias concorrentes
pesquisadas possuem comunicagcao externa, mesmo nao sendo de formas muito
variadas uma das outras. A forma mais comum de comunicacdo acaba sendo os
front lights, que séo bem funcionais, pois normalmente possuem uma qualidade de
producado boa e acabam comunicando tanto de dia quanto de noite. Um detalhe
importante a ser notado € em relacdo a Academia Farol, pois ela possui nao
somente o front light para comunicar sobre a academia, mas também possui toda
uma arquitetura diferenciada (em forma de Farol), que auxilia nessa comunicagdo. O
fato da Academia Shalom n&o possuir uma comunicagao externa adequada faz com
que ela naturalmente tenha menos visibilidade que as outras, além de parecer
menos profissional, aparentando um descaso com a qualidade dos servigos
prestados, além de reduzir seu potencial para com prospects, por ndo saberem que
uma academia esta instalada onde ela esta, ao passarem em frente. Para solucionar
esse problema, sera necessario um investimento especifico em comunicagao, para

criagao e producao de uma fachada, além de um front light anexado ao da Igreja.
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3.5 PROSPECTS E CONCORRENCIA

Para uma analise mais especifica ao mercado da Academia Shalom Fitness
Company, foram, primeiramente, tabuladas as fichas cadastrais ja encontradas na
academia. Com essa tabulacgao, foi possivel obter todos os dados a respeito do atual
publico da academia, assim como também foi possivel identificar o mercado
concorrente da mesma. Com a tabulagéo e analise das fichas cadastrais, chegou-se
a conclusdo de que a maior concentracdo dos clientes da academia encontrava-se
num raio de 2 km dela. Sabendo-se isso, pode-se, entdo, identificar os devidos
concorrentes, que se encontram num raio de 4 km da academia. Chegou-se a essa
conclusao por analisar o universo de possiveis clientes da academia e, supondo que
existem aqueles possiveis clientes que estdo a 2 km da Academia Shalom, estes
poderiam optar por uma academia a 2 km no sentido da Academia Shalom, mas
também poderia optar por uma academia a 2 km no sentido oposto ao da Shalom, o
que da o resultado dos 4 km de raio dos concorrentes. Esses 4 km de raio de
concorréncia engloba toda a Regional do Boqueirdo, que sao os bairros Boqueirao,
Alto Boqueirdo, Hauer e Xaxim, além de um pouco do bairro Capao Raso. Por isso,
a Academia Shalom nao precisa focar seus esforcos em academias e publico-alvo
de outras regides, ja que estes dificimente freqlientariam uma academia que ficasse
a mais de 2km de suas casas. Dessa forma, academias centrais e de outros bairros
nao tornam-se concorrentes da Academia Shalom, mesmo algumas delas tendo
caracteristicas e precos praticados semelhantes, pois percebe-se que o fator
geografico é fundamental na escolha da academia.

Com esses dados em maos, foi criado entdo um Mapa de Concorréncia que
contém os raios de prospects e de concorréncia, além das academias concorrentes
encontradas e devidamente tabuladas (ANEXO N).

Na Regional do Boqueirdo, foram encontradas e tabuladas 25 academias,
incluindo a Academia Shalom. Essa tabulagcdo foi possivel pela utilizagdo de
recursos como os sites estilo guia (www.hagah.com.br) e pela visualizagao direta,
trafegando pelas ruas dessa regional.

Numa primeira analise, percebe-se que existem 3 academias préximas a
Academia Shalom, que sao a Academia Edmar Records, a Academia Kraft Fitness e
a Academia Compatibility, essa ultima, de acordo com opinido de Saulo Hideo, dono

da Academia Shalom, seria a concorrente mais direta, devido a estrutura e precos
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praticados dessa academia. As Academias Edmar Records e Kraft Fitness nao se
apresentam como concorrentes tao diretos, pois praticam outros precos, buscando
captar outros tipos de clientes, que nao, necessariamente, os mesmo da Academia
Shalom. Com esses dados, pode-se identificar as formas e os locais para realizar
uma divulgagao mais agressiva, necessaria para uma concorréncia agressiva como
a da Academia Shalom.

Além dessa tabulagdo crua das academias da regional, para se ter um
posicionamento mais real e detalhado da Academia Shalom em relagdo as suas
concorrentes, foi realizada uma analise de concorréncia com 7 academias distintas,

0 que resultou num benchmarking.

3.5.1 Benchmarking

A necessidade do conhecimento do real posicionamento da Academia
Shalom no mercado foi que levou a execucdo dessa analise detalhada, o
benchmarking. Com os dados dessa analise, pode-se fazer estudos de praticas de
precos, compras de equipamentos, necessidades de comunicagao, necessidades
estruturais, dentre diversos outros, que foram vistos na prépria academia e nas
outras academias. Pode-se, também, verificar quais sdo as melhores praticas
adotadas, quais dao certo e atraem mais clientes e quais sao dispensaveis. Pode-se,
também, identificar diversos pontos importantes para a analise SWOT realizada,
estabelecendo as forgcas, fraquezas, ameacas e oportunidades em relacdo a
Academia Shalom. O benchmarking acaba por se tornar numa 6tima ferramenta,
tanto para as necessidades de comunicagdo da instituicdo, como para verificar
necessidades e auxiliar nas tomadas de decisdo referentes ao negdcio do
estabelecimento, propriamente dito.

Para obtencao desses dados, foi feita uma analise in loco nas academias
concorrentes, assim como na Academia Shalom. Foram selecionadas academias de
diversos pontos da regional, para verificagdo de diferengas, tanto em praticas como
em publico-alvo. Os resultados colhidos foram tabulados numa planilha, o que
permitiu a verificagdo e comparacao das academias lado-a-lado.

As academias pesquisadas foram: Academia Shalom Fitness Company,
localizada a Rua Cascavel, 750; Academia Compatibility, localizada a Rua Antonio

Coelho Santos, 40; Academia Equality Fitness, localizada a Rua Paulo Setubal,
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4246; Academia Farol, localizada a Rua Tenente Francisco Ferreira Souza, 3676;
Academia Grandfather’s Life, localizada a Rua Anténio Rebelatto, 1334; Academia
Kraft Fitness, localizada a Rua Waldemar Loureiro Campos, 3180; e Academia
Energyn, localizada a Rua Francisco Derosso, 3550. Todas as academias
forneceram os dados necessarios e cada uma delas tinha peculiaridades bem
interessantes.

Com essa verificagdo, pode-se, entdo, definir qual a real posicao da
Academia Shalom perante a sua concorréncia. Diversos pontos foram analisados e,
desses pontos, foram tiradas e anotadas as conclusdes referentes a cada um. A
aplicacao dessas conclusdes se deu na analise SWOT, na andlise de cliente e
servira como sugestdes para reformas estruturais e decisdes gerenciais. Os pontos

analisados foram os seguintes:

Dados gerais
Nome fantasia; contato; endereco; fone; e-mail, website; quantidade de alunos;
guantidade de professores; distancia até a Academia Shalom.
- A Academia Shalom nao possui meios de contatos basicos, como telefone
fixo, e-mail e website.
- A Shalom esta a 32% da média de alunos que freqlientam as academias (e
a 66% da sua principal concorrente, a Academia Compatibility).
- A Shalom possui a melhor relagao de alunos/professor, que é de 26 alunos

para cada professor.

Precos praticados

Minimos; maximos.
- A Shalom ficou no 6° lugar do ranking de precos (contado da mensalidade

mais alta a mais baixa).

Promocdes
Descontos; convénios.

- Descontos da Shalom compativeis com os praticados pelas outras
academias.
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Horarios de funcionamento

Segunda-feira a sexta-feira (e o total); sabados (e o total).
- Shalom possui a jornada de trabalho mais baixa e a maior pausa no horario

de almocgo.

Modalidades oferecidas

Musculacgao; artes marciais e outras lutas; natagao; hidroginastica; outras.
-Somente a Shalom oferece vale-tudo e possui a menor variedade de

modalidades de ginasticas ofertadas.

Equipamentos

Esteiras; bicicletas; steppers; pulleys; crossover, voadores; abdominais; supino —
pranchas retas; supino — pranchas inclinadas; supino — pranchas declinadas; supino
vertical; canadense; smith; banco inclinado; bancos retos; panturrilha; scotft;
extensores; flexores; biceps; gluteo; leg press; mergulho; abdutores; adutores;
agachamento; paralela; gladiadores; elipticos; espaldario; doubblings; colchonetes;
pumps; bolas suicas; camas elasticas; anilhas.

- Para o posicionamento da academia em relagdo as outras, foi adotado a
seguinte metodologia: em primeiro lugar, foram contabilizados os
equipamentos de cada academia. Apds essa contabilizacao, foi verificada a
raridade de cada equipamento em relagdo as outras academias (se as 7
academias possuiam o equipamento, foi dado o peso de 10 pontos para
cada equipamento que cada academia possuia. No caso de somente 6
academias possuirem o equipamento, esse passava a ter peso de 15
pontos, e assim sucessivamente, até chegar ao peso maximo de 40 pontos
por equipamento, que era o caso de somente uma, dentre as 7 academias,
possuir o equipamento). Depois de estabelecida a raridade do equipamento,
fez-se a multiplicagcao do valor (em pontos) do equipamento pela quantidade
de equipamentos encontrados na academia. Tendo-se todos esses valores,
foi feita a soma deles para ter uma pontuacdo e um ranking entre as
academias (além de extrair também a média de pontuacéo das academias, e
o percentual em relagéo a média).

- A Academia Shalom ficou a 65%, no quesito equipamentos, em relacéo ao

que seria uma academia média. Em relagdo as outras academias, ela ficou
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na 52 posigéo (com pouco investimento em equipamentos, ela passaria a
ocupar a 42 posicao facilmente). Detalhe interessante para a Academia
Energyn, que ficou a 224%, no quesito equipamentos, em relagdo ao que

seria uma academia média.

Qualidade dos equipamentos

Marcas; manutencao.
- Os equipamentos encontrados na Academia Shalom n&o possuem marcas.
A manuteng¢ao dos mesmos é razoavel (adequado para o preco cobrado) e

melhor que a manutencgéo dos equipamentos da Academia Compatibility.

Estabelecimento

Manutencgao; aparéncia.
- A Academia Shalom possui, nesses quesitos de manutencao e aparéncia do
estabelecimento, uma qualidade razoavel, um pouco abaixo do esperado

para a sua proposta.

Comunicacao

Interna; externa.

- A Shalom ¢é a unica que nao possui comunicagao externa, como front lights.

Outros
Extras; observacgoes.
- Aqui foram analisados detalhes como diferenciais e oportunidades, além de

questdes estruturais.

Numa perspectiva geral, a Academia Shalom ainda ndao possui uma
estrutura adequada para que ela possa cobrar mensalidades mais altas, assim como
o diferencial dela ndo estad devidamente estabelecido e trabalhado. Por isso, faz-se
necessario um trabalho que lhe renda mais visibilidade, mas cuidando para que ela
nao acabe por aparentar algo que ainda nao seja. Apds investimentos em reformas
estruturais e compras de equipamentos, ela podera assumir de forma mais
adequada a sua posicado, rendendo-lhe mais clientes, e consequentemente mais

lucro.
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3.6 O CONSUMIDOR

Baseado na tabulagdo das fichas cadastrais (ANEXO C) ja existentes na
Academia Shalom, pode-se tracar o perfil do cliente e ex-cliente da Academia
Shalom. Foram tabuladas todas as fichas cadastrais existentes na academia, que

totalizaram 57. Pode-se tirar as seguintes conclusdes dessa pesquisa:

GRAFICO 1 — PERFIL DO CONSUMIDOR - SEXO

Sexo

m Feminino m Masculino

53% do publico da academia € feminino. Tendo um publico misto, faz-se
possivel o trabalho com casais e familias, mais do que somente focar em um tipo de
género. O trabalho com esse tipo de publico é favoravel em relagdo ao pagamento
das mensalidades (familias e casais sédo mais fiéis nesse momento) e também em
relacdo a quantidade superior de possiveis alunos (tendo em vista que um aluno

pode atrair diversos outros da mesma familia).

GRAFICO 2 — PERFIL DO CONSUMIDOR — FAIXA ETARIA

Faixa Etaria
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A média da faixa etaria do publico é de 29 anos, sendo que a maior parte
(39%) concentra-se na idade de 18 a 24 anos. Nessa faixa etaria encontram-se
estudantes universitarios, estagiarios e pessoas que estdo comegando a carreira
profissional, além de estarem no inicio do casamento, ou estarem em fase de
namoro. Por esse ponto de vista, € interessante avaliar que estagiarios normalmente
possuem cargas horarias de trabalho reduzidas, o que pode ser um publico
interessante. Descontos e/ou produtos especificos para estudantes universitarios
também podem ser avaliados, ja que muitos dos clientes e possiveis clientes

enquadram-se nesse caso.

GRAFICO 3 - PERFIL DO CONSUMIDOR - ESTADO CIVIL

Estado Civil

m Casado(a) m Divorciado(a) = Solteiro(a) m Viavo(a) m NAOINFORMADC

65% dos clientes sdo solteiros, além dos 3% divorciados e 1% viuvo. Com
essa porcentagem de clientes solteiros, pode-se trabalhar a questdo de pacotes
para amigos (através de indicagao) e familiares, tendo em vista que os clientes e
possiveis clientes devem ter uma quantidade razoavel de contatos e

relacionamentos.

GRAFICO 4 - PERFIL DO CONSUMIDOR - PROFISSAO

Profissdo

m Estudante @ NAOINFORMADO m Do Lar m Qostureira m Quimico ® Vendedora m Outros
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No quesito profissdo, em primeiro lugar, ficam os estudantes, com 44%, e
em segundo lugar ficam as donas de casa, com 7%. Comprovado agora com a
pesquisa que mencionada anteriormente, a maior parte dos clientes da academia é
de estudantes, o que os faz um publico interessante para ser trabalhado.
Normalmente, esse publico tem muitos contatos, gerando a possibilidade de realizar
um pacote especifico para estudantes, agregado com os descontos através da
indicacéo.

De acordo com o Instituto Paranaense de Desenvolvimento Econémico e
Social (Ipardes) de 2007, a maior parte da populagdo de Curitiba tem uma renda
média de R$ 1193,40. A mensalidade da academia representa aproximadamente
2,5% do salario médio da regido, o que nao seria um custo relativamente alto
mediante o restante do orgamento. Vale lembrar que alguns outros servigos, como,
por exemplo, os de telefonia, facilmente chegam a R$ 35,00 mensais em alguns
tipos de planos. Se os beneficios e diferenciais da academia forem bem divulgados
e apresentados, o valor dessa mensalidade passa a “parecer” menor do que
realmente é.

GRAFICO 5 - PERFIL DO CONSUMIDOR - DISTANCIA

Distancia

maté1km mde1a3km mmaisde 3km

A média de distancia do cliente até a academia fica em aproximadamente 2
km, sendo que a maior parte dos alunos (47%) reside de 1 a 3 km da academia.
Esse é um ponto interessante analisado, porque diz respeito diretamente a
concorréncia da Academia Shalom. Tendo essa distancia de 2km por base, percebe-
se que a area de concorréncia da Academia Shalom é num raio de 4 km a partir dela

(essa distancia foi considerada porque um possivel cliente que estaria no limite dos
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2 km em relagcdo a academia poderia optar por outra academia ainda a 2 km na

diregao oposta).

GRAFICO 6 - PERFIL DO CONSUMIDOR - BAIRROS

Bairros

1711
2% 2% 2%

m Boqueirdo m Xaxim = Alto Boqueirdo m Capdo Raso m Guabirotuba

70% dos alunos moram no Boqueirdo. Esse numero demonstra onde deve
ser concentrado o esforco de vendas. Os outros bairros também sao validos, mas a
maioria dos clientes acaba vindo do bairro Boqueirdo. Nesse bairro podem ser
analisados o0s equipamentos urbanos, departamentos, lojas, shoppings,
supermercados e toda sorte de possiveis pontos de contato.

A Regional do Boqueirdo é composta pelos bairros Boqueirdo, Alto
Boqueirdo, Hauer e Xaxim, possuindo uma densidade populacional média de 25-75
hab/ha (com alguns focos de 75-150 hab/ha e 150-300 hab/ha, segundo o mapa
“‘Densidade Demografica por Setor do IBGE”, do ano 2000). Pode-se notar que a
Regional do Boqueirdo é composta por bairros com uma densidade demografica de
nivel médio-alto, se comparada com outros bairros e regionais. O mercado potencial
da academia € maior do que em outros bairros e regionais. Isso é algo positivo,
porque um dos fatores importantes para a academia, além de ter clientes fiéis, é ter
muitos clientes, que ocupem o0s horarios ociosos do estabelecimento, por ter um
custo fixo de mensalidade. Em outros estabelecimentos e negdcios, essa situagéo
pode ser diferente, pelo fato de um 6timo cliente ndo somente ser caracterizado pela
sua fidelidade para com a empresa, mas pelo volume de receita que ele pode gerar.
Como exemplo dessa situagao, pode-se citar uma loja de roupas, lugar em que o
cliente pode ser fiel (comparecendo a loja 1 vez por més, por exemplo), mas também
realiza compras de diferentes valores, pois num més ele pode investir R$ 200,00 na

loja, e num outro ele pode investir R$ 1.000,00. Na academia, um cliente investe no
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maximo R$ 40,00 num més, ja que esta ndo possui outras fontes de receita, além da

pratica dos exercicios.

TABELA 5 - PERFIL DO CONSUMIDOR - OBJETIVO

Qualidade de Vida 30 (52,6%) 27 (47,4%)
Hipertrofia 6 (10,5%) 51 (89,5%)
Perda de Peso 26 (45,6%) 31 (54,4)

Ganho de Massa 19 (33,3%) 38 (66,7%)
Condicionamento Fisico 30 (52,6%) 27 (47,4%)
Outro 2 (3,5%) 55 (96,5%)

A maior parte dos clientes tem por objetivo freqlientar uma academia para
melhorar a qualidade de vida e condicionamento fisico, e perder peso. A menor
parte tem por objetivo a hipertrofia. Esses dados sao interessantes para direcionar a
comunicagdo para o publico-alvo. Os 3 maiores objetivos estéo interligados, que s&o
a qualidade de vida (percebe-se que os cliente da academia Shalom nao praticam
exercicios por questdes de exibicionismo ou outros motivos semelhantes). Ressaltar

a qualidade de vida na divulgacéao torna-se bem viavel para esse caso.

GRAFICO 7 - PERFIL DO CONSUMIDOR - TURNO

Turno

u Noite 8 NAOINFORMADO m Tarde B Manha 1 Manh&/ Noite m Qutros

46% dos clientes freqientam a academia no periodo noturno. 32% no
periodo diurno. Indo de acordo com a tendéncia das academias, a maior ocupacao,
e consequente super-lotagdo da Academia Shalom se da no periodo noturno. Nesse
caso, nao € possivel realizar uma ocupagao maior no periodo noturno, pois a
academia ja esta no limite de clientes. Devem ser trabalhadas opg¢des para ocupar o

tempo ocioso diurno, como no trabalho com colégios de ensino médio da regiao e
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igrejas pode ser uma boa tentativa, visando alunos que possuem o periodo da tarde
ocioso e donas-de-casa ou publico da melhor idade para ocupar o periodo da

manha.

GRAFICO 8 - PERFIL DO CONSUMIDOR - FREQUENCIA SEMANAL

Frequiéncia Semanal

*foi considerado ovalor de "5 vezes” para pessoas que responderamTodos"

4 1
% 2%

m5vezes W3 vezes W 6vezes WNAOINFORVIADO m4 vezes w2 vezes

47% dos alunos podem frequentar a academia 5 vezes por semana e 21%
podem 3 vezes. Como a maioria dos alunos tende a freqlientar a academia todos os
dias, torna-se inviavel a maior ocupacdo no mesmo turno. O que poderia ser
realizado, nesse caso, é a adaptacao de rotinas de exercicios diferenciadas, visando
gue o aluno freqliente a academia menos vezes, possibilitando comportar uma maior
quantidade de clientes simultaneamente. Por exemplo, se a academia comporta no
maximo 30 alunos no mesmo horario, tendo como média 1,5 hora a rotina de
exercicios, e a lotagcado dela seria de aproximadamente 240 alunos (com todos os
horarios ocupados com o maximo de clientes), supondo que esses alunos fossem
todos os dias a academia. Se fosse criada uma cultura de frequéncia semanal de 3
dias, o maximo de alunos que a academia poderia comportar seria de

aproximadamente 360 alunos.
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GRAFICO 9 - PERFIL DO CONSUMIDOR - PRATICA DE ESPORTES

Pratica de Esportes
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GRAFICO 10 - PERFIL DO CONSUMIDOR — MODALIDADE DOS ESPORTES

Modalidade dos Esportes

10%
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GRAFICO 11 - PERFIL DO CONSUMIDOR - FREQUENCIA DOS ESPORTES

Frequiencia dos Esportes

1 NAOINFORVIADO B 1 vez 3 vezes B 5 vezes W2 vezes | Qutros

A maioria dos clientes (49%) néo praticava esportes regularmente antes de
freqUentar a academia, mas 46% deles ja praticavam. Desses ultimos, o esporte
preferido é o futebol (com 45%), ficando o vélei em segundo lugar (com 10%). 24%

dos praticantes de esportes o faziam 1 vez por semana. Com esses dados pode-se
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notar que a parceria com clubes e times de esportes, lojas relacionadas a venda de
itens esportivos e outras do mesmo ramo é viavel, ja que muitos deles ja praticavam
esportes antes de frequentar a academia (sem contar que qualquer tipo de atleta

necessita exercitar seu corpo).

GRAFICO 12 - PERFIL DO CONSUMIDOR - JA FREQUENTOU ACADEMIA?

Ja frequientou academia?

4
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GRAFICO 13 - PERFIL DO CONSUMIDOR - PERIODO DE PRATICA

Periodo de Pratica

mAté6 meses mNAOINFORMADC w6 mesesa 1ano B 1anoa2anos m Maisde 2anos

61% dos clientes ja haviam freqUentado academias anteriormente. Desses,
33% a frequentaram por até 6 meses e 13% a freqlientaram por mais de 2 anos.
Percebe-se que o indice de desisténcia na pratica de exercicios em academia é alto.
Faz-se necessario, entdo, trabalhar com esquemas de fidelizagdo. Um
acompanhamento mais detalhado do cliente, com metas estabelecidas,
apresentando posteriormente sua evolugdo em relagdo ao objetivo, pode resolver

parte da questao.
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GRAFICO 14 - PERFIL DO CONSUMIDOR - PERIODO SEM PRATICA

Periodo sem Prética

m Até 6 meses = NAOINFORMADO = 6mesesa 1 ano
mlanoa2anos mMaisde2anos = N&oParou

24% dos alunos que ja frequentaram academia anteriormente deixaram de
freqUenta-la por até 6 meses. Nesse caso, a pesquisa demonstra o alto indice de
rotatividade encontrado nesse mercado. O fato da falta de pratica ser de apenas 6
meses, demonstra que o cliente e ex-cliente tem uma necessidade continua da
pratica de exercicios, e que o fato de ele nao praticar mais provavelmente seja por

motivos externos a sua decisao de compra.

GRAFICO 15 - PERFIL DO CONSUMIDOR — MOTIVO DA DESISTENCIA

Motivo da Desisténcia

m Indisposi¢do m Problemasde Saiide
m Qustos m Incompatibilidade de Horarios
m NAOINFORMADO mOutros

Sao dois os maiores motivos de desisténcia de frequentar uma academia:
indisponibilidade de horarios e problemas de saude, ambos com 11% cada.
Problemas de saude sdo um caso que a comunicacdo de uma academia nao
poderia resolver. Para sanar a questao da indisponibilidade de horarios, poderiam
ser estabelecidos horarios mais flexiveis ou rotinas de exercicios mais curtas, que

atendessem as necessidades dos clientes.
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3.6.1 Perfil do Publico-alvo

Com os dados analisados, pode-se, entdo, tracar o perfil do publico da

Academia Shalom Fitness Company, que seria:

- E bem equilibrado quanto ao sexo.

- Tem aproximadamente 22 anos.

- E solteiro.

- Possui renda média domiciliar de aproximadamente R$ 1.000,00.

- E estudante.

- Mora no bairro Boqueirdo, a aproximadamente 2 km da academia.

- Tem como objetivo melhorar sua qualidade de vida.

- Frequenta a academia no periodo noturno, 5 vezes por semana.

-Ja tinha frequentado academia por até 6 meses antes de ingressar na
Shalom.

- E habituado com esportes.

Essas informagbes sdo muito pertinentes na abordagem que a academia
tera para com o seu publico-alvo, assim como servirao de diretriz para a construgao
da identidade visual, planejamento e execugdo das campanhas publicitarias e

também para a linguagem utilizada.

3.7 DESAFIOS DE COMUNICACAO

A Academia Shalom é um empreendimento focado para atender a
populagdo da Regional do Boqueirdo, em Curitiba, como pode ser visto através da
tabulacédo das pesquisas dos clientes e ex-clientes, em que a média da distancia de
suas residéncias até a academia é de 2 km. Verificando esses dados colhidos e
analisados referente ao publico-alvo da academia e de acordo com as condigdes
regionais encontradas na localizagdo da academia, pode-se notar que para atender
tal populagao, o custo para a pratica do exercicio fisico numa academia de bairro

n&o pode ser muito elevado.
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A maior parte dos clientes da academia esta concentrada no turno notumno,
sendo que este ja ndo suporta um maior volume de clientes, a ndo ser que sejam
realizadas reformas estruturais e aquisicbes de equipamentos. Sdo de 30 a 36
alunos que frequentam a academia no turno noturno, sendo que de 10 a 15
freqientam no turno matutino e de 10 a 15 no turmo vespertino. Percebe-se uma
ociosidade no turno diurno, sendo que este poderia comportar a mesma quantidade
de clientes que na parte noturmna.

Os desafios de comunicagado para a Academia Shalom Fitness Company
residem, como apresentado por Saulo Hideo Maeda, na ocupacdo dos turnos
diurnos e na manutencao dos alunos nos trés turmnos, reduzindo a taxa de
rotatividade. A solucdo para esses desafios ndo consistem simplesmente numa
atragao de alunos através de divulgagdo em massa, mas num planejamento sensato

e eficiente, como sera ilustrado adiante.

3.8 OBJETIVOS DA EMPRESA

Em conversa com Saulo percebeu-se que ndo existem objetivos a longo,
médio e curto prazos para a Academia Shalom. A informacao extraida foi o desafio
de comunicacgao citado acima, mas, desse desafio, pode-se expandir a necessidade
e verificar quais os objetivos que devem ser adotados a fim de que ndo somente
mais alunos venham a frequentar a academia nos periodos diurnos, mas que esses
alunos permanecam fiéis a academia, gerando a lucratividade necessaria para

manté-la ativa e expandi-la.

Objetivo a longo prazo (5 anos)

- Ser conhecida, na Regional do Boqueirdo, como uma empresa crista

prestadora de servicos de qualidade na area de fitness e lutas.

Objetivos a médio prazo (3 anos)

- Preencher os turnos ociosos da academia com 75% da ocupag¢ao maxima.

- Reduzir a evasao de alunos para 20%.
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Objetivos a curto prazo (6 meses)

- Ter visibilidade de marca em toda a Regional do Boqueirao.

- Expandir em 50% a quantidade de matriculas efetivadas.

Para que esses objetivos sejam alcangados foi elaborado, entdo, um plano

de comunicagéo para a Academia Shalom Fitness Company.
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4 PLANO DE COMUNICAGAO PARA ACADEMIA SHALOM

41 INTRODUCAO

O objetivo desse plano de comunicagao é fornecer as ag¢des, ferramentas e
diretrizes necessarias para que os objetivos da empresa Shalom Fitness Company
sejam atendidos. Ser&o definidas as estratégias publicitarias, as midias utilizadas, o
tema da campanha, as criagbes e o cronograma de agdes, juntamente com uma
estimativa de custos, tendo como referéncia o modelo de plano publicitario proposto

por Gilmar Santos (2005), em seu livro “Principios da Publicidade”.

42 ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Pretende-se, com esse plano, dar visibilidade a marca Shalom Fitness
Company em toda a Regional do Boqueirdo e expandir em 50% a quantidade de
matriculas efetivadas, além de fornecer as diretrizes para que os objetivos de médio
e longo prazo comecem a ser estabelecidos.

A estratégia que sera adotada pode ser resumida na tabela abaixo.

TABELA 6 — PLANO ESTRATEGICO

TIPO OBJETIVOS OBJE'[IVOS RESULTADOS
GERAIS ESPECIFICOS ESPERADOS
. . . Estabelecer uma marca
CURTO Criacao d.e identidade forte, conceitual, de facil
PRAZO visual

retencao.

Impacto na regido como
uma empresa que esta

Visibilidade de marca | Divulgacéo institucional g
se reposicionando no

mercado.
Comunicacdo interna e | Visibilidade e facil
v identificagdo para

externa - ~
publico-alvo da regiao.

Expanséao de
matriculas efetivadas

Captacao imediata de

Acgdes de guerrilha :
novos clientes.

Eventos Captacdo de novos

clientes de forma mais
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TIPO OBJETIVOS OBJE'[IVOS RESULTADOS
GERAIS ESPECIFICOS ESPERADOS
imediata.
P ~ Atracao de novos
romocgoes e . L .
clientes e fidelizacdo em
descontos g
turnos ociosos.
. Fluxo constante de
Preencher turnos Parcerias com outras )
0Cios0s empresas novos clientes ©
MEDIO gclllellztagao dos gtutals.
PRAZO ientes sintam-se

satisfeitos com a
academia e desejem
permanecer nela.

Reduzir evasio de

clientes Agbes de fidelizagao

Gerar uma lembranca
Divulgacéo institucional | positiva na mente do
publico-alvo.

LONGO Fortalecimento de
PRAZO marca

Através dessa tabela pode-se visualizar um plano geral de como funcionara
a comunicagdo da Academia Shalom, agrupada em objetivos de curto, médio e
longo prazo. Essa tabela serve como diretriz para tomada de decisdes sobre
direcionamento e para verificar os resultados obtidos conforme as acdes forem
sendo adotadas. A partir disso pode-se definir o conceito criativo e a linguagem que
serdo adotadas na campanha publicitaria, para depois estabelecer as acbdes que

serao realizadas.

4.3 CONCEITO CRIATIVO

Como proposta para valorizar os diferenciais da academia, e para
estabelecer um conceito forte e de facil identificacido, sera adotada a idéia de “saude
trina”. Essa idéia remete a saude composta de trés esferas, que s&o o corpo, a alma
€ 0 espirito.

Dentre as igrejas, muito se tem comentado sobre o ser humano tri-partido
(corpo, alma e espirito), por ser uma divisdo encontrada na propria Biblia. O
entendimento do homem tri-partido parte do principio de que ele € composto de um
corpo, que possui uma alma e um espirito. O corpo, parte material, externa e visivel
do ser humano. A alma, lugar onde residem as emogodes, a capacidade de decidir e

0s pensamentos. Espirito, € a parte divina do homem, que foi vivificado por Deus.
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Baseado nisso, percebe-se que o homem nio € simplesmente uma parte, mas trés
partes que se completam. Essas trés partes podem, e devem, ser “alimentadas” e
“cuidadas” de forma adequada, para que a saude do homem seja completa.

Assim sendo, a Academia Shalom Fitness Company buscara transmitir e
praticar o conceito de saude trina. Ela, como uma academia fundamentada em
principios cristdos, incentivara o cuidado nessas trés esferas e fornecera algumas
das ferramentas para que seu publico possa praticar isso de forma adequada. O
publico-alvo, ao frequentar a academia, percebera que é necessario que haja um
cuidado ndo somente com o corpo, mas também com o espirito e a alma.

O cuidado com o corpo, que sera o principal na academia, por ela ser uma
academia de musculacédo e seu produto principal ser a pratica de exercicios, sera
incentivada através da musculagao e das aulas de lutas e artes marciais, como ja
vem acontecendo. Métodos adequados serdao utilizados de acordo com as
necessidades e objetivos do aluno para que ele possa praticar os exercicios da
melhor forma. Além disso, serdo fornecidas informacbdes sobre re-educacéo
alimentar, cuidados com o corpo fora da academia e importancia para check-ups
médicos, através de e-mail marketing e informativos nos editais, além de,
eventualmente, a produgcdo de algum material impresso para distribuicdo entre os
alunos.

O cuidado com a alma residiria, basicamente, nos relacionamentos que
seriam gerados na academia. A academia fornecera oportunidades para que seus
alunos e professores possam se conhecer e estabelecer amizades saudaveis,
através de festas de confraternizagao, eventos esportivos em grupos, como corridas
com trajetos ecoldgicos ou ciclismo, e também com ferramentas da internet, atraves
do website e Orkut, por exemplo. Além disso, informativos sobre bem-estar, habitos
saudaveis para mente, relaxamento e sugestdes de atividades a serem realizadas
serdo distribuidos através de e-mail marketing e afixados em edital.

Por fim, o cuidado com o espirito. Para que o cliente tenha o seu espirito
saudavel, a academia fornecera para eles estudos biblicos, tera as musicas cristas
sendo tocadas e incentivara que seus alunos passem seus pedidos de oragdo. Além
disso, a academia tera também, em carater n&o-obrigatorio, os momentos
devocionais breves (momentos em que se realiza uma reflexdo sobre algumas
passagens biblicas, finalizando com uma orag¢ao), que poderiam ser feitos uma a

duas vezes a cada turno. Os artigos e mensagens biblicas, da mesma forma que os
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cuidados sobre o corpo e alma, seriam passados através de e-mail marketing, e
afixados em edital.

Para tornar a idéia da saude trina inteligivel e vendavel, sera usado o slogan
“Corpo, alma e espirito” nos materiais dessa campanha inicial. Esse slogan fara
referéncia ao conceito biblico de homem tri-partido, e indicara o posicionamento
cristdo da academia.

Outro ponto importante a ser ressaltado, é na linguagem a ser adotada. O
foco do publico da academia n&o é a hipertrofia, mas sim a qualidade de vida. Por
isso, imagens de homens e mulheres musculosos tornam-se ndo bem-vindos da
comunicagdo. E preferivel que se use imagens de homens e mulheres em forma,
mas principalmente com um olhar e carater serenos, devido a saude tanto corporal,
como mental, como espiritual. E necessario, também, ter um cuidado quanto a
sensualidade das fotografias utilizadas, pois a academia tem seus principios morais
e éticos que ndo compreendem o exibicionismo corporal e a sensualidade. Imagens
muito sensuais teriam uma conotacdo muito negativa e contraditoria para

divulgacgbes em igrejas.

4.4 ACOES TATICAS

Com a linguagem e conceitos criativos definidos, pode-se estabelecer as

acdes que serao realizadas para cumprir com os objetivos da academia Shalom.

TABELA 7 — AGOES TATICAS

ACOES — ACADEMIA SHALOM FITNESS COMPANY

TIPO # A(;O OBJETIVO
Online 01 Lancamento do website da academia Dar V|s.|b|I|dade a
academia.
Atrair novos
02 Anuncio em Google AdWords acessos ao
website da
academia.
Atrair acessos ao
website a
. . aumentar a
03 Anuncio no site www.hagah.com.br visibilidade da
academia na
internet.
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ACOES — ACADEMIA SHALOM FITNESS COMPANY

TIPO # AGCAO OBJETIVO

Atrair acessos ao
website a

04 | Anuncio no site www.listaonline.com.br a.urn_elntar a
visibilidade da
academia na
internet.
Estreitar
relacionamento

05 Criacao de comunidade no Orkut com clientes e usar
como ferramenta
de pesquisa.

06 Envio de Informativo S/halom News por e- Ellgilt':gr oS atu%‘:

mal academia.

Captacao de novos
clientes e atrair
mais acessos ao
site da academia.

Captacao de
mailing list e
atracdo de novos

07 Envio de e-mail marketing institucional

08 Igrejas / Ministérios

clientes para
ocupacgao em
turnos ociosos.
Parcerias At.ragéo de novos
09 Escolas cllentes~ para
ocupagao em
turnos ociosos.
Atracdo de novos
10 Saldes de beleza, supermercados, lojas, | clientes para
etc. ocupagao em
turnos ociosos.
Impacto  regional
11 Carro de som para apreseptagéo
da academia ao
mercado.
Penetracao de
. 12 Acdes em pracgas mercad~o ©
Guerrilha captacao de
clientes.
13 Acdes em escolas Cgptagao de novos
clientes.
Visibilidade de
14 Fixacao de cartazes em postes marca e acao
institucional.
Promogoes 15 Shalom Teen Gerar clientela

NnNars Pa tamno
para O tCpP o

0Cioso da
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ACOES — ACADEMIA SHALOM FITNESS COMPANY

TIPO # AGCAO OBJETIVO
academia.
Gerar clientela

16 Shalom Woman para o tempo

0Cioso da
academia.
Captacao de novos
clientes e

Evento 17 Festa Joy aumentar a
penetracao de
mercado.

Essas serdo as acbOes adotadas para a realizagdo da campanha. Abaixo
constara um breve descritivo sobre elas exemplificando melhor o que sera realizado
(as criagbes referentes as agdes serdo analisadas num outro tépico e o cronograma
de agoes, que ira detalhar a frequéncia e intensidade das agdes realizadas constara

logo apos as descrigdes).

441 Online

4.4.1.1 Lancamento do website da academia

O website sera registrado no dominio www.academiashalom.com.br e seu
langcamento permitira realizar as agdes integradas de centralizagdo do plano de

comunicacao.

4.4.1.2 Anuncio em Google AdWords

S&o os links patrocinados do Google. Esses links funcionam através do
sistema de palavras-chave, ou seja, o anunciante paga (em sistema de leildo) por
essas palavras-chave que lhe interessam e que irdo atrair novas visitas para o seu
site. Quando um usuario do site www.google.com.br digita uma palavra-chave que o
anunciante esta pagando, o link para o site do anunciante aparece com destaque, na
area “Links Patrocinados” do buscador.

No caso da Academia Shalom, as palavras-chave que serdo utilizadas sio:
academia em curitiba; academia curitiba; fitness curitiba; academia boqueirdo; saude

curitiba; fitness boqueirdo; musculagdo boqueirdo; musculagcado curitiba; jiu-jitsu
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boqueirdo; jiu-jitsu curitibba; vale-tudo boqueirdo; vale-tudo curitiba; aerocombat
curitiba; aerocombat boqueirdo; aeropump curitiba; aeropump boqueirao; academia

crista.

4.4.1.3 Anuncio no site www.hagah.com.br

Sera adquirido o anuncio estilo “Destaque” do site Hagah. Nesse tipo de
anuncio, é possivel adicionar fotos e um breve release da academia, além de colocar
o link para o site do anunciante. Normalmente esse estilo de anuncio gera uma boa
visibilidade para o anunciante, devido a grande consulta de usurarios a esse tipo de

site.

4.4.1.4 Anuncio no site www.listaonline.com.br

O anuncio adquirido aqui sera o “Super Destaque”, e funciona de forma
semelhante ao do site Hagah. E possivel adicionar fotos, release sobre o
estabelecimento e um link para o site do anunciante. Da bons resultados em novos

acessos ao site.

4.4.1.5 Criagdo de comunidade no Orkut

Essa comunidade sera criada para estreitar os relacionamentos com os
clientes e possiveis clientes. No Orkut os usuarios tém a liberdade de escreverem o
que quiserem, assim, tanto elogios como criticas podem ser avaliadas. Esse site de
relacionamentos também pode ser usado como ferramenta de pesquisa, devido as
enquetes que ele permite fazer, mas também porque é possivel verificar se ha
alguma reclamacéo referente ao servigo ou empresa, ou identificar algum diferencial

ainda inexplorado.

4.4.1.6 Envio de Informativo Shalom News

Esse informativo sera enviado aos clientes, para fideliza-los. E uma forma

gue a Academia tem para se comunicar com seus clientes num ambiente que nao
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seja a Academia. Os clientes sentem-se mais perto da empresa, além de obterem

informagdes pertinentes a seu cotidiano.

4.4.1.7 Envio de e-mail marketing institucional

O e-mail marketing institucional sera enviado para os mailings lists
adquiridos nas parcerias e através dos contatos nos sites. E interessante para levar
o receptor do e-mail ao site, para que esse conhecga o estabelecimento e desperte o

interesse nele.

4 .42 Parcerias

4.4.2.1 Igrejas / Ministérios

As parcerias estabelecidas com igrejas e ministérios cristdos tem o objetivo
de trocar mailing lists e possibilidades de divulgacdo com materiais e apresentagao
por descontos oferecidos nas mensalidades da academia. Existem encontros de
pastores que acontecem semanalmente entre as igrejas, o que torna um étimo lugar
para divulgacao dos servigos de uma academia crista.

Como igrejas potenciais tem-se a propria Comunh&o Cristd Shalom, a Igreja
Menonita do Boqueirdo, a Igreja Irmaos Menonitas do Boqueirdo e a Igreja Deus é

Amor, entre diversas outras mais.

4.4.2.2 Escolas

Parcerias com escolas se dariam através de uma troca, onde a Academia
Shalom oferecesse aulas de lutas (como um incentivo cultural e educacional)
durante os intervalos das aulas, e a escola permitiria a divulgagdo da academia no

seu ambiente.
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4.4.2.3 Saldes de beleza, supermercados e lojas

Seria uma forma secundaria de parceria. Nessas parcerias, a Academia
Shalom ofereceria descontos simples nas mensalidades para funcionarios em troca

de divulgacao nos estabelecimentos.

4.4.3 Guerrilha

4.4.3.1 Carro de som

O carro de som ¢é caracterizado pela comunicagcdo direta e pela
segmentacdo geografica que ele oferece. Ele sera usado para divulgacao
institucional da empresa, além de, num segundo momento da campanha, divulgar o

evento Joy.

4.4.3.2 Acdes em pracas

As acgbes guerrilheiras nas pragas se dardo da seguinte forma: um grupo de
10 promotores (5 masculinos e 5 femininos) estarao uniformizados nos padrdes da
Academia Shalom e comecardao a praticar exercicios em meio as outras pessoas.
Isso ja ira gerar uma visibilidade da marca Shalom nessas pragas, que, por sinal,
sd0 o publico-alvo da academia, ja que muitos deles s&o praticantes de esportes e
fazem exercicios fisicos. Enquanto os promotores estiverem praticando esses
exercicios, eles ja irdo comentar sobre o momento de alongamento que ira ter,
promovido pela Academia Shalom, com horario definido. Nesse momento de
alongamento de 15 minutos, pretende-se juntar diversas pessoas e no fim, realizar
uma divulgacdo da academia com panfletagem e distribuicdo de brindes,

incentivando a vista a academia.

4.4.3.3 Agdes em escolas

As acbes nas escolas se dariam da seguinte forma: 6 promotores (3

masculinos e 3 femininos) abordariam os alunos do turno da manha na entrada e na
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saida das aulas. Essa abordagem sera para incentivar a visita a academia, além de

ocorrer a distribuicdo de materiais e brindes.

4.4.3.4 Fixacao de cartazes em postes

Os cartazes fixados nos postes agirdo como cartazes estilo “lambe-lambe”.
Isso geraria uma visibilidade maior da academia na regido, além de incentivar o

acesso ao site, para que este ultimo atue como ferramenta de venda.

4.4.4 Promogdes

4441 Shalom Teen

A Promocédo Shalom Teen foi criada pensando num dos desafios de
comunicacgao apresentados por Saulo Maeda, que era ocupar o turno da tarde. Com
essa promocao, serao oferecidos descontos para alunos de ensino médio que se
matricularem em grupos ou que indicarem amigos para se matricularem também. O
foco estaria na amizade, incentivando o uso da academia em grupos. Os precos
especiais e descontos oferecidos por esse pacote s6 sao validos para o uso da

academia no periodo da tarde.

4.4.42 Shalom Woman

De forma semelhante a Promogdo Shalom Teen, a Promog¢ao Shalom
Woman incentiva o uso da academia no periodo da manha. Serdo oferecidas aulas
de ginastica diferenciadas para mulheres, além da politica de descontos por
matriculas em grupos e indicagdo. Os pregos especiais e descontos oferecidos por

esse pacote s6 sdo validos para o uso da academia no periodo da manha.
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445 Evento
4451 Joy

Joy é o grande evento que a Academia Shalom Fitness Company ira
promover. Sera uma festa que contara com duas bandas cristds de rock, além de
alimentacao saudavel disponivel para venda, ou seja, ao invés de refrigerantes e
salgados, tera alimentos como sucos e sanduiches naturais. Durante o evento
havera uma pausa para fazer ginastica ritmada e alongamento, como uma forma de
promover os servigos, além de distribuicdo de brindes e sorteio de prémios. A festa
ocorrera na Comunhao Cristd Shalom, e terd um custo de R$ 5,00 por pessoa. A
divulgacao dela se dara por carro de som e cartbes-convite, distribuidos durante as

acgdes de guerrilha. Estima-se um publico de 400 pessoas.

45 CRIACOES

Toda a identidade visual e os materiais foram criados buscando dar suporte
ao conceito da academia e ao seu posicionamento estratégico, para servirem de
ferramenta de venda e possibilitarem o sucesso desses objetivos.

4.5.1 Logotipo

ILUSTRAGAO 1 - LOGOTIPO ACADEMIA SHALOM FITNESS COMPANY

Shoelom



80

Para a concepcgao do logotipo da Academia Shalom Fitness Company foi
utilizado o conceito da saude trina, somado aos resultados das pesquisas colhidas.
O logotipo € composto de duas partes distintas: o boneco estilizado e a parte escrita.

O boneco representa o conceito de saude do corpo, da alma e do espirito, a
saude plena, do homem completo. Sao trés partes separadas, porém estéo ligadas
(sdo interdependentes) através da mesma coloragdo. O boneco estilizado facilita a
retencdo em relagdo ao publico leitor, porque ndo contém informagdes complexas,
dificeis de serem lembradas.

A cor verde-amarelado foi escolhida por representar as caracteristicas da cor
verde, somada as caracteristicas do amarelo. Ou seja, o verde esta no centro do
espectro de cores. E considerada a cor neutra, e reflete participacdo, adaptabilidade,
generosidade e cooperagao, que sao caracteristicas diretas da academia Shalom.
Representa também a harmonia e equilibrio, referentes a saude plena. Em menor
intensidade, na cor verde-amarelado existem as caracteristicas da cor amarela, que
sdo a jovialidade e alegria, referente ao publico-alvo, além de representar também a
compreensao e inspiracao, que refere-se, novamente, aos propdsitos da academia
(TCI Art, 2008). O preto, na parte escrita, representa a solidez da academia quanto
aos seus principios e servigos, além de gerar um contraste harménico com o verde-
amarelado. O cinza, no texto “Fitness Company’, da uma leveza ao logo, diminuindo
a agressividade e facilitando a leitura do mesmo.

A fonte escolhida é denominada “Neuropol”, uma fonte sem serifas, com
cantos arredondados. Essa fonte representa modernidade, agilidade e jovialidade,
por ser uma fonte atual e leve. Ela d4 uma dindmica a logo, completando o efeito da
saude trina, com a leveza e a agilidade de uma empresa que procura estar inserida
no mercado da forma mais adequada possivel. A fonte escolhida para compor o
restante da parte escrita dos materiais produzidos € a Enigmatic, por ser uma fonte
semelhante a fonte usada no logo, com o diferencial de possuir uma leitura mais
amigavel para textos maiores.

Esse logotipo permite diversas aplicagbes diferentes, por possuir partes que
sdo separaveis entre si, mantendo, mesmo assim, uma identidade proépria. O boneco
podera ser desmembrado do restante do logo para ser utilizado em aplicagcdes de
button, por exemplo, ou em comunicacao externa, assim como complementos para
desenvolvimento de /layout de materiais impressos. A fonte utilizada na parte escrita

também possui caracteristicas marcantes, podendo ser utilizada de forma separada
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do boneco. Todas essa referéncias podem ser visualizadas no Manual de Identidade
Visual da Academia Shalom Fitness Company (ANEXO M)

4.5.2 Manual de Identidade Visual (ANEXO M)

O Manual de Identidade Visual foi criado visando padronizar e
profissionalizar a comunicagdo da Academia Shalom Fitness Company. Nele
encontra-se a diagramagao da logomarca da academia, as informagdes técnicas a
respeito das cores, as possibilidades de usos da logo em diferentes fundos, as
distorcdes e redugdes proibidas, a tipologia utilizada, a papelaria (que engloba os
cartdes de visitas, o papel timbrado, o envelope grande, o envelope pequeno, o
bloco de anotagdes e a pasta oficio), os brindes (que sao os buttons, os adesivos, as
canetas, o squeeze e o marcador de paginas), a sinalizagdo externa e interna, os

uniformes e a padronizagéo de veiculos.

Formato: 170x257mm

Material: Papel Couché 115g

Cores: 4x0

Observacdes: 41 paginas, deve ser encadernado com garra plastica ou

superior.

4.5.3 Comunicagdo Externa (ANEXO M, pgs. 33 e 34)

Para efetivar a comunicagéo externa € sugerido a produgéo da logomarca da
academia em MDF de 20 mm, nas propor¢des de 2,5x1,23m para afixar acima da
porta de entrada e um front light para afixar logo abaixo do front light da Igreja
Comunhéo Cristda Shalom. Essas opc¢des foram consideradas validas devido ao fato
da entrada da academia ficar muito longe da rua, o que impossibilita a produgao de
uma fachada em lona com informagdes a respeito da academia, ja que o publico-
alvo nao conseguiria ler. O front light, que contém informacdes de contato, a logo e
as modalidades, aproveitaria a estrutura ja existente construida para o front light da

igreja, que se encontra no mesmo terreno da academia.
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4.5.4 Banners (ANEXO D)

Os banners de comunicagao interna foram concebidos baseados no conceito
da academia Shalom. Divulgam fotos de pessoas saudaveis, mas que nao praticam
a hipertrofia. Além disso, demonstram na feicdo a serenidade de pessoas que, além
do corpo, possuem uma alma e espirito saudaveis. O slogan Corpo, Alma e Espirito
encontra-se em faixas verde-amareladas (que sao partes da logo), passando por
detras dos modelos. O fundo esta em preto e branco, para que o destaque fique nos
modelos. Além disso, como sdo de comunicagdo interna, nao necessitam de
informagdes como telefone e endereco. A URL do site estd no rodapé, para

incentivar o acesso ao site por parte dos clientes.

Formato: 2x1,3m
Material: Lona
Cores: 4x0

Observacdes: acabamento em madeira (superior e inferior)

4.5.5 Brindes (ANEXO M, pgs 27 a 31)

O foco dos brindes esta na divulgacao do site. Com excegao do marcador de
paginas, nenhum dos brindes possui outra informacao de contato que nao seja o site
da academia. Isso foi criado dessa forma para que o publico-alvo acesse o site,
conheca a academia e de la entre em contato com a academia propriamente dita.
Acessando o site antes, ele ja pode se preparar melhor para uma decisdo de compra
e ja possui um melhor entendimento a respeito do produto.

Detalhe interessante € o marcador de paginas, que ndo € comum para uma
academia. No caso da Shalom Fitness Company o marcador € bem-vindo por causa
do seu publico cristdo, que € um publico que &€ muito, consequentemente fazendo

muito uso de marcadores ou outros artificio.

4.5.6 Website www.academiashalom.com.br (ANEXO L)

O website da academia Shalom é ferramenta extremamente importante de

venda, pois ele € o ponto de contato mais referenciado dos outros materiais, ou seja,
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boa parte da comunicacdo da academia se da incentivando o acesso ao site. O
fluxograma abaixo exemplifica a proposta de comunicagdo da academia, focada

nesse acesso.

ILUSTRAGAO 2 — FLUXOGRAMA WEBSITE

| Materiais Impressos |
[Midias Tradicionais|

Boca-a-boca

Etc.
= A
o o
| | :
| ~ N\
Shalom
@ G

> |

Shaslom

Esse fluxograma mostra como a academia entra em contato com seu
publico-alvo e este, no retorno, muitas vezes acaba passando pelo site antes de
entrar em contato diretamente com a academia. Entende-se que boa parte do
publico-alvo, hoje, utilize a internet como ferramenta de pesquisa e auxilio na
decisao de compra, tanto de produtos como de servigos. Por isso, fez-se necessario
que ele fosse um site moderno e dindmico, para que o usuario conheca a academia

e sua estrutura, além dos pacotes e artigos apresentados.

4.5.6.1 Layout

Buscou-se seguir o mesmo padrao adotado para a maioria dos materiais da
academia. Cores em negativo, bordas grossas e curvas ddo uma aparéncia moderna
e soélida ao site. Possui areas com “respiro” para que o usuario nao fique saturado de

acessa-lo, além de um topo com animagdes em flash.
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4.5.6.2 Estrutura

Possui 4 areas dindmicas, que sao: Galeria de Fotos; Artigos; Promocgoes; e
Destaques. Essas areas podem ser alteradas pelo administrador do site (no caso,
seria o proprio Saulo). Na “Galeria de Fotos” entrariam fotos de estrutura e
equipamentos, além de fotos de eventos que ocorreram e outros a critério do
administrador. Na area “Artigos” estariam disponiveis as matérias a respeito de
saudo do corpo, alma e espirito, além de outros artigos gerais. Nas “Promog¢des”
entram os descontos e promogdes vigentes da academia e na area “Destaque” sao
informagdes mais pontuais a respeito de eventos que estariam para ocorrer, como
no caso da Festa Joy.

Além dessas areas, o ainda se encontra: “Quem Somos”, com informagdes
sobre os principios e valores da empresa; “Informagdes Gerais”, que contém
informagdes como mensalidades, horarios e descontos; “Localizagdo, com mapa,
endereco e CEP; “Contato”, com preenchimento de formulario para entrada de
contato com responsaveis pelo estabelecimento; e o campo para cadastro de
Newsletter, para que o usuario receba as informagdes transmitidas por e-mail da

academia.

4.5.7 Cartaz A4 (ANEXO E)

Seguindo a mesma linha do banners em lona, o cartaz A4, de cunho
institucional, demonstra também a serenidade nos modelos, juntamente com o
slogan passando por detras deles. Além disso, contém as informagdes basicas sobre
a academia (enderego, telefone, e-mail), da destaque para o site pela tonalidade
verde utilizada, e possui as modalidades oferecidas pela academia, indicando o

estilo de servigos prestados por ela.

Formato: 210x297mm

Material: Papel Couché 115g

Cores: 4x0

Observacdes: sera usado em divulgacdo interna, como nas igrejas, e

também como lambe-lambe em postes da cidade.
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4.5.8 Filipeta Institucional (ANEXO F)

Essa filipeta é o “carro-chefe” da academia. Possui layout semelhante aos
outros materiais, com a diferenca de que transmite com mais detalhes os principios
e informacgbes da academia. Na parte da frente, a Unica referéncia de contato é o
site, para dar destaque a ele, e na parte de tras tem informagdes a respeito das

modalidades, horarios, mensalidades, contato e sobre seus principios.

Formato: 100x210mm

Material: Papel Couché 115g

Cores: 4x4

Observacoes: é o material mais distribuido da academia, podendo abranger

diversos tipos de publicos.

4.5.9 Postal — Promogao Shalom Teen (ANEXO G)

Esse postal € a embalagem do produto Shalom Teen, que € direcionado
para os adolescentes estudantes de ensino médio, incentivando o uso da academia
no periodo da tarde. Esse material, assim como o da Shalom Woman, foi
diagramado para que sirva como padrao de criagdo de outros produtos e
promocoes. Ele possui a logo do produto na parte superior, um espaco para foto e
chamada e a parte de tras para descricdo da promogao (o texto sobre a academia
nao precisa ser alterado de um produto para outro, pois ja foi diagramado para que
ficasse “neutro”). Ele possui, na frente, um destaque para “Aula Gratis na
apresentacao desse”, incentivando que o leitor va até a academia. Como esse postal
é confeccionado em um material superior, espera-se que ele n&do seja descartado
com a mesma facilidade que os outros materiais de qualidade inferior, e o publico
acabe realmente comparecendo até a academia.

Utilizou-se a chamada “Malhar com amigos € muito melhor” para incentivar o
uso da academia com amigos e a foto faz referéncia a adolescentes alegres e
dispostos, para que o leitor se identifique com o material. Tem, no verso, um texto
com uma linguagem mais informal que tras detalhes a respeito da promogao, sobre

um fundo colorido que segue o mesmo padrao de cores vibrantes do material.
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Formato: 90x150mm

Material: Papel Couché 250g

Cores: 4x4

Observacbes: acabamento com verniz (total) na frente, o que da um

destaque especial ao material.

4.5.10 Postal — Promogao Shalom Woman (ANEXO H)

Essa é a versdo feminina da Promocdo Shalom Teen. Funcionando da
mesma forma que o Shalom Teen, foi concebido utilizando-se de cores claras e
leves para que o publico feminino se identifique com o material. A chamada é “Sinta-
se bem com um corpo saudavel”’, para demonstrar a importancia do exercicio fisico
no bem-estar do ser humano. O texto descritivo do pacote também faz referéncia a

qualidade de vida, objetivo este mais focado pelo publico da academia.

Formato: 90x150mm

Material: Papel Couché 250g

Cores: 4x4

Observacdes: acabamento com verniz (total) na frente, o que da um

destaque especial ao material.

4.5.11 Cartdo-convite — Evento Joy (ANEXO |)

A idéia contida no cartdo-convite para divulgagao do evento Joy € a jungéo
da simplicidade e praticidade oriundas de um cartdo de visitas com o impacto de um
convite. E um formato pequeno, que permite que seja guardado facilmente no bolso
ou na carteira. Contém todas as informacdes de horario, preco e localizagao do
evento, além de uma chamada criada para despertar o interesse do leitor. Caso o

leitor queira mais detalhes, ele pode entrar no site para conferir toda a programagao.

Formato: 90x50mm
Material: Papel Supremo 300g

Cores: 4x4
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Observacbes: acabamento com laminacdo na frente. Sera distribuido

primariamente nas ag¢des de guerrilha executadas pela academia.

4.5.12 E-mail Marketing Institucional (ANEXO J)

Esse e-mail marketing pode ser descrito como uma “versdo online” da
filipeta. Ele possui as mesmas informagdes contidas na filipeta institucional e a
chamada “Corpo, Alma e Espirito” como nos outros materiais institucionais. Possui
um formato verticalizado devido aos formatos das caixas de e-mail dos leitores, que
normalmente ndo sao muito largas. O formato mais estreito para e-mails é preferivel
por evitar cortes laterais em alguns tipos de monitores e softwares. No topo possui a
logo no formato horizontal, pois normalmente é a primeira parte que o leitor ira ler,

assim ele ja sabera sobre qual assunto esta sendo tratado.

Formato: 650x1490 px

Material: Online

Cores: 4

Observacbes: esse e-mail é rapidamente carregado no navegador, pois
possui grandes areas com cores chapadas, o que permite uma compressao maior,

com menor perda de qualidade.

4.5.13 Informativo Shalom News (ANEXO K)

O Informativo € a ferramenta que auxilia na fidelizacdo do cliente. Possui
logo propria, que € um selo, lembrando a idéia de correspondéncia e, a principio, 7
areas basicas, que sao: editorial, para alguma mensagem da parte da diretoria;
saude do corpo, para artigos sobre o corpo e bem-estar fisico; saude da alma, para
informagdes sobre bem-estar das emogdes, da mente e dos relacionamentos; saude
do espirito, para artigos biblicos de bem-estar espiritual; novidades, area para
informar sobre novas aquisicdbes ou servigos; aconteceu, para informar sobre
eventos e encontros; e destaques, ferramenta comercial para divulgagdo de
produtos, promogdes e servigos especiais. Essas areas podem ser ampliadas
conforme necessidade e criatividade e ndo faz-se necessario que os informativos

contenham todas as areas sempre, o0 que o torna numa ferramenta bem flexivel.
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Formato: 650x1837 px

Material: Online

Cores: 4

Observacdes: material de diagramagao simples e flexivel, que pode ser

adequado conforme a necessidade.

4.5.14 Carro de Som — Institucional (ANEXO B)

O carro de som pode ser considerado até como uma midia alternativa. Tem
um carater invasivo e de alta segmentagdo demografica, e ndo € todo produto ou
servigco que pode fazer uso dele. As veiculagcbes sao sempre feitas em pacotes de 3
horas, o que permite uma boa abrangéncia territorial.

Mesmo sendo uma midia flexivel quanto ao tempo, foi criado um spot
relativamente curto, pensando na retengdo da mensagem por parte do publico-alvo.
Tem 35 segundos, 0 que garante que os ouvintes ougam a mensagem e o home do
anunciante. A concepg¢ao da redagao da locugao se deu baseada no fato de ser uma
academia de bairro, visando incentivar a visita a empresa e ao site. O spot inicia com
o nome do anunciante e encerra também com informagdes sobre a academia,
lembrando o ouvinte de que a academia esta “bem perto” dele. Contém informagdes
de precgos e diferenciais dos servigos, narrados com uma musica alegre, crista e
cantada em inglés ao fundo. Vale lembrar que as referéncias aos nomes e musicas
em inglés para a Academia Shalom s&o bem-vindas, pois ela mesmo possui homes

em inglés na proépria logo.

Formato: 35"

Material: Audio

4.5.15 Carro de Som — Evento Joy (ANEXO C)

Como a segunda parte da campanha planejada para a Academia Shalom
Fitness Company esta focada na divulgagao do evento Joy, fez-se necessario que o
foco da divwulgagcdo em carro de som voltasse para isso também. Com duragao
relativamente curta, o narrador é arrojado e moderno, buscando gerar uma

identificacdo com o publico-alvo para que esse compareca a festa. No spot sao
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dadas as informagdes a respeito do evento e é incentivado o acesso ao site, além de

citar os nomes das bandas que irdo tocar. Novamente, ao fundo é tocada uma

musica cristd em inglés, para fazer referéncia a academia e ao seu publico.

Formato: 41"

Material: Audio

46 CRONOGRAMA DE ACOES

Com as acbes devidamente listadas e descritas, pode-se entdo pontua-las

num cronograma para que elas sejam visualizadas de forma global e para que as

devidas medidas sejam tomadas para a sua realizagéo.

TABELA 8 - CRONOGRAMA DE ACOES

DATA # ACAO
01 Langamento website
www.academiashalom.com.br
02 Anuncio Google AdWords
03 Anuncio Hagah
04 Anuncio ListaOnline
(im’l%oc!a.ri?)(;?lha oa 05 Criacdo comunidade Orkut
institucional) 06 Disparo - 1° Informativo Online Shalom News
(destaque institucional)
07 Carro de Som - Institucional
08 Parcerias em Igrejas
09 Fixacao cartazes A4 (num raio de 300m da
academia)
10 Carro de Som — Institucional
15.01.2009 5 |11 Guerrilha em Escolas
12 Parcerias em Escolas
16.01.2009 62 |13 Disparo — E-mail MKT Institucional
. 14 Guerrilha em Pracas
17.01.2009 Sab 15 Carro de Som — Institucional
20.01.2009 30 16 Carro de Som — Institucional
17 Parcerias em Igrejas
21.01.2009 42 |18 Fixacao cartazes A4 (raio entre 300 e 600m da
o academia)
23.01.2009 62 |19 Carro de Som — Institucional
20 Guerrilha em Escolas
21 Parceria em Escolas




90

DATA # ACAO
22 Disparo — E-mail MKT Institucional
25.01.2009 Dom | 23 Guerrilha em Pracas
24 Carro de Som — Institucional
28.01.2009 42 o5 Parceria em Saldes de Beleza,
Supermercados e Lojas
29.01.2009 52 | 26 Fixacao cartazes A4 (raio (_antre 600 e 900m da
academia)
30.01.2009 62 |27 Disparo — E-mail MKT Institucional
. | 28 Guerrilha em Pracas
31.01.2009 Sab 29 Carro de Som — Institucional
01.02.2009
(fim da campanha Sab | 30 Guerrilha em Pragas (divulgando a Joy)
institucional)
02.02.2009 31 Carro de Som — Joy
L a
(inicio drj(;:;)mpanha 2 32 Parceria em Igrejas
03.02.2009 32 |33 Fixacao cartazes A4 (raio eptre 900 e 1200m
da academia)
34 Carro de Som — Joy
05.02.2009 5% |35 Guerrilha em Escolas
36 Parceria em Escolas
06.02.2009 62 | 37 Disparo — E-mail MKT Institucional
. |38 Guerrilha em Pracas
07.02.2009 Sab 39 Carro de Som - Joy
10.02.2009 32 |40 Carro de Som - Joy
41 Parceria em Igrejas
11.02.2009 42 |42 Fixacao cartazes A4 (raio eptre 1200 e 1500m
da academia)
12.02.2009 52 | 43 Disparo - 2° Informativo Online Shalom News
(destaque para Joy)
44 Carro de Som - Joy
13.02.2009 6 45 Guerrllha em Escolas
46 Parceria em Escolas
47 Disparo — E-mail MKT Institucional
14.02.2009 Sab | 48 Guerrilha em Pracas
15.02.2009 Dom | 49 Guerrilha em Pracas
50 Carro de Som - Joy
18.02.2009 42 51 Parceria em Salbes de Beleza,
Supermercados e Lojas
19.02.2009 52 |5 Fixacao cartazes A4 (raio entre 1500 e 1800m
da academia)
20.02.2009 - 22 CarroFggt:f’/r:y' Joy
(fim da campanha Joy) 55 Disparo — E-mail MKT Institucional
21.02.2009 Sab | 56 Guerrilha em Pracas
25 02.2009 42 |57 Fixacao cartazes A4 (raio eptre 1500 e 1800m
da academia)
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DATA # ACAO
27.02.2009 62 |58 Disparo — E-mail MKT Institucional
28.02.2009 Sab | 59 Guerrilha em Pracas

Existem algumas observagdes pertinentes a serem feitas a respeito desse

cronograma de agoes.

- Acao 06: esse primeiro informativo tera enfoque no institucional da academia

e usara uma linguagem de identificagdo, devido ao fato de ela estar se

apresentando ao mercado.

- Acbes de Carro de Som: eles sempre ocorrem junto com as agdes de

parceria e guerrilha. Isso foi definido dessa forma para que o publico

abordado durante as guerrilhas ou parcerias tenham uma lembranga da

mensagem que o carro de som transmitiu, que passou anteriormente no

mesmo dia.

- Disparo de E-mail Marketing Institucional: eles sempre ocorrem nas sextas-

feiras e sdo enviados para os mailings adquiridos através de parcerias que

ocorreram durante a semana e para os cadastros realizados pelo site.

- Guerrilha_em Pracas — sempre acontecem nos fins de semana, de forma

alternada (numa semana no sabado e na outra no domingo), com algumas

excegoes. A idéia é fazer com que o publico se acostume com a Academia

Shalom envolvida nas pragas. As Guerrilhas em Pracgas até o dia 31.01.2009

realizam distribuicdo de material institucional da academia. As agdes em

pracas que ocorrem do dia 01.02.2009 até o dia 15.02.2009 realizam

distribuicdo de material referente ao evento Joy. Ao término da Campanha

Joy, as Guerrilhas em Pragas passam a ser mensais.

- Acdes de Fixacdo de Cartazes: acontecem uma vez por semana e cobrem,

por acdo, um raio de 300m a partir da academia. Essa distancia vai

aumentando de acdo para acdo, até que toda a area de prospects (raio de
2000m da academia) tenha sido coberta, no dia 25.02.20009.

-Acdo 43: o segundo informativo tera destaque para o evento Joy, para

incentivar o comparecimento por parte dos clientes.

-Acdo 58:

sera disparado um e-mail marketing para o publico que

compareceu a festa, com o fim de realizar um pd6s-venda.
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- Disparos de E-mail Marketing: ao término da Campanha Joy, os e-mails

marketing seréo disparados mensalmente, para que o publico-alvo nao fique

saturado e acabe gerando uma conotagao negativa para a academia.

4.7 ORCAMENTOS

Uma estratégia de guerriiha é diferente de uma estratégia de lideranca,

assim como os orcamentos apresentados por um e por outro devem ser diferentes

também. A guerrilha busca focar no alto impacto com baixo custo, e é isto o que foi

proposto aqui. Por isso, de acordo com o planejamento criado e com os atuais

fornecedores, chega-se a estimativa de custos da campanha, incluindo ndo somente

o custo de midia, mas os custos de produg¢ao dos materiais que serao distribuidos

também, conforme tabela abaixo:

TABELA 9 — PLANILHA ORCAMENTARIA

ITEM FORMATO MATERIAL QTDE FORNECEDOR Cl(J:;)O
Website - Online 1 Totalize 2700,00
AdWords Links Online 1 més Google 180,00
Patrocinados
Hagah Destaque Online 2 anos Hagah 1600,00
ListaOnline Super Online 1ano ListaOnline | 1900,00
Destaque
Carro de 3h Audio 1 més Card Visit 840,00
Som
Cartaz A4 | 21x29.7cm; | Couché 2500 AtualCard 281,90
4x0 cores 1209
Promotores
(querrilha) - - 9 (13x) - 2925,00
Brindes Diversos Diversos - Diversos 600,00
Lona
Banners 1,33x2m; | (acabamento | QualityMidia | 133,00
4x0 cores com
madeira)
. 10x21cm; Couché
Filipetas 4x4 cores 120g 2500 AtualCard 154,90
Papéis 21x29,7 cm; ,
Timbrados 40 cores Sulfite 90g 1000 AtualCard 190,00
) Supremo
Pastas 31xa5em; | 3400 (com | 200 AtualCard 350,00
Oficio 4x0 cores

bolsa)
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CUSTO

ITEM FORMATO MATERIAL ~QTDE FORNECEDOR  °d
~ ] Couché
vartoes de | Sx3om; B4 | 2509 (verniz | 1000 AtualCard 61,90
sftas cores localizado)
. 20 (cada
Blocos para | 15x21cm; | g ,fite 90g | umcom |  AtualCard 270,00
Anotacgdes 4x0 cores 100 fls)
CUSTO TOTAL [

(+15% reserva)
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Para que esse trabalho pudesse ser efetivamente concretizado, foram
utilizadas diversas técnicas e referéncias bibliograficas. O marketing foi teorizado
para que pudesse ser analisada a situacao da Academia Shalom perante o mercado
e perante a concorréncia. Dessa forma, pode-se posicionar a Academia Shalom de
uma forma consciente, adotando as ag¢des necessarias a isso e evitando aquelas
gue nao cooperariam para esse fim.

Apd6s uma analise completa através de benchmarking com 7 academias
distintas e uma analise SWOT pbde-se perceber os diferenciais da Academia
Shalom, além de notar aonde ela precisaria melhorar e em qual nicho de mercado
ela poderia focar. Foi possivel definir em qual posicdo a Academia Shalom se
encontrava em relagao a custos, equipamentos e servicos no mercado de fitness da
Regional do Boqueirdo. Através da tabulagéo e analise das fichas cadastrais, pode-
se descobrir o perfil do cliente da academia, o que deu a direcdo na linguagem
utilizada em todas as criagdes publicitarias realizadas.

Com esses dados foi possivel, também, definir a concorréncia no mercado, a
lideranca e qual a forma de agir perante isso. Sabendo-se qual a posi¢cdo da
academia perante seus concorrentes, pOde-se realizar o planejamento de
comunicacado e adotar as medidas que foram julgadas mais adequadas a fim de
definir e atingir seus objetivos. Essas medidas foram adotadas nas a¢des propostas,
no material publicitario produzido, na linguagem utilizada e no conceito da campanha
como um todo.

Assim, com todo esse estudo realizado para a Academia Shalom, percebeu-
se que é possivel ela se reposicionar no mercado de forma mais adequada,
atingindo um nicho de mercado ainda inexplorado. Buscou-se propor essas agoes e
medidas respeitando as sugestdes e orientagdes dos tedricos aqui utilizados,
procurando enxergar o mercado de uma forma semelhante a que eles propuseram.

Percebeu-se que ¢é possivel a aplicagdo desse planejamento de
comunicacado, mediante um custo relativamente baixo, aqui proposto com valores

reais, perante os beneficios que podem vir a ser conquistados.
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7 ANEXOS

ANEXO A

Cadastro de alunos

w W .

SHALOM

{ihmess BoAEs il

Nome:

Endereco: Ne:
Complemento: Cep: Fone:
Celular: Estado civil: Profissdo:

Data de nascimento: / / RG:
Melhor data para o vencimento da mensalidade:

As questdes abaixo sio de suma importincia para a elaboracio de seu treinamento, responda
objetivamente.

1-Qual seu objetivo ao procurar a academia?

() Hipertrofia ( )Perca de peso ( ) Ganho de massa ( ) Qualidade de vida
() Condicionamento fisico ( ) Outros

2-Qual sua disponibilidade de horario e quantas vezes por semana vocé pretende treinar?

3-Vocé pratica algum esporte ou atividade fisica? Descreva quais e a freqiiéncia.

4-Ja freqiientou alguma academia, se sim, por quanto tempo ¢ hd quanto tempo esta parado, qual o motivo da
desisténcia?

(Salmos 126:1-2) - QUANDO o SENHOR trouxe do cativeiro os que voltaram a Sido, estdvamos
como os que sonham. Entdo a nossa boca se encheu de riso e a nossa lingua de cantico; entdo se dizia
entre os gentios: Grandes coisas fez o SENHOR a estes.




ANEXO B

CLIENTE: Academia Shalom Fitness Company

TIPO: Carro de Som (Institucional)
FORMATO: 35"

TECNICA

LOCUCAO

Entra trilha (vai a BG)

Reduz volume da trilha

Loc: ACADEMIA DE GINASTICAE
MUSCULACAO SHALOM FITNESS
COMPANY. | TREINAMENTOS
PERSONALIZADOS COM
PROFESSORES QUALIFICADOS A
PARTIR DE R$ 30,00 MENSAIS. /
ESTAMOS A RUA CASCAVEL, 750, NO
BOQUEIRAO. / VENHA NOS
CONHECER E FACA UMA AULA
EXPERIMENTAL. / PARA MAIS
INFORMACOES, ACESSE
WWW.ACADEMIASHALOM.COM.BR. /
ACADEMIA SHALOM FITNESS
COMPANY, | SAUDE PARA O SEU
CORPO, ALMA E ESPIRITO BEM
PERTO DE VOCE.

Aumenta volume da trilha

28"

Fade out

35"

N.P

Loc: Voz masculina jovem, arrojada.

Trilha: Rock suave, tematica crista, em inglés.
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ANEXO C

CLIENTE: Academia Shalom Fitness Company
TIPO: Carro de Som (Festa Joy)
FORMATO: 417

TECNICA LOCUCAO

Entra trilha (vai a BG)

N Q|-

' | Loc: JOY E MUSICA. / JOY E FESTA. /
JOY E ALEGRIA! // A ACADEMIA
SHALOM FITNESS COMPANY
PROMOVE ESSA GRANDE FESTA QUE
VAI CONTAR COM O SOM DAS
BANDAS PARAKLETOS E LAVADOS
NO DIA 20 DESSE MES, / AS 20H. / A
FESTA VAI ACONTECER NA
COMUNHAO CRISTA SHALOM, QUE
FICA NA RUA CASCAVEL, 750, E VAI
CUSTAR 5 REAIS. / MAIS
INFORMACOES, ACESSE /
WWW.ACADEMIASHALOM.COM.BR. /
NAO PERCA A JOY, NAO E SEMPRE
QUE ROLA UMA FESTA ASSIM.

Reduz volume da trilha

Aumenta volume da trilha 32

Fade out 417

N.P
Loc: Voz masculina jovem, arrojada.

Trilha: Rock suave, tematica crista, em inglés.
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ANEXO D

/ \ www.aCademiashalom.com.br
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\\

Espirito

/ \ www.aCademiashalom.com.br




ANEXO E

Shalom

Fitness Company

- Musculacao + Vale-tudo - Aerocombat
» Jiu-jitsu - Capoeira - Aerolocal

(4 1 ) 3027-1212 Rua Cascavel, 750 - Boqueiréo

contato@academiashalom.com.br Curitiba / PR

www.aCademiashalom.com.or
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ANEXO F

FRENTE VERSO

lamia Shalom Fitness Company &
fundamentada em principios cristios e tem como
ideia auxiliar seus alunos a obter mais qualidade
de vida. Por isso é que oferece as ferramentas
NECESSArias para que o aluno possa desenvolver
nNéo apenas seu corpo, mas tambam sua alma e
aspirito.
Treinamentos personalizados, equipamentos
de gualidade e profissionais atenciosos séo
glpumas das ferramentas gue fazem da
Academia Shalom a melhor opgéo da regido
para gQue voc@ possa se exarcitar num
ambignte agradédvel e familiar

- Musculacdo - Vale-tudo - Aerocombat
- Jiu=jitsu - Capogeira Asrolocal

Bh30 as 22h30

ado - Ghas 12h

A partr de R% 30,00 (para musculagio em horario
livra).

Confira no site www. academiashalom.com.br mais
informacies e as promogoes disponiveis.

Firness Company
(4

contato@acadamia om br

750 - Boqueiréo - Curitiba / PA
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ANEXO G

FRENTE VERSO

Shalom

A Promogao Shalom Teen foi criada
pra vocé gue nao desgruda dos
amigos! Venha fazer matricula com
muitos amigos no turno da tarde, e
ganhe descontos. Indigue amigos gue facam
matriculana , 8 ganhe descontos
tambem. A Promoc&o Shalom Teen e assim, quanto
mais amigos vocé tem, mais vocé se saibem.

* confira regulameanto completo no site

A e olocal ideal
para gue vocé exercite o seu corpo num ambiente
agradavel e familiar. Treinamentos
personalizados, eguipamentos de qualdade e
profissionais atenciosos fazem da

a melhor opcéo da regifo para qgue voce
obtenha mais gualidade de vida

Shalom

FHiness Comipeary

Musculacao Vale-tudo Aerocombat
Jiu=jitsu Capoeira Aerolocal

AMIQOsS
melhor

Aula Dratis
@ gprasentacio desla

www.aCademiashalom.com.br Rua Cascavel, 750 - Bogueiriio - Curitiba / PR
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ANEXO H

FRENTE

Shalom

Sinta-se

bem A

cCom um coaorpo

saudasvel

AlUle Liratis

' aara =l

www.aCademiashaslom.com.br

A Promocao Shalom Woman foi
criada para voce, que gosta de néo
somente estar bonita, mas
principalmente de sentir-se bem,
num corpo saudavel Aulas especiais para
mulheres no periodo da manhé. Descontos para
matriculas de grupos e matriculas de amigos
indicados. Promogao Shalom Woman, feito sob

medida para voca.
* confira regulamanto completo no aite www acedamisshalomcom b

A Academia Shalom Fitness Company & olocal ideal
para gue voce exercite o seu corpo num ambiente
agradavel e familiar. Treinamentos
personalizados, equipamentos de qualidade e
profissionais atenciosos fazem da Academia
Shalom a melhor opcéo da regido para que voce
obtenha mais gualidade de vida.

- Aerocombat
- Aerolocal

*Vale-tudo
-Capoeira

- Musculacao
- Jiu-jitsu

(41)30E7=-1E12
contato@academiashalom com br
www_academiashalom.com br

Aua Cascavel, 750 - Bogueirdo - Curitiba / PR




ANEXO |

FRENTE

VERSO

amusica afasta. & alegrial

estd promovendo essa festa
para gue voca possa curtic muita misica e se divartic com a galera
N&o perca, néo & sempre gue rola festa assim

=

Parakletos (punk rock) / Lavados (rock alternativa)
£0.02.2009, 4= 20h

Comunhéo Crista Shalom (Rua Cascawvel, 750 - Bogueiréo)
R 5,00

dermiashalom.com. br
gl, 750 - Bogueirédo

107
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ANEXO J

£, Shalom

Firmess Comisaarig

e fundamentada em principios
cristios e tem como idésa auxiliar seus alunos a obter mais qualidade de
wvida. | 1 que oferecs as | Amentas Nnecess i [Era Qgue o

g espirito
Treinamentos personalizado:
profissionais atenciosos 580 algumas das
a melhor opgao da regido para Que VOCE pOssa 58
mm ambiente agradavel e familiar

(41) 3027-1212
contato@academiashalom.com.br

www.aCademiashalom.com.br

Aua Cascavel, 750 - Boqueirdo | Curitiba /PR




ANEXO K

Sholom News

Informativ da Academia Shalom Fitnass Company

Editorial
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ANEXO L
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