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RESUMO

No presente trabalho, a agéncia Flying Whale tem como proposta desenvolver
campanhas para o Dr. Consulta, iniciando seu desenvolvimento no atendimento a
empresa para formulacdo do briefing, desenvolvimento do planejamento de
comunicagao, realizacdo de pesquisa, planejamento de midia e desenvolvimento da
campanha para 2023.

Tomando como base objetivos e estudos realizados sobre a marca, que teve
como fonte principal o proprio cliente, representado pela assessoria de imprensa, a
partir de reunides realizadas a fim de alinhar informagdes. Todos os dados

apresentados foram verificados e aprovados pelos orientadores.

Palavras-chave: Dr. Consulta; Briefing; Desenvolvimento; Planejamento; Campanha.



ABSTRACT
In this work, the agency Flying Whale has the proposal to develop campaigns
for Dr. Consulta, starting its development in the service to the company for formulation
of the briefing, development of communication planning, conducting research, media
planning and development of the campaign for 2023.
Based on objectives and studies conducted on the brand, which had as its main source
the client itself, represented by the press office, from meetings held in order to align

information. All the data presented were checked and approved by the advisors.

Keywords: Dr. Consulta; Briefing; Development; Planning; Campaign.
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CONCEITOS DA AGENCIA

O nome Flying Whale vem

da ideia de fazer, de forma criativa,
o inimaginavel pelo cliente,

assim como uma baleia voadora.




LOGOTIPO







PROIBICOES

Para que ndo prejudique

a identificacdo e o reconhecimento
do publico sobre a marca,

aqui destaca-se proibicoes na
utilizacdo do logo.




MALHA CONSITRUTIVA
E MARGENS DE PROTECAO

As margens de protecado

na vertical, possuem uma
altura semelhante a 1x

a letra “F”, ja as margens
horizontais possuem largura
proxima da letra “F”

¥




PADRAO CROMATICO

Com seu espirito de liberdade,

a Flying Whale ndo se prende a
nenhum padrdo cromadtico, sendo
um logo capaz de se adaptar a
qualquer cor e fundo, assim como
a agéncia para com seus clientes.




FLAVINHA

Essa é Flavinha, a baleia voadora
da Flying Whale, sempre simpatica
e de bom humor, ela é a mascote
a casa.




PADRAO TIPOGRAFICO

Miramonte

ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZabcd

efghijklmnopqgrstuvw
xyz0123456789

Century Gothic

ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZabcd

efghijklmnoparstuvw
xyz0123456789

Corbel Bold

ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZabcd
efghijkimnopgrstuvw

Xyz0123456789



APLICACOES

ERSE

Papel timbrado Envelope para A4 Envelope para carta
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INTRODUGAO

Neste trabalho temos como objetivo sanar os problemas de comunicagdo do
Dr. Consulta, atendendo a suas expectativas e respeitando a sua identidade visual. A
agéncia Flying Whale iniciou através do processo de desenvolvimento do briefing,
tracando um diagnastico, realizando todo o planejamento de comunicagao, estratégias
de marketing, midia, definindo objetivos de acordo com a necessidade do nosso
cliente, até o desenvolvimento criativo da campanha em busca de pontos de atencéo

que possam ser melhorados através de planos de trabalho publicitario.
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I. BRIEFING

1.1. Histérico da empresa

O Dr. Consulta foi fundado por Thomaz Srougi que, inspirado pela trajetoria e
rotina de seu pai como médico (o urologista Miguel Srougi), decidiu implementar no
Brasil um novo modelo de saude com servicos de qualidade e acessiveis, e
principalmente com rapidez no agendamento, com consultas disponiveis para até o
mesmo dia. Em 2011, o primeiro centro médico foi inaugurado na favela de Heliépolis,
Zona Sul de Sao Paulo, com dez colaboradores.

Em 2014, a empresa expandiu, abrindo mais trés novos centros médicos,
chegando a Sao Bernardo do Campo, Jabaquara e Avenida Nove de Julho, contando
com agendamento rapido e profissionais qualificados para atendimento em mais de
20 especialidades, como ginecologia, oftalmologia, dermatologia, endocrinologia,
otorrino, gastro e psiquiatria.

O ano de 2015 ficou marcado pela grande expansao da empresa e, em 2016,
ja contava com 23 centros médicos pela Grande SP e litoral. Por sua vez, em 2016
foi inaugurada a unidade de Pesquisa Clinica, iniciando um trabalho importantissimo
com o objetivo de possibilitar o acesso de seus pacientes a terapias inovadoras,
contribuindo, assim, com o desenvolvimento e a performance nacional na condugao
de pesquisas clinicas no Brasil e, consequentemente, atraindo mais estudos para o
pais.

No ano de 2017, destaca-se a abertura de mais 22 centros meédicos e a marca
de 45 enderegos, todos perto de metrds, shoppings e principais avenidas, incluindo
ainda uma unidade no Rio de Janeiro e outra em Belo Horizonte. Ja 2018 e 2019
foram anos de crescimento, visto que passaram a atuar em mais de 60 especialidades
meédicas e a oferecer mais de 3 mil tipos de servigos, dentre os quais destacamos:
exames, oftalmologia, odontologia, fisioterapia, acupuntura e cirurgias de baixa
complexidade. A empresa tem parceria com mais de 20 hospitais para ajudar com os
procedimentos cirurgicos.

Podemos mencionar, ainda, que 2020 foi o ano em que o mundo enfrentou a
pandemia, mas o Dr. Consulta seguiu atendendo seus pacientes em seus centros
meédicos e langou novos servigos para que todos pudessem continuar cuidando da
sua saude, o mais importante deles foi a telemedicina e os servigos disponibilizados

como coleta domiciliar de exames, nos estados de S&o Paulo e no Rio de Janeiro, e
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o envio de receitas de medicamentos controlados aos pacientes, residentes da regiao

metropolitana de Sao Paulo, que passaram por tele consulta.

Missao: Ajudar as pessoas a envelhecer de forma saudavel. Salvar vidas e

cuidar das pessoas, pois elas nao podem esperar nas filas da saude.

Visao: Até 2021, fazer a gestao do risco de saude de 10 milhdes de pessoas.
Em entrevista, Thomaz Srougi, fundador do Dr. Consulta, fala sobre o objetivo de
escalar a rede para outras regides do Brasil, mas informa que ainda ndo tem planos

para compartilhar.
DNA: Compaix3o, Respeito, Comunidade, Exceléncia, Etica, Sustentabilidade.
Valores:

e Pacientes e médicos em primeiro lugar, o resto é consequéncia.

e Senso de dono ao extremo. Sdo donos da implantacdo da solugdo e do
resultado. Delegamos para todos os niveis decidirem. Fazemos muito com
pouco.

e Senso de urgéncia. Somos ageis em tudo o que fazemos: no planejamento, na
entrega das solugdes e na comunicagao.

e Obsessao por medir. Nao fazemos o que nao pode ser medido. Medimos onde
estamos hoje, para onde vamos e definimos um plano de acao para atacar a
lacuna.

e Garra. Nao paramos por nada: usamos o tanque reserva até que a solugao seja
entregue e o resultado atingido.

e Honestidade brutal. Somos transparentes e informais com todos: vamos direto
ao ponto. Ndo ha agendas ocultas e repudiamos a politicagem.

e Liderancga. Ha dois tipos de lideres: eficazes e ineficazes. Nao ha times ruins,
apenas lideres ineficazes.

e Esforco x resultado. Esfor¢co ndo é resultado. Nao é solugao.

e Simplicidade. No planejamento, nas solugdes, na comunicagao: odiamos a
burocracia.

e Foco. Pouca coisa bem-feita € muito melhor do que muita coisa malfeita:

priorizamos.
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1.2. Histérico do servigo

Inicialmente o Dr.Consulta surgiu com a premissa de ser uma opg¢ao de
atendimento de qualidade, momento em que mais de 150 milhdes de brasileiros ndo
possuiam plano de saude. Em 2017 o Dr.Consulta contava com mais de 50 tipos de
consultas especializadas e por volta de 40 enderecgos dentro do estado de Sao Paulo.

Em 2016 e 2017 a empresa recebeu o reconhecimento Breakthrough Brand
2017 e recebeu dois prémios Latam Founders como “Empresa mais impactante”.

Ja 2018 e 2019 passaram a atuar em mais de 60 especialidades médicas e
oferecer mais de 3 mil tipos de servigos, entre exames, oftalmologia, odontologia,
fisioterapia, acupuntura e cirurgias de baixa complexidade. Além de fazer parcerias
com mais de 20 hospitais para ajudar com os procedimentos cirurgicos.

Em 2020, mesmo com a pandemia, o Dr. Consulta seguiu atendendo seus
pacientes em seus centros médicos e langaram novos servigos para que todos
pudessem continuar cuidando da sua saude. O mais importante deles foi a
telemedicina. Disponibilizaram também a coleta domiciliar de exames em Sao Paulo
e no Rio de Janeiro e passaram a enviar as receitas de medicamentos controlados
aos pacientes, residentes da regido metropolitana de Sao Paulo, que passaram por

tele consulta.

1.3. Histérico da comunicagao

Primeiro Logotipo 2011- 2018

@ dr.consulta

o0 meu meédico

Fonte: Dr. Consulta/2022
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Segundo Logotipo 2018-Atual

dr.consulta

Fonte: Dr. Consulta/2022

Campanha Outubro Rosa - novembro de 2017

27 de novembro

Dia Nacional de Luta Contra o Cancer de Mama [ dr.consugta

L
o meu médicc

Fonte: Dr. Consulta/2022

Campanha de conscientizagao, sobre o outubro rosa, a pecga frisa o dia nacional
da luta contra o cancer de mama, as cores séo todas para evidenciar o rosa da faixa,
com excecao da faixa azul com a data em destaque. Foi veiculada na internet, no site

e nas redes sociais.
Propaganda internet novembro azul - 2021

Campanha do novembro azul, layout bem simples, onde é possivel saber mais sobre

a importancia do da campanha, foi veiculado na internet.
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Novembro Azul: Os cuidados com a satide do homem

Qual a importdncia de campanhas
como novembro azul?

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=_Y3YeB-7nn4 /2022

Novembro 2021
Agéncia: Mestica Propaganda
Diretor de Criacao: Luiz Parpulov

Redator: Rafael Prioli

Cartazes e Banners da campanha: “Esperar pra que?”
Pecas para divulgag¢ao durante abril de 2016 ate 2017.

gffonsulla

Esperar pra que?
E bom, é facil. E Dr. Consulta!

Fonte: Dr. Consulta/2022



Fonte: Dr. Consulta/2022

Fonte: Dr. Consulta/2022

dr.consulta

Esperar pra que?
E bom, é facil. E Dr. Consulta!

Crediblliidade e agidade agora em Itaquera.

Ox. Commutnn

CRONERCY,

"y

r—— v ” ot e ol &

dnconsuna

Esperar pra que?

E bom, é facil. E Dr. Consulta!

Credibilidado e agilidade agom em itaguera.



dr.consulta

Esperar pra que?

£ bom, é técil. E Dr. Consuita!
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Fonte: Dr. Consulta/2022

Esperar pra que? _

€ e, 4 10t [ Or Conauna

B T,




r
£ 2om, 4 fhet, em:?

-*....._.__

Fonte: Dr. Consulta/2022

Dr. Consulta Medicina de Qualidade Por Um Pregco que Vocé Pode Pagar - 2021

Comercial de TV

»

drconsulta

Ligue
www.drconsulta.com

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=NQ47xyWgskA/2022
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ANALISE DAS REDES SOCIAIS

Excelentes
médicos

por um preco
que cabe
no seu bolso.

dr.consulta ©

@doutorconsulta - Centro medico £ Agendar agora

r": greonsultacom

Fonte: Dr. Consulta/2022

Facebook: https://www.Facebook.com/doutorconsulta

Posts relacionados a saude, falando sobre doencas e maleficios e como tratar,
conteudo didatico bem interessante, também posts sobre planos e modalidades de
atendimento.

E possivel agendar consultas e tirar dividas pela rede social.

Média de 3.8 Mil curtidas por post em média.

252.528 seguidores.

dr.consulta

Excelentes médicos

pPOr um preco que
cabe no seu bolsey

@ dr.consulta
128 ol nscritos

Inicio Videos Playlats Comurwiade Carait Sobre

Fonte: Dr. Consulta/2022

Youtube:

O Canal possui videos institucionais, propagandas em video e videos informativos
sobre doencas e como evita-las e trata-las.

12.8 mil inscritos

O canal possui 684.812 visualizagdes, atualizado em outubro de 2022.
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dfCOﬂSUlta -] Enviar mensagem m. weo

753 publicacdes 36mil sequidores 0 seguindo

dr.consulta

Excelantes médicos por um pre¢o que cabe no seu bolso.
Agende também pelo WhatsApp: 11 4118-1339
linktr.ee/drconsulta

Contatos Beneficios Telemedicina Check-Ups Especialida. Covid 19

Fonte: Dr. Consulta/2022

Instagram: https://www.Instagram.com/drconsulta/
Posts, videos curtos e gifs, sobre a instituicdo e sobre tratamentos e curiosidades.
Abril de 2022

o

o

utn‘::os el mr-nmndo (¢}
sator do saude

ﬂCOﬂSUlta r =

Autonomia para
Etfergo 0 & rasultodo propor, decidir,

et Isconfermodos,
smbicioncs & cheacodas per '“t"f"' executar.

dr.consulta
Vamos salvar vidas e tirar as pessoas das filas da satide? Entao vem conosco!
Servigos de bem-estar e condicionamento fisico - Sao Paulo, Sdo Paule  83.287 seguidores

Visualizar todos os 829 funcionarios no LinkedIn
3 Vs S : = \ Vs y \\
+ Seguir (_Saibamais & ) Mais )

Inicio Sobre Publicagbes Vagas Pessoas Eventos Videos

Fonte: Dr. Consulta/2022

Linkedin: https://www.LinkedIn.com/company/drconsulta/

Mesmo estilo de publicagbes do Facebook, com alguns acréscimos de postagens
sobre mercado e medicina.

Abril de 2022
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1.4. Servigo

De acordo com Lucht, R. et al. (2011, p.49): “Produtos, servigos e tecnologias
deveriam ser vistos como veiculos para criagdo de valor, e ndo como algo que tem
valor intrinseco, John Chamber, CEO da Cisco Systems, explica que “eu n&o tenho
amor pela tecnologia em si, mas pelas solugdes que ela pode trazer para os

consumidores.”

1.4.1. Nome

Dr. Consulta

1.4.2. Categoria

Gestao de saude.

1.4.3. Local de uso ou aplicagao

A pessoa podera utilizar os servigos de telemedicina para receber atendimento
online de sua prépria residéncia, local de trabalho ou onde mais desejar. Também
podera ser atendida presencialmente nas clinicas localizadas em pontos estratégicos
nas principais regides metropolitanas de Sao Paulo, além de uma unidade localizada
no Rio de Janeiro.

Também é possivel realizar agendamentos para que exames sejam realizados
no conforto da casa do cliente.

Em casos de atendimentos mais complexos, também podem ser realizados em

hospitais parceiros da empresa.

1.4.4. Formas de uso

Agendamento facil, rapido e sem burocracia. Em menos 2 minutos o usuario
consegue realizar o agendamento pelo site, aplicativo ou telefone e paga apenas pelo
que usar. O atendimento podera ser online ou presencial, e nas consultas da direito a

um retorno com a mesma especialidade. Os exames podem ser realizados nas
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clinicas do Dr. Consulta, na casa do proprio cliente, e em hospitais parceiros
dependendo da complexidade.

Os meses em que o cliente prioriza investimentos sao: janeiro, outubro e
novembro, devido aos temas: comecar o inicio do ano cuidando da saude, outubro
rosa (campanha de conscientizacao de prevencéao e do diagndstico precoce do cancer
de mama e mais recentemente sobre o cancer de colo do utero) e novembro azul
(campanha de conscientizag&o a respeito de prevengao e diagnodstico em doengas
masculinas, com énfase na prevengdo e no diagndstico precoce do cancro de
prostata). Essa priorizacdo acontece por eles terem grande apelo popular e exposig¢ao

na midia, o que facilita a conscientizagdo e o engajamento do target.

1.4.5. Definigdo de pre¢co com base no perfil dos usuarios

Facilidade de pagamento, as consultas sao parceladas em até 3x sem juros e

0s exames em até 10x.

B

=)

Agendar

consulta
presencial

Agendar Agendar Agendar Agendar Agendar
consulta online oxames cirurgias vacinas dentista

a portds de RS0 0C a partir de 310,00 & pattic de R$245,00 4 partir de RETS.00 4 pactic de R350,00
2 partir oe RE9S.00

Fonte: https://drconsulta.com - Atualizado em 01 de junho de 2022

Na tabela abaixo foram separados os 10 servicos mais procurados no Dr. Consulta

desde consultas, exames, vacinas e cirurgias.
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Tabela 1 - servigos mais procurados no Dr. Consulta

COMNSULTAS PRESEMCLAIS COMSLUILTAS OMLIME EXAMES VACINAL CIRURGIAS

Clinica Geral Clinica Geral Sangue Total Hepatite B Cinrgia de Catarata
A partir die 3x die RS 31,67 A partic die 3x de RS 30,00 A partic die 2x de RS 33,00 A partir de R$115,00 A partinde RS 1.500,00
ou RS 95.00 ou 530,00 ou RS 66,00 ou 3x de RS38,33 ou 12x de RS 125,00
Cardiclogia Cardiologia Urina [Haemophilus Influanzae Tipo B [Hil Cormecan de Hidrocele
& partir die 4x die RS 35,00 & partir i 3 die RS 39,33 A partir de RS 15,00 & partir de RS125,00 & partirde RS 2.556,00
ou RS 140,00 ou kg 118,00 ) ou dx de R531.25 ou 12% de kS 213,00
Gineoologia ¢ Ohstetricia Gincoologia ¢ Ohstetricia Colonascopia |Pneumacocica Conjugada 13 Valenty Cinurgia de Pterigio

& partir die 3x die RS 3167 & partir de 3 die RS 32,33 A partic die 10w e RS 58,70 |4 partir de RS330,00 & partirdie RS 645,00
ou RS 95,00 ou k597,00 ou RS 587,00 ou 10x de 533,00 ou 1% de 5 53,75
LUrislogista Urodogista ultrassom Abdomen Total  |Meningoosica B Lipoaspiradas

& partir de 3x de RS 3LET A partir de 3n de RS 32,33 A partir di 3x de RS 37.67 A partir de RE580,00 A partirde RS 2.726,00
ou RS 95,00 ou 557,00 ou RS 113,00 ou 10w de A555,00 ou 12w de RS 228,00
oftalmodogia tHtalmaologia Fain x Torax Fiebree famari=la Seploplastia

& partir de Jx de RS 36,33 A partir de 3x de RS 32,33 & partir de RZ200,00 A partirde RS 1.835,00
ou RS 105,00 ou 597,00 A parti de 535,00 ou 6 de R$13,33 ou 12x de RS 152,92
|Mewralogia Neursdogia Eletrocardiograma [Dengue Cirurgia de Calario

A partir de 3« de RS 33,00 A partic de 44 de RS 33,75 & partir die B4 50,00 A partir de RE236,00 A partinde RS 650,00
ou RS 93,00 ou RF 135,00 ou 7k de R533,71 ou 12% de kS 54,17
|Psicologia Peicalogia Teste Ergometrico [Hp« Quadrivalente Frenotomia Lingual ou Labdal
& partir de 2x de RS 42,00 A partir de 3n de RS 30,00 A parti di 4z de RS 33,75 A partir de RE541,00 A partirde RS 1.295,00
ou R 84,00 ou R 90,00 ou RS 135,00 ou 10w de RS54, 10 ou 13w de R 107,92
|Pedianria Piediatria Mamogralia |Hotavirus Pentavaliente Mastnidectomia

& partir de 3x de RS ILET A partir de 3x de RS 32,33 A partir de Sz de RS 30,00 & partir de R5230,00 A partirde RS 3.635,00
ou RS 95.00 ou k557,00 ou RS 150,00 ou 7x de RS32.86 ou Lk de k5 302.92
|Dermatobogia Dermatologia Papanicolau Fiebre Tiloide Cinmgia de Simesite Cronica
& partir de 3x de RS ILET A partir de 3x de RS 33,33 A partir de 2z de RS 30,50 & partir de R3163,00 A partirde RS 2.555,00
ou RS 95,00 ou RS 100,00 ou RS 61,00 ou Sx de RS3IDE0 ou 12x de RS 212,92
Drtopedia Oirtogdlia Duoraagerm da enzima PSA Triplice Bacteriana Acelular Infantil | Polipectomia Masal

& partir de 3x de RS ILET A partir og 3x de RS 33,67 A partir g 24 de RS 3100 A partir de R5273,00 A partirge RS 2.555.00
ou RS 95,00 ou RS 101,00 ou RS 62,00 ou 9x de RS31,00 ou 12x de RS 212,92

Fonte: https://drconsulta.com - Atualizado em 01 de junho de 2022

e Cuidar me

cvidarme

Fonte: https://drconsulta.com/parceiros/cuidarme

Fonte: https://drconsulta.com/parceiros/cuidarme

Cuidar. Me é uma parceira da Dr. Consulta, uma operadora moderna e sélida que

oferece planos de saude inteligentes, construidos especialmente para atender a
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realidade de cada cliente de maneira digital e simples. Sao 5 diferentes planos com

precos variaveis de acordo com a disponibilidade de cada recursos de cada cliente.

Abaixo os planos e valores que sio divididos por faixa-etaria.

e Plano Up

Salude acessivel!

Plano cnado para quem quer ter soguranca
¢ saude de qualidade, contando com uma

rede essencial de hospitals acreditados

Caracteristicas do plano:

= Plano Individuat / Famillar == Com telomedicing ==
Sem coparticipagio  —  Plane Mospitalar o/ Obstetricis
- Intetnscdo am enfermania

0 pactir de:

RS 69,

Fonte: https://drconsulta.com/parceiros/cuidarme - Atualizado em 15 de agosto de 2022

e Plano Pop

Saude em alto nivel!

Plano perfeito para quem guer ter ainda
mais opoes do hospitais para garantir
comedidade ¢ sadde de qualidade.

Caracteristicas do plano:

= Planc Individual / Familiar — Com telomedicing —
Sem coparticipaco - Plans Hospitalae ¢/ Obstetricia
— Internaclo em enfermana

a portr de:

RS 99,%

Fonte: https://drconsulta.com/parceiros/cuidarme - Atualizado em 15 de agosto de 2022
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e Plano Max

Economia com conforto -

Plano foi criado para quem € mais exigente
e quer os melhores hospitais da cidade e
prefere ficar em quarto individual se

precisar de internacao

Caracteristicas do plano:

— Plano Individual / Familiar — Com telemedicina —
Sem coparticipagdo — Plano Hospitalar ¢/ Obstetricia
— Internagdo em enfermaria

RS 139,

Fonte: https://drconsulta.com/parceiros/cuidarme - Atualizado em 15 de agosto de 2022

e Plano Pop DRC

Cuidado completo St

Plano criado para quem quer a cobertura de
hospitais eficientes e quer ter acesso a
acompanhamentos de rotina e acesso aos
especialistas dos nossos parceiros.

Caracteristicas do plano:

— Plano Individual / Familiar — Com telemedicina —
Plano Ambulatorial + Hospitalar ¢/ Obstetrida — Sem
coparticipagdo — Internacdo em enfermaria

e L
RS 169,

Fonte: https://drconsulta.com/parceiros/cuidarme - Atualizado em 15 de agosto de 2022



e Plano Max DRC

Cuidado maximo

)

Fonte: https://drconsulta.com/parceiros/cuidarme - Atualizado em 15 de agosto de 2022

Plano criado para quem quer ter seguranca
e salude de qualidade, contando com uma

rede essencial de hospitais acreditados

Caracteristicas do plano:

— Plano Individual / Familiar — Com telemedicina —
Plano Ambul ial + Hospitalar ¢/ Ob fca — Sem
coparticipagdo — Internagdo privativa

a partir de:

% 220

e Valores dos planos para pessoa fisica:

FAIXA ETARIA up POP MAX *POP DRC *MAX DRC
00 - 18 anos RS 69 RS 99 RS 139 RS 169 RS 229
19 -23 anos RS 99 RS 139 RS 179 RS 219 RS 289
24 -28 anos RS 129 RS179 R§ 219 RS 269 RS 349
29-33 anos RS 149 R§ 199 RS 249 RS 319 RS 399
34-38 anos RS 169 RS 219 RS 279 RS 389 RS 449
39 - 43 anos RS 189 RS 239 RS 299 RS 378 RS 469
44 - 48 anos RS 199 RS 299 RS 399 RS 489 RS 629
49 - 53 anos RS 249 RS 399 RS 499 RS 629 RS 789
54 - 58 anos RS 299 RS 449 RS 509 RS 779 RS 999

> 59 anos RS 449 RS 599 RS 749 RS 249 RS 1.199

Fonte: https://drconsulta.com/parceiros/cuidarme - Atualizado em 18 de agosto de 2022

e Valores dos planos para pessoa juridica:

45



FLYING
:"!Jr.r.\lg*I\T'.Eﬁ.

A melhor solugéo para MEl e PJ

Planos & Tabela de precgos

Todos os planos sem taxa de adesdo e sem coparticipagéo!

POP MAX *POP DRC *MAX DRC
Plano Hospitalar
com Obstetricla Sim Sim
Plano Ambulatorial + .
Hospltalar com Obstetricla S - "
Telemedicina 24/7 Sim Sim Sim Sim
Padriio de acomodagho Enformaria Apartamento Enfermaria Apartamento
em intermacgho (cole lividual) elive ndividy
Coparticlpagho
FAIXA ETARIA POP MAX *POP DRC *MAX DRC
00 - 18 anos RS 69 RS 99 RS 149 RS 169
19 - 23 anos RS 99 RS 139 RS 189 RS 219
24 - 28 anos RS 129 RS 179 RS 229 RS 269
29 - 33 anos RS 149 RS 199 RS 269 RS 319
34 - 38 anos RS 169 R§ 219 RS 319 RS 369
39 - 43 anos RS 189 RS 239 RS 329 RS 379
44 - 48 anos RS 199 RS 299 RS 429 RS 489
49 - 53 anos RS 249 RS 399 RS 529 RS 629
54 - 58 anos RS 299 RS 449 RS 629 R$ 779
» 59 anos RS 449 RS 599 RS 749 RS 949

Fonte: https://drconsulta.com/parceiros/cuidarme - Atualizado em 18 de agosto de 2022

1.4.6. Composicao do servico

Sistema completo de saude primaria e secundaria completo, com 32 centros
meédicos, cerca de 1.200 médicos que atendem em 60 especialidades e mais de 3 mil
servigos entre consultas online e presenciais, vacinas, exames de analises clinicas e

imagem, odontologia, oftalmologia, psiquiatria, fisioterapia, entre outros.

1.4.7. Imagem da marca

De acordo com pesquisas realizadas pela agéncia Flying Whale em agosto de
2022 a marca é conhecida por cerca de 82,5% do target e € também percebida
(conforme informagdes do cliente) pela praticidade, comodidade e agilidade no

agendamento e atendimento médico, sendo considerada uma boa opg¢éo para quem
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nao possui plano de assisténcia meédica ja que possui uma boa relagdo custo-
beneficio.

Sua reputacao é positiva entre os usuarios e mesmo na plataforma Reclame Aqui,
possui 99.9% das manifestacdes respondidas com 79.7% no indice de solucdo, o que
comprova o empenho da marca para o atendimento de qualidade e satisfacéo de seu

publico.

Fonte: https://www.reclameaqui.com.br/empresa/dr-consulta/

Acesso em 30 de agosto de 2022

1.4.8. Principais caracteristicas diferenciadoras

Todos os servicos de saude (consultas, exames, vacinas, cirurgias) em uma
empresa que utiliza de inteligéncia artificial para otimizar seus processos e atender
seus clientes com agilidade, segurancga, conforto e modernidade. Tudo isso por um
valor acessivel comparado a outras empresas de saude particulares, mantendo

qualidade superior.

1.4.9. Principais pontos positivos

Facilidade em marcar consultas, precos acessiveis, regides de facil acesso,
conveniéncia e praticidade de realizar exames sem sair de casa através da coleta

domiciliar e variedade de especialidades.

1.4.10. Principais pontos negativos

Com o aumento exponencial da demanda durante a pandemia, se tornou mais
dificil atender com a mesma velocidade e manter os padrées da empresa. Burocracia
para realizar estornos pode causar insatisfagdo em pessoas que desistiram dos

Servigos.
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1.5. Mercado

1.5.1. Tamanho do mercado

As healthtechs’ tém crescido cada vez mais, dados do hub de inovagao Distrito
- HEALTHTECH REPORT 202072 revelam que, no Brasil, o nUmero de healthtechs
saltou de 248, em 2018, para 542 em 2020. Assim, ndo surpreende que especialistas
em finangas estejam de olho na nova onda de investimentos voltados para elas, e que
gigantes como Apple, Amazon e Meta estejam apostando milhdes em um setor cujos

gastos representam 10% do PIB (Produto Interno Bruto) mundial.

Grafico 1

Crescimento das Healthtechs

2018

2020

200 400 600

=

Fonte: Hub de inovagao Distrito - HEALTHTECH REPORT 2020

Isso porque, a sobrecarga do setor de saude no Brasil segundo Dados da ANS
(Agéncia Nacional de Saude Suplementar), que regula e fiscaliza planos de saude
privados, mostram que atualmente existem 699 operadoras ativas de assisténcia
médica com beneficiarios, o que resulta em uma taxa de cobertura de cerca de 25%
da populagao nacional. O atendimento dos outros 75% ficam a cargo do SUS (Sistema

Unico de Saude).

' Healthtechs (saude + tecnologia). Nome dado para empresas que unem tecnologia e conhecimento,
com o objetivo de inovar o mercado da saude.
2 HEALTHTECH REPORT 2020

Disponivel em: <https://materiais.distrito.me/mr/healthtech-report> Acesso em: 01 de maio de 2022.
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Com isso, faltam investimentos na area publica, ja ndao da para ignorar as
despesas dos sistemas: o Brasil gasta em saude 9,2% do PIB (soma de todas as
riquezas produzidas), e boa parte dessas despesas sao particulares. A fatia dos
recursos publicos investidos nessa area representa apenas 4% do PIB, segundo o
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica). Esse cenario tem levado os
especialistas a afirmar que o modelo atual caminha para o esgotamento.

Todos esses fatores também pressionam o usuario e os pacientes, e vai ficando
cada vez mais complicado para a populagéo pagar um convénio. Entre as despesas
de saude de uma familia, o maior gasto sdo os servigos privados, como os planos de
saude, inclusive os pagos pelos empregadores --0 que representa 30%.

Alids, no inicio da pandemia, a ANS contabilizava a queda de 327 mil usuarios,
resultado do desemprego e da perda de renda.

Essas circunstancias mostram que as healthtechs que se dedicam ao
segmento de planos de saude tém grande espacgo para atuar, e hoje ja existem cerca
de 30 delas no mercado brasileiro, entre elas o Dr. Consulta que visa orientar usuarios
e pacientes sobre prevencao de doencas e cuidados para a saude, mas também
oferecem outros servigos, como 0s convénios convencionais.

Levando em consideragdo, a percepgao dos clientes em potencial dessa
procura pela saude por meio dos servigos privados € que o Dr. Consulta € uma das

healthtechs mais lembradas, ele € Top of Mind de Sao Paulo.

Segundo Kotler (2017, p.93):

A consciéncia de marca é de fato importante, e gerentes de marca sabem disso. Eles realizam
pesquisas periddicas para avaliar quao bem o mercado recorda e reconhece suas marcas. A
lembranga esponténea — em particular o top of mind — costuma ser seu objetivo. Alguns até
acreditam que a participagdo na lembranga do consumidor € um bom indicar da participagéo
de mercado.

1.5.2. Principais mercados

O Dr. Consulta possui 31 centros médicos no total, sendo 30 no estado de Séo
Paulo com maior destaque de 96,8 de participagao no total e 1 no estado do Rio de

Janeiro com 3,2 de participagao.
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Grafico 2

Principais Mercados
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Fonte: Dr. Consulta - Atualizado em 01 de junho de 2022

O principal estado com participacdo no mercado é o de Sao Paulo, além de
97% de participacao quando se diz estado, na cidade de Sao Paulo é de 71%, sao as
areas mais expressivas que possuem maior comercializagcdo e enfoque para

divulgacédo também.

Grafico 3
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Fonte: Dr. Consulta - Atualizado em 01 de junho de 2022
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1.5.3. Participacao de mercado da marca nas pragas atendidas
Este segmento de mercado, por ser recente, ainda nao foi auditado por
institutos de pesquisas, por isso como referéncia de sua participacdo de mercado,

tivemos como base comparativa o numero de unidades (clinicas) entre Dr. Consulta e

demais players.

Participacao de Mercado
Quantidade de unidades 5P - Principais concorrentes locais

30 dr.consulta 22 204

9 amar sadbde
70,4%

et Rl 95 unidades em SP

e Te B 30 gnidades em SP
(EER R TR O unidades em 5P
1 unidade am 5P

Grafico 4 st
Fontes: Dr. Consulta, Cia da Consulta, Dediq e Amor Saude

Atualizado em 05 de agosto de 2022

1.5.5. Evolugao do mercado
O segmento de mercado das healthtechs (empresas de tecnologia em saude), o

qual a empresa faz parte teve um crescimento exponencial de 118% em dois anos no

numero de empresas atuantes.
A busca por planos médico-hospitalares registrou um aumento de 1,4 milhdo

de beneficiarios no ultimo més de janeiro, alta de 3,06% ante o mesmo periodo de

2021.
Em apenas um més, de dezembro do ano passado para janeiro deste ano,
foram mais de 12,5 mil novos usuarios, que seguem em busca de alternativas capazes
de suprir as falhas do Sistema Unico de Saude (SUS) e ofertar servicos de qualidade

sem pregos excessivos. Segundo a ANS (Agéncia Nacional de Saude Suplementar),
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existem hoje 48,9 milhdes de adeptos a planos de assisténcia médica no Brasil,
numero impulsionado pela Covid-19.

Essa mudanga de comportamento no perfil dos usuarios foi um dos fatores que
contribuiram para a evolugao da receita da empresa.

Como pode ser observado no grafico, o Dr. Consulta tem crescido de 12% a
15% ano a ano e com os investimentos programados a empresa tem o objetivo de

multiplicar o seu faturamento em 5 vezes nos proximos 5 anos.

Fonte: https://pipelinevalor.globo.com/startups/noticia/gestora-de-pedro-faria-lidera-rodada-

de-r-170-milhoes-no-dr-consulta.ghtml - Acesso em 30 de agosto de 2022

Grafico 5

Evolucao de Mercado: Faturamento
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Fonte: Dr. Consulta/2022 - Atualizado em 01 de junho de 2022

1.5.5. Sazonalidade

Os meses em que o cliente prioriza investimentos sao: janeiro, outubro e
novembro, devido aos temas: comecar o inicio do ano cuidando da saude, outubro
rosa (campanha de conscientizagao de prevencao e do diagndstico precoce do cancer
de mama e mais recentemente sobre o cancer de colo do utero) e novembro azul

(campanha de conscientizagédo a respeito de prevencéo e diagndstico em doengas
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masculinas, com énfase na prevengdo e no diagndstico precoce do cancro de
prostata). Essa priorizagao acontece por eles terem grande apelo popular e exposigao

na midia, o que facilita a conscientizagdo e o engajamento do target.

A sazonalidade sera baseada também baseada no segmento de mercado e
desenvolvida seguindo o Calendario de Saude® disponibilizado pelos 6rgaos

responsaveis.

O grafico abaixo corresponde ao volume de demandas nos atendimentos de
UPAS no ano de 2020 a 2021, que foi fortemente influenciado pela pandemia, por isso
0 mesmo ndo pode ser considerado para efeito de analise de picos de demandas e

relativas normalidades.

Grafico 6
[ Atendimentos da UPA e oy
nos ultimos 12 meses

6.000 1

Total do periodo: 73.416
Total de 2021: 56.914
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Fonte: https://grupoahora.net.br/conteudos/2021/10/12/demanda-cresce-e-gestores-buscam-

alternativas/
Abaixo destacamos os dados observados em 2018, ano em que nao houve
nenhuma situacao atipica, que tenha influenciado a alteragao da proporgéo do volume

de demandas.

3 Calendario da Saude - disponivel em: <https://www.gov.br/saude/pt-br/assuntos/saude-de-a-a-
z/c/calendario-da-saude.> Acesso em 12 de setembro de 2022
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Fonte: https://claudemirpereira.com.br/2019/02/saude-sefas-divulga-os-numeros-da-upa-em-2018-
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Como podemos observar, houve maior pico no més de julho com 12.515
numero de atendimentos e devido a ser um més de férias, logo apds no més de margo
com o segundo maior numero com 11.121 atendimentos, devido a mudanga de
estacdo de verdo para outono que traz influéncias na saude aumentando essa
procura.

Os meses apds com numeros relevantes séo de janeiro com 10.433
atendimentos devido ser inicio do ano, com a volta de festas e férias que impactam
na procura e outubro 10.151, abril 10.091, agosto 9.653 e novembro 9.572 que podem

ser impactos através de meses que ocorrem campanhas sazonais.

1.6. Target

Feminino, de 20 a 30 anos, pertencentes as geragdes Y e Z.
De acordo com o cliente, a faixa etaria acima referida € aquela que possui um
volume mais significativo de pacientes. Além disso, € interessante acrescentar que,

conforme dados do IBGE, mulheres procuram mais médicos do que os homens, O
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estudo mostra que 71,2% dos entrevistados haviam se consultado pelo menos uma
vez nos 12 meses anteriores a pesquisa.

Entre as mulheres, o dado foi de 78%, contra 63,9% dos homens.

Grafico 8
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Fonte: https://www.folhape.com.br/noticia/amp/86409/homens-procuram-menos-o-medico-do-que-as-

mulheres/

1.6.1. Classificagao socioeconémica

Classe C, que representa a maior porcentagem com 44% referente a classe de

publico dos pacientes.

Grafico 9
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Fonte: Dr. Consulta/2022
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1.6.2. Perfil psicografico

Nosso publico é composto por mulheres das geragdes Y e Z.

A geragdo Y é aquela na qual tudo gira em torno do mundo tecnoldgico.

Também conhecidos como nativos digitais os Y, ou millennials, sdo nascidos
entre 1982 e 1994, segundo a IBERDROLA*.

A tecnologia faz parte de seu dia a dia e a maior parte de suas atividades
passam por uma tela. On e Off estdo totalmente integrados em sua vida. No entanto,
elas ndo nasceram na era tecnologica. Elas viveram na época analdgica e migraram
para o mundo digital, ao contrario das gerag¢des anteriores.

O mundo, em virtude da crise econbmica, exigiu ainda mais preparagao e
qualificagdo deles para obtengdo de um emprego, uma vez que a concorréncia
cresceu, diferente da geragcdo Z também conhecidos como centennials, os mais
velhos s&o do ano de 1995 e os mais novos nasceram em 2010, e ja chegaram com
um tablet e um smartphone debaixo do brago.

E um grupo de pessoas marcado pela internet como parte de seu DNA: ela
invade sua casa, sua educacado e sua forma de se socializar. Seu dominio das
tecnologias, talvez, faca com que se preocupem menos com suas relagoes
interpessoais, embora sejam eles 0os que mais dao voz as causas sociais na Internet.
Gostam de ter tudo aquilo que desejam de forma imediata, uma consequéncia do
mundo digital em que estdo imersos. Seu estilo de vida também estd marcado pelos
youtubers e influencers.

Sao multitarefa, mas seu tempo de atencao é muito breve. Sao independentes,
consumidores exigentes e ocuparao cargos que, atualmente, ainda ndo existem.

Para a geragdo Z, com base em dados da COMSCORE?®, a primeira fonte
utilizada é a internet quando precisam de informacdes, além de ser sua principal fonte
de entretenimento. Frequentemente usam sites sociais para enviar e/ ou receber
comentarios de amigos.

A internet também €& presente em suas compras assim como em seu

planejamento de consumo.

4 IBERDROLA - disponivel em: <https://www.iberdrola.com/talentos/geracao-x-y-z> Acesso em 12 de
setembro de 2022

5 COMSCORE - disponivel em: <https://www.comscore.com/por/Insights/Infographics/Como-a-
Geracao-Z-consome-no-mundo-digital> Acesso em 12 de setembro de 2022
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A forma de comprar online tornou sua vida muito mais facil, reforcando o desejo
de ficar por dentro das ultimas tendéncias, e muitas vezes apenas por impulso. Mesmo
assim pagariam o que fosse necessario por um bom conselheiro, e ainda que tentem
economizar acham isso uma misséo dificil.

Passam bastante tempo em redes sociais € o Instagram vem ocupando o
primeiro lugar, em segundo Facebook, logo apds TikTok vem chegando e tomando
espacgo nessa geragao. Kwai e Twitter vém ficando atras, porém ainda ocupando
tempo dessa geracéo.

Podemos verificar, assim, que as geragcbes Y e Z tém caracteristicas
particulares e diferenciadoras entre si, porém, ha elementos que permitem aproxima-
las pela constatagdao de pontos em comum, dentre eles, destacamos o fato de que
ambas, apesar de estarem situadas em momentos historicos diferentes compartilham
entre si a dependéncia tecnoldgica e a inser¢gao nessa era de avangos e modernidade.

Complementando, avaliamos os dados da pesquisa realizada pela agéncia
Flying Whale (foco no publico feminino de 20 a 30 anos, classe C, do estado de SP,
como apresentado no tépico 1.11.2.1. Concluséo dos resultados), a fim de analisar
habitos, interesses e escolhas do target.

Para essas mulheres, assistir filmes e séries é a preferéncia em seu tempo de
descanso e lazer.

Além disso, também surgem respostas como: ter tempo para descanso (o verbo
dormir chega a ser mencionado), passar tempo com a familia e amigos, viajar, sair
para locais tranquilos e ir as compras em shoppings.

A maioria nao realiza atividades fisicas.

Costumam fazer as principais refeicdes em casa e no trabalho.

Os alimentos consumidos com maior frequéncia sao comida caseira e fast food.

Sobre sistema de saude utilizados o maior indice é convénio médico pago pela
empresa, em segundo convénio pago por si e em terceiro o uso do sistema publico
SUS. Atualmente, a maioria esta parcialmente satisfeita com seu servigo de saude.

Realizam consultas médicas apenas quando necessario.

Exames de rotinas sido realizados eventualmente e periodicamente, um dos
fatores que pode impedir essa realizacao ¢é a falta de tempo.

Essas mulheres tém o dia a dia corrido, entdo o que se leva em consideragao
na hora de contratar um servico de saude é a disponibilidade de datas, além de

limpeza e higiene, boa reputagéo/credibilidade, pontualidade e tecnologia e inovagao.
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Consideram que que consultas online (telemedicina) sdo a melhor opcéo se
realmente houver a necessidade desse atendimento rapido, mas ainda apesar de
aparentemente preferirem profissionais que atendem presencialmente “olhando no
olho”, porém acreditam que a telemedicina oferece praticidade, comodidade e
conforto.

Sao mulheres que mesmo tendo nascido em uma geracgao de nativos digitais
algumas passam a ter o modo de vida digital em seu DNA.

Sao hoje muito conectadas pela tecnologia e ela tem alta influéncia no seu

estilo de vida.

1.6.3. Influéncias no processo da contratagao

1.6.3.1. Influéncias Sociais

Quando um servigo inovador chega ao mercado, pessoas comegam a utiliza-lo
e consequentemente indica-lo para outras pessoas como algo que soluciona alguns
de seus problemas. Esse testemunho é muito importante na conversao de novos
contratantes. O Dr. Consulta oferece solugdes tecnoldgicas, ageis, inovadoras e
precisas aos seus consumidores, por um valor acessivel comparado ao mercado de
healthtechs, por isso utiliza do seu bom atendimento para que seus contratantes
indiquem a outras pessoas e assim influenciam seus amigos, conhecidos e familiares

a contratarem os servigos.

1.6.3.2. Culturais

Estatisticamente os homens cuidam menos da saude do que mulheres, pois
existe uma cultura de invulnerabilidade, o que o expde a menos autocuidado e mais
exposicdes a riscos.

No entanto, nos ultimos anos foi evidente o aumento da preocupacado das
pessoas em geral com a saude e bem-estar. Apds a pandemia do covid-19 se tornou
cada vez mais recorrente a realizagdo de exames de prevengao, especialmente em
clinicas particulares por ter menor circulagcdo de pessoas e menor chances de

contaminagao.
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1.6.3.3. Influéncias Ambientais

Em Sao Paulo é comum que muitas pessoas tenham problemas respiratorios
associados a poluicdo, além disso, pessoas que moram em locais com saneamento
basico ruim, que constantemente tém contato com lixo ou moram proximos a esgotos
abertos tém maior chance de ficarem doentes e de precisarem de atendimento

meédico.

1.6.3.4 Influéncias Geograficas

O Dr. Consulta esta estrategicamente posicionado em regides de facil acesso,
centros comerciais, shoppings e localidades préximas ao metrd, onde possuem o
maior fluxo de pessoas, o que facilita a tomada de decisdo de seus clientes ao

escolherem seus servicos.

1.6.3.5 Decisao e local de compra

A decisao é tomada periodicamente por cuidados preventivos ou quando ao
surgimento de necessidade, geralmente ndo acontece ao passar em frente a clinica,
mas ter as clinicas em localizacoes estratégicas faz com que a pessoa se lembre que
ja passou pela clinica quando precisar de algum servigo de saude. A contratacédo pode

ser realizada online ou presencialmente nas clinicas.

1.7. Distribuicao

Do ponto de vista de Kotler, P. (1999, p.136): “A distribuicao, obviamente,
apresenta varios desafios. As empresas reconhecem que suas escolhas de
distribuicao estabelecem um compromisso razoavelmente longo com o qual terdo que

conviver mesmo se aparecerem canais novos € mais atraentes.”
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1.7.1. Canais utilizados

Os canais utilizados pelo Dr. Consulta sdo em sua predominancia os canais
digitais com 39% de uso sendo sites e aplicativo, em segundo com 35% o call center
que sao canais de telefone e WhatsApp e por terceiro as unidades médicas
presenciais com 26%, sendo no total 31 centros médicos, 30 no estado de Sao Paulo

e 1 no estado do Rio de Janeiro.

O grafico abaixo contém dados informados pelo cliente, referente a distribuicao de

uso dos canais.

Grafico 10

Divisdo de uso por canais

u Digital ® Call Center = Centros médicos

Fonte: Dr. Consulta/2022

Em meados de 2020 uma nova modalidade de atendimento foi adotada por
eles, o atendimento a distancia, com consultas online para o Brasil todo, apesar de
ser uma modalidade secundaria de atendimento e distribuicdo de seus servigos, foi
gragas a essa opgao que a marca conseguiu se expandir na regido sudeste.

As consultas realizadas através de telemedicina da rede, atendem as seguintes
especialidades: cardiologia, cirurgia geral, cirurgia plastica, clinica médica,
dermatologia, endocrinologia, gastroenterologia, geriatria, ginecologia, infectologia,
nefrologia, neurologia, nutrigdo, oftalmologia, ortopedia, otorrinolaringologia, pediatria,

pneumologia, psicologia, psiquiatria, reumatologia, urologia, vascular.
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1.7.2. Avaliagao sobre o sistema de distribuicao

Apesar de ser uma opg¢ao secundaria, o atendimento a distancia tem sido
lucrativo e muito bem-visto ndo so6 pelo Dr. Consulta, mas também por diversas outras
redes, pesquisas mostram que até o dia 30 de outubro no ano de 2021, foram
contabilizados cerca de 344,3 milhdes de dolares investidos nessa area, e a tendéncia
€ que cresga cada vez mais com novas tecnologias sendo exploradas para estes fins.

Em relagdo aos atendimentos presenciais, o cliente possui uma taxa de
aderéncia de 97% com relagdo ao retorno posterior, se mostrando extremamente
eficaz e econdmico para os consumidores, uma vez que, nos atendimentos de saude
suplementar, é solicitado uma média de 5 a 12 exames por consulta, enquanto na
franquia em questao € solicitado em média 2 exames, tendo uma economia de 60%
para o paciente.

Outro fator importante € o mais recente investimento da rede, os planos de
saude, que aléem de serem acessiveis em questdo do preg¢o, possui um catalogo
completo de consultas e atendimentos, em fevereiro de 2022 ja contavam com mais
de 2.000 pessoas aderindo ao plano, a marca € que até o término de 2022 estejam
com cerca de 12.000 usuarios cadastrados.

Levando em consideragao os pontos mencionados acima, vemos que apesar do
Dr. Consulta estar tendo 6timos resultados e grandes proje¢cdes de crescimento, é
necessaria atengao e investimento em alguns tépicos a fim de buscar uma expansao
ainda maior e conhecimento dos seus novos servigos (plano de saude e programa de
fidelidade). Alguns dos investimentos recomendados sao: Abertura de novas clinicas
(em polos com maior concentracdo do publico-alvo da franquia), implementagcao de
novas tecnologias nas consultas a distancia, aumentar o numero de hospitais
parceiros que atendem ao plano de saude da empresa, uma comunicacao mais efetiva

com o intuito de divulgar os novos produtos como parte do cliente.

1.7.3. Restri¢des para distribuigao

Apenas restricdo geografica, apesar de ter todas as suas clinicas bem
localizadas ainda é uma empresa nova, e ndo atende em todas as regides, deixando
de atender pessoas que ndo sdo adeptas a telemedicina em regides onde ndo ha

consulta presencial. Alguns exames de imagem, laboratoriais e tratamentos, como por
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exemplo acupuntura, fisioterapia, ndo podem ser realizados de forma remota, entéo
isso também conta como uma restricdo geografica para que o paciente dé
continuidade nas solicitagbes médicas com a mesma comodidade que o Dr. Consulta

oferece.

1.8. Precos

1.8.1. Pregos praticados

Tabela 2 - Servigos e valores Dr. Consulta

Servigos Valores

a partir de R$95,00

(Clinica geral, ginecologia, ortopedia e etc.)

a partir de R$45,00

(Video Orientagado Médica - Gripe ou Resfriado.)

a partir de R$8,00

Consulta Presencial

Consulta Online

Exames
(Potassio — exame de sangue)
. . a partir de R$650,00
Cirurgias
(Cirurgia de calazio)
Vacinas a partir de R$49,00
(Gripe Tetravalente — a partir de 03 anos)
Dentista a partir de R$50,00

(Avaliagdes odontolodgicas, ortoddnticas e implantes)

Fonte: https://drconsulta.com - Atualizado em 01 de junho de 2022

1.8.2. Critérios para o estabelecimento do pregco

Possui o préprio sistema completo de saude primaria e secundaria,
solucionando os problemas de seus clientes com recursos proprios e reduzindo ao
maximo os custos. Atua observando mercado, concorréncia e mantendo prego
competitivo, acessivel, mas sem deixar de lado a qualidade, tecnologia e inovagao.
Além disso, levando em consideragao todos os insumos necessarios para um bom
atendimento quando realizado de forma presencial. Nao possuimos os valores desses
insumos por motivos de confidencialidade, mas destacamos que eles fazem parte dos
critérios para estabelecer o preco do servigo. Fazendo poucos reajustes de pregos ao

longo dos anos.
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1.8.3. Percepgao do preco pelo consumidor

Diante de todos os beneficios que séo fornecidos ao consumidor, levando em
consideragao todas as outras assisténcias médicas particulares, toda a precisdo em
diagnosticos e tratamentos médicos acabam se tornando mais acessivel para uma

quantidade consideravel de pessoas.

1.9. Motivagao para contratagao do servigo

1.9.1 Racionalidade e emocgao

Cuidados com a saude para poder ter mais qualidade de vida, realizagao
de exames de rotina para toda a familia e exames de prevencgao, pensando
também em custo-beneficio, um atendimento de alta qualidade sem ter a
necessidade de assumir um compromisso mensal com um convénio médico

pagando apenas pelos servigos que utiliza.

1.9.2. Por que o consumidor compra?

Para cuidar da saude fisica e mental, com um baixo custo, prevenindo e

tratando doengas com maior conforto, agilidade e comodidade.

1.9.3. Beneficios que o consumidor espera do produto

Bons profissionais, agilidade, bom atendimento, pontualidade, transparéncia,
estrutura moderna e de qualidade, acessibilidade, segurancga, eficiéncia, versatilidade,
preco justo, conforto, com bastante disponibilidade de horarios, inclusive fora de
horarios comerciais, empatia, consultas em que o médico procure conhecer bem o

paciente.
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1.10. Concorréncia

1.10.1. Principais concorrentes diretos, servigcos e empresas

Cia da Consulta
DEDIQ

Amor Saude

1.10.1.1. Cia da Consulta

1.10.1.1.1 Histérico da empresa

Criada por Victor Fiss em 2017, a empresa passou por altos e baixos. A Cia da
Consulta € uma rede de clinicas populares que oferece atendimento médico e exames
a precos acessiveis. As unidades atendem as classes B e C, e geralmente estéo
localizadas perto de pontos de transporte publico para facilitar o acesso dos clientes.
Em um jogo de tentativa e erro, foi apenas na terceira vez que a Cia da Consulta deu
certo e conseguiu abrir quatro clinicas em regides estratégicas da capital paulista,
como o metrd Santa Cruz, Estagdes Republica e Pinheiros, a maioria dentro de
shoppings centers préximos ao metrd. A empresa fecha o ano de 2019 oferecendo

mais de 40 especialidades em oito clinicas.

1.10.1.1.2 Principais caracteristicas do servigo concorrente

Precos acessiveis, diversos servigcos, atendimento personalizado e facilidade

de acesso.

1.10.1.1.3 Histérico da comunicagao

1.10.1.1.3.1 Campanhas

Logotipo
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da consulta

Logo com enquadramento com o cia em tamanho maior trazendo destaque,
icone de cruz utilizado com enquadramento ao C, fundo verde escuro e vibrante, com

fonte em branco.
Fonte: Cia da Consulta/2022

As cores da marca consistem em verde, branco e roxo em cores secundarias
para comunicagao, elas adotam uma estética minimalista com uso de muitas imagens

em suas pegas.

Banner Site - Atual

L
CiQ da consulta

Fonte: Cia da Consulta/2022

Cor verde com logo em branco evidente junto de uma foto de uma familia de
mascara com a garota tocando o cotovelo da médica, toque adotado durante a
pandemia, trazendo apelo emocional. Um banner do site, que mostra a relagéo

emocional da empresa com o cliente.
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Banner Perfis de funcionarios LinkedIn - Atual

T
CiQ da consulta

da Consulta/2022

A Logo é vista duas vezes em um contraste com o fundo roxo com apoio de

icones dentro de um quadro e o logo branco com o fundo verde.

Banner perfil da empresa Linkedin

( Somos uma
rede inteligente
de satde

Fonte: Cia da Consulta/2022

Banner de funcionarios que mostram que se trata de uma companhia
inteligente de saude. Com imagens de pessoas felizes que mostram que € um
ambiente agradavel de trabalho. Contraste diferente com fundo branco onde néao
vemos o logo da empresa, mas temos a cor laranja e as letras verde e azul escuro.
Também temos uma foto de um médico feliz com uma paciente mostrando resultado
de uma Ultrassom, trazendo um tom emocional. Mostrando a intencéo e a promessa

da empresa, para possiveis investidores e clientes.
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Banner Facebook atual

Conhecer para
melhor compreender

Abril Azul
Més de Conscientizagdo
sobre o Autismo

Cia da Consulta/2022

Vemos aqui novamente o contraste de branco, verde, laranja e azul com a foto
de uma méae brincando com a filha, trazendo um tom mais emocional. Banner do

Facebook, onde existem muitos pais, que podem se identificar com o perfil.

ANALISE DAS REDES SOCIAIS

( Somos uma
rede inteligente
de saude

Cia. da Consulta
Sua melhor companhia para cuidar da saude.

Servicos de bem-estar ¢ condicionamento fisico - Sac P

Paula, SP - 9.126 sequsdores

Visualizar todos os 171 funcionanios no Linkedin
; & y W s )
{ Visitar site & ) (\ Mais )

Inicio Sobre Publicagdes Vagas Pessoas Videos

Fonte: Cia da Consulta/2022

LinkedIn: https://www.LinkedIn.com/company/ciadaconsulta/
Posts com curiosidades sobre saude e tratamentos
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VN

Conhecer para
melhor compreender §

Abril Azul
Més de Conscientizacdo
sobre o Autismo

Cia. da Consulta

@ciadaconsulta - f 3.7 (111 avaliacdes) - Centro 2 3
médico © Saiba mais

[4 ciadoconsuitacom be

Pagina Iniclal  Servicos  Awvallagdes  Fotos  Mals v e Curtir © Mensagem Q

Fonte: Cia da Consulta/2022

Facebook: https://www.Facebook.com/ciadaconsulta/

19.233 Seguidores e média de 2 curtidas por post e baixo engajamento com o publico.

cia.daconsulta  Ervarmenacer  [EEREN 0 -

570 publicagdes 6,659 seguidares 1,995 seguindc

Cia. da Consulta
1T _} D
Uma rede para fazer & viver uma sa(de mais inteligente. @
Veja mais em ™
linktr.ee/Cia.daConsulta

"Ne00000C

Covid-19

Valores On-line Unidades Blog

Fonte: Cia da Consulta/2022

Instagram: https://www.instagram.com/cia.daconsulta/

6.659 seguidores

Posts informativos relacionados a area da saude, artigos a respeito de informagdes e

dicas médicas.
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a'ciQ

explica (=)

@ Cia. da Consulta

Inicho

Fonte: Cia da Consulta/2022

Youtube: https://www.youtube.com/channel/UCct70amdUJjU9HWNSMmY Gdw
1,18 mil
O canal s6 possui entrevistas com cerca de 13 visualizagdes, baixissimo

engajamento.

1.10.1.1.3.2 Agcao em PDVs, feiras, eventos etc.

BT AT

L '- e e g L
Agendeonlhnmm +c‘° / - Yo ot vhch Jd chegau! C|o

. g

medica. Acesse nosso site!
) =PI 3E-368

ARCU e —
oda consulta s

- = — B33 g

Fonte: Cia da Consulta/2022
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PDV com as cores verdes no fundo branco, com roxo, o PDV do tamanho de
duas paredes se completa e tem tom de explicagdo. Local préximo ao metrd onde a
circulagao de pessoas € constante podendo atingir muitas pessoas, em uma estagao
préxima a uma das unidades.
Marcgo de 2019

Metrd Tucuruvi

1.10.1.1.4 Politica de vendas

O cliente entra em contato por telefone, WhatsApp, chat ou site onde
selecionam uma das categorias de atendimento e agendam a consulta em um dia e
horario na unidade mais préxima dele e o pagamento é feito apds a realizacdo da
consulta. Pelo que foi estudado dependendo da negociagéo que o cliente fizer com a
empresa as vezes € possivel obter algum desconto, mas normalmente s&o praticados
os valores padroes, em maio de 2022, estava disponivel um cupom de até 60% de

desconto em uma consulta.

1.10.1.1.5 Pontos positivos e negativos dos servigos

Pontos positivos: Pregos acessiveis, facil acesso, facilidade em agendar
consultas e acompanhamentos, diversas areas de atendimento.

Pontos Negativos: Atraso na consulta agendada, cancelam muito os
atendimentos com os clientes, clientes reclamam problemas com atendimento via

WhatsApp, falta de respostas, ndo conseguem as informagdes que precisam.

1.10.1.2. Dediq

1.10.1.2.1 Histérico da empresa concorrente e servigo

Criada em Sao Paulo no dia em junho de 2013, com propédsito de garantir
atendimentos especializados de maxima qualidade, a Dediq € uma clinica
multidisciplinar que promete se destacar diante das alternativas de mercado,

oferecendo consultas e diagndsticos ageis e eficientes aos pacientes.
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Hoje a companhia possui apenas uma clinica localizada em frente a estagao

de metr6 Vila Prudente em Sao Paulo.

1.10.1.2.2 Principais caracteristicas do produto concorrente

Variedade em especializagdes, acessibilidade e atendimento diferenciado.

1.10.1.2.3 Histérico da Comunicagao

1.10.1.2.3.1 Campanhas

Logotipo

~) DeDIQ

consultas médicas, exames e diagnésticos

Fonte: Dediq/ 2022

Vemos o logo que lembra um coragéo e simbolo de saude e apresenta as cores
azul clara em seu fundo com as fontes em branco, dando um contraste que passa a

sensacgao de limpeza.

Banner Facebook - Atual (agosto de 2022)

ENQUANTO NOS DEDICAMOS
A SUA SAUDE, DEDIQUE-SE AOS
MELHORES MOMENTOS DA VIDA.

Fonte: Dediq/ 2022

Fotos estampando o fundo com um filtro Azul em tons escuros com o tom claro
centralizado com slogan remetendo aos servigos e a area de atuagédo da empresa em

branco com um contraste que remete a limpeza.
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- Papanicelau
G‘ quando fazer o
q{‘ eéxame preventivo?

/@ 2o

Fonte: Dediq/ 2022

Peca com intuito de complementar o artigo referente ao exame preventivo os
elementos vém na cor roxa e cinza em contraste com fundo branco, transmitindo a
sensacao de clean com certo alerta. O Facebook € uma rede mais acessada por
pessoas mais velhas e jovens, o contraste de idades é maior e tem maior alcance de
publico.
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Stories redes sociais- Instagram — agosto de 2022

=) clinicadediq 2 h

AGENDE SEUS
EXAMES
NA DEDIQ

Informacoees
e agendamentos
(11) 4800-3777

WhatsApp
(11) 99352-2559

~ DeDIQ

< AGENDE AQUI f—\

| Responder a clinicadedig... \ O v

Fonte: Dedig/ 2022

Foto com filtro rosa bem forte, informando sobre a possibilidade de
agendamento de consultas utilizando fontes brancas para contraste e elementos

graficos e recursos da rede social para ajudar a captar a atengao do publico.
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Vecé sente
desconforto
intestinal com
frequéncia?

Fonte: Dedig/ 2022

Imagem de uma mulher com a mao pousada sobre o estdbmago em um fundo
claro com os elementos textuais em verde e cinza que servem de apoio para artigo
sobre dores estomacais, as cores e o assunto se casam muito bem e no Facebook
onde se tem um numero variado de usuarios de diversas idades Todos os posts do

Facebook também se encontram no Instagram.
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Vocé sofre com

lLendincte?

Agende sua
consulta!

~) DeDIQ

CONBMILES M ne, pxamas o diagndalicen

Fonte: Dedig/ 2022

Foto de mulher com a m&o no punho indicando o problema em pauta na
propaganda os posts indicam para agendamento de consultas em caso de sintomas
Instagram, € uma rede social mais segmentada e € capaz de atingir um publico mais

seleto.
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ANALISE DAS REDES SOCIAIS

ENQUANTO NOS DEDICAMOS
A SUA SAUDE, DEDIQUE-SE AOS
MELHORES MOMENTOS DA VIDA.

Dediq
O ClinicaDediq « Meédico(a) &, Ligar agora
Pagina inicisd  Fotos  Videos  Sobre  Mais v ol Curtir © Mensagem Q "

Fonte: Dediq/ 2022

Facebook: https://www.facebook.com/ClinicaDediq

13.041 seguidores

13.056 Curtidas na pagina

Média de curtidas por post e engajamento é muito baixo, média de 1 curtida por dia.

Posts sobre problemas de saude e institucionais.

clinicadediq  smisr menssgem ([T B0

655 publicagfes 1,674 seguidores 4,409 seguinda

Clinica Dadig
Medicina & saide

Consultas Médicas, Exames e Diagndsticos.

Diversas especialidades e exames com facil agendamento.
{7} Agende agora By
api.whateapp com/fsand?phone=5511993522559

000

DEDIQ CoviD-19 ESPECIALI...

Fonte: Dediq/ 2022

Instagram: https://www.instagram.com/clinicaDediq/
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Posts de interagédo com o publico nos stories e posts sobre tratamento e problemas

de saude no feed, média de 4 curtidas por post.

1.10.1.2.3.2 Agao em PDVs, feiras, eventos etc.

No momento ndo possuem agdes em PDV's ou veiculagdo de propaganda

fisica.

1.10.1.2.4 Politica de vendas

Os clientes fazem o agendamento das consultas e exames pelo site, WhatsApp
ou Telefone por onde sao informados os valores e os orgamentos, todas as consultas
e exames podem ser parceladas em 12x e sao feitas na unidade da Vila Prudente.

Podendo escolher entre as 22 modalidades de consultas e exames sendo elas:
Cardiologia, Cirurgia Geral, Cirurgia Vascular, Clinica Geral, Dermatologia,
Endocrinologia, Fisioterapia, Fonoaudiologia, Gastroenterologia, Ginecologia,
Obstetricia, Mastologia, Neurologista, Nutricionista, Oftalmologia, Ortopedia,

Otorrinolaringologia, Pediatria e Proctologia.

A empresa também atende a alguns convénios, sendo eles:

Amil LiNCX AL

o @ AACL

Iamspe

Fonte: Dediq/ 2022
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1.10.1.2.5. Pontos positivos e negativos dos servigos

Pontos positivos: Servigos praticos e rapidos que € atendido por alguns
convénios, uma grande variedade consultas valores acessiveis.

Pontos Negativos: Possuir somente uma unidade, que apesar de bem
localizada limita bastante o numero de atendimentos e o alcance da marca, o site
também possui poucas informagdes sobre a empresa e eles possuem um blog dentro

do préprio site que nao é atualizado desde 2018.

1.10.1.3. Amor Saude

1.10.1.3.1. Histérico da empresa concorrente e servi¢o

O processo de estruturagdo da rede comegou em 2015 e, no ano seguinte,
foram langadas trés clinicas pilotos em Sao Paulo — Carapicuiba, Maua e Itaquera.
O langcamento oficial ocorreu em 2017, com 22 unidades na regido Sul, mesmo ano
do processo de expansao para a regiao Centro-Oeste. Em 2018, o Nordeste passou
a contar com 39 clinicas.

Atualmente, séo registradas cerca de 270 unidades em todo Pais, sendo 224 com
identidade Amor Saude e mais de 46 em processo de migragao, sendo 95 em Sao

Paulo.

1.10.1.3.2. Principais caracteristicas do produto concorrente

Diferentes especialidades de atendimento, condicbes especiais em relacdo ao

preco, disponibilizam uma série de exames para o paciente.

1.10.1.3.3. Histérico da Comunicagao

1.10.1.3.3.1. Campanhas
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amorsaude

MEDICINA, ODOMNTOLOGIA E EXAMES

Fonte: Amor Saude/2022

Logo minimalista com um simbolo de rosto simples remetendo a um médico
em fundo azul claro com os tragos em branco e coragdo remetendo a saude em

vermelho, que é apresentando também em sua fonte.

Banner LinkedIn

Fonte: Amor Saude/2022

Banner com logos e elementos em vermelho, em alguns o icone é azul com
vermelho em um fundo branco e outros apresentam um contorno branco no fundo

azul, com logo vermelho.
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Fonte: Amor Saude/2022

A foto tem um coracéo dificil de identificar ao fundo, a mensagem em fonte
vermelha com a palavra relacionada ao tema principal em destaque com fonte
diferente em destaque. Foi escolhido o Facebook, pois € um local onde as pessoas

estao mais dispostas a adquirir novas informacdes.

Posts Facebook - margo de 2022

Uma alimentagao
equilibrada ajuda
no controle da
hipertensao

/\ —

Fonte: Amor Saude/2022
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Um fundo azul claro com foto de um prato de comida de aparéncia saudavel
com coragdes vermelhos espalhados e fonte branca. Foi escolhido o Facebook, pois

€ um local onde as pessoas estdo mais dispostas a adquirir novas informacoes.

Posts Instagram — margo de 2020

Séré que é

f Wag = = =

Fonte: Amor Saude/2022

Peca tem sinais de Saude flutuando ao redor de uma mulher que aparenta
sentir certo incbmodo nas costas, as fontes indicam o assunto. Foi escolhido o
Instagram, pois € um local onde as pessoas estdo mais dispostas a adquirir novas

informacdes.
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Fonte: Amor Saude/2022

Mais um post semelhante ao anterior onde € possivel ver um novo assunto. Foi
escolhido o Instagram, pois € um local onde as pessoas estdo mais dispostas a

adquirir novas informagoes.

Propaganda para Youtube - maio de 2021 com Lazaro Ramos e Tais Araujo

(Embaixadores da marca)

SATOriatn BAQMUNTMNOTrars ST MM

AmorSaide - Salde da familia é pra culdar com amor.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=zlpJ7Pc8fQY
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Na propaganda o casal Lazaro Ramos e Tais Araujo (Embaixadores da marca)
destacam que o melhor lugar para cuidar da familia € na Amor Saude, mostrando as
vantagens e os beneficios da marca em uma propaganda com apelo emocional e

testemunhal.

ANALISE DAS REDES SOCIAIS

AmorSaude

Quem ama, cuida.
Consultoria e servigos empresariais - Pogos de Caldas, MG - 8.739 seguidores

Visualizar todos os 1.344 funcionarios no LinkedIn
CEDICD

Inicio Sobre Publicacoes Vagas Pessoas

Fonte: Amor Saude/2022

Linkedin:
https://www.LinkedIn.com/company/amorsa%C3%BAde/?originalSubdomain=br
8.739 seqguidores

Sem publicagbes
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Exames « Consulta
Clinica Médica

especialista que . AR ,' V e 2853 eo

nos inspira a culdar

com AMOr. -. BN ; Cortéo de TODOS

= AL o 10200

LA
u AmorSaude

(5 amocaudecombe

Pagina iniclal Estabelecimentos Seqvikos Mais v ol Curtir [~ Mensagem Q -

Fonte: Amor Saude/2022

Facebook: https://www.Facebook.com/amorsaudebrasil/

40.191 seguidores

Posts informativos relacionados a area da saude, artigos a respeito de informagdes e
dicas médicas.

9 amorsaudebrasil  enviar mensagem m-

1.525 publicagdes 102mil seguidores 389 seguindo

AmorSaltde Brasil

Medicina & salde

& Consultas médicas

# Odontolagia

& Exames

WEStamos aqui por vocs, Sempre que precisar.
links.amersaude.com. b

Fonte: Amor Saude/2022

Instagram: https://www.Instagram.com/amorsaudebrasil/
102.000 seguidores
Posts informativos relacionados a area da saude, artigos a respeito de informagdes e

dicas médicas.
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e AmorSaude
D AD s e

CASA vikos LIETAS D REPR000CAD COMUNDADE CANASS SONRE

Carregamentos B SEFR0OLNR TODOS

Fonte: Amor Saude/2022

Youtube: https://lwww.youtube.com/c/AmorSa%C3%BAdeBrasil/featured
7.840 mil seguidores

O canal possui 6.677.424 visualizacdes, atualizado em outubro de 2022.

1.10.1.3.3.2. Agdao em PDVs, feiras, eventos etc.

Evento AMOR SAUDE EM ACAO em 2018

AMORSAUDE EM ACAO

Ago: Stond

Evenio: Festa do Olo do Trabothador de Joirnvlle

Local: EXPOVILLE

Fonte: Amor Saude/2022
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1.10.1.3.4 Politica de vendas

O site tem algumas promogdes, como descontos e promogdes especiais para
a familia. Aceitam diversas formas de pagamento podendo variar de acordo com a
unidade.
Em relacdo as consultas elas podem ser efetuadas presencialmente ou a distancia

agendamento: pode ser realizado via telefone, site, aplicativo e WhatsApp.

OLIMCA G WRAR ATEAS

as 24,00 s 32,00 Porticular ;. 40,00 &s 96,00

1% ORI TA A CANT

Comdnks

12 consulta
particular
por apenas

Fonte: Amor Saude/2022

1.10.1.3.5 Pontos positivos e negativos dos servigos

Pontos positivos: Atendimento eficaz, profissionais qualificados, grande
expansao de unidades e boa estrutura.
Pontos Negativos: Demora para realizacao de exames, dificuldade em marcar

consultas.

Tabela 3 - Analise comparativa

ANALISE COMPARATIVA DE PRODUTOS VERSUS CONCORRENCIA

Ciada
Marca Dr. Consulta Consulta Amor Saude
Medicina, .
) o o Medicina,
. Odontologia, Medicina e Medicina e i
Produto/servico Odontologia e
Exames e Exames exames
i Exames
Vacinas
L Consultas e Saude da Familia
o Medicina . )
Slogan O meu médico ) exames € pra Cuidar com
Inteligente
populares Amor
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10% 2,9% 0,3% 86,8%
Market share
30 unidades SP | 9 unidades SP 1 unidade SP | 95 unidades em
SP
Maior tecnologia, | Acompanhar o
melhor qualidade | paciente no dia | Consultas e Quem ama cuida.
Posicionamento | e agilidade com a dia com exames a Clinicas
precos mais inteligéncia e preco popular | populares
acessiveis inovacao
) Pregos mais
Precos mais
Pregos elevados em )
) o elevados em Pregos mais
intermediarios consultas, )
consultas, ) baixos em
Politica de em consultas, ) média de R$ )
) média de R$ | consultas, média
precos média de R$ 120,00 e mais
100,00 e de R$ 96,00 e
96,00 e exames baixo em
exames R$ exames R$ 40,00
R$ 50,00 exames R$
56,00
45,00
30 unidades em | 9 unidades em 1 unidade em | 95 unidades em
Distribuicao
SP SP SP SP
Redes Sociais Redes sociais Redes sociais | Redes sociais
Midia Out of Midia Out Home
Meios de Midia Out of

comunicagao

Home (Cartazes,

Banners)

(Painéis,

Cartazes)

Home em PDVS

E-mail marketing

Site/blog/redes

sociais

https://www.insta

https://www.fac

https://www.fa

https://www.faceb

gram.com/drcons

ebook.com/ciad

cebook.com/C

ook.com/amorsau

ulta/

aconsulta/

linicaDediq

debrasil

https://www.yout

https://www.inst

https://www.in

https://www.insta

ube.com/user/Dr

agram.com/cia.

stagram.com/

gram.com/amors

Consulta

daconsulta/

clinicaDediqg/

audebrasil/

https://www.face

https://www.you
tube.com/chann

book.com/doutor | el/lUCct70amdU
consulta JIUIHWNSMm
YGdw/featured

https://www.linke

din.com/company

/amorsaudebrasil/
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FLYING
WHALE
https://www.youtu
https://www.linke
be.com/channel/
din.com/compan ]
/d ta/ UCd9013h_8AjFyr
y/drconsulta
z2liDSEFg
Equipamentos Equipamentos Equipamentos | Equipamentos
de ultima com alta com alta com alta
geracao tecnologia tecnologia tecnologia
Agendamento Agendamento
. . Agendamento
digital por digital, por Agendamento )
. o ) pelo site ou redes
Tecnologia aplicativo, ou WhatsApp ou online o
sociais
redes sociais redes sociais
Atendimento
Atendimento e digital e Atendimento
consultas virtuais | consultas online
digitais
Localizagao: 7
Localizagao: unidades na
Localizagao:
Todo o estado cidade de Sao
Em frente ao Localizacao:
de Sao Paulo e 1 | Paulo e uma em
metrd Vila Todo o Pais
unidade no Rio Guarulhos e
) prudente
de Janeiro outra em
Osasco
Periodos: Lojas
de Shopping,
Horario Padréo,
Periodos: Lojas
Pontos de 10:00 as 22:00 ] Periodos:
o de Shopping Periodos:
paridade exceto finais de Depende da
10:00 as 22:00 | 08:00 as
semana. e lojas Unidade, mas
e de rua 08:00 18:00 seg. a
de Rua 08: as normalmente 08:
as 18:00, Seg. a | sex e 08: as
18:00 Seg. a Sex as 18:00 Seg. a
sextae 08:00a | 13:00Sabe
e 08: as 13:00 Sex e 08: as
i 12:00 Sab e Dom
E aberto aos 12:00 Sab
dom
Dom, mas
depende da
unidade
Sistema Sistema
Sistema Cardeal Sistema Cardeal
Cardeal Cardeal
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Variedade em

Preco . Distribuicao
consultas e N Convénios o
competitivo territorial
exames
o Grande
Aplicativo e i L i
Pontos de Atendimento Localizagao variedade de
. agendamento . ) )
diferenca diferenciado da Unidade exames e
modernos
consultas

Facil acesso no
) Melhor prego do
estado de Sao Convénios
mercado
Paulo

Fontes: Dr. Consulta, Cia da Consulta, Dediq e Amor Saude
Atualizado em 08 de agosto de 2022

ApoOs anadlise da tabela, é possivel observar que o Dr. Consulta se destaca em
produtos e servigos possuindo um maior portfélio que os demais.

Em slogans vemos equiparagdo voltada ao tema, porém cada um
apresentando seu foco e facil identificacao.

De market share através do comparativo que foi realizado através da
quantidade de unidades no estado de Sao Paulo, fixamos que a Amor Saude tem um
grande destaque com 86,6% em participagao.

Para meios de comunicagao podemos observar que o Dr. Consulta também sai em
maior destaque, por utilizar mais meios de comunicagao que os demais concorrentes,
mas, € importante destacar que a Amor e Saude néo fica atras, sendo uma forte

concorrente em comunicagao.
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1.10.1.5. Comparativos de precos praticados pela concorréncia

Tabela 4 - Comparacgdo de pregos

COMPARACAQ DE PRECOS

Marca Dr. Consulta Ciada Consulta Dedig Amor Saiade
Consulta Presencial - Clinica geral RE 9500 | RE 100,00 | RE 100,00 R& 96,00
Consulta Presencial - Pediatria RE 140,00 | RE 100,00 | RE 120,00 R% 96,00
Consulta Presencial - Ginecologista | R3 9500 | RE 110,00 | RE 120,00 RE 96,00
Consulta Presencial - Psicologia R% 2400 | RE 100,00 | RE 20,00 R% 96,00
Consulta Presencial - Cftalmo RE 10900 | RE 110,00 | RE 120,00 RE 96,00
Consulta Onling - Clinica geral RE 9000 | RE 80,00 MIT RE 96,00
Consulta QOnling - Pediatria RE 97,00 | RE 20,00 MIT R% 96,00
Consulta Online - Ginecologista RE 97,00 | RE 80,00 MIT R$ 96,00
Consulta Online - Psicologia RE 90,00 | RE 80,00 MIT R% 96,00
Consulta QOnling - Cftalmo RE 97,00 MNIT MIT R% 96,00
Exame - Sangue Total RE 66,00 | RE 8500 MIT _ L
Exame - Urina RE 1500 | RS 19,00 NIT Ez?]”nflisgj'i"fndefgf’s
Exame - Colonoscopia RE R87.00 | RE k62,00 | RE 240,00 hemograma
Exame - Ultrassom Abddmen Total | RS 113,00 | RS 161,00 | R% 90,00 CUmD:ETDS Fig-x
Exame - Papanicolau RE 3900 | RE 56,00 | RS 45,00 4%‘3 :TJRSED:ED
Exame - Eletrocardiograma RE 5000 ) RE 50,00 | RE 45,00

Pregos mais elevados

Pregos mais baixos

Fontes: Dr. Consulta, Cia da Consulta, Dediq e Amor Saude

Atualizado em 08 de agosto de 2022

Apos analise da tabela, pode-se notar que os valores se mantém parecidos

entre o Dr. Consulta e seus concorrentes. Fazendo uma comparagao dos servigos

vendidos entre consultas presenciais e on-line e exames, podemos observar que o

gue mais chega comparado ao Dr. Consulta € o Amor Saude, que oferece algumas

consultas com pregos mais baixos, porém os exames mais elevados, em Cia da

Consulta e Dedig os valores também competem, porém, suas consultas possuem

valores mais elevados e nao conseguimos algumas informacdes de Dediq para

comparacao.

90



1.11. Pesquisas

1.11.1. Pesquisa realizada

Uma pesquisa online realizada pela agéncia Flying Whale, ficou aberta (entre
30/08/2022 e 08/09/2022) via formulario procurando compreender melhor como o
nosso publico utiliza o servico de saude, quais sdo alguns de seus habitos, a
frequéncia com a qual realizam exames e consultas, quais servigos utilizam e seus
comportamentos e interesses.

O formulario foi divulgado através das redes sociais, WhatsApp e canais de

comunicacgao de network, em uma amostra para 171 pessoas do target da campanha.

1.11.1.1. Problema de Pesquisa

A pesquisa foi requisitada a fim de levantar o percentual do publico que utiliza

plano de saude privado ou publico.

1.11.1.2. Objetivo Primario

Quantificar o numero de pessoas do publico-alvo que utiliza plano de saude

particular, publico ou outro tipo de modalidade.

1.11.1.3. Objetivos Secundarios

e (Quais sao seus habitos e interesses.

e Como funciona seus habitos alimentares.

e Quais servigos utilizam para realizacdo de exames e consultas e sua satisfacao
com 0S Mesmos.

e Como é o comportamento do target em relagao ao cuidado com a saude.

e Frequéncia que é realizado exames e consultas.

e O que acham de servigos mais tecnoldgicos e rapidos.
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1.11.1.4. Publico da Pesquisa

Mulheres de 20 a 30 anos da classe C pertencentes as chamadas geracdes Y

e Z, do estado de S&ao Paulo.

1.11.1.5. Tipo de pesquisa

Pesquisa de mercado e servico;

1.11.1.6. Método de pesquisa

Metodologia descritiva quantitativa.

1.11.1.7. Método de Coleta de dados

A pesquisa utilizou o método interativo através de formulario online.

1.11.1.8. Calculo Amostral

Amostragem:

Nesse caso, sera utilizada uma amostra probabilistica estratificada, onde o
target foi extraido da interseccdo dos estratos M, C, 20 e 30 anos. Apds a
determinacao dos estratos, os elementos da amostra serdo selecionados pela técnica
probabilistica simples, onde ha igual probabilidade, diferente de zero, de cada
elemento do estrato ser escolhido por meio de sorteio. E a escolha aleatéria dos

elementos que fardo parte da amostra.

Calculo amostral:

Neste caso, assumimos que a Populagdao do target € conhecida, segundo
dados Ipsos (2017) representa 992.500 pessoas em S&o Paulo, podendo fazer
raciocinios que vao do geral para o particular, isto é, da Populagdo para a Amostra.
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Calculamos a margem de erro (6% ou 0,06) aleatério de uma estimativa e
construimos um intervalo.

O intervalo contém o parametro com uma probabilidade pré-definida. A
probabilidade de se encontrar elementos com a informacé&o desejada & de 75% (0,75)
com um grau de confiabilidade de 95%, correspondentes a dois desvios padrao.

O intervalo de confianga esta associado a um grau de confiangca que € uma
medida da certeza do estudo que o intervalo contém o parametro desejado.

B: tamanho do intervalo desejado (semi-amplitude - margem de erro).

p — Proporgao

Zan Depende do grau de confianga que se queira do intervalo. Valores tipicos de Z:

Nivelde | indice
Confianca % zZ
68 1

90 1,645

95 1,96

85,5 2

99 | 2,575
99,7 3

n = tamanho da amostra

Confianga x tamanho do intervalo

A férmula é valida para uma populagdo normal com amostra grande e
representativa (n =30).
(p-B) (P) (p+B)

o

B=z , pd-p) nz(igl] p(l1—p)

al2
n

Q. =

n=("22y p(l-p)
B n= (1,960,06)20,81-0,8 n= (32,66)20,8(0,2)

n=1066,67.0,16

n=171 pessoas.
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1.11.1.9. Cronograma de Pesquisa

Cronograma de Pesquisa

Responsaveis pela distribuicdo dos formularios: Agéncia Flying Whale
Numero total de formularios: 328

Numero de pessoas do publico-alvo: 171

Comunicagao por inquérito via internet.

Data da pesquisa: 30/08/2022 a 08/09/2022

1.11.1.10. Perguntas

1 - Qual seu estado?
SP (a pessoa continuara na sessao)

Outros

2 - Qual sua faixa etaria?

Até 20 anos

20 a 30 anos (a pessoa continuara na sessao)
30 a 40 anos

+40 anos

3 - Qual o seu género?
Feminino (a pessoa continuara na sessao)
Masculino

Outros

4 - Qual a renda mensal da sua residéncia somando a renda de todos os moradores?
Salario-minimo atual R$ 1.254

Até 1 salario (classe E)

Até 2 salarios (classe D)

de 2 a 8 salarios (classe C) (a pessoa continuara na sessao)

mais de 8 salarios (classe B+A)
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Fonte das classes: https://cps.fqv.br/qual-faixa-de-renda-familiar-das-classes

5 - No seu momento de descanso / lazer, o que vocé mais gosta de fazer? (pode
selecionar quantas atividades desejar)
Nao tenho tempo de descanso / lazer
Jogar games (console, mobile ou PC)
Assistir filmes/séries

Dormir

Viajar

Sair para locais bem movimentados

Sair para locais tranquilos

Passar um tempo com a Familia

Passar um tempo com os amigos
Estudar

Ir as compras em shoppings

6 - Com qual frequéncia vocé realiza atividade fisica?
1 vez na semana

2 a 3 vezes por semana

3 a 5 vezes por semana

Todos os dias

Nao realizo

7- Onde vocé costuma consumir suas principais refeicées?
Em casa

Trabalho

Faculdade

Outros, escreva...

8- Qual tipo de alimentos vocé consome com maior frequéncia durante a
semana?

Fast food

Comida caseira

Congelados
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Outros, escreva...

9 - Qual unidade de sauide vocé procura quando necessario?
SUS - Sistema Unico de Saude

Convénio Médico (pago pela empresa)

Convénio Médico (pago por vocé)

Consultérios médicos particulares

Outros, escreva...

10 - Qual sua satisfagdao com a sua modalidade atual de servigo de saude
Totalmente satisfeito

Parcialmente satisfeito

Indiferente

Parcialmente insatisfeito

Totalmente insatisfeito

11 - Vocé realiza consultas médicas com qual frequéncia?
Sempre realizo
Quando necessario

Somente em ultimo caso

12 - Vocé realiza exames de rotina?
Realizo periodicamente
Realizo eventualmente

Nao Realizo

13 - Qual fator te IMPEDE de realizar exames? (é possivel selecionar mais de
uma opg¢ao se desejar)

Nada me impede, eu realizo

Problemas financeiros

Medo do exame

Medo do resultado

Falta de tempo

Falta de Preocupagao com a Saude
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Outros, escreva...

14 - O que vocé leva em consideragao na hora de contratar um servigo de saude
(é possivel selecionar quantos tépicos desejar)
Tecnologia e Inovagao

Limpeza e Higiene

Atendimento Personalizado

Comodidades

Disponibilidade de Datas e Horarios

Pontualidade

Prestador de servigco com alto reconhecimento no mercado
Preco Baixo

Boa Reputagao/Credibilidade

O que tiver disponivel para mim no momento

15 - Qual a sua opiniao sobre consultas online (telemedicina)?
Praticidade, comodidade e conforto. Amo solugdes tecnoldgicas.
Prefiro profissionais que atendem presencialmente olhando nos olhos, examinando.

Se for necessario ser atendido rapidamente, pode ser uma boa alternativa.

16 - De 0 a 5, qual a influéncia da tecnologia no seu estilo de vida?

Pouca influgncia . / Alta influércia

17 - Vocé conhece o Dr. Consulta?

Sim

Nao

18 - Se sim, quais servigos vocé conhece do mesmo?
Consultas Presencial

Consultas Online

Exames
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Vacinas
Nenhum

Outro: escreva

1.11.2. Resultados obtidos

Grafico 11

Qual seu estado?

328 respostas
® sP
@® Outros..
Grafico 12
Qual sua faixa etaria?
319 respostas
@ Até 20 anos
@ 20a 30 anos
® 30a40anos
® +40anos
Grafico 13

98



FLYI
WH A

FREOPMA

[n}

N
L

AT

=M

Qual o seu género?
280 respostas

@ Femining
@ Masculino
@ CQutros

Grafico 14

Qual a renda mensal da sua residéncia somando a renda de todos os moradores?
272 respostas

@ A 1 saldrio minimo

@ Ané 2 saldrios minimos

@ de 2 a & saldrios minimos
@ mais de & saldrios minimos

Mo seu momento de descanso / lazer, o que vocé mais gosta de fazer?

171 resposias
MNao tenhe tempo de descan... 6 (3,5%)
Jogar games (console, mobil...
Assistir fimes/séries
Dormir
Viajar
Sair para locais bem movim...
Sair para locais tranguilos
Passar um tempo com a fam...
Passar um l@mpo com o5 a...
Estudar
Ir &s compras em shoppings

28 (16,4%)

B1 {47.4%)

38 (22,2%)
73 (42,7%)

26 (15.2%)
52 (30,4%)

1{0.6%)
1{0,6%)
1(0.6%)
1{0,6%)
1(0,6%)
1{0.6%)
1{0,6%)

esportes
Quando lenho lempo, ber e o...
Livros

Grafico 15

Grafico 16

103 (B0,2%)
104 (59,1%)
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Com qual frequéncia vocé realiza atividade fisica?

@ 1 vez na semana

@ 2 a 3 vezes por semana
@ 3abveres por semana
@ Todos os dias

@ Nio realizo

Onde vocé costuma consumir suas principais refei¢oes?

@® Emcasa

® Trabaho

@ Faculdade

@ Restaurante diversos (trabalho externa)
@ Em casa e no trabalho®

Qual tipo de alimentos vocé consome com maior frequéncia durante a semana?

171 resposias
171 respostas
Grafico 17
171 respostas
Grafico 18

@ Fast food

@ Comida caseira

® Congelados

@ Migjo

@ Comida caseira em restaurante
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Grafico 19
Qual unidade de salde vocé procura quando necessério?
171 respostas
@ 5US - Sistema Unico de Saide
@ Conviénio Médico (pago pela empresa)
@ Convénio Médico {pago por vocé)
@ Consultdrios médicos particulares
Qual sua satisfag@o com a sua modalidade atual de servigo de salide?
171 resposias
@ Totalmente satisfaito
@ Parcialmente satisfeito
® Indiferente
@ Parcialmente insatisfeito
@ Totalmente insatisfeito
Grafico 20

Grafico 21

Voceé realiza consultas médicas com qual frequéncia?
171 respostas

@ Sempre realizo
@ Quando necessario
® Somente em Oltimo caso

Grafico 22
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Vocé realiza exames de rotina?
171 resposias

@ Realizo periodicamente
@ Realizo eventualmenta
® Nao realizo

Grafico 23

Qual fator te IMPEDE de realizar exames?
171 respostas

Mada me impede, eu réaligo TS (43.8%)

Problemas inanceiros 16 (B, 4%)

Medo do exarme 8 (5,3%)

Meda do resulinda B (5,3%)

Falta de tempo disponivel 74 (43.3%)

Falta de preccupagio com a 8. 22 [12,9%)

Demora no alendimento—1 (0,6%)

Grafico 24

O que voce leva em consideracio na hora de contratar um servigo de sadde
171 respostas

Tecnalogia & novacio
Limpaza & Higiene
Atendimeno Personakzada
Comodidadas

Dizponibilidade de Datas & Hor
Pontualidmde

B3 (36.8%)

100 (55.1%)

57 (33.3%)

56 (32,7%)

124 (T2.5%]
74 {43,3%)

3T (21.6%)
£1 {29,8%)

Prastador de servigo com altor...

Preco Baixo
Boa Reputagio/Credibilidade -8B (57,3%)
32 (18,7%)

[ Fi] 50 [k 100 125

O que tiver disponivel para mi,,

Grafico 25
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Qual a sua opinido sobre consultas online (telemedicina)?

171 resposias

Grafico 26

@ Praticidade, comadidade e conforto.
Amo soluches tecnolégicas,

@ Prefiro profissionais que atendam
presencialmente olhando nos olhos, e...

® Se for necessario ser atendido
rapidamente, pode ser uma boa allem, .,

@ Nio acho interessante, creio que
atendimento remaoto o médico nos trat. ..

@ Acharia incrived, mas fico pensando a
respeito de exames que normalmente...

De uma nota de 0 a 5, qual a influéncia da tecnologia no seu estilo de vida?

11 (6,4%)

171 respostas
150
100
50
0 (0%:) 1{0.6%)
1]
1] 1

Voceé conhece o dr.consulta?
171 respostas

® Sim
® Nio
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Grafico 28

Se sim, quais servigos vocé conhece do mesmo?

160 respostas

Consultas Presencial 14 (7T1,3%)

Consultas Onling 56 (35%)

Exames 100 (62,5%)
Vacinas

Menhum 26 (18.9%)

1.11.2.1. Conclusao dos resultados

Iniciamos a pesquisa com 4 filtros até chegar ao nosso publico-alvo, tendo
como base o estado de origem de cada entrevistado com 328 respostas destas, 97,3%
eram de SP e 2,7% de outros estados, no tocante a faixa etaria obtivemos 319
respostas e podemos verificar que os resultados foram de, até 20 anos 5%, de 20 a
30 anos 87,8%, 30 a 40 anos 4,4%, +40 anos 4,4%.

Por sua vez, em relacao ao género, foram coletadas 280 respostas, de modo
que 97,2% sao feminino, 1,8% masculino e 1,1% outros.

A fim de tracar um retrato da posicdo socioecondmica e renda do publico
obtivemos 272 respostas, sendo elas 7,3% até 1 salario-minimo, 21,2% até 2 salarios-
minimos, 62,6% de 2 a 8 salarios-minimos e 8,8% mais de 8 salarios-minimos.

ApoOs essas 4 perguntas que foram base para filtrar o nosso publico-alvo e
desenhar a audiéncia, é possivel finalmente nos aproximar de tragar os resultados dos
objetivos primarios e secundarios.

De inicio, pontuamos o que o target mais gosta de fazer em momentos de
descanso/lazer, sendo o maior com 77,2% que é assistir filmes e séries, 75,4% dormir,
60,2% passar tempo com a familia, 59,1% passar tempo com os amigos, 47,4% viajar,
42,7% sair para locais tranquilos, 30,4% ir as compras em shoppings, 22,2% sair para
locais bem movimentados, 16,4% jogar games (console, mobile ou PC), 15,2%
estudar, 3,5% nao tem tempo para descansar, 3% ler, 0,6% realizar hobbies e 0,6%

praticar esportes.
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Seguindo na linha da pratica de esportes entramos na frequéncia a qual o target
realiza atividades fisicas, tendo como maior porcentagem, sendo ela 56,1%, pessoas
que nao realizam, 19,9% pessoas que realizam 2 a 3 vezes por semana, 16,4% 3 a 5
vezes por semana, 5,8% 1 vez na semana e todos os dias 1,8%.

Ainda em relagao a rotina do farget perguntamos onde costumam consumir
suas principais refeigbes. 59,1% em casa, 38% no trabalho, 1,8% faculdade, 0,6%
restaurante diversos (trabalho externo) e 0,6% em casa e no trabalho. Falando de
habitos alimentares foram abordados os tipos de alimentos que o target consome com
maior frequéncia durante a semana. 91,2% comida caseira, 4,1% fast food, 3,5%
congelados, 0,6% miojo e 0,6% comida caseira em restaurante.

Sobre saude médica iniciamos esta parte da pesquisa questionando quais
unidades de saude séo procuradas quando necessario. 45,6% convénio médico (pago
pela empresa), 28,7% convénio médico (pago pelo target), 22,8% SUS - sistema unico
de saude e 2,9% consultérios médicos particulares. Querendo saber a opinido do
target em relacédo a sua modalidade atual de servigos de saude, perguntamos qual é
sua satisfacdo, 59,6% parcialmente satisfeito, 14,6% totalmente satisfeito, 14,6%
parcialmente insatisfeito, 8,2% indiferente e 2,9% totalmente insatisfeito.

A realizacdo de consultas médicas é de 57,3% quando necessario, 24%
sempre realiza e 18,7% somente em ultimo caso.

Em relagao a realizagdo de exames de rotina, 42,7% realizam eventualmente,
34,5% realizam periodicamente e 22,8% n&o realizam. Fatores que impedem o target
a realizar esses exames, 43,9% nada os impedem, realizam, 43,3% falta de tempo
disponivel, 12,9% falta de preocupacdo com a saude, 9,4% problemas financeiros,
5,3% medo do exame, 5,3% medo do resultado e 0,6% demoram no atendimento.

Quando falado sobre o que é levado em consideracido na hora de contratar um
servigco de saude, é respondido que 72,5% se preocupam com disponibilidade de
datas e horas, 59,1% limpeza e higiene, 57,3% boa reputacao/credibilidade, 43,3%
pontualidade, 36,8% tecnologia e inovagao, 33,3% atendimento personalizado, 32,7%
comodidades, 29,8% pregco baixo, 21,6% prestador de servico com alto
reconhecimento no mercado e 18,7% o que estiver disponivel no momento esta bom.

No que se refere a consultas online (telemedicina), 45,6% optam pelo servi¢co
se for necessario ser atendido rapidamente, 28,7% preferem profissionais que
atendem presencialmente olhando nos olhos, examinando, 24,6% acreditam que essa

opcgao disponibiliza praticidade, comodidade e conforto, 0,6% acham incrivel, mas
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ficam pensando a respeito de exames que normalmente sao realizados no proprio dia
e 0,6% nao acham interessante, pois acreditam que em atendimentos remotos os
meédicos tratam seus pacientes pior do que pessoalmente e ndo os avaliam
corretamente.

Dando seguimento ao mundo online as quais sdo necessarias a presenga de
tecnologia é questionada de 0 a 5, a influéncia da tecnologia no estilo de vida do target,
73,1% avaliam como 5, 18,7% avaliam como 4, 6,4% avaliam como 3, 1,2% avaliam
como 2 e 0,6% avaliam como 1.

Finalizamos a pesquisa buscando saber sobre o conhecimento de marca
referente ao Dr. Consulta, o resultado foi grande com 82,5% tendo o conhecimento da
marca e 17,5% n&o. Sobre os servigos prestados referente ao mesmo, 71,3%
consultas presenciais com o maior indice, 62,5% exames, 35% de consultas online,
16,3% nao tem conhecimento algum e em ultimo 10,6% de vacinas.

Com base na andlise e tabulacdo de dados trouxemos resultados que
contribuiram para a constru¢do do perfil psicografico, compreendendo habitos,
interesses, necessidades, escolhas, estilo de vida e comportamentos do nosso
publico-alvo, para assim tragar estratégias de comunicacdo e marketing a fim de

atingir os objetivos de mercado e comunicacgéo do cliente.

1.12. Objetivo de mercado

Foi observado que entre os anos de 2018 a 2021 a empresa teve um
crescimento anual de 12% a 14%. Com base nessa evolugao percebida foi projetado
um crescimento de 15% para 2022, mesmo indice projetado para 2023.

1.13. Objetivo de comunicagao

Fazer com que o publico-alvo tenha conhecimento de todos os principais
servigcos oferecidos pela empresa, através do novo posicionamento pretendido:

“servigo mais completo e pratico”.
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1.14. Conteudo Basico da comunicagao

Mostrar as possibilidades de servigos e vantagens que os clientes tém com o

Dr. Consulta.

1.14.1. Conteudo basico que as pegas deverao transmitir

Servicos completos em um sé lugar, confianga, seguranga, modernidade,

credibilidade e qualidade.

1.14.2. Pontos positivos a serem destacados

Qualidade dos servigos prestados, a facilidade de acesso tanto em termos

monetarios, diversidade de formas de contratacédo, quanto em localidade.

1.14.3. Pontos a serem evitados

Servicos que o Dr. Consulta ndo presta e casos em que nao € possivel realizar

o tratamento na clinica, por exemplo, emergéncias.

1.15. Midia

Conforme Tamanaha, P. (2011, p.25): “O termo ‘midia’ é originario do inglés
media, que, por sua vez, veio do latim e significa ‘meios’. E utilizado para fazer

referéncia aos meios e veiculos de comunicacgéo.”

1.15.1. Meios recomendados

Internet, OOH e DOOH e Tv Aberta.

1.15.2. Periodos

A campanha sera programada de janeiro a dezembro de 2023.
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1.15.3. Pragas

A praca da campanha sera no estado de S&o Paulo, com foco na cidade de

Sao Paulo sendo o principal mercado.

1.16. Verba total de comunicagao

Com base no faturamento de 2021 que foi de R$ 310.000.000,00 (trezentos e
dez milhdes) realizamos a atualizacdo monetaria em maio/2022 e o resultado foi o
valor de R$ 353.159.900,00 (trezentos e cinquenta e trés milhdes, cento e cinquenta
e nove mil e novecentos reais), com base nesse valor utilizaremos o percentual de 3%
para comunicagdo que sera o valor de R$ 10.594.797,00 (dez milhdes, quinhentos e

noventa e quatro mil, setecentos e noventa e sete reais).

1.16.1. Verba de veiculagao

A verba destinada a veiculacao é de R$ 10.118.031,13 (dez milhdes e cento e
dezoito mil e trinta e um reais e treze centavos) o que representa 95,5% do valor total

de comunicagao.

1.16.2. Verba de produgao

A verba destinada a producdo é de R$ 63.568,78 sessenta e trés mil e
quinhentos e sessenta e oito reais e setenta e oito centavos) o que representa 0,6%

do valor total de comunicagao.

1.16.3. Verba para outras agoes

A verba destinada a acdes é de R$ 413.197,08 (quatrocentos e treze mil e cento
e noventa e sete reais e oito centavos), o que representa 3,9% do valor total de

comunicagao.
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1.17. Promogoes de vendas merchandising, eventos, patrocinios, projetos

especiais

Por se tratar de um produto de saude, as pessoas costumam adquirir apenas
quando tem a necessidade, ndo € algo que se compra por impulso ou sem estar
precisando no momento.

Por isso, grande parte da nossa campanha sera voltada para a lembranga da
marca em todas as regides onde ela atua, mesmo ela sendo Top of Mind.

Dessa forma, iremos utilizar na nossa campanha a participacéo do Dr. Consulta
como apoiador e patrocinador de atividades que promovam saude, como por exemplo:
corridas, feiras de saude, pit stop da saude em pontos estratégicos das regides onde
atua etc.

Nessas acoes sera feita distribuicido de material promocional para que os
participantes desses eventos saibam da diversidade de produtos oferecidos pelo Dr.
Consulta.

Outros projetos especiais podem ser eventos e campanhas do Dr. Consulta

realizados dentro das empresas parceiras de convénio médico e cartao fidelidade.
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Il. DIAGNOSTICO

2.1 Servigo

Inicialmente o Dr.Consulta surgiu com a premissa de ser uma opg¢ao de
atendimento de qualidade, momento em que mais de 150 milhdes de brasileiros ndo
possuiam plano de saude. Em 2017 o Dr.Consulta contava com mais de 50 tipos de
consultas especializadas e por volta de 40 enderegos dentro do estado de Sao Paulo.

Em 2016 e 2017 a empresa recebeu o reconhecimento Breakthrough Fd 2017
e recebeu dois prémios Latam Founders como “Empresa mais impactante”.

Ja 2018 e 2019 passaram a atuar em mais de 60 especialidades médicas e
oferecer mais de 3 mil tipos de servigos, entre exames, oftalmologia, odontologia,
fisioterapia, acupuntura e cirurgias de baixa complexidade. Além de fazer parcerias
com mais de 20 hospitais para ajudar com os procedimentos cirurgicos.

Em 2020, mesmo com a pandemia, o Dr. Consulta seguiu atendendo seus
pacientes em seus centros médicos e langaram novos servigos para que todos
pudessem continuar cuidando da sua saude. O mais importante deles foi a
telemedicina. Disponibilizaram também a coleta domiciliar de exames em Sao Paulo
e no Rio de Janeiro e passaram a enviar as receitas de medicamentos controlados
aos pacientes, residentes da regido metropolitana de Sao Paulo, que passaram por
tele consulta.

Hoje possui um sistema proprio de saude primaria, secundaria, com opgdes de
plano de saude, plano de fidelidade, consultas, exames, vacinas, atendimento

residencial, e todos os servigos citados acima.

2.2 Pessoas

Publico-alvo (target) é feminino, possui de 20 a 30 anos, classe C. Pertencem

as chamadas geragbes Y e Z.

2.3 Problema

e Falta de conhecimento do publico com relagdo ao mix de servicos prestados
pelo Dr. Consulta além das préprias consultas.
e Falta de conhecimento dos recursos tecnoldgicos utilizados que aumentam a

precisao dos diagndsticos.
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2.4 Plataforma

As campanhas serdo direcionadas para o estado de Sao Paulo, que é onde
temos a maior presenca territorial de unidades do Dr. Consulta.

Sera oferecido a op¢ao de a¢des em PDVs e veiculagao de pecgas na internet,
em redes sociais e podcast, OOH (out of home), DOOH (digital out of home) e

participacdo em eventos.

2.5 Promessa

Saude de qualidade com facilidade e agilidade, credibilidade nos diagnésticos,

atendimento de exceléncia com 6timo custo-beneficio, tudo em um sé lugar.

2.6 Apresentagao

A abordagem sera moderna, informativa e utilizando de recursos tecnolégicos
com mensagem breve e direta para enfatizar a fluidez e agilidade dos servigos
prestados.

Associaremos o produto a uma imagem de servigo completo em saude com
tudo o que € necessario para ter a melhor experiéncia na prevengao ou tratamento de
doencas. Além de colocar a disposi¢ao diversos produtos, que comunicam ao publico-
alvo varias solucdes possiveis, como convénio médico, plano fidelidade ou os servigos
particulares, de acordo com a necessidade que ele tem naquele momento e
disponibilidade financeira, ele podera escolher o que melhor se encaixa na sua

situagao.
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lIl. PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

3.1. Analise situacional

O Dr. Consulta é a unica healthtech que possui o proprio ecossistema de saude,
oferecendo todos os servigos necessarios, desde consultas, exames, até cirurgias e
tratamentos. Além disso, possui um alto investimento em tecnologia tanto para facilitar
o dia a dia dos seus médicos quanto para oferecer a melhor qualidade na usabilidade
de seus servigcos tecnoldgicos por seus clientes. Sendo assim, consegue oferecer
servigos de alta qualidade por um valor dentro das possibilidades do seu publico-alvo,
classe C. Mas mesmo possuindo um valor acessivel a esse publico, ndo consegue
oferecer o menor preco do mercado, pois preza por manter a qualidade e tecnologia
como prioridade maxima, e tentam chegar ao menor valor possivel sem perder essas
caracteristicas.

Em termos de comunicagao, se posiciona com credibilidade e seriedade, mas
sem utilizar de muitos recursos de midia OOH, estando mais presente de forma digital,
e deixando de se comunicar com um publico em potencial através de outros tipos de

midia.

3.1.1. Potencialidades

e [Ecossistema unico para todos os servigos de saude.

e Melhor tecnologia para meédicos e pacientes e por consequéncia maior
assertividade nos diagndsticos, adesao aos tratamentos prescritos e maior
confiabilidade.

e Estar posicionado em pontos estratégicos de maior circulagdo e com maior
acessibilidade para seu publico.

e Produtos suficientes para atender a demanda de cada perfil do publico.

e Agilidade nos agendamentos.

e Grande disponibilidade de datas.

3.1.2. Fragilidades

e Falta de conhecimento do publico sobre as tecnologias diferenciais.
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e Concorrentes possuem precos mais atrativos, apesar de menor tecnologia.
e Falta de conhecimento do publico sobre outros produtos oferecidos.

e Pouca presenca fora da regido metropolitana de SP.

3.1.3. Oportunidades

e Pessoas estdo procurando cuidar mais da saude apds a pandemia.

e A superlotagcao dos sistemas publicos de saude apds a pandemia fez com que
mais pessoas procurassem mais consultas particulares.

e Aumento de 15,5% nos precos de planos de saude entre 1° de maio de 2022 a
30 de abril de 2023, enquanto os precos das consultas particulares
permanecem 0S mesmos.

e Por ndo estar presente em diversos tipos de midia potenciais para seu publico,
possui diversas alternativas e possibilidades que fardo com que alcancem mais

rapido os objetivos de mercado.

3.1.4. Ameacgas

e Crescimento da concorrente Amor Saude com maior investimento em
propaganda utilizando atores globais, midias OOH, além de possuir um market
share maior, atuando com mais unidades em mais regides e com maior
participacao inclusive em Sao Paulo.

e Diminuigdo do poder de compra com o aumento da inflagdo, fazendo as
pessoas priorizarem prego ao invés de tecnologia e qualidade, que sédo os
maiores diferenciais do nosso cliente, que apesar de manter um pre¢o mais

acessivel ndo consegue ter o mais atrativo do mercado.

3.2. Objetivo de mercado

Foi observado que entre os anos de 2018 a 2021 a empresa teve um
crescimento anual de 12% a 14%. Com base nessa evolugao percebida foi projetado
um crescimento de 15% para 2022, mesmo indice projetado para 2023.
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3.3. Objetivo de comunicagao

Fazer com que o publico-alvo tenha conhecimento de todos os principais
servicos oferecidos pela empresa, através do novo posicionamento pretendido:

“servico mais completo e pratico”.

3.4. Conteudo basico da comunicagao

Mostrar as possibilidades de servigos e vantagens que os clientes tém com o
Dr. Consulta. Servicos completos em um so6 lugar, confianga, seguranca,

modernidade, credibilidade e qualidade

3.5. Budget

Com base no faturamento de 2021 que foi de R$ 310.000.000,00 (trezentos e
dez milhdes) realizamos a atualizagdo monetaria em maio/2022 e o resultado foi o
valor de R$ 353.159.900,00 (trezentos e cinquenta e trés milhdes, cento e cinquenta
e nove mil e novecentos reais), com base nesse valor utilizaremos o percentual de 3%
para comunicagdo que sera o valor de R$ 10.594,797,00 (dez milhdes, quinhentos e

noventa e quatro mil, setecentos e noventa e sete reais).

3.6. Definicao das estratégias de comunicagao

A estratégia consiste na realizacédo de uma campanha de propaganda com
apoio promocional apresentando o novo posicionamento pretendido: “servico mais
completo e pratico”, com linguagem coloquial, com tom feminino, sendo direta e
descontraida, através da estratégia informativa para divulgar os diferenciais dos
servigos.

Iremos utilizar abordagem informativa, com tom humanizado, ou seja,

aproximando as pessoas de situacgdes do dia a dia.
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IV. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

4.1. Tipo de campanha

Campanha de propaganda com apoio promocional.

4.2. Briefing de criagao

4.2.1. Descrigcao sumaria do produto/servigo

O Dr. Consulta € uma empresa que possui como objetivo levar saude de
qualidade através da tecnologia, com melhor custo-beneficio, disponibilizando
diferentes servigcos para cada perfil de cliente (convénio médico, consultas, exames,

vacinas, odontologia etc.)

4.2.2. Perfil do Target

Mulheres, que possuem de 20 a 30 anos, classe C. Pertencem as chamadas

geragoes Y e Z.

4.2.3. Descrigao dos objetivos

Aumentar o alcance da marca dentro da regido metropolitana de Sao Paulo,
para atingir publico que ndo tem conhecimento sobre os servigos prestados pela
empresa, e atrair mais usuarios que atualmente optam por utilizar um dos
concorrentes principalmente “Amor Saude” dentro de S&o Paulo, que possui um

alcance e um engajamento maior do que o Dr. Consulta.

4.2.4. Promessa

Pacote mais completo em servigos de saude.
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4.2.5. Razao de compra

O Dr. Consulta possui um ecossistema de saude préprio e extremamente
completo, abrangendo todas as areas da Medicina, Odontologia e Psicologia, sendo
a melhor opcdo de custo-beneficio para os clientes. Aléem de ainda ser possivel
agendar consultas e exames nas clinicas ou em domicilio, no caso das consultas
também é possivel realiza-las a distancia através da telemedicina, o que possibilita
atendimentos em diversas situagdes.

Em termos racionais, o mix de servigos prestados pelo Dr. Consulta é o mais
completo dentre todas as opgdes e a com melhor tecnologia e integracéo de sistemas,
possuindo opgdes de telemedicina, e consultas em casa além das presenciais nas
clinicas. De acordo com a pesquisa realizada pela agéncia Flying Whale com o target,
73,1% deles tem a tecnologia altamente atrelada ao seu dia a dia e estilo de vida e
43,3% colocam o fator falta de tempo como um dos motivos de nao realizarem
consultas periddicas, coisas que o Dr. consulta consegue resolver com seus recursos.
45,6% das pessoas optam por fazer consulta online caso necessario.

Emocionalmente os servigcos prestados tem uma conexao com o cliente, com
atendimento personalizado e humanizado, além de estarem em locais populares

proximos do publico que traz a sensacao de proximidade.

4.2.6. Tratamento/potencialidades da marca

Custo-beneficio, distribuicdo em pontos estratégicos da regido metropolitana
de Sao Paulo, alta variedade de servigos relacionados a saude com alta tecnologia,

facilidade de marcar consultas e entrar em contato.

4.2.7. Exigéncias e limitagoes

Nao distorcer, esticar ou comprimir o logo da empresa, seguindo o padrao
imposto pelo Brand book do cliente para aplicagao dos elementos graficos, logos, fotos
e cores. Utilizar linguagem simples e direta na comunicagdo, sem termos formais
demais ou cultos. Apenas se referir ao Dr. Consulta no masculino e em letras

minusculas sem espaco.
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4.3. Objetivo da campanha

Fazer com que o publico-alvo tenha conhecimento dos principais servigos
oferecidos pela empresa e sejam percebidos como sendo os mais completos e

praticos por meio dos melhores recursos tecnoldgicos.

4.4. Estratégia de campanha

Sera adotada uma estratégia de posicionamento com apoio promocional por
meio de ag¢des que visem contribuir socialmente, com oferecimento de descontos
exclusivos, distribuicdo de brindes e patrocinios.

Atualmente, o posicionamento da marca é a boa relagao custo x beneficio e o

novo posicionamento pretendido sera: “servigo mais completo e pratico”.

4.5. Estilo e ritmo

Linguagem coloquial, com tom feminino, sendo direta e descontraida, para
posicionar a marca como a que possui 0s servicos médicos mais completos e praticos.
Iremos utilizar abordagem informativa, com tom humanizado, ou seja,

aproximando as pessoas de situagdes do dia a dia.
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V. PLANO DE TRABALHO CRIATIVO

5.1. Conceito

N&o importa o lugar ou circunstancia, o Dr. Consulta esta com vocé.

Levando em consideracéo que o Dr. consulta tem o ecossistema de saude mais
completo dentre todos os seus concorrentes e que possui diversos meios de atender
0s usuarios, utilizamos este conjunto de caracteristicas benéficas e as juntamos em

um Unico conceito.

5.2. Tematica

A facilidade de ter o Dr. Consulta com vocé em todo lugar, pelo app no celular,
site ou nas proximidades dentro de S&ao Paulo, tendo varias opcdes de consultas e

exames, além de atendimento a distédncia e os melhores recursos tecnologicos.

5.21. Tema

Tudo que vocé precisa em um s6 lugar.

5.3. Linha visual

Utilizando como base principal o Brand book da marca, com as principais cores
do Dr. Consulta, salvo campanhas destinadas a datas especiais que trazem cores
préprias (outubro rosa, novembro azul etc.), para a criagdo das pecgas, nas quais

iremos explorar a persona da marca definida a partir da pesquisa de publico-alvo.

5.4. Linha textual

Sera utilizada uma abordagem informativa, com tom humanizado que busca
proximidade com o publico-alvo, reforgando assim o seu novo posicionamento de

oferecer servigos completos.
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5.4.1. Titulo

Aqui vocé encontra.

5.4.1. Slogan

Completo pra vocé.

5.5. Detalhamento das pecas envolvidas

123
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Pecga conceito

Telemedicina.

— ——— i et ——

Aqui vocé encontra:

Quer facilidade?

O dr.consulta te proporciona
atendimento.onde vocé precisar,
receitas na palma da sua mao e
preco. que cabe no seu bolso.

-

“Agendejat dr.consulta

A
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Desdobramentos pega conceito

Vacinas. My

Aqulyvoce encontra.

:
Aplicacao de vacinas?

O dr.consulta tem atendimento
em clinicas e domicilios,

\ pacotes por idades e sem
burocracia para agendamentos.

‘drconsulta

Completo pra vocé

v
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FREOPFAGANTA

Exames.

Aq uLvogé’éncon tra

Nao sabe para onde correr?

O dr.consulta te ajuda com
resultados em até 24 horas,
equipamentos de alta
tecnologia e atendimento
personalizado.

S -

dr.consulta

Completo pra'vbeé
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FREOPAGARN

7 EET T

Odontologla —év/ '

Procurando a melhor opgao?
O dr.consulta tem excelentes
profissionais, precos acessiveis
e horarios flexiveis.
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FREOPAGARN

Consultas presenciais.

;Aqui VvOocé encontra.
1 .q '

No momento que vocé mais
precisa o dr.consulta oferece
atendimento humanizado, sem
fila de espera, com mais de 30
unidades em SP e sempre uma
perto de voceé.
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Veiculagoes:

Post

Telemedicina.

' Aqui vocé encontra.

Quer facilidade?

O dr.consulta te proporciona
atendimento onde vocé precisar,
receitas na palma da sua mao e
preco gue cabe no seu bolso.

A

gy Y

SAgende’jal gr.consuita
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Post - Aplicado

N =t &

& Publicagoes

3

Quer facilidade?

O dr.consulta te proporciona
atendimento onde voce precisar,
receitas na palma da sua mao e
preco que cabe no seu bolso.

dr.consulta

Completo pra vocé

W

drconsulta Consultas por telemedicina para vocé ser
atendido onde estiver, agende ja!
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Odontologia. *
Aqui Vc;'c |

Procurando a melhor opcao?
O dr.consulta tem excelentes
profissionais, precos
acessiveis e horarios flexiveis.

Agéfidle jé! dr.consulta

Completo pra vocé
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Stories - Aplicado

Odontologla %_, V7,

-y

Procurando a melhor opgao?
O dr.Consulta tem
excelentes profissionais,
precos acessiveis e horarios
flexiveis.

Ficha técnica

Tipo: Posts de feed e Stories

Portais: Facebook e Instagram

Cor: Trés cores

Tamanho: Posts 1000x1000 px, Stories 1080 x 1920 px
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Texto alternado:
“Telemedicina: Aqui vocé encontra
Quer facilidade? O dr.consulta te proporciona atendimento onde vocé precisar,

receitas na palma da sua mao e prego que cabe no seu bolso.”

Legenda: “Consultas por telemedicina para vocé ser atendido onde estiver, agende

jal”

“Odontologia: Aqui vocé encontra
Procurando a melhor opg¢ao? O dr.consulta tem excelentes profissionais, pregos

acessiveis e horarios flexiveis.”

Justificativa:

A Internet possui maior penetracdo ao publico-alvo com 96,27%, e afinidade
com 121%.

O Facebook e Instagram sao as duas maiores redes de interesse do target,
através dos formatos utilizados: feed e stories em carrossel conseguiremos

engajamento do publico e interesse aos servigos.

Billboard

Exames. ™

< 2 Ndo sabe para onde correr?
Aqui VOcé encontra!l b P

O dr.consulta te ajuda.

FAgende jal.> ' . Cdolr-nSI pifa
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Billboard - Aplicado

giobocom g1 ge gahow globoplay o globo

— MENU Q BUSCAR

Exames. ?

bl N3o sabe para onde correr?
Aqui Ve encontra!l J ; b

O dr.consulta te ajuda.

JAgende jals

Retangulo mobile

Vacmas

Aqui Vocé encontra’’

A

b

Aplicacao de vacinas?

O dr.consulta tem

r atendimento em
AP clinicas e domicilios.

:’.-‘ ‘ | ‘
"/ dr.consulta

Ja B Completo pra vocé
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Avido da Latam bateem Imagem de outro ang
caminhdo durante decolagemno momento do impacto

Peru

>,

Aplicacao de vaonas?
O dr.consulta tem
atendimento em
dinicas e domicilios

drulta

Guia de Compras

Forno com airfryer vale a pena?
Testamos 4 receitas simples

& glglobo.com

Ficha técnica

Tipo: Billboard e Retangulo mobile
Portais: g1 news

Cor: Trés cores
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Tamanho: Billboard 970x250px, retangulo mobile 300x250px

Texto alternado:
“Exames: Aqui vocé encontra

Nao sabe para onde correr? O dr.consulta te ajuda.”

“Vacinas: Aqui vocé encontra

Aplicacdo de vacinas? O dr.consulta tem atendimento em clinicas e domicilios.”

Justificativa:

A Internet possui maior penetracdo ao publico-alvo com 96,27%, e afinidade
com 121%.

O g1 News é um ambiente excepcional para atingirmos o target, que visa ficar
por dentro das noticias.

Serao trabalhados os anuncios da campanha no destaque do portal, com
formatos de billboard + retangulo mobile que sera uma o6tima combinagdo para

alcangarmos o objetivo de posicionamento do Dr. Consulta.
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Video
Roteiro
Audio Video
Background:

Tela azul aparece
Musica de fundo até o fim do video

Locutor:
Buscande servicos médicos Continuacio da tela azul, a voz comega e letras
completos? Na Dr. Consulta legendam as falas da locugdo no fundo azul

vocd encontra!
Ma segunda parte da frase, troca o fundo azul

Background: por um funde branco com um video de fundo com
Musica de fundeo uma modelo serrindo
Locutor:

Transicio para um layout comao se fosse o site

Com diversas opcoes de servigos, do elienta dreonsults

anqui vocé encontra agendamentos para
cirurgias e vacinagdes. Consultas e exames
em nossas unidades, presenciais ou a distancia

. - e Animagdo dos elementos do site aparecendo
para voce que tem uma vida mais agitada.

e um cursor clicando na parte de agendamento

Background: Troca para o layout referente a tela de
Musica de fundo agendamento e os respectivos elementos
aparecendo com uma animacdo

Transicdo para videos de fundo de medicos
Locutor: trabalhando

Afui vocé encontra um time de profissionais
qualificados e especializados para atender
com a melhor gualidade possivel

Falavras no texto destacando elementos mais

Background: importantes da fala
Musica de fundo

Locutor: Retorno da tela azul

Ainda buscando ajuda médica? ndo se preocupe,
no Dr. consulta vocé encontra!

Background: Primeira parte do texto fundo branco com uma

. modelo, segunda parte fundo azul com texto
Musica de fundo
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Storyboard

Q@ [ .
BUSCANDO SERVICOS NO (;r.‘t.onsulfcl
MEDICOS COMi VOCE ENCONTRA.

Ficha técnica

Tipo: Video 30”

Portais: TV Aberta - Globo, Eletromidia - TV minuto interna e Youtube - in-stream
pulavel

Cor: Trés cores

Tamanho: 1920 x 1080

Texto alternado:
Narrador: "Buscando servicos médicos completos? Na Dr. Consulta vocé encontra!"

Narrador: "Com diversas opgdes de servigos, aqui vocé encontra agendamentos para

cirurgias e vacinagoes"

Narrador: "Consultas e exames em nossas unidades, presenciais ou a distancia para

vocé que tem uma vida mais agitada."

Narrador: "Aqui vocé encontra um time de profissionais qualificados e especializados

para atender com a melhor qualidade possivel"

Narrador: "Ainda buscando ajuda médica? nao se preocupe, no Dr. consulta vocé

encontra!"
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Justificativa:

Através do meio OOH + DOOH que possui um 6timo indice de afinidade com o
target, de 113%, e vai reforgar nossa campanha através da estratégia Omnichannel,
sera veiculado o formato tv minuto interna, atingindo as 3 principais linhas de metrés,
com alto numero de circulagao e 6timos indices de penetracao do target.

Por meio da tv aberta, que possui também um étimo indice de afinidade com o
target com 100%, e que nos possibilita criar vinculos emocionais, por meio de videos,
capturando a atencgéo do target.

Com o Youtube que tem intuito de veicular videos rapidos e objetivos,
conseguimos 6timos resultados conquistando interesse do target.

Sera veiculado o video de 30” em ambos 0s meios.
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Banner tripé

TS E—y 7 ] ] ',
Odontologla g/

Procurando @ melhor opcao?
O dr.consulta tem excelentes
profissionais, precos
acessiveis e horarios
flexiveis.

i dr consulta
Agende Ja: Completo pra vocé
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FREOPAGARN

Display balcao

Consultas presenciais.
Aqui vocé encontra.

No momento que vocé mais
precisa o dr.consulta oferece
atendimento humanizado, sem
fila de espera, com mais de 30
unidades em SP e sempre uma
perto de vocé.

dr.consulta
Completo pra vocé
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Display balcao - Aplicado

No momento que vocé mais

precisa o dr.consulta oferece
atendimento humanizado, sem
pera, com mais de 30
unidades em SP e sempre uma
perto de vocé.,
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Folder - Frente

dr.consulta: aqui vocé encontra

& Exames

" orve crrey

dr.consulta

Completo pra vocé

Agende online
acessando
drconsuta.com
ou pelo telefone

4090-1510. dr.consulta

Completo pra vocé

Folder - Verso

Unidades

Sdo diversas unidades com
acesso facilitado. Estamos
localizados em shoppings
centers, proximo a estacoes
do metré e pontos de 6nibus.

Aqui vocé encontra clinicas
equipadas e com axcelente
estrutura para Le receber.
Conhega nossos centros
medicos.

Saude de
qualidade, com
o tudo o que vocé
Nascemos do . = precisa
propoésito de salvar
vidas utilizando a
tecnologia a favor
da saude no Brasil

“Agende ja!
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Folder Verso- Aplicado
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Ficha técnica

Tipo: Banner, display e folder

Portais: Off nas clinicas Dr. Consulta

Cor: Trés cores

Tamanho: Banner tripé 1000 x 2000mm, Display balcao A5 14,8 X 21,0 cm, Folder
148 x 210 mm

Texto alternado:
“Odontologia: Aqui vocé encontra
Procurando a melhor opgdo? O dr.consulta tem excelentes profissionais, precos

acessiveis e horarios flexiveis.”

“Consultas Presenciais: Aqui vocé encontra
No momento que vocé mais precisa o dr.consulta oferece atendimento humanizado,

sem fila de espera, com mais de 30 unidades em SP e sempre uma perto de vocé.”
“dr. consulta: completo pra vocé.”

“dr.consulta: aqui vocé encontra

Exames

Nao sabe para onde correr? O dr.consulta te ajuda com resultados em até 24 horas,
equipamentos de alta tecnologia e atendimento personalizado.

Vacinas

Aplicagao de vacinas? O dr.consulta tem atendimento em clinicas e domicilios,
pacotes por idades e sem burocracia para agendamentos.

Odontologia

Procurando a melhor opcdo? O dr.consulta tem excelentes profissionais, precos

acessiveis e horarios flexiveis.
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Telemedicina
Quer facilidade? O dr.consulta te proporciona atendimento onde vocé precisar,

receitas na palma da sua méao e preco que cabe no seu bolso.

Consultas Presenciais
No momento que vocé mais precisa o dr.consulta oferece atendimento humanizado,

sem fila de espera, com mais de 30 unidades em SP e sempre uma perto de vocé.”

“Agende online acessando drconsulta.com ou pelo telefone 4090-1510.”

“Unidades

Séao diversas unidades com acesso facilitado. Estamos localizados em shoppings
centers, proximo a estagcdes do metrd e pontos de Onibus.

Aqui vocé encontra clinicas equipadas e com excelente estrutura para te receber.

Conheca nossos centros médicos.”

“Nascemos do propésito de salvar vidas utilizando a tecnologia a favor da saude no

Brasil”

“Saude de qualidade, com tudo o que vocé precisa.”

“Agende ja!”

Justificativa:

Serao distribuidos banners e display de balcdo em L (com variagdes das 5
pecas para rotagado) em cada unidade do Dr. consulta (30 unidades no total) e também
folders, esses formatos serdo essenciais para alcance direto do target, pois
diretamente das clinicas eles conseguem imediatamente ver o nosso posicionamento

de ecossistema completo e ja utilizar o mix de servigos.
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Contetldos:

Post

Dia mundial da
conscientizacao

do Autismo
02 de Abril

Acolhimento e
compreensdo que
se transformam  /

£
em amor. ’c‘

275
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;ﬁ . dr.consulta

Completo pra vocé
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Post - Aplicado
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@ dreansulta

Dia mundial da
conscientizacao

do Autismo
02 de Abril

Acolhimento e
compreensdo que
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dreonsulta  Transtorno do Especire Autista (TEA)
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Stories

Dia mundial da
conscientizacao

do Autismo
02 de Abril

Acolhimento
e compreensao que
se transformam

dr.consulta

Completo pra vocé
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Stories - Aplicado

- —

Dia mundial da
conscientizacdo

do Autismo
02 de Abril

Acolhimento

e compreensao que
se transformam
em amor.

dr.consulta
Completo pra vocé
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Post - Carrossel

Setembro
Amarelo

A saide mental reflete no
ser humano como um todo,
cuide de quem vocé ama, se cuide.
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Post - Carrossel

Vocé nao esta sozinho,
os profissionais do

dr.consulta
abracam voce.

dr.consulta

Completo pra vocé
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Post carrossel - Aplicado

20 =5

& Publicagbes

Vocé néo esta sozinho,
os profissionais do

~ | dr.consulta
Setembro |} i abragam vocé.

Amarelo

A saude mental reflete
no ser humano como um todo.
Cuide de gquem vocd ama, se culde,

dr.consulta . dr.consulta

Completo pra vocé 5 : Completo pra vocé

Qv

dreonsulta  Os ohos nio devem se fochar dante da
mpotancea da salde montyd @ sim peimanecer abonas
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154



Stories - Carrossel

Setembro
Amarelo

A satvde mental

reflete no ser humano
como um fodo,
cuide de quem vocé ama,
se cuide.
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Stories - Carrossel

Vocé ndao estd sozinho,
os profissionais do

dr.consulta
abracam voceé.

dr.consulta

Completo pra vocé
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Stories - Aplicado

Setembro
Amarelo

Voceé nao esta sozinho,
os profissionais do

dr.consulta
f‘-,— 1 abracam vocé.
A saGde mental 2 #‘
il i =

Cuide de quem vocé ama,
se cuide.

dr.consulta & dr.consulta

Completo pra vocé Completo pra vocé

157



FREOPFAGANTA

Post - Carrossel

saude da
mulher

drconsulta

Outubro
Rosa

dr.consulta e o aplicativo

saude da
mulher

juntos com vocé
na luta pela prevencao.

: Disponivel no

# Disponive! na e
® App Store * Google play

dr consulta

Completo pra vocé
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Post - Carrossel

Aplicativo Feito
especialmente

para voce.

Contribuindo

com o0 seu autocuidado,
com lembretes de exames
e conteudos exclusivos.

drconsulta

Completo pra vocé
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Post - Carrossel

Cuide-se.

Acompanhamento profissional & importante,
agende uma consulta com um ginecologista.

dr.consulta

Completo pra vocé
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Stories - Carrossel

Rosa

saude da
mulher

drconsulta

Cadastre-se

dr.consulta e
o aplicativo

saude da
mulher

juntos com vocé
na luta pela
prevencao.

@& App Store

"i‘? 1—._;:["\'1 vel no
Google play

dr consulta

Completo pra vocé
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Stories - Carrossel

Aplicativo feito
especialmente

para voce.

Contribuindo

com o seu autocuidado,
com lembretes de exames
e conteudos exclusivos.

dr.consulta

Completo pra vocé
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Stories - Carrossel

Cuide-se.

Acompanhamento profissional € importante,
agende uma consulta com um ginecologista.

drconsulta

Completo pra vocé
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Stories - Aplicado

dr.consulta e
o aplicativo

salide da
mulher

juntos com vocd

sa(ide da ;e';g;g;'f
mulher

drconsulta

dr.consulta
Campietn pra vocd

Aplicativo Feito
especialmente

para voce.

Contriwinde

com 0 seu autoculdado,
com lembretes do uxames
e conteddos exclusivos.

Cuide-se.

Acompantamenio profisstanal € inportante,
agends uma conauita com um Qinecolog Ists

drconsulta
Camplata gtra vocs
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Post - Carrossel

Novembro Azul

Meés da conscientizacao
do diagnostico precoce
do cancer de prostata.

dr.consulta

Completo pra vocé
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Post - Carrossel

Sobre o cancer:

O cdncer de prostata é o

segundo tipo de cancer mais
comum (depois do cancer de pele),
causando cerca de 15 mil obitos
anuais, a segunda maior taxa

de mortalidade por cdncer que
atinge homens, mulheres
transexuais, travestis e pessoas
ndo bindrias no pais.

dr.consulta

Completo pra vocé
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Post - Carrossel

Previna-se

Homens a partir dos 40 §
anos devem ir
ao urologista. Procure
pelo dr.consulta e faca
seu agendamento.

dr.consulta

Completo pra vocé
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Novembro Azul ¥ ¢ Sobre o cancer: Previna-se ja!

Més da consclentizacdo
do diogndstico precoce
do cancer de préstata,
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Stories - Carrossel

v

Novembro Azul Y

Més da
conscientizacao do
diagnostico precoce
do cancer de
prostata.

dr.consulta

Completo pra vocé
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Stories - Carrossel

Sobre o cancer:

B cancer de prostata
€0 segundo tipo de
gancer mais comum
(depois do cdncer de
pele), causando cerca
de 15 mil ébitos anuais.

dr.consulta

Completo pra vocé
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Stories - Carrossel

dr.consulta

Completo pra vocé

Previna-se ja!

Homens

a partir

dos 40 anos
devemir ao
urologista.
Procure pelo
dr. consulta

e Faca seu
agendamento.

dr.consulta

Completo pra vocé

Stories - Aplicado
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Més da
conscientizacdo do
diagnostico precoce
do cdncer de
prostata.
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dr.consulta S
Completo pra vocé

Post - Carrossel

bre o cancer:

lcdncer de préstota
&0 sequndo bipo de
ONCEr Mais comum
Ndepols do cincer de
pele), cousando cerca

de 15 mil ébitos anuais

dr.consulta
Completo pra vocé

Previna-se ja!

Homens

a portir

dos 40 anos
devemir ao
urologista.
Procure pelo
dr. consulta

e faca seu
agendamento,
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Dia Mundial

de Luta Contra
a Aids Olde Dezembro

Espalhe consciéncia e
ndo ignorancia.

Previna-se.

dr.consulta
Completo pra vocé
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Como se prevenir:

® Preservativos.

e D€ringas e agulhas
descartaveis.

*|l uvas.
®Testar previamente.

dr.consulta

Completo pra vocé

Post - Carrossel
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Ndo deixe o agora se
tornar passado. Agende
um teste preventivo de
Aids no dr.consulta.

Post - Aplicado
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de Luta Contra }J Como se prevenir: Nao deixe o agora se
qQa AidS Tide Dezermbro *Preservativos um teste pﬂwerlitiwude

Aids no dr.consulta,

«Seringos @ ogulhas
descartdeis.

Espalhe conschincio o
nilo lgnorincio.

Previna-se.

*Luvas.

Testar preéviamene.

dreonsulta
Camsplittas juris wimih

drconsulta
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Stories - Carrossel
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Mundial de
Luta
Contraa
AidS 01 de Dezembro

Espalhe
consciéncia
endo_
ignorancia.
Previna-se.

dr.consulta
Completo pra vocé
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prevenir:

* Preservativos.

«Seringas e
agulhas
descartdveis.

* Luvas.

* Testar
previamente.

dr.consulta
Completo pra vocé

Stories - Carrossel
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Nao deixe
O agora se tornar
passado. Agende
um teste preventivo
de Aids no
dr.consulta.
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Mundial de ggmo

Luta p reven i r. : i;:::: tornar

Contraa . _ passado. Agende
Preservativos. um teste preventivo
de Aids no

dr.consulka.

Aid S 01de Dezembro

-Seringas e
agulhas

Espalhe descartdveis.

consciéncia
endo_ .
ignorancia. Luvas.
Previna-se. «Testar

previamente.

dr.consulta dreonsulta
Compless pra vock

Ficha técnica

Tipo: Posts de feed e Stories

Portais: Facebook e Instagram

Cor: Seis cores

Tamanho: 1080 x 1080 px, 1080 x 1920 px

Texto alternado:
“Dia Mundial da Conscientizagdo do Autismo
Acolhimento e compreensao que se transformam em amor.”

Legenda: “Transtorno do Espectro Autista (TEA). Transtorno no desenvolvimento do

cérebro que afeta a capacidade de relacionamento com pessoas e o ambiente, por
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isso o acolhimento familiar, a inclusao social e a compreensao tornam a jornada de

uma pessoa nao-neurotipica mais facil. Nao deixe o preconceito tomar espaco.”
“Setembro Amarelo”

“A saude mental reflete no ser humano como um todo, proteja quem vocé ama, se

cuide.”

“Vocé nao esta sozinho, os profissionais do dr.consulta te abragcam. Procure ajuda,

agende uma consulta com psicologo.”

Legenda: “Os olhos ndo devem se fechar diante da importéncia da saude mental, e

sim permanecer abertos na luta pela vida.”
“dr.consulta e o aplicativo saude da mulher juntos com vocé na luta pela prevencgao.”
“Aplicativo feito especialmente para vocé.”

“Fortalecendo seu autocuidado através de lembretes de exames e conteudos

exclusivos.”
“Cuide-se”

“‘“Acompanhamento profissional € importante, agende uma consulta com um

ginecologista.”

Legenda: “Més da conscientizagao sobre o cancer de mama. O dr.consulta junto com

vocé na luta pela prevencgao.”
“‘Novembro Azul”

“Més da conscientizag&do do diagndstico precoce do cancer de prostata. Sua vida vale

mais do que a vergonha.”
“Sobre o cancer”

“O cancer de prostata € o segundo tipo de cancer mais comum (depois do cancer de
pele), causando cerca de 15 mil ébitos anuais, a segunda maior taxa de mortalidade
por cancer que atinge homens, mulheres transexuais, travestis e pessoas nao binarias
no pais.”
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“Previna-se jal”

“‘Homens a partir dos 40 anos devem ir ao urologista. Procure pelo dr.consulta e faca

seu agendamento.”

Legenda: “Escolher a vida nédo te torna menos homem, te faz mais forte.”
“Dia Mundial de Luta Contra a Aids 01 de Dezembro”

“Espalhe consciéncia e ndo ignorancia. Previna-se.”

“Como se prevenir:

e Preservativos.
e Seringas e agulhas descartaveis.
e luvas.

e Testar previamente.”
“Nao deixe o agora se tornar passado, agende um teste de Aids.”

Legenda: “Se cuidar também é se amar, escolha a prevencado e diga nado ao

preconceito.”

Justificativa:

A Internet possui maior penetragdo ao publico-alvo com 96,27%, e afinidade
com 121%.

O Facebook e Instagram sao as duas maiores redes de interesse do target,
através dos formatos utilizados: feed e stories em carrossel conseguiremos

engajamento do publico e interesse aos servigos.
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VI. PLANO DE ACAO

e VIRADA NA SAUDE

Tipo de agao:

Promogao de preco e distribui¢do de brindes.

Titulo:

Virada da saude

Objetivo:

Estimular a primeira consulta e a experimentacao do servigo oferecido.

Estratégia:
Oferecer prego especial para primeira consulta e distribuicdo de brindes de

lembrancga e fidelizagdo a marca.

Tatica/Mecanica:

Dessa forma, assim que comegar 0 ano inserimos a marca na vida de nossos
novos usuarios atraidos pela promogao de prego, assim como outros que ja conhecem
0 servigco serao incentivados a realizar consultas/exames na primeira quinzena de
janeiro.

A acgao ocorrera nas duas primeiras semanas de janeiro de 2023, em todas as clinicas
do Dr. Consulta localizadas na cidade de Sao Paulo. O preco de R$60,00 para novos
usuarios sera divulgado por meio de midias online e offline. Serao distribuidos 7.000
planners para quem for realizar consultas e 7.000 imas com calendario para quem for
realizar exames nesse periodo. A quantidade foi calculada com uma estimativa de 10
pessoas por dia, por unidade, até a segunda semana de janeiro ou enquanto durarem

os estoques. A distribuicdo dos brindes nao sera veiculada nas pecas publicitarias.

Justificativa:
O preco especial servira como incentivo para que as pessoas que nao estao
habituadas a pagarem consultas médicas possam ter a primeira experiéncia,

utilizando o periodo em que as pessoas buscam uma mudanca em diversas areas da
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sua vida, incluindo saude. O brinde foi definido com base em sua funcionalidade e
associagao direta a marca, para que o planejamento de rotina, de cuidados com a

saude, esteja sempre acompanhado da lembranga do Dr. Consulta.

Orgcamentos:
TABELA 1 - orgamentos agao ano novo
Virada da saude
Qtd. Descrigdo Fornecedor | R$ Unitario R$ Total
7 Planners Promopress R$ 14,05 R$ 98.390,00
7 Imas com 360 imprimir | R$ 0,49 R$ 3.430,00
calendario
31 Banners 360 Imprimir R$ 26,44 R$ 819,83
TOTAL R$ 106.790,51
Pecas:
Logo

X\\*\ | [/ /»

Virada

da Saude

Comece o0 ano cuidando de voceée
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Post

da Saude

Comece o ano cuidando de vocé

Primeira consulta por

R$60,00

De 1 a 15 de janeiro em todas
as clinicas do dr.consulta
localizadas na cidade de Sao Paulo.

v o dr.consulta
Agende Ja: Completo pra vocé
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Video 15”

Meios de veiculagao: Reels Instagram | Feed TikTok

Roteiro

Audio Video

Background:

Musica de fundo até o fim do video

Texto:

3.2.1.0

Background:

Musica de fundo

Fundo colorido

Fundo colorido com os numeros em cor
contrastante, a medida que o numero muda a cor
de fundo se altera e a cor do numera também

Texto:

Virada da saide,
comece o ano cuidando de vocel

Background:

Musica de fundo

Texto:

Primeira consulta por R560,00 *Consulte
Regulamento,

De 1 a 15 de janeirc em todas as clinicas do
dr.consulta localizadas na cidade de S3o Paulo.

Background:

Musica de fundo

Layout 2o estilo das pecas da campanha aparece,
o logo da campanha, titulo e subtitulo aparecem
em uma animacao de entrada

0O fundo vai ans poucos aparecendo conforme os
elementos de taxto se revelam

Layout no estilo das pecas da campanha

Os textos aparecem com uma animacao, aos
poucos revelando as informacies

Texto:
Agende jal

Background:
Musica de fundo

Tela colorida com o texto aparece, junto ao logo do
cliente dr, consulta
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FLYING
WHALE
Storyboard
Virada da salGde
Comece o ono
Vo
0 video comega com uma contagem de 3...2...1...0 Um layout no estilo das pe¢as aparece e uma
& um fundo que se alterna entre as cores conforme animacao introduz o texto e subtexto da
a contagem ocorre campanha
drconselto
Uma outra imagem e layout aparecem com uma A tela muda para a mesma cor sélida do inicio do
transi¢do, mostrando mais informacdes acerca da video, com a frase “Agende j3” e o logo do cliente
campanha abaixo
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Mub

aude

Comece o ano cundando de voce "

Primeira consulta por
R$60,00

De 1 a 15 de janeiro em todas
as clinicas do dr.consulta
localizadas na cidade de Sao Paulo.

“Agendejat dr.consulta

Completo pra vocé
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Primeiro consulta por

R$60,00

“ Agende jot drconsulta

Painel Plataforma

da Saude-

Comece o ano cuidando de vocé

De 1 a 15 de janeiro em todas
as clinicas do dr.consulta

Corrpiess s vend

Primeira consulta
por R$60,00

localizadas na cidade de Sao Paulo.

JAgende ja

dr.consulta

Completo pra vocé
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Virada

] . Primeira consulta
i o ol

dr.consulta

Completo pra vocd
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FREOPAGARN

Planner

Comece o ano cuidando de vbcé

dr.consulta

Completo pra vocé
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da Saude

Comece o ano cuidando de vocé

dr.consulta
Completo pra vocé
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FREOPAGARN

Banner

da Saude "

Comece o ano cuidando de vocé

¢

Primeira consulta por

R$60,00

De 1 a 15 de janeiro em todas
as clinicas do dr.consulta
localizadas na cidade de Sao Paulo.

4 . s ro nsu
Agende jO! cdomglgto pra \l;Ecaé
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Banner - Aplicado

Virada.
daS@de

COMECe O and Luldonao a¢ voce

b

Primeira consulta por

R$60,00

De 1ail5de janeiro em todas

as do drcens jita
S0 Paulo.

as clinic
s na cgaae de S

jocalizada

consulta
go'r:\geto pra vocl

¥ Agende ja!
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da Sal.'i@e

" Comeceo ano culddndo ‘ vocé

e

-

Primeira consulta por 3
R$60,00

De 1 a 15 de janeiro em todas
as clinicas do dr.consulta
localizadas na cidade de Sao Paulo.

dr.consulta

Completo pra vocé

"’Agende ja!
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e CUIDAMOS TAMBEM DE SORRISOS

Tipo de agao:

Entrega de brinde e propaganda

Titulo:

Cuidamos também de sorrisos

Objetivo:
Aproveitar o fluxo de pacientes de diferentes especialidades médicas e exames

para divulgar os servigos odontologicos.

Estratégia:
Entregar aos usuarios, apds consultas e exames, uma necessaire com itens de

higiene bucal com o titulo, logotipo e slogan da nossa campanha, “Dr. Consulta,
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completo pra vocé”. Além de e-mail marketing com a identidade da campanha e um

banner para cada unidade.

Tatica/Mecanica:

A acao ocorrera de 20 a 31 de margo de 2023, nas 30 unidades do Dr. Consulta
em S&o Paulo e sera divulgada por meio de midias online e offline. As primeiras 1080
pessoas (3 pessoas por dia, por unidade, dentro de um periodo de 12 dias) que
realizarem exames/consultas nesse periodo irdo receber um kit com itens de higiene
bucal (necessaire, escova de dentes, pasta, fio dental e enxaguante bucal), tanto os
itens de higiene quanto a necessaire serao com a identidade da nossa campanha
principal e com o titulo da agdo promocional.
Além disso, os usuarios que autorizarem o envio de e-mails do Dr. Consulta,
receberdao um e-mail marketing informando a respeito do atendimento odontolégico

prestado pela rede, finalizando com nosso slogan “Completo pra vocé” e um link para

“Conheca todas as nossas especialidades”.

Justificativa:

A acao sera realizada de 20 a 31 de margo, pois no dia 20 € comemorado o
Dia Mundial da Saude Oral. Muitos associam o Dr. Consulta apenas a consultas
meédicas, quando na verdade é um ecossistema completo de servicos relacionados a
area da saude. A odontologia € um dos servigos oferecidos que s&o pouco
conhecidos, e por esse motivo a acao sera direcionada para as pessoas familiarizadas
com a rede, assim como aquelas que desconhecem essa opgao. O kit com itens de
higiene bucal é portatil, facil de carregar na bolsa, € ideal para que os usuarios levem
para locais como trabalho, cursos etc., podendo expor a marca também a outras

pessoas.
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FLYING
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Orgamentos:
TABELA 2 - orgamentos acgao servigos odontologicos
Cuidamos também de sorrisos
Qtd. Descrigao Fornecedor R$ Unitario R$ Total
2000 Flyers 360 imprimir R$ 0,14 R$ 289,00
1080 Kits Odontoldgicos | Mercado Livre R$ 4,80 R$ 5.184,00
31 Banners 360 Imprimir R$ 26,44 R$ 819,83
TOTAL R$ 6.292,83
Pecas:
Logo

Cuidamos

+ também
\de sorrisos
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FREOPAGARN

Post

CUida,'nos 20 Dia Mundial
fa mbem 03 da Saude Oral.
de sorrisos

Temos tudo para sua saude,

inclusive odontologia.

Venha sorrir sem medo,

agende ja uma consulta! 9025&?5,‘3‘553
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Post - Aplicado

22

¢ Publicagoes

@1 drconsulta

Cuidamos

20 Dia Mundial

: fﬂmbém 03 do Sodde Oral
“de sorrisos

Temos tudo para sua saude,
inclusive odontologia.
Venha sorrir sem medo,

agende jo uma consultal Q,E.E,?.L'f;'i‘ EE.E

Qv W

dreonsulta A saude bucal lambém & importante para
sua satde, ndo a deixs de lado.
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Video 15”

Meios de veiculagao: Reels Instagram | Feed TikTok

Roteiro

Audio Video

Background:

Musica de fundo até o fim do video

Pessoa sorrindo ao fundo

Texto:

Cuidamos também de sorrisos
20/3 - Dia Mundial da Sadde Oral

Background:
Musica de fundo

Texto:

Temos tudo para sua saude,
inclusive odontologia.

Background:
Musica de fundo

Um card branco aparece enguanto o logo e texto
da pega surgem apartir de uma animagdo, com as
pessoas sorrindo mudando ao fundo do video

Layout com base nas pecas de criacdo, o texto
aparece enguanto ao fundo ocorre o video de
dentistas atendendo e trabalhando

Texto:
Venha sorrir sem medo,
agende ja uma consulta!

Background:

MWusica de fundo

Layout com base nas pegas de criagdo, o texto
aparece enguanto ao fundo ocorre o video de
pessoas sorrindo e felizes

Texto:

dr. consulta

Background:
Musica de fundo

Tela branca com o logo do dr.consulta
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O video comega com uma modelo olhando
para a camera e sorrindo

_-ﬁnl,}

L T

Um outro video de fundo ocorre com o mesmo

layout, porém informac&es adicionais da
campanha

Apds isso um card branco aparece sob o video
¢ uma animagdo exibe o logo ¢ subtexto da
campanha

Vering secds sem medo,
oyt o sms st

’)

drconsulta

O video se encerra com pessoas sorrindo ao fundo,
e um texto de finalizacdo e logo do cliente sendo

exibidos
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Mub

Cuidamos
tambem
de sorrisos

20 Dia Mundial
03 da Saude Oral.

Temos tudo para sua saude,
inclusive odontologia.
Venha sorrir sem medo,
agende ja uma consulta!

dr.consulta

Completo pra vocé
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Mub - Aplicado

Cuidamos
1umben_1
“de sorrisos

geconenits

Painel Plataforma

Cuidamos 20 pia Mundial
também 03 da Satde Oral.

de sorrisos

Temos tudo para sua saude,
inclusive odontologia.
Venha sorrir sem medo,
agende ja uma consulta!

dr.consulta

Completo pra vocé
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Cuidamos
também
de sorrisos

dr.consulta

Completo pra vocé
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Banner

Cuidamos
iambem
de sorrisos

20 Dia Mundial
03 da Saude Oral.

v%

‘x | «w.

ﬂ'

Temos tudo para sua saude,
inclusive odontologia.
Venha sorrir sem medo,
agende ja uma consulta!

dr.consulta

Completo pra vocé
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Banner - Aplicado

também
de sorrisos

20 Dia Mundial
03 da Saude Oral.

Temos tudo para suad saude,

inclusive odontologia.

Venha sorrnr sem medo,

agende ja uma consulta!l

dr.consulta

Compheto Dra wocd
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FREOPAGARN

Cuidamos
tamberp
de sorrisos

20 Dia Mundial
03 da Saude Oral.

-

..
et 7

A\

.“-

Temos tudo para sua saude,
inclusive odontologia.
Venha sorrir sem medo,
agende ja uma consulta!

Primeira consulta

R$S60,00 dr.consulta
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Kit de higiene - Aplicado

Cuidamos
também dr.consulta

de sorrisos Completo pra vocé
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e SAUDE SEM PRESSAO

Tipo de acao:

Promogéo de precgo e propaganda

Titulo:

Saude sem pressao

Objetivo:
Diagnosticar casos de hipertensdo e a0 mesmo tempo associar a marca a

acessibilidade e cuidados com a saude.

Estratégia:
Oferecer medicao de presséao arterial em local com grande fluxo de pessoas,
entregar na agao folders que expliquem todos os servigos do Dr. Consulta, juntamente

com um voucher de primeira consulta, por apenas R$60,00.

Tatica/Mecanica:

A acédo ocorrera do dia 24 a 28 de abril de 2023, das 10h as 18h na Estacéo da
Luz e Tatuapé e sera divulgada por meio de midias online e offline.
Serdo montados dois stands, um em cada estagdo, medindo 4x4m para afericdo da
pressao arterial de quem estiver passando pela estagdo. No momento da entrega do
resultado, serédo distribuidos folders que explicam os servigos que o Dr. Consulta
oferece, em quais regides se encontra e direciona para o site para mais detalhes. Além

disso, também ira conter a informacgao de preco da primeira consulta.

Justificativa:

A acéo sera realizada na semana do Dia Nacional de Prevencao e Combate a
Hipertensdo Arterial. Promover saude gratuita em um lugar com grande fluxo de
passageiros € uma forma de mostrar o interesse da marca em cuidar das pessoas. Ao
mesmo tempo que atrai novos usuarios que nao conhecem ainda os servicos, também

reforgca a marca na mente daqueles que ja conhecem.
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FLYING
WHALE
Orgamentos:
TABELA 3 - orcamentos agao prevengao hipertensao
Salde sem pressao
2 Licenca para atuar | \\erpe R$4.129,60 | R$ 8.259,20
nas estacgdes
2 Stands com GLLIma | e 35 000,00 | RS 64.000,00
mobiliario Stands
4 Flyers 360 imprimir R$ 0,11 R$ 459,00
4000 Folders 360 imprimir R$ 0,36 R$ 1.457,50
4 Cachés 5 dias | T /ONSSIONAIS | pe 35000 | R$7.000,00
Saude
4 Cachés 5 dias Staff R$200,00 R$ 4.000,00
24 Camisas Uniformes R$ 58,90 R$ 1.413,60
Marica
24 Calgas Hermitex R$ 123,93 R$ 2.974,32
8 Jalecos Hermitex R$ 118,94 R$ 951,52
32 Bordados Rebordados R$ 21,60 R$ 691,20
4 Pares de ténis Super EPI R$ 88,85 R$ 355,40
brancos
4 Banners 360 Imprimir R$24,63 R$98,52
TOTAL R$ 91.660,26

Aparelhos de presséao e pilhas devem ser fornecidos pelo cliente (Dr. Consulta).
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FREOPAGARN

Post

Cuidamos também 4

do seu coracao, SCI Ude
afericdo gratuita da séem
pressao arterial no pressao

Metro de Sao Paulo.

dr.consulta

Completo pra vocé
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NS e

¢  Publicagoes

@ drconsulta

Cuidamos também Sal'lde

do seu coracao,
oferi¢do gratuita da sem

pressao arterial no pressao

Metrd de Sdo Paulo.

dr.consulta

Completo pra vocé

©QYVvY

drconsulta Sua saude sempre em primeiro lugar
com o dr.consulta.
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Stories

sem =
pressao

Cuidamos também

do seu coracao,
afericao gratuita

da pressdo arterial

no Metro de Sao Paulo.
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Stories - Aplicado

@

Saude
sem -
pressao

Cuidamos também

do seu coracao,
afericao gratuita

da pressado arterial

no Metrd de Sao Paulo.

219



Painel Plataforma

Cuidamos também do seu Scu'Jde
coracdo, afericdo gratuita sem

da pressdo arterial no pressﬁo
Metro de Sao Paulo.

dr.consulta

Completo pra vocé

Sadde
sem
pressa

dr.consulta
Complers pro vece
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FREOPAGARN

Cuidamos também {
do seu coracdo, saUde
afericdo gratuita sem

da pressdao arterial no pressao

Metré de Sao Paulo.

dr.consulta
Completo pra vocé
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FREOPFAGANTA

Banner 1

Saude
sem

pressao

Cuidamos também do seu
coracao, afericao gratuita
da pressao arterial no
Metré de Sao Paulo.
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FREOPAGARN

Banner 2

Saude

sem =
pressao

Cuidamos também do seu
coracao, afericdo gratuita
da pressao arterial no
Metré de Sao Paulo.

< drconsulta
+Completo pra vocé
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Saude
sem *
pressao
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Banner 2 — Aplicado

Sadde
sem "
pressdo

Cuidamos tambeém do seu
coracao, aferigdo gratuita
da pressao arteriol no

Metré de Sao Paulo.
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e AMAMENTACAO HUMANIZADA COM DR. CONSULTA

Tipo de acao:

Promogéo de carater social com brindes

Titulo:

Amamentagdo Humanizada com Dr. Consulta

Objetivo:
Oferecer conteudo relevante a saude de mulheres gestantes e/ou puérperas e

ao mesmo tempo estabelecer formas de relacionamento.

Estratégia:
Oferecer a mulheres gestantes ou no puerpério informacdes relevantes sobre
amamentacéo, para proporcionar conhecimentos que possam auxiliar nesse processo

e fazer parte da vida dessas mulheres em um momento tdo importante.

Tatica/Mecanica:

Na semana da amamentacgao, do dia 1 a 8 de agosto de 2023, serdo realizadas
palestras com profissionais obstetras com especializagdo em amamentacdo para
auxiliar de forma humanizada gestantes e outras mulheres no puerpério a passarem
por esse processo da melhor forma possivel para a mae e a crianca. No ultimo dia da
semana havera uma live, e as 100 primeiras mulheres gestantes e puérperas que
participarem e preencherem o formulario que sera disponibilizado na live, irdo receber
um kit em uma necessaire com protetores de seios, absorventes de seios e fralda de
pano com logo do Dr. Consulta. O brinde podera ser retirado na unidade mais proxima
de quem for recebé-lo, que devera ser informada neste formulario para que seja feita
a distribuicdo para as unidades.

A acéo sera divulgada por meio de midias online.

Justificativa:
O momento da amamentacao, bem como a chegada de um recém-nascido, é
um momento de mudangas e muitas vezes fragilidade das maes. A campanha sera

uma forma de estreitar o relacionamento com parte do nosso publico, ter uma
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participagao social positiva e trabalhar a lembranga de marca por meio das memoérias

que serao criadas durante o periodo e os brindes que serdo entregues para as 100

primeiras maes que realizarem o cadastro.

Orgcamentos:
TABELA 4 - orgamentos agao semana da amamentagao
Amamentacdo Humanizada com Dr. Consulta
100 Necessaires 360 imprimir R$ 9,54 R$ 954,67
100 Protetores de Drogasil R$ 22,19 R$ 2.219,00
mamilo
Caixas com 30
100 absorventes para Drogasil R$ 19,90 R$ 1.990,00
seios
100 Planners Mamae e | o - oress | R$23.75 R$ 2.375,00
Bebé
TOTAL R$ 7.538,67
Pecas:
Logo

Amamentacdo

‘Humanizada

comdr.consulta
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Post

Amamentacao

comdr.consulta

as 19 horas

Semana
de conteldos

para gestantes

e puérperas sobre
aleitamento
materno.
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220

& Publicagdes

@ drconsulta

Amomentoido

comdr.consulta

Semana

de conteudos

para gestantes

€ puérperas sobre
1 aleitamento

materno.

¥ s 19noras |
drconsulta A conexdo entre a mae e o filho surge na
amamentag¢ao, venha saber mais com o dr.consulta.
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Stories

Amamentacdo

comdr.consulta

Semana

de contetidos
para gestantes
e puérperas
sobre
aleitamento
materno.

% as 19 horas
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Amamentacao
‘Humanizada
comdr.consulta

de contetidos
para gestantes
e puérperas
sobre
aleitamento
materno,
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FREOPFAGANTA

dr.consulta

Completo pra vocé

ir= b

‘Amamentacdo

comdr.consulta
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FREOPFAGANTA

Caderneta - Aplicado

dr.consulta
Completo pra vocé

Amamentacdo

» comdr.consulta
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Amamentacao

comdr.consulta

as 19 horas

Semana

de conteudos
para gestantes

e puerperas sobre
aleitamento
matemno.
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Kit amamentacgao (necessaire) - Aplicado

~ comdr.consultc

ot
>

[
.
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e DR. CONSULTA APRESENTA: PINK RUN

Tipo de acao:

Patrocinio com distribuicado de brindes

Titulo:

Dr. Consulta apresenta: Pink Run

Objetivo:
Estabelecer um vinculo entre a marca e cuidados preventivos com a saude da
mulher, promover um estilo de vida mais saudavel, e apoiar a preveng¢ao do cancer

de mama.

Estratégia:

Utilizar uma corrida que acontece no shopping SP Market, onde ha uma
unidade do Dr. Consulta, com a tematica Outubro Rosa, para estimular que essas
mulheres procurem uma unidade para realizar os seus exames de rotina, bem como
promover a fixagdo da marca através de um app para cuidados com a saude feminina

que sera langado no dia do evento.

Tatica/Mecanica:

A acgao sera divulgada por meio de midias online e offline e ocorrera no dia 1
de outubro de 2023 (domingo). E ira promover saude gratuita em um evento esportivo,
onde serao oferecidos aos participantes brindes, como viseira, garrafas, sacolas-
mochila, além de um app gratuito disponivel para saude da mulher. Também havera
uma equipe capacitada para primeiros socorros, em caso de necessidade. Todos os
participantes inscritos por meio do site oficial (www.pinkrun.com.br) receberdo um kit

promocional da marca.

Justificativa:

A pratica de esporte esta diretamente relacionada a saude, e a causa dessa
corrida € muito sensivel ao publico feminino, que tem grande correlagdo com nosso
publico-alvo. Além disso, o local possui uma unidade do Dr. Consulta, a qual a corrida

passara em frente, aproximando as pessoas que foram impactadas pela campanha.
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Apos o evento, aquelas mulheres que utilizarem o app para planejar um estilo de vida

mais saudavel, terdo a marca associada a esses cuidados, e se lembrara dela na hora

de agendar uma consulta.

Orgcamentos:
TABELA 5 - orcamentos agao outubro rosa
Dr. Consulta apresenta: Pink Run
1 Patrocinio Fuse R$ 40.000,00 | R$ 40.000,00
(Apresenta)
2 Stands com GLLima | o6 32.000,00 | RS 64.000,00
mobiliario Stands
4 Banners 360 Imprimir R$ 24,63 R$ 98,52
Squeeze Plastico
3500 com infusor 360 Imprimir R$ 21,06 R$ 73.710,00
colorido
3500 Viseiras Mercado Livre R$ 8,09 R$ 28.315,00
3500 Sacolas tipo QG Brindes R$ 8,05 R$ 28.175,00
mochila
4 Profissionais Servicos R$ 350,00 | R$ 1.750,00
primeiros socorros
Profissionais
4 distribuigdo de Servigos R$ 200,00 R$ 1.000,00
brindes
10 Camisetas Hermitex R$ 135,93 R$ 1.359,30
10 Calgas Hermitex R$ 192,00 R$ 1.920,00
6 Jalecos Hermitex R$ 118,94 R$ 713,64
16 Bordados Rebordados R$ 21,60 R$ 345,60
4 Pares de Ténis Super EPI R$ 88,85 R$ 355,40
Brancos
8000 Folders 360 Imprimir R$ 0,34 R$ 2.690,97
TOTAL R$ 244.433,43
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dr.consulta
Apresenta:

53SP
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RUN
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FLYING
WHALE
Post

dr consulta
Apresenta:

535p
BN
RUN

Venha correr conosco
no luta pelo prevencdo.

Shopping SP Market.
inscreva-se de

1 a 25 de Setembro.
Acesse:
www.pinkrun.com.br

E confira o regulamento!

drconsulta

Completo pra vocé
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2m N T s

& Publicagoes

Shopping SP Markel
Inscreva-se de

1 a 25 de Satembro,
Acesse: | =g
www.pinkrun.com. br

E confira o reguiamento!

dr consulta

drconsulta Venha correr conosco, dr.consulta junto com

vocé na luta pela prevengdo!
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Video 15”

Meios de veiculagao: Reels Instagram | Feed TikTok

Roteiro

Background:

Mtsica de fundo até o fim do video

Audio Video

Pessoa correndo ao fundo

Texto:

drconsulta apresenta

Background:
Musica de fundo

Aparece o texto no canto superior esquerdo
do video

Texto:

Pink Run

Venha correr conosco na luta pela prevencao.

Background:

Musica de fundo

Uma animagdo revela o layout com base nas
pegas da campanha e os textos em questdo,
enguanto ao fundo mais mulheres correndo
aparecem

Texto:

Dia 1 de outubro no Shopping 5F Market,
Inscriches de 1 a 25 de setembro

Acesse www.pinkrun.com.br

E confira o regulamenta!

Background:

Musica de funde

Layout com base nas pecas de criacdo, animacao

revela as informagdes

Texto:

dr. consulta

Background:
Musica de fundo

Tela rosa com o lege do drconsulta
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Storyboard

0 video comeca com uma mulher correndo
@ a camera acompanhando ela

A cena troca para outro video porém com
outro layout, um baseado na campzanha, e

dessa forma mais informacdes sobre aparecem

A medida que o video acontece, um texto aparece
no canto inferior esquerdo escrito “dr.consulta
apresenta...”

Pink Run

dreorsulto

O video se encerra com um layout rosa, o logo da
campanha e informacdes adicionais do evento, com
o0 logo do dr.consulta na parte inferior
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FREOPFAGANTA

Mub

dr consulta
Apresenta:

9:5P
RINI
RUN

Venha correr conosco
na luta pela prevencao.

1

Out
2023

Shopping SP Market.
Inscreva-se de

1 a 25 de Setembro.
Acesse:
WWW.pinkrun.com.br

E confira o regulamento!

dr consulta

Completo pra vocé
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drconsulta
Apresenta:

‘drconsulta
‘ir‘f?)‘m
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Painel Plataforma

dr consulta
Apresenta:

53SP n
RN i
RUN e,

Venha correr conosco na
luta pela prevencao.

Shopping SP Market.
inscreva-se de

1 a 25 de Setembro.
Acesse:www.pinkrun.com.br
E confira o regulamento!

drconsulta

Campleto pra vocé
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dr consulta

Completo pra vocé
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e GLICEMIA NA MEDIDA

Tipo de acao:

Promogéo de prego e propaganda

Titulo:

Glicemia na medida

Objetivo:
Diagnosticar casos de picos de glicemia, podendo indicar a possibilidade de
diabetes, e ao mesmo tempo associar a marca a acessibilidade e cuidados com a

saude.

Estratégia:

Oferecer medicao de glicemia gratuita em todas as unidades do Dr. Consulta,
de segunda a sexta, por 1 més. Entregar na agéo folders que expliquem todos os
servicos do Dr. Consulta, juntamente com um voucher de primeira consulta, por
apenas R$60,00.

Tatica/Mecanica:

A acao ocorrera durante todo o més de novembro.
A divulgacao da acao sera realizada por meio de midias online e também de adesivos
de vitrine. Ao solicitar o teste na unidade, o usuario ira realizar um breve cadastro para
receber informativos posteriormente. Em seguida sera atendida por um profissional da

saude que ira realizar o teste.

Justificativa:

A acédo ira ocorrer durante o més de novembro, pois no dia 14/11 é o Dia
Mundial da Diabetes. Promover saude gratuita € uma forma de mostrar o interesse
em cuidar das pessoas. Ao mesmo tempo que atrai novos usuarios que nao conhecem

ainda os servigos, também reforga a marca na mente daqueles que ja conhecem.
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FLYING
:‘?ﬂ r ﬁ.g* E '.E.‘.
Orgamentos:
TABELA 6 - orcamentos agao prevencgao diabete
Glicemia na medida
31 Flyers 360 Imprimir R$ 0,85 R$ 26.350,00
155 Adesivos de Vitrine Printi R$339,40 R$ 52.606,31
31 Banners 360 Imprimir R$ 26,44 R$ 819,83
TOTAL R$ 27.205,48
Pecas:
Logo
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FREOPFAGANTA

Post

14 r?di:ndial

NOV da Diabetes

Glicemia

m
na medida

TESTE DE
GLICEMIA
GRATUITO!

De segunda a sexta

Durante todo o més de novembro

em todas as unidades do dr.consulta,

dr.consulta

Completo pra vocé
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Post - Aplicado
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& Publicagdes

@ drconsulta

1 Dia
Mundial
NOV da Diabetes

Glicemia
na medida

TESTE DE
GLICEMIA
GRATUITO!

De segunda & sexte

Durante tods o mis de novembdro
am todos as unidades do dr.consulto

dr.consulta

Completo pra vocd

©QvYy W

drconsulta

Acesse nosso site e confira a unidade mais proxima de vocé.
Glicemia na medida & com dr.consultal
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Stories

1 Mundial
NOV da Diabetes

TESTE DE

Glicemia
na medida GLICEMIA

GRATUITO!

De segunda a sexta

Durante todo o més de novembro
em todas as unidades do dr.consulta.
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Stories - Aplicado

1 Dia
Mundial
NOV da Diabetes

TESTE DE

Glicemia
na medida GLICEMIA

GRATUITO!

De segunda a sexta

Durante todo o més de novembro
em todas as unidades do dr.consulta.
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FREOPAGARN

Banner

Glicemia

m
na medida

TESTE DE
GLICEMIA
GRATUITO!

De segunda a sexta

Durante todo o més de novembro
em todas as unidades do dr.consulta.
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Banner - Aplicado

Glicemi
na medida

TESTE DE
GLICEMIA
GRATUITO!

De segunda a sexta

Durante todo o mEs de novembro
em todos OS unidodes do dr.consulto.
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P
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FREOPAGARN

£\ TESTE DE
shad! GLICEMIA
"N '® GRATUITO!

De segunda a sexta

Durante todo o més de novembro
em todas as unidades do dr.consulta.

Acesse NOSso site e descqbra
a mais proxima de voce!

www.drconsulta.com

_Completo pravo
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VIIi. PLANO DE MiDIA
7.1. Briefing de midia

7.1.1. Produto/ servigo

A Dr Consulta foi fundada por Thomaz Srougi que, inspirado na trajetoria e
rotina de seu pai como médico, decidiu implantar no Brasil um novo modelo de saude
com servigos de qualidade e acessiveis. Com consultas disponiveis até o mesmo dia,
com agendamento rapido e profissionais qualificados para atender mais de 20
especialidades.

Atualmente possui 31 unidades, sendo 30 em Sao Paulo e 1 no Rio de Janeiro.

A companhia vem sempre inovando e trazendo novos servigos para que todos
possam continuar a cuidar da sua saude. O mais importante deles foi a telemedicina.

E apresentando como seus principais pontos positivos, a facilidade em marcar
consultas, os precos acessiveis, regides de facil acesso, conveniéncia e praticidade
de realizar exames sem sair de casa através da coleta domiciliar e variedade de
especialidades e principais pontos negativos a dificuldade de atender com a mesma
velocidade e manter os padroes devido ao aumento exponencial da demanda durante
a pandemia, a burocracia para realizar estornos pode causar insatisfacdo em pessoas
que desistiram dos servicos.

Trazem como diferencial o uso da e inteligéncia artificial para todos os servigos
de saude (consultas, exames, vacinas, cirurgias) a fim de otimizar os processos e
atender seus clientes com agilidade, seguranga, conforto e modernidade. Tudo isso
por um valor acessivel comparado a outras empresas de saude particulares,

mantendo qualidade superior.

7.1.2. Situagao do mercado

O Dr. Consulta é pertencente ao sistema chamado de healthtechs (Nome dado
para empresas que unem tecnologia e conhecimento, com o objetivo de inovar o

mercado da saude), e as mesmas tém o numero de crescimento cada vez maior,
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segundo dados do hub de inovagao Distrito - HEALTHTECH REPORT 2020° revelam
que, no Brasil, 0o numero de healthtechs saltou de 248, em 2018, para 542 em 2020.

Grafico 1

Crescimento das Healthtechs

2018

200 400 600

=

Fonte: Hub de inovacgao Distrito - HEALTHTECH REPORT 2020

Isso porque, a sobrecarga do setor de saude no Brasil segundo Dados da ANS
(Agéncia Nacional de Saude Suplementar), que regula e fiscaliza planos de saude
privados, mostram que atualmente existem 699 operadoras ativas de assisténcia
meédica com beneficiarios, o que resulta em uma taxa de cobertura de cerca de 25%
da populagao nacional. O atendimento dos outros 75% ficam a cargo do SUS (Sistema
Unico de Saude), com isso, faltam investimentos na area publica, ja ndo da para
ignorar as despesas dos sistemas: o Brasil gasta em saude 9,2% do PIB (soma de
todas as riquezas produzidas), e boa parte dessas despesas sao particulares. A fatia
dos recursos publicos investidos nessa area representa apenas 4% do PIB, segundo
o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica). Esse cenario tem levado os
especialistas a afirmar que o modelo atual caminha para o esgotamento.

Em meio a essas circunstancias, mostram que as healthtechs que se dedicam
ao segmento de planos de saude tém grande espago para atuar, e hoje ja existem

cerca de 30 delas no mercado brasileiro, entre elas o Dr. Consulta que visa orientar

® HEALTHTECH REPORT 2020

Disponivel em: <https://materiais.distrito.me/mr/healthtech-report> Acesso em: 01 de maio de 2022.
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usuarios e pacientes sobre prevengao de doencgas e cuidados para a saude, mas
também oferecem outros servigos, como 0s convénios convencionais.

Em seus principais mercados, o Dr. Consulta possui 31 centros médicos no
total, sendo 30 no estado de Sdo Paulo com maior destaque de 96,8 de participagao

no total e 1 no estado do Rio de Janeiro com 3,2 de participacgéao.

Grafico 2

Principais Mercados

< I

R] I 3%

0% 23% 0% 100%

Fonte: Dr. Consulta - Atualizado em 01 de junho de 2022

O principal estado com participacdo no mercado é o de Sao Paulo, além de
97% de participacao quando se diz estado, na cidade de Sao Paulo é de 71%, sao as
areas mais expressivas que possuem maior comercializacdo e enfoque para

divulgacao também.
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Grafico 3

Quantidade de unidades
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Fonte: Dr. Consulta - Atualizado em 01 de junho de 2022

Este segmento de mercado, por ser recente, ainda nao foi auditado por

institutos de pesquisas, por isso como referéncia de sua participacdo de mercado,

tivemos como base comparativa o numero de unidades (clinicas) entre Dr. Consulta e

demais players.

Grafico 4

Participagdo de Mercado
Quantidade de unidades SF - Principais concorrentes locais

dr.consulta 22 204
cia

o : 95 6,7%
70,4% M st ol e 0,7%

L unidade

Amor Salide

Dr. Consulta

Fontes: Dr. Consulta, Cia da Consulta, Dedig e Amor Saude
Atualizado em 05 de agosto de 2022
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O segmento de mercado das healthtechs (empresas de tecnologia em saude),
o qual a empresa faz parte teve um crescimento exponencial de 118% em dois anos
no numero de empresas atuantes.

A busca por planos médico-hospitalares registrou um aumento de 1,4 milhdo
de beneficiarios no ultimo més de janeiro, alta de 3,06% ante o mesmo periodo de
2021.

Em apenas um més, de dezembro do ano passado para janeiro deste ano,
foram mais de 12,5 mil novos usuarios, que seguem em busca de alternativas capazes
de suprir as falhas do Sistema Unico de Saude (SUS) e ofertar servicos de qualidade
sem precgos excessivos. Segundo a ANS (Agéncia Nacional de Saude Suplementar),
existem hoje 48,9 milhées de adeptos a planos de assisténcia médica no Brasil,
numero impulsionado pela Covid-19.

Essa mudanga de comportamento no perfil dos usuarios foi um dos fatores que
contribuiram para a evolugao da receita da empresa.

Como pode ser observado no grafico, o Dr. Consulta tem crescido de 12% a
15% ano a ano e com os investimentos programados a empresa tem o objetivo de

multiplicar o seu faturamento em 5 vezes nos proximos 5 anos.

Fonte: https://pipelinevalor.globo.com/startups/noticia/gestora-de-pedro-faria-lidera-rodada-

de-r-170-milhoes-no-dr-consulta.ghtml - Acesso em 30 de agosto de 2022.
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Grafico 5

Evolucao de Mercado: Faturamento
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Projecao Objetivo

Fonte: Dr. Consulta/2022

7.1.3. Objetivo de mercado

Foi observado que entre os anos de 2018 a 2021 a empresa teve um
crescimento anual de 12% a 14%. Com base nessa evolugao percebida foi projetado

um crescimento de 15% para 2022, mesmo indice projetado para 2023.

7.1.4. Objetivo de comunicagao

Fazer com que o publico-alvo tenha conhecimento de todos os principais
servigcos oferecidos pela empresa, através do novo posicionamento pretendido:

“servigo mais completo e pratico”.

7.1.5. Estratégia de comunicagao

A estratégia consiste na realizagcdo de uma campanha de propaganda com
apoio promocional e novo posicionamento, o atual € a boa relagao custo x beneficio e
0 novo posicionamento pretendido € sera de servico mais completo e pratico, com
linguagem coloquial, com tom feminino, sendo direta e descontraida, para posicionar

a marca como a que possui 0s servigcos médicos mais completos e praticos.
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Iremos utilizar abordagem informativa, com tom humanizado, ou seja,

aproximando as pessoas de situagdes do dia a dia.

7.1.6. Analise Concorrencial Comparativa (meios, veiculos e pragas)

Areas-chave

Malos utilizados

Velculos
utilizados

Pragas de
veiculagio

TABELA 1 - Andlise concorréncias

Analise Concorrencial Comparativa (meios, veiculos e pragas)

Dr. Gonsulta

O melo mais utilizado pelo Dr. - A Cla da Consulta utiliza apenas

Consulta & a internel, onde
vejcula todas as campanhas
durante o ano.

O principal velculo utiizado
pela Dr. Consulta s30 as redes
sociais, onde a marca conta
com mals de 250 mil de
squidores no Facebook com
uma media de 3.8 mil curtidas
por posts, no Instagram sdo
mais de 36 mil sequidores
com média de + de 700 posts
& no Yolube 530 mais de 12
mil inscritos com mals de 600
mil visualizagdes.

| A marca abrange o estado de
| Sdo Paulo e Rio de Janeire.

Cia da Consulta

da intemet como melo, onde
wveicula lodas as campanhas
durante o ano.

As redes soclals & o principal
veiculo de comunicacao da Cia
da Consulta, onde a marca
conta com mais de 18 mil de
sguidores no Facebook com
uma média de 2 curtidas por
pasts & baixo engajaments, no
Instagram s30 + de & mil
seguidores com média de + de

500 posts e no Yolube possuem
+ de 1 mil ingcritos com cerca de
apenas 13 visualizagies e balxo

engajamento.

A marca abrange apenas o
estado de S3o Paule,

Fontes: Dr. Consulta, Cia da Consulta, Dediq e Amor Saude
Atualizado em 15 de outubro de 2022

Dediq

A Dedig utiiza apenas da
Internet como meio, onde
vejcula lodas as campanhas
durante o ano.

Az redes socials ¢ o
principal veiculo de
comunicagan da Dedig,
onde a marca conta com
mais de 13 mil de squidores
no FaceDook com uma
média de 13mil curlidas na
pagina, no Instagram sia +
de 1 mil seguidares com
média de + de 600 posts &
néo possuem canal no
Youlube.

| A marca abrange apenas o .

estado de Sd0 Paulo,

Amor Saide

O melo mals utilizado pela
Amor Salde & a intermet,
ande veicula lodas as
campanhas durante o and.

O principal veiculo wilizada
pela Amor Sadde sao as
redes sociais, onde a marca
conta com mals de 40 mil de
sguidores no Facebook, no
Instagram 530 mais de 102
mil seguidones com meédia de
+ de 1500 posts e no Yolube
530 mais de T mil Inscritos
com mais de & milhdes de
visualizagoes,

A marca abrange todo
terridnio nacional,

Ao analisar a concorréncia em comunicagao nos meios digitais, podemos ver

que o Dr. Consulta possui grande destaque com o engajamento em suas redes
sociais. Porém, a Amor Saude fica a frente como uma forte concorréncia, sendo
interessante ressaltar e salientar que utilizam fortemente os canais de comunicacao
e, com isso, estdo alcangando consideravelmente o publico, que engaja e interage.
Tendo isso em vista, é necessario dar destaque a internet, em especial redes sociais.
Desse modo, por meio desta estratégia, o Dr. Consulta alcanga maior destaque em

meio a concorréncia.

7.1.7. Pracga de Veiculagao

As campanhas serao veiculadas no estado de Sdo Paulo, com foco na cidade

de S&o Paulo sendo o principal mercado.
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7.1.8. Periodo de veiculagao

O periodo de veiculagao da campanha sera de janeiro a dezembro de
2023.
A campanha contara com um periodo anual tendo foco em alguns meses que

contém datas importantes de conscientizagao considerando o calendario da saude.

7.1.9. Verba disponivel

TABELA 2 - Verbas disponiveis para comunicagéao

Verba total R$ 10.594.797,00 100%
Verba de veiculacao R$ 10.118.031,13 95,5%
Verba de produgao R$ 63.568,78 0,6%

Verba para outras agdes R$ 413.197,08 3,9%

7.2. Publico-alvo

7.2.1. Perfil demografico

O publico-alvo sao mulheres de 20 a 30 anos, classe C, pertencentes as

chamadas geragdes Y e Z do estado de Sao Paulo.

7.2.2. Perfil psicografico

Nosso publico € composto por mulheres das geragdes Y e Z.

A geragdo Y é aquela na qual tudo gira em torno do mundo tecnoldégico.

Também conhecidos como nativos digitais os Y, ou millennials, séo nascidos
entre 1982 e 1994, segundo a IBERDROLA’.

A tecnologia faz parte de seu dia a dia e a maior parte de suas atividades
passam por uma tela. On e Off estdo totalmente integrados em sua vida. No entanto,

" IBERDROLA - disponivel em: <https://www.iberdrola.com/talentos/geracao-x-y-z> Acesso em 12 de
setembro de 2022
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elas néo nasceram na era tecnologica. Elas viveram na época analdgica e migraram
para o mundo digital, ao contrario das geragdes anteriores.

O mundo, em virtude da crise econémica, exigiu ainda mais preparagao e
qualificagdo deles para obtengdo de um emprego, uma vez que a concorréncia
cresceu, diferente da geragcdo Z também conhecidos como centennials, os mais
velhos s&o do ano de 1995 e os mais novos nasceram em 2010, e ja chegaram com
um tablet e um smartphone debaixo do braco.

E um grupo de pessoas marcado pela internet como parte de seu DNA: ela
invade sua casa, sua educacdo e sua forma de se socializar. Seu dominio das
tecnologias, talvez, faca com que se preocupem menos com suas relagoes
interpessoais, embora sejam eles 0s que mais dao voz as causas sociais na Internet.
Gostam de ter tudo aquilo que desejam de forma imediata, uma consequéncia do
mundo digital em que estdo imersos. Seu estilo de vida também esta marcado pelos
youtubers e influencers.

Sao multitarefa, mas seu tempo de atencéo é muito breve. Sdo independentes,
consumidores exigentes e ocuparao cargos que, atualmente, ainda ndo existem.

Para a geragdo Z, com base em dados da COMSCORE?, a primeira fonte
utilizada é a internet quando precisam de informagdes, além de ser sua principal fonte
de entretenimento. Frequentemente usam sites sociais para enviar e/ ou receber
comentarios de amigos.

A internet também é presente em suas compras assim como em seu
planejamento de consumo.

A forma de comprar online tornou sua vida muito mais facil, reforcando o desejo
de ficar por dentro das ultimas tendéncias, e muitas vezes apenas por impulso. Mesmo
assim pagariam o que fosse necessario por um bom conselheiro, e ainda que tentem
economizar acham isso uma missao dificil.

Passam bastante tempo em redes sociais € o Instagram vem ocupando o
primeiro lugar, em segundo Facebook, logo apos TikTok vem chegando e tomando
espacgo nessa geragao. Kwai e Twitter vém ficando atras, porém ainda ocupando
tempo dessa geragao.

Podemos verificar, assim, que as geragbes Y e Z tém caracteristicas

particulares e diferenciadoras entre si, porém, ha elementos que permitem aproxima-

8 COMSCORE - disponivel em: <https://www.comscore.com/por/Insights/Infographics/Como-a-
Geracao-Z-consome-no-mundo-digital> Acesso em 12 de setembro de 2022
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las pela constatacdo de pontos em comum, dentre eles, destacamos o fato de que
ambas, apesar de estarem situadas em momentos histéricos diferentes compartilham
entre si a dependéncia tecnoldgica e a inser¢cao nessa era de avangos e modernidade.

Complementando, avaliamos os dados da pesquisa realizada pela agéncia
Flying Whale (foco no publico feminino de 20 a 30 anos, classe C, do estado de SP,
como apresentado no tépico 1.11.2.1. Concluséo dos resultados), a fim de analisar
habitos, interesses e escolhas do target.

Para essas mulheres, assistir filmes e séries é a preferéncia em seu tempo de
descanso e lazer.

Além disso, também surgem respostas como: ter tempo para descanso (o verbo
dormir chega a ser mencionado), passar tempo com a familia e amigos, viajar, sair
para locais tranquilos e ir as compras em shoppings.

A maioria nao realiza atividades fisicas.

Costumam fazer as principais refeicbes em casa e no trabalho.

Os alimentos consumidos com maior frequéncia sao comida caseira e fast food.

Sobre sistema de saude utilizados o maior indice € convénio médico pago pela
empresa, em segundo convénio pago por si e em terceiro o uso do sistema publico
SUS. Atualmente, a maioria esta parcialmente satisfeita com seu servigo de saude.

Realizam consultas médicas apenas quando necessario.

Exames de rotinas sao realizados eventualmente e periodicamente, um dos
fatores que pode impedir essa realizacao ¢é a falta de tempo.

Essas mulheres tém o dia a dia corrido, entdo o que se leva em consideragao
na hora de contratar um servico de saude € a disponibilidade de datas, além de
limpeza e higiene, boa reputagao/credibilidade, pontualidade e tecnologia e inovagéo.

Consideram que que consultas online (telemedicina) sdo a melhor opgéo se
realmente houver a necessidade desse atendimento rapido, mas ainda apesar de
aparentemente preferirem profissionais que atendem presencialmente “olhando no
olho”, porém acreditam que a telemedicina oferece praticidade, comodidade e
conforto.

Sao mulheres que mesmo tendo nascido em uma geragao de nativos digitais
algumas passam a ter o modo de vida digital em seu DNA.

Sao hoje muito conectadas pela tecnologia e ela tem alta influéncia no seu

estilo de vida.
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7.3. Objetivos de Midia

7.3.1. Alcance

Optou-se por um alcance meédio, devido a empresa querer aumentar seu
faturamento, o que significa que mais pessoas saibam da sua existéncia e de seus
diferenciais.

Também foi levantado, a falta de fidelidade do publico, pois utilizam dos
servicos da empresa apenas em urgéncias, ndao tendo constadncia no uso para
prevengao e acompanhamentos.

60% de atingimento do publico-alvo.

7.3.2. Frequéncia média

Recomenda-se por uma frequéncia alta, a fim de atingir o publico-alvo mais
vezes, com diferentes pegas de comunicag¢ao, aumentando o conhecimento sobre a
existéncia do mix de servigos prestados pela empresa, bem como seus principais
diferenciais. Também com base no objetivo de mercado, que €& aumentar o
faturamento e pelo fato do setor ter uma forte concorréncia que impactam o segmento
de healthtechs. Portanto, a alta frequéncia € o objetivo mais adequado.

Pretende-se impactar o publico-alvo em média 8 vezes.

7.3.3. Continuidade de veiculagao

A continuidade sera por pulsagao, devido a baixa fidelidade do publico na
utilizacdo dos servicos e pela intensidade da concorréncia no segmento de
healthtechs.

Aproveitando em conjunto as datas ao longo do ano para alcangar o publico-
alvo sobre a importancia da prevencdo em meses sazonais, devido a busca por esses
servigos ocorrerem apenas em usos de urgéncias, utilizando a propaganda para

divulgar a¢des promocionais (seguindo o calendario da saude).
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7.4. Estratégia de midia

7.4.1. Meios recomendados

De acordo com os dados extraidos da Ipsos Marplan, Midia Dados 2021 e de
outras pesquisas, levando em consideracdo a verba disponivel, recomenda-se o0s

seguintes meios para a campanha: Internet, OOH e DOOH e TV aberta.

7.4.1.1. Meios principais

e Internet

Recomenda-se Internet como meio principal por possuir a maior penetragao ao
publico-alvo com 96,27%, além de bons indices de afinidade com 121%.

Na Internet conseguimos ter maior flexibilidade, baixo custo e alta audiéncia
filtrando o target.

A segmentacdo que a internet proporciona € uma forte aliada para o
desempenho das campanhas, pois assim conseguiremos entregar o que queremos,
para quem, onde e quando, além de conseguirmos realizar acompanhamento dos
resultados e desempenho das campanhas do Dr. Consulta. Isso se deve gragas aos
seus acessos imediatos e custos acessiveis, vamos associar as suas principais

vantagens e a possibilidade de definir metas antes do evento.

Abaixo tabela com dados de Sao Paulo desse meio:
TABELA 3 - Dados internet

Internet - Periodo Simples | M.C.20-30

%H 6,60%
%V 96,27%
Afinidade 121%

Fonte: Ipsos Marplan, 2017
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Grafico 6

T ©

Perfil do internauta brasileiro — Acessou a internet nos Gltimos 30 dias
Profile of brazilion Internet users — Accessed the internet in the last 30 days

Sexo
Sex

53,5%
D

Classe econdmica
[Economic class

§a

Fonte: Midia Dados, 2021.

Grafico 7

Penetracdo de acesso a internet — Dia da semana
Internet occess penetration — Day of week

99.3%

Segunda a sexta

Fonte: Midia Dados, 2021.
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Grafico 8

Devices mais usados para acessar a internet — Por faixa etaria
Device used the most to access the Internet — by age bracket

Desktop

15,00% 16,80% 14,70% 15,00% 15,80% 17,40% 18,20%

12/19 anos 20/24 anos 25/34 anos 35/44 anos 45/54 anos 55/64 anos 65/75 anos

Notebook/Laptop

21,00% 28,60% 26,30% 22,40% 19,80% 19,00% 20,80%

12/19 anos 20/24 anos 25/34 anos 35/44 anos 45/54 anos 55/64 anos 65/75 anos

Telefone celular convencional, com acesso a internet (ndo é smartphone)

3,51% 3,90% 3,47% 2,62% 3,65% 3,59% 4,05%

12/19 anos 20/24 anos 25/34 anos 35/44 anos 45/54 anos 55/64 anos 65/75 anos

Fonte: Midia Dados, 2021.
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Grafico 9

Devices mais usados para acessar a internet — Por faixa etdria
Device used the most to access the Internet — by age bracket

Smartphone

97,50% 98,40% 98,70% 98,60% 97,20% 96,30% 94,20%

12/19 anos 20/24 anos 25/34 anos 35/44 anos 45/54 anos 55/64 anos 65/75 anos

Aparelho de televisio com acesso a internet

14,50% 15,40% 16,60% 12,70% 9,23% 10,20% 9,03%

12/19 anos 20/24 anos 25/34 anos 35/44 anos 45/54 anos 55/64 anos 65/75 anos

Tablets

2,55% 2,58% 2,77% 3,17% 2,42% 3,63% 5,00%
12/19 anos 20/24 anos 25/34 anos 35/44 anos 45/54 anos 55/64 anos 65,/75 anos

Fonte: Midia Dados, 2021.

Ao observar os dados levantados, € apontado que o maior numero de usuarios
€ da classe C com 48%, entrando na faixa etaria trazemos os dados do nosso publico-
alvo de 20/24 anos com 10% e 25/34 anos com 20%, que corresponde ao bom indice
participante ao publico de interesse da campanha.

A internet tem presenga predominante na vida do publico-alvo, sendo um meio

principal e essencial para a comunicag¢ao do Dr. Consulta.
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7.4.1.2. Meios complementar

e OOH+DOOH
Recomenda-se o meio OOH + DOOH como meio complementar por possuir
um otimo indice de afinidade com o target, de 113%. Além de ser um meio que vai
reforcar nossa campanha do Dr. Consulta através da estratégia Omnichannel,
integrando os canais de comunicagdo entre On e Off e gerando, dessa forma,
estimulos visuais, implementando formatos como: mubs digitais, painéis de plataforma
e tv minuto interna em pontos estratégicos como préximos de clinicas, reforgando

assim a mensagem publicitaria através da repeticdo que € nosso objetivo de midia.

Abaixo tabela com dados de Sao Paulo desse meio:
TABELA 4 - Dados OOH + DOOH

OOH + DOOH Periodo Simples

Sao Paulo M.C.20-30
%H 6,14%
%V 59,43%

Afinidade 113%

Fonte: Ipsos Marplan, 2017
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Grafico com dados com dados referentes as pessoas que foram impactadas

por esse meio:

Grafico 10

Perfil dos consumidores — Viram nos ultimos 30 dias
Viewers Profile — watched the last 30 days

Sexo
Sex

53%
TN a7
Classe econdmica Faixa etaria
Econamic class Age group

D/JE
14%

55/64 anos
13% ¢ 20/24 anos

AfB
39%

47%

Fonte: Midia Dados, 2021.

Analisando vemos que 0 meio € mais visto pela classe C com 47%, e em faixa
etaria de 20/24 anos 10% e 25/34 anos 19%, que corresponde a uma grande gama

do nosso publico.

7.4.1.2. Meios de apoio

e Tv Aberta
Seguindo a estratégia de posicionamento do Dr. Consulta, recomenda-se a tv
aberta por ser um meio que podemos divulgar a marca e seus servigos de forma
diferenciada, criando vinculos emocionais, por meio de videos, com o objetivo de
capturar a atencéo do target.
Através desse meio, conseguimos uma maior interagdo com o publico-alvo,

além da oportunidade de obter novos clientes.
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Para investimento neste meio, foi levado em consideragao as caracteristicas

como habitos de entretenimento e descanso e lazer do publico, que conta com uma

penetracao de 84,09%, que é acima da média da populacao.

Abaixo tabela com dados de Sdo Paulo desse meio:
TABELA 5 - Dados periodo duplo TV aberta

TV Aberta Periodo Duplo

Sao Paulo M.C.20-30
%H 5,45%
%V 84,09%

Afinidade 100%

Fonte: Ipsos Marplan, 2017

Grafico com dados com dados referentes ao perfil dos telespectadores de tv

aberta no pais:

TV ABERTA

Grafico 11

Perfil dos consumidores

Viewers Profile

Sexo

Sex

I 52
T 47

Classe econdmica

Economic class

D/E

16%

Faixa etdria
Age group

65/75 anos
10%

=

12/19 anos
13%

55/64 anos
15%

45/54 anos.
13%

35/44 anos
19%

Midia Dados, 2021.

. )
25/34 anos

Fonte:

283



A partir desse levantamento, foi demonstrado que o meio representa 49% do
publico da classe C, com o maior percentual de espectadores do publico do Dr.

Consulta. 8% dos consumidores tém idade entre 20/ 24 anos e 25/34 anos 17%.

7.4.2. Veiculos Recomendados

7.4.21. Internet

e Facebook

Fonte: www.facebook.com.br

Recomenda-se o Facebook Ads por ser a maior rede social do mundo,
atualmente com 2,91 bilhbes de usuarios ativos, havendo possibilidade de
segmentacdo do publico-alvo da campanha com grande variedade de formatos e
investimentos acessiveis.

A rede também é um 6timo espacgo para aumentar o posicionamento da marca,
e isso esta ligado ao objetivo que foi tragado ao Dr. Consulta. Além disso, € a rede
mais utilizada pelo publico, tanto em momentos de lazer quanto no trabalho, pois é

uma plataforma de confiabilidade do target.
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A seguir tabela de dados referentes ao Facebook:
TABELA 6 - Dados Facebook

Facebook
PORTAIS/SITES QUE

ACESSOU ULT 30 DIAS M.C.20-30

%H 7,94%
%V 61,42%
Afinidade 146%

Fonte: Ipsos Marplan, 2017

O veiculo possui 61,42% de penetracdo no publico-alvo e 6timo indice de

afinidade com 146%.

e Instagram

Fonte: www.instagram.com.br

E recomendado o Instagram por ser a 4° maior rede social do mundo,
atualmente com 1,45 bilhdo de usuarios ativos.

A rede tem grande poder de alcangar o publico-alvo da campanha, aumentando
engajamento, visibilidade e reconhecimento do novo posicionamento do Dr. Consulta.

Além disso, ha uma grande variagao de formatos para impulsionamentos, como
fotos, videos, carrossel, stories e reels, que foi o mais recente, porém que vem
dominando a rede.

O target sempre busca estar por dentro das novidades, acompanhando paginas
e influenciadores; por isso, o Instagram esta sempre presente em sua vida com grande
influéncia em seu processo de contratagdo de servigos, transmitindo grande

confiabilidade.
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Segue tabela de dados referentes ao Instagram:
TABELA 7 - Dados Instagram

Instagram
PORTAIS/SITES QUE
ACESSOU ULT 30 DIAS M.C.20-30
%H 9,06%
%V 30,01%
Afinidade 167%

Fonte: Ipsos Marplan, 2017

O veiculo possui alto indice de afinidade com o publico, com 167%.

e Youtube

YouTube

Fonte: www.youtube.com.br

O Youtube é um veiculo recomendado pois, além de ser a 2° maior rede do
mundo com 2,56 bilhdes de usuarios ativos, possui grande afinidade com o publico
que gosta de videos e musicas.

Além disso, o Youtube vem como lembranga sendo a primeira rede utilizada
para realizar buscas. Desse modo, através de videos rapidos e objetivos,
conseguimos conquistar 6timos resultados alcangando o target.

Possui o poder de atingir publicos que estdo dentro da prépria rede, como
também, pessoas que navegam em pesquisas do Google.

E capaz de despertar um indice de lembrangas 31% maior que a televisdo, ou

seja, € mais facil que a marca Dr. Consulta seja lembrada ao anunciar no Youtube.

Segue tabela de dados do veiculo YouTube:
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TABELA 8 - Dados Youtube

Youtube
PORTAIS/SITES QUE
ACESSOU ULT 30 DIAS M.C.20-30
%H 7.37%
%\ 64%
Afinidade 136%

Fonte: Ipsos Marplan, 2017

Possui uma penetracéo de 64% e bons indices de afinidade com 136%.

o TikTok

Fonte: www.tiktok.com.br

O TikTok é um veiculo recomendado pois é uma plataforma alta em
engajamento, que tem crescido rapidamente nos ultimos anos, sendo o aplicativo mais
baixado no Brasil. Segundo a Comscore, 0 numero de adultos utilizando o mesmo
pulou de 3,9 para 14,3 milhdes entre margo de 2018 e 2019.

E uma rede que permite segmentar o target, composto por geracdes Y e Z, que
possui grande afinidade e audiéncia. Com isso, temos uma maior possibilidade de
interacao e conversao com a nossa campanha de posicionamento, que sera essencial
para alcangarmos os objetivos do Dr. Consulta.

Para isso, serao utilizados formatos de videos auténticos que levam a marca

até o topo de lembranga.
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e G171 news

Fonte: www.g1.globo.com.br

O g1 é um portal recomendado pois € lider na categoria de noticias no Brasil,
sendo referéncia de jornalismo para grande parte dos internautas. E acessado por
53% da populagéo com conexao a web no pais, de modo que o publico o avalia como
o site mais confiavel para se informar.

E um ambiente excepcional para atingirmos o target, que visa ficar por dentro
das noticias. Serao trabalhados os anuncios da campanha no destaque do portal, com
formatos de billboard + retangulo mobile que sera uma o6tima combinagao para

alcangarmos o objetivo de posicionamento do Dr. Consulta.

Segue tabela de dados do veiculo g1:
TABELA 9 - Dados g1

G1
PORTAIS/SITES QUE
ACESSOU ULT 30 DIAS M.C.20-30
%H 6,29%
%V 11,97%
Afinidade 116%

Fonte: Ipsos Marplan, 2017

O veiculo possui bons indices de afinidade com o publico, com 116%.
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7.4.2.2. OOH+DOOH

e Eletromidia SP

ﬁ eletromidia

Fonte: www.eletromidia.com.br

Através de pontos pensados estrategicamente para atingir o publico-alvo, serdo
veiculados formatos como, painéis em plataformas e tv minuto interna nos metrés.

A divisao de formatos e locais foi pensada de forma estratégica, em pontos
proximos as clinicas, por exemplo abarcando as principais linhas de metrés do estado

de Sao Paulo, sendo elas, amarela, verde, lilas, vermelha e azul.

Midia kit do veiculo Eletromidia informando circulagéo e onde estao presentes:

Sao Paulo

W05 Transpores sobra rithos

Fonte: www.eletromidia.com.br

Linha amarela

Na linha amarela, veicularemos painel central na estacao Luz, além de ser uma
estacado que possui clinica do Dr. Consulta préxima, ha bons indices que levam ao
publico da campanha.
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Linha 4 | Amarela
A linha metravidria mais moderna da America Latina e a
prirmeira inha de Sho Paulo a ser opedrada pala imiciativa
privada.
Faria . Highntquala
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10 estagies ativas | 4 estagdes de inegragho | Paindis diginais
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Fonte: www.eletromidia.com.br

Linha Lilas
Na linha lilas, veicularemos mubs em toda a linha, pois ha um indice alto do
target.
Linha 5| Lilas

A lirha oo el Befcorme Tida a Dona Sul de Sk Pauls

F. £ - e & £ 1 =5 & =,
i x] E B & & 9 9 -
Cophs  Corges  Vidms Chivesed  Gws  Lage  hdels  ARsds Bk Beeskln  Cavgs  Dovskpies Mewns  ASCD . eisl e Chdess
Duderis Limp  Bebiam  Comwhl  Aears T Pibwis  Besiis  Caie [ B Lha Pak Crap iske
T7 ostag Oos ativas | & estagdos de integragho | Faindis digtais
Monitares SK | Painbis interncs | Farmatos estiticos o
Circulacac — i
’ Passacpedrosdia E - » O
- - v W B Feiing lf-::: E
o Clawsa £

Fonte: www.eletromidia.com.br

Linha Azul, Verde e Vermelha: TV Minuto
Na TV Minuto conseguimos atingir as 3 principais linhas de metrés, com alto

numero de circulagao e 6timos indices de penetragao do target.
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TV Minuto

A Ty Mimuns Taz pare das Linhas Azul, Verde ¢ Vermelha do
maird que cobrerm as Tonas Morte, Sul, Leste, Oeste ¢ Centro

Linha 1 - Azl Linka 2 - Verde Linha 3 - Verrmelha

B cstaches ativas | 13 estacdes de integragde

" B Masculing Farmiming
_Painéis digital interna de trem

Circulagéo

6’7 milhGes

Passageiros/dia

Lt Al e o mClasse & mClasse B mClasse CDE

Fonte: www.eletromidia.com.br

7.4.2.3. TV Aberta

e Globo

A rede Globo é a maior emissora de televisao brasileira, assistida por mais de

Fonte: www.globo.com.br

170 milhdes de pessoas diariamente e lider absoluta de audiéncia em todo o territorio
nacional. Ela faz parte do cotidiano de mais de 100 milhdes de brasileiros, sendo que
nos possibilita segmentar para o estado de Sao Paulo, local das nossas veiculagdes.

Desse modo, conseguiremos atingir o target de forma direta e também estando
aberto a conquistar novos interessados aos servigcos do Dr. Consulta pelo grande
numero de audiéncias.

A emissora traz em sua grade programas jornalisticos, entretenimento,
novelas, dentre outros. Com essa grande variedade de programas, conseguimos filtrar

aqueles que possuem maior interesse do publico-alvo da campanha.
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Segue tabela de dados do veiculo Globo:
TABELA 10 - Dados Globo

Globo
ASSISTIU NOS ULT 7 DIAS -
TOTAL M.C.20-30
%H 5,47%
%V 71,47%
Afinidade 101%

Fonte: Ipsos Marplan, 2017

O veiculo possui uma penetragao de 71,47% e boa afinidade com o publico,

com 101%.

Os programas/assuntos de interesse foram escolhidos baseados na melhor
afinidade com o target.

Sendo eles:

Fonte: www.globo.com.br

Mais Vocé, que € um programa que possui conteudos variados, porém o ponto
alto do programa é a gastronomia, que consiste no assunto de maior afinidade do
nosso target, sendo 133%, segundo dados da Ipsos Marplan.

O programa possui um 6timo perfil de audiéncia correspondente ao publico-
alvo, sendo 62,3% do género feminino e 45,5% da classe C, é exibido de segunda a

sexta, no periodo matutino.
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Segue tabela de dados sobre o tipo de programacéo assistido pelo target,

programas de receitas/culinaria.

TABELA 11 - Dados programas que assistem

TV - PROGRAMAS QUE
ASSISTEM

Programas de receitas / M.C.20-30
Culinaria
7H 7,25%
wV 43,01%
Afinidade 133%

Fonte: Ipsos Marplan, 2017

Perfil de audiéncia do programa Mais Vocé:

Perfil da audiéncia

Génaro Classe Social
62,3% G 45 5%
Feminino

A/B 3417

N 37.7°

{ ¥ Mmoceul

\__/ Masculino D/E 20,4

Fonte: https://globoads.globo.com/solucoes/multiplataforma/produtos/#mais-voc%C3%AA

Para Telenovelas/Minisséries, ha um 6timo indice de afinidade do target
segundo dados da Ipsos Marplan, com 129%. Com isso foi selecionado o periodo para
apresentacao dos comerciais na Novela | que inicia a partir das 18h00.

Este horario possui 6timos picos de audiéncia. De acordo com dados de
audiéncia da Kantar Ibope Media PNT TOP 10 e com base no ranking consolidado no
periodo de 24/10 a 30/10/2022, a audiéncia da novela | apresentou, em domicilio,
18,5% e individual, 1.582,2 de numeros absolutos.

Além disso, o perfil de audiéncia da Novela | estda adequado ao target da
campanha, com 64,2% do género feminino e 48,5% da classe C.
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Segue tabela de dados sobre o tipo de programacéo assistido pelo target,
Telenovelas / Minisséries.
TABELA 12 - Dados telenovelas / minisséries
TV - PROGRAMAS QUE
ASSISTEM M.C.20-30

Telenovelas / Minisséries

%H 7,00%
%V 69,57%
Afinidade 129%

Fonte: Ipsos Marplan, 2017

Perfil de audiéncia Novela I:

Perfil da audiéncia

Género Classe Social
64,2% C 48,5%
Feminino

A/B 303%

35,8%
Masculino D/E 211%

Fonte: https://globoads.globo.com/solucoes/multiplataforma/produtos/#mais-voc%C3%AA

Seguem dados de audiéncia da Kantar Ibope Media PNT TOP 10 com base no
ranking consolidado — 24/10 a 30/10/2022.

Ranking consolidado Ranking-S&o Paulo e  Rio de Janeiro

GDE. SAO PAULO GDE. RIO DE JANEIRO

E COV % Audiéncia I ié E ! Audiéncia Audiéncia
Domicilia Individual | Individual Domiciliar . Individual ;| Domiciliar | Individual

Rat% | R . Cov% Rat%

NOVELA1SS- MAR

DO SERTAC 20,0 6.265,4 25,3 18,1 1.582,2 234 22,7 1.334,0 29,4

Fonte: https://www.kantaribopemedia.com/dados-de-audiencia-pnt-top-10-com-base-no-ranking-
consolidado-24-10-a-30-10-2022/
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7.5. Total de Investimentos da campanha por meio

TABELA 13 - Investimentos

TOTAL DE INVESTIMENTOS DA CAMPANHA POR MEIO
Meio Total Participacao %
Internet RS 5.203.500,00 52,23%
OOH + DOOH RS 2.926.560,00 29,37%
TV Aberta RS 1.832.700,00 18,40%
TOTAL R$ 9.962.760,00 100%
Participacao por Meio
Grafico 12
Participagao por Meio
TV Aberta
18,40%
Internet
52,23%

OOH + DOOH
29,37%

Fonte: Agéncia Flying Whale

295



7.6. Cronograma Geral de Veiculagao
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7.7. Mapas de veiculagao/ Programagoes de midia

Facebook e Instagram:

@6)
ONIATS

Fonte: Meta 2022
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Youtube:
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Fonte: Youtube ads 2022
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TikTok:
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G1 news:
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Fonte: Midia Kit Globo 2022
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Eletromidia:
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7.8. Orcamentos

TABELA 14 — Orgcamentos

15%

ORCAMENTOS GERAIS
Cliente: dr.consulta
Gestao de
Categoria: saude
Periodo: 2023
Custos de Producao
Preco
Descrigao Fornecedor Quantidade |unitario Custo total
. L " R$
Filme Institucional 30 SOPRO FILM 1 12.730,54 R$ 12.730,54
Banners com tripé 360 Imprimir 62| R$ 160,33 R$ 9.940,46
Banners 360 Imprimir 248| R$ 26,44 R$ 6.557,12
Display de Balcdo em L Print 155 R$ 5,53 R$ 857,15
Folders 360 Imprimir 60.000 0,34 R$ 20.400,00
S1 Subtotal R$ 50.485,27
Honorarios
H1 15% R$ 7.572,79
T1 Total $. R$ 58.058,06
produgao
Custos de agdes programadas
Acgao Tema Custo total
Ano Novo Virada da saude R$ 106.790,51
Saude Bucal Cuidamos também de sorrisos R$ 6.292,83
Dia Nacional de Prevencéao
e Combate a Hipertensdo |Saude sem pressao
Arterial R$ 91.660,26
Semana Mundial da Amamentagdo Humanizada com
Amamentacgéao dr.consulta R$ 7.538,67
Outubro Rosa dr.consulta apresenta: Pink Run R$ 244.433,43
Dia Mundial do Diabetes  |Glicemia na medida R$ 27.205,48
S2 Subtotal R$ 392.260,92
H2 Honorarios | - 24 58.839,14
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FLYING
F‘!Jl'. L hg* E '.E.i.
T2 Total 3 R$ 451.100,06
acoes
Custos de veiculagao
Meio Veiculo Custo total
Internet Facebook / Instagram / Youtube / Tik Tok / 5.203.500,00
g1 News
OOH + DOOH Eletromidia R$ 2.926.560,00
Tv Aberta Globo R$ 1.832.700,00
S3 Subtotal R$ 9.962.760,00
. Honorarios
H3 (*) 20% R$ 1.990.552,00
T3 Tolal$ | oo 9.962.760,00
veiculagao
Budget T +. T2 + '!'3 = total de
investimentos
R$ 10.594.797,00 R$ 10.471.918,12
Crédito R$ 122.878,88
Distribuicao dos Investimentos
Grafico 13

Distribuicao dos Investimentos

Producio
0,55%

Agdes promacionals
4,31%

Veiculagdo
a5,14%

Fonte: Agéncia Flying Whale
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Consideragoes finais

O objetivo geral deste trabalho foi desenvolver um método que permitiu, de
maneira objetiva, através da agéncia Flying Whale, desenvolver campanhas em prol
do Dr. Consulta para sanar problemas de comunicagcdo, ampliando seus
planejamentos, realizando pesquisas e desenvolvendo a campanha de 2023. O
desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma analise, através do processo de
desenvolvimento do briefing, estratégias de marketing, procurando definir objetivos de
acordo com as necessidades do publico-alvo. Diante disso, foi realizada uma pesquisa
online que permitiu compreender melhor como o publico utiliza o servigo de saude,
expondo quais eram seus comportamentos e interesses, facilitando assim, o
levantamento do percentual geral do publico que utiliza o plano de saude publica ou
privado. A partir da pesquisa e com todas as informag¢des coletadas, foi possivel
apresentar dados concretos e decisivos, que por sua vez, contribuiram para o
desenvolvimento da psicografia do publico-alvo. De tal modo, possibilitou que fossem
criadas novas estratégias frisando atingir seus principais objetivos no mercado. As
estratégias desenvolvidas atenderam as expectativas gerando resultados
satisfatorios, com uma abordagem simples, informativa e necessaria, onde foi possivel
mostrar possibilidades de servigos e vantagens que o Dr. Consulta tem a oferecer.
Por fim, o ponto principal do trabalho foi a realizagcdo da campanha de propaganda,
que teve por objetivo apresentar o novo posicionamento: “Servigo mais completo e
pratico”, sendo direto e informativo, a fim de aproximar o publico com situa¢des do dia

a dia.
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Glossario

B

Brandbook: E o manual de marcas, contendo informacdes que estabelecem a
esséncia e a cultura da marca, e visam guiar o padrdo da comunicagao corporativa.
Billboard: E um formato de midia online.

Briefing: Dar informacdes e instru¢des objetivas sobra uma tarefa a ser

executada.

C
Centennials: Conceito em sociologia que representa os nascidos apds o inicio da
década de 1995.

D

Design: Concepgao de um produto, se refere a sua forma fisica. Criacao,
desenvolvimento, configuragéo, concepgao, elaboracao e especificagéo de
produtos.

Display: Publicidade online formada por texto, imagem e audio.

DOOH: Midia Digital Out Of Home, midia digital exterior, em ambiente urbano.

E
E-commerce: Comércio eletronico, transacdo comercial feita via equipamento

eletrénico.

F

Flyer: Material impresso utilizado por pessoas ou empresas para a divulgagao de
servicos, promogoes, produtos, campanhas, informacgdes, entre outros.

Folder: Impresso de pequeno porte, constituido de uma sé folha de papel com uma

ou mais dobras, e que apresenta conteudo informativo ou publicitario; folheto.

G
Gifs: Formato de intercambio de graficos.
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Hotsite: Micro Site. Um site criado para uma atividade em especifico.
Health Techs: Nome dado para empresas que unem tecnologia e conhecimento, com

0 objetivo de inovar o mercado da saude.

L
Like: Curtida em uma publicacdo em alguma rede social.

Live: Transmissao ao vivo.

M

Marketplaces: Mercados. Espaco onde vendedores e compradores podem

fazer negocios.

Market share: Participacdo de mercado, por¢gdo que uma organizagao faz

parte no mercado.

Marketing: Mercadologia.

Merchandising: Responsavel pela informagéo e apresentacao destacada de
produtos no ponto de venda.

Millennials: Conceito em sociologia que representa os nascidos apds o inicio da
década de 1980.

Mobile: Nome dado a aplicativos que sdo compativeis e utilizados nos celulares e

dispositivos moveis.

o

Online: Conectado a um computador e pronto para uso.

Omnichannel: E uma estratégia de vendas que integra diferentes canais de
comunicacgao e divulgacao.

OOH: Midia Out Of Home, midia exterior, em ambiente urbano.

P

Planner: Planejador

Players: Conceito usado para definir aquelas empresas que tém relevancia no ramo
em que atuam.

PDV: Ponto de venda.

Persona: Personagens ficticios criados para representar diferentes tipos,

comportamentos de usuarios.
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Post: Publicacao.

Q
QRcode: Um tipo de cddigo de barras que pode ser escaneado por celulares.

Ele pode direcionar para um link.

R

Ranking: Classificacao

Reels: Os Reels do Instagram sao um formato de videos curtos, de no maximo 60
segundos de duracao, gravados na vertical e que podem combinar audio, imagens,

textos e efeitos visuais.

S

Site: Local na Internet que agrupa paginas onde se pode inserir diversos

conteudos.

Slogan: Frase de efeito. Frase facil de ser lembrada que resume as caracteristicas de
um produto ou marca.

Startup: Ato de comegar algo, relacionado com empresas que estao iniciando

suas atividades.

Status: Estatuto social. Condi¢gao aos olhos do grupo em que vive.

Storie: E uma funcéo do Instagram e Facebook que permite que 0 usuario

publique fotos e videos.

Storyboard: Esboco. Série de imagens com o intuito de pré-visualizar um video.

T
Target: Alvo

w

Web: Rede

Wobbler. Material de merchandising utilizado geralmente em mercados para
mostrar algo sobre o produto.
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Por que anunciar no Youtube?

Disponivel em:

<https://www.tiagotessmann.com.br/anunciar-no-youtube/> Acesso em 14 de outubro
de 2022

Ranking: as redes sociais mais usadas no Brasil e no mundo em 2022, com insights
e materiais
Disponivel em:  <https://resultadosdigitais.com.br/marketing/redes-sociais-mais-

usadas-no-brasil/> Acesso em 14 de outubro de 2022

Tik Tok se consolida entre publico jovem e atrai anunciantes no Brasil
Disponivel em:
<https://propmark.com.br/tik-tok-se-consolida-entre-publico-jovem-e-atrai-

anunciantes-no-brasil/> Acesso em 17 de outubro de 2022

Anexos

e Anexos 1 — E-mail de aceite do cliente Dr. Consulta

Karla Otranto — Relag¢des Publicas e Especialista em midias sociais
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Karla Otranlo 380, 25de abr 11:29 (hd B dias) 1 & H
para mim, stephanienogueira =
i Bealriz,

Seguee a aularizacio par Escrilo

Cu Karla Otranto, Cspeclalista de PR @ Redes Soclats do droonsulta, telefone 11 50245-T2M, autorlze os alunos da graduacio de Publicldads & Propaganda da
facubdade Strong Dusiness School - PGV a seguir com o drconsulia como clants em seu projeto de concluslo de curso

obrigada
ks

Ae Briss Jusoeling Kubiltschek, 1830 Gj 13, Naim Biki, Sia Pada
kmlaoliRdroonsulla com
{11) 98245-7234

Excalentes médicos, abé para o masmo

dr.consulba S e v e

PR= Relagdes publicas

e Anexos 2 - Orgamentos

d1+retangulo an 44900 28800

ﬁ wlaetromidia

LLIZ RAIMEL PADRAD FLATAFORRA 155 Estatics 1 rnencal| REEI2000
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4G 18:43 -

+55 11 94756-3737 D

visto por titima hoje s 18:26

Mesa cadeira e a montagem e

desmontagem (209

inclui balcdo personalizado da marca?
caso ndo inclua, se puder me informar o
Va'or 1225 W

Sim faremos o balcdo

Perfeito, irei passar o orgamento para o
setor responsavel, e iremos apresentar
a proposta para nosso cliente. ...

Ok ;7

Sim .

.+.

Confirmando as informagdes:

Stand completo personalizado (com
mesa, cadeiras, balcao)

Para ser usado de 24 a 28 de abril de
2023 na Estagdo da Luz e Tatuapé
(incluindo montagem e desmantagem
do stand)

Aprox. R$ 2,000,00/m?

Sendo 2 estandes 4x4m = 16m? cada =
R$64.000,00 12:3 @

33

e @ 9
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GL. AL

Orgamento

S3o Paulo, 08 de novembro de 2022.

EVENTO - metros Tatuapé e metro barra funda.
DATA - 24 a 28 de abril de 2022

LOCAL -

Estande 4x4

estrutura

Piso.

Revestimento do piso em MDF

Piso elevado a 7 cm com rampa.

Fita ante derrapando na rampa de acesso.
Paredes de MDF branco.

4 cadeiras

2 mesas.

Logo do cliente

1 balcdo personalizado

Elétrica

1 quadro de disjuntores com DR

2 tomadas.

Incluso montagem e desmontagem
RRT para montagem.3manutencio quando solicitado

Valor para este trabalho R$54.800,00{cinqu eq mil e oit; reais).

GL & Lima Stands www.gllimastands.com.br
Elias Benedito 11 94756 3737 / 2364 8083
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Espacgo comercial utilizado: A

Saude sem pressao - 24 a 28 de abiril

Espaco Comercial - Segmento Saude — Campanha de Promogéo de Saude
Grupo | — Luz e Tatuapé

Categoria A - Area em estacdes de até 20m?

R$ 51,62 — Remuneracgéo por dia/m?2.

1 Stand na estagdo Luz com 16 m? por 5 dias = R$ 4.129,60

1 Stand na estagdo Tatuapé com 16 m? por 5 dias = R$ 4.129,60

Total = R$ 8.259,20

COMPANHIA DO METROPOLITANO DE SAO PAULO METR()

Rua Boa Vista, 175 - Bloco B - CEP 01014-920 - Cantro - Tel. (11) 3281-7800 - 530 Paulo - 5P - Basil
CNPJ N° 82.070 362/000%-06 - Insc. Est N® 104.978 186,113 - E-mai- metrosp docdigital @ metrosp com br

ANEXO | - TABELA DE REMUNERACAO

Produto Localzacio Remuneracio por dia/m*
Grupo/Categoria A 8 c D
| RS 54,20 RS 45,91 RS 24,05 RS 18,66
Al 3 : " RS 49,35 R$41.23 RS 21.89 RS 16,46
" RS 42,53 RS 37,01 RS 19,29 RS 14,35
w RS 36,60 R$ 27,20 RS 17,04 R$ 12,24
Grupo/Categoria A 8 c D
Eitaches o | RS 51,62 RS 43,72 RS 22,90 RS 17,77
Espago Comercial | Terminais " RS 47,00 RS 39,27 RS 20,85 RS 1568
" RS 40,50 RS 35,25 RS 18,37 RS 13,67
w RS 34.86 RS 25,90 RS 16,23 RS 1166
Grupo/Categoria A 8 C D
I RS 12.91 RS 10.93 RS 5,73 A5 444
Servigos " RS 1L.75 RS 9.82 RS 5.21 RS 3.92
" RS 10,13 RS 8.61 RS 459 RS 342
w RS 8,72 RS 6,48 RS 4,06 RS 2.92
*Udor miimo de rerunerag i toral 2 CAU RS 500,00
** Paracta de Gritra 150 cormideradas comn ipepas pars Sonigoy de 10m* da catngora .
Produto Locakracdo N e
Espago Comercial
= | Temenos, RS 048 RS042 RS0.35
Alivagio/Eventos iméves ¢
Pétios T 1
Servigos* 75038 R5033 | msoas
LONCme SEpeci Lado o ankss 11
TVl rnim de remeiecac3o 10tel de CAU RS 500.00
. - Remuneracho
rupo
Produto estacho € '3
{por dia/m’)  (por din/promotor)
B i RS 1.250,00 RS 71395
| ] RS 1.250,00 RS 71395
MRk, Prache o |l RS 750,00 RS 428,37
= | [ RS 312,50 R 17849
* Locakiao om Eaghes ¢ Torminat,
Remuneragdo - Remuneragio
Produt Unha G [2
gis (por diaftrem) rupo da Estacso | (poe diaestacsol
1-anl RS 2.500,00 1 R$ 2.500,00
Audio 2 - verde RS 1,800,00 Audio i RS 2.500,00
3 3 - vermelha RS 2.500,00 P I RS 1.500,00
15 - prata RS 700,00 v RS 625,00
Produto Remuneragido por trem/30 dias
Trem lluminado RS 72.666,67
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COMPANHIA DO METROPOLITANO DE SAO PAULO METRO

Rua Boa Vista, 175 - BlocoB - CEP 01014-920 - Centro - Tel. (11) 3291-7800 - Sio Paulo - SP - Brasil
CNPJ N* 62.070.362/0001-08 - Insc. Est N" 104,978,186, 113 - E-mail: metrosp docdigital @ metrosp com br

GRUPOS

Grupo EstagBes e Terminals

Sé, Barra Funda, Repdblica, Tamanduatei, Tatuapé, Luz, Consolaglio, Paraiso, Santa Cruz,
|Ana Rosa, Brds, Itaquera e Terminal Belém Norte.

|Jabaguara, Chacard Klabin, S3o Bento, Tucuruvi, Vila Prudente (Linha 2 e Monotritho),
Mhav‘nbau, Artur Nv-m. Snmanu Bmderv T-eu-. TrunovrMaw, Carrdo e Terminall
Sacomé Paxnara. Helem. Sao Ioaqum, Pm II Clumcas. Gudhemuna Espennqa
{Bresser, Conceico, Saude, Marechal Deodoro, Penha, Santa Ceciia, Vergueiro, Vila
IMatilde, Arménia, Vila Madalena, Vila Mariana, Liberdade, 530 Mateus, Terminal Barra)
(Funda @ Terminal Vila Mariana

Praga da Arvore, Alto do Ipiranga, S3o Judas, Tiradentes, Imigrantes, Parada Inglesa,
w Carandiru, Jardim Sio Paulo - Airton Senna, Sumaré, Id. Planalto, Vila Unido, Oratério,

1530 Lucas, Vila Tost6), Camilo Haddad, Sapopemba, Fazenda da Juta.

Espago Comer:

Area em estacdes de até 20m?

Areas em Terminais Urbanos de Onibus (dreas externas s estagdes)*

Area em estagdes acima de 20m?

oo |o|>

Lojas de Alvenaria. Faz parte da estrutura da estacdo.

* Torminal Barra Funda, Vila Mariana @ Balém (norte e sul).

| Categoria Tipo de suporte a acio

E Com estrutura fisica

F Sem estrutura fisica*

* Exemplos: Sampling e Perfomance

Categoria* Via
G Arterial
H Coletora
| Local

COMPANHIA DO METROPOLITANO DE SAO PAU

Rua Boa Vista, 175 - Bloco B - CEP 01014-220 - Centro
GNP I B2 070.362/0001-06 - . ESt N 104,978.186.113 - E-mak metrosp docdigial @ metrasp com. b

9] weTno |

- S0 Paulo - SP - Brastl

1L (11) 3201

ANEXO 11 - TABELA DE SEGMENTOS

Espagos Comerciais
Segmento Descrigdo Breve
ACESSORIOS Venda de bolsas, cartelras, bijuterias, armagdes de oculos e culos do sol, reldglos,
lengos, mochilas.
Promogdo e venda de produtos e servicos relacionados a cuidados pessoais e estética,
BELEZA E BEM ESTAR  |[como itens de perfumaria, higiene pessoal, c tr dentre
outros. Vedada a comercializagdo de medic
CALCADOS Venda de calcados em geral, como chinelos, alias, sapatos, entre outros.
DISTRIBUICAO DE 5 z
ENCOMENDAS Entrega e retirada de encomendas por terceiros.
EDUCACAO Promogdo e venda de cursos livres, treinamentos, escolas e universidades.
ENTRETENIMENTO Promogdo e venda de ingressos para museus, shows, festivais, teatros e cinemas.
IMOBILIARIO Promogdo e venda de empreendimentos imobilidrios
LIVROS Promaogdo e venda de livros, revistas e publicagdes em geral.
LOTERIA Venda de bilhetes de loterias federais, produtos assemelhados e prestacio de

servigos delegados pela Caixa Econdmica Federal.

PARADA DE ONIBUS

Desti a que e de iros de veiculos fretados

Venda e promocdo de produtos vlnculados a datas comemorativas e periodos com

PROJETO SAZONAL demanda especifica. Ex.: panetones, ovos de pascoa, brinquedos, materiais escolares,

e _____|pacotes de viagens,etc. o

SAUDE Promogdo e venda de medlcamemos, planos de saude, hospl(als, dmlcas, campanhas‘

de vacinagdo e promogao a satde

TELEFONIA Promogdo e venda de servigos e produtos relacionados a telefonia mével e fixa.

UTILIDADES Promogao e venda de itens relacionados a cama, mesa, banho e demais utensithos

DOMESTICAS i

VESTUARIO Promogdo e venda de roupas e acessérios. Ex.: blusas, camisas, calcas, reldgios, etc.

OUTROS FORMATOS Segmento ndo constante_ nos itens af\teﬁores. que podera ser implantado para
3o, desde que pr autorizado pela C hia do Metrd
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