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Figura 1 — Gestao do Esporte como coordenacao das atividades de Producdo e Marketing de servicos esportivos (adaptado de Chelladurai, 2009)

(ROCHA; BASTOS, 2011)
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“O setor esportivo tem como esséncia estar voltado a aptidao fisica,
bem-estar mental, interacao social, participacao, inclusao e interagir
com a dimensao econdmica, no sentido de propiciar o
desenvolvimento econdmico das nacoes, por meio de aparatos
esportivos, eventos, servicos, recursos humanos e midia.”

(ONU, 2005)



Gestao de Projetos

l

Coordenacao
Producao Marketing
matéria prima ‘ produto final produtor “ consumidor
PRATICAS COBPORAIS produtor “ financiador
ATIVIDADES FISICAS
SETOR ESPORTIVO

Lazer; Cultura;
Participagao social;
Promog¢ao da Saude

Figura 1 — Gestao de Projetos como coordenacao das atividades de Producao e Marketing no setor esportivo (adaptado de Chelladurai, 2009)

(ROCHA; BASTOS, 2011)



Industria do Esporte ‘ Mercado

(produtos oferecidos relacionam-se com o esporte)
MARKETING

(MATTAR; MATTAR, 2013; ROCHA; BASTOS, 2011)



Comecamos as atividades de marketing com a Analise SWOT (FOFA)

* Avaliacao global das forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas de uma organizacao

* Fornece um panorama geral sobre mim e sobre o meio no qual
estou inserido/interessado

* Meio de monitorar os ambientes externo e interno

» Faz-se periodicamente, de maneira continuada (pois 0s
ambientes interno e externo mudam)

* Depois de realizar uma Analise SWOT a organizacao pode se
dedicar ao Estratégia de Marketing e ao Marketing Tatico




Fatores Positivos Fatores Negativos

Strengths Weaknesses
Forcas Fraquezas

* O que eu faco bem? O que eu posso melhorar?
* O que é unico em mim? Quais coisas faltam em mim?

O que o0s outros veem como minhas forcas? O que os outros veem como minhas
fraquezas?

Internos

Oportunities
Oportunidades
* Quais as tendéncias atuais e futuras?
* Que mercados nao estao sendo atendidos?

* Posso transformar minhas forcas em
oportunidades? Como?

Fatores

:




" ) Base de tudo. Define a missao, os objetivos, as necessidades que o
= bem oferecido deve satisfazer e seu posicionamento competitivo.

* Quais necessidades atenderei? (de quem?)
* Quantas pessoas atenderei? E de que forma?
* O que de Unico eu ofertarei a esse grupo?

* Marketing tatico: planeja, implementa e controla as diretrizes do estrategico. Racionaliza os
meios produtivos (capital, pessoas, esforcos, etc.) evitando desperdicios.

* Quais e como entregar as caracteristicas o bem ofertado por mim tem?

* Quanto vale (preco) essas caracteristicas entregues?
* Como o bem ofertado chegara aos clientes?

* Como mostro para o cliente o quao perfeito (pra ele) € o bem que estou ofertando

Comunicar o valor

* Ambos os processos alinhados as outras areas da organizacao
* RH, Producao & Logistica, Financeiro, P&D, etc.
USY



MKT ESTRATEGICO

Reflexdao sobre a
sociedade e o mercado
(mudanca constante),
levam a decisdes mais
estaveis no tempo.

Fornecer o valor

(Baseado em KOTLER e KELLER, 2012)

-—————_——————*

Forca de Promocgao de
vendas vendas

Distribuicao Propaganda

-_—es s s s s

/

h-——————I

~
Busca de [ N

fontes para

MKT TATICO

UsEom @
=

4
EEFERP

___________‘

producao

Reflexao e pratica sobre
assuntos mais pontuais e
rotineiros, fluxo é mais
intenso e dindmico

e

Desenvolvimento
de Precificagao

produto/servico

___\

______________d

UST



Por isso precisamos compreender a indUstria esportiva, a cadeia
produtiva e a de valor:

@ Para saber quem sao esses consumidores e o que eles buscam no
esporte

@ Para identificar onde posso entregar mais valor pro meu cliente

@ Analisando meus custos, e 0 meu desempenho e as minhas
expertises, posso planejar estrategias para entregar mais valor de

forma eficiente (da melhor forma, com menos custos e mais rapido)
* P.ex.: terceirizando algumas atividades




MARKETING ESTRATEGICO

para organizacgoes esportivas



SEGMENTACAO

DOS CLIENTES
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Como faz a segmentacao:

|dentificar em um mercado heterogéneo grupos com caracteristicas,
necessidades, pensamentos e comportamentos similares (segmentos), no
intuito de apresentar propostas que atendam aos desejos deste publico-alvo.

1. Escolher os critérios de segmentacdo
* Demograficos, geograficos, sociais e econdmicos
* Personalidade e de estilo de vida
* Comportamento de compra e consumo (nivel de fidelizacao, processo
decisorio, quantidades, habitos de utilizagao, etc.)

2. Pesquisar e Descrever as caracteristicas dos segmentos

3. Escolher um ou mais segmentos
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Agora que ja definimos o SEGMENTO DE CLIENTES que pretendemos
atender, refletiremos a

Segmentagao
dos clientes

N Y,
o

4 D

Posicionamento
de valor

SELECAO DE MERCADO ALVO

* Atratividade do mercado: Entrar ou nao no mercado? Qual?
* Qual nivel de segmentacdo atender: Qual cobertura de

mercado e como atender?
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@ Ildentificamos diferentes grupos e suas necessidades

@ Estabelecemos o mercado alvo

Agora vamos nos POSICIONAR, de modo que o mercado-alvo
, e , hos diferenciando dos
NOSsOS concorrentes

S



Segmentagao
dos clientes

N Y,
o

4 D

Posicionamento
de valor
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POSICIONAMENTO DE VALOR

Sera mais dificil vencer se seus produtos se assemelham a qualquer

outro no mercado

Entao preciso me diferenciar
* lIdentificando, criando e comunicando associacoes

sobre o bem ofertado que sejam claras, positivas e
exclusivas na mente dos consumidores no mercado-

alvo.




ESTRATEGIAS DE
MARKETING NO SETOR
ESPORTIVO



processo de planejar, implementar e controlar esforcos de marketing

!

para alcancar os objetivos de uma organizacao

(MATTAR; MATTAR, 2013; MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004; PITTS; STOTLAR, 2002)



Modelos para contextualizar Estratégias de
Marketing no Setor Esportivo

Estrutura e Organizacao de Marketing

Reuniao de informacoes de Marketing

Analise da situacao, segmentacao e posicionamento do mercado

Definicao de objetivos e estratégias

Controle de Marketing

(MATTAR; MATTAR, 2013)




»Definicdo da  estrutura organizacional e atribuicido de
responsabilidades aos membros da equipe

»Formacao da equipe
» Definicdo do orcamento

» Disponibilizacdo de estrutura fisica, recursos e equipamentos

(MATTAR; MATTAR, 2013)



Reunido de Informacdes de Marketing

Fonte de Dados

Macroambiente Atividades concorrentes  Instituicao Esportiva Mercado
Daios
Coleta de Dados
Sistema de Monitoracao Sistema de Informacdes Sistema de Informacoes Sistema de
Ambiental Competitivas Internas Pesquisas de Marketing
Legislacao esportiva Visao ampliada: Relatorios de Receitas  Solucao de problemas
Situagcao economica Alternativas de lazer; Despesas, Vendas, RH,  pontuais (satisfacao,
Aspectos socioculturais Outra modalidade. Desempenho esportivo novo produto)

Realidade no Brasil mmmm) Ainda distante do modelo proposto

(MATTAR; MATTAR, 2013)



Anadlise da situacao, segmentacao e posicionamento de
mercado no contexto esportivo

Informacdes M) Diagndstico

. InstituicOes Esportivas e Fatores
AnahseA da. mmm) Seus produtos/servicos mm) determinantes _
conhcorrentia bem-sucedidos do sucesso Fatores-chave
para o sucesso
no setor
Fatores :
Analise da ComportarT\ento valorizados e esportivo
demanda ) dos consumidores/ ) decisivos para o ——
torcedores CONSUMo

(MATTAR; MATTAR, 2013)



Analise da situacao, segmentacao e
posicionamento de mercado no contexto esportivo

www.wordstream.com

Exemplos de bases para segmentacao do mercado

Variaveis Variaveis Variaveis
demograficas comportamentais  contexto social



Obijetivos e estratégias de Marketing Esportivo

Objetivos e estratégias mm) de acordo com a situagdo ambiental diagnosticada

Objetivo 1 — Elevar as receitas totais

Meta 1.1 — Elevar as receitas totais em 50% nos préoximos trés anos

Meta 1.2 — Elevar a receita com venda de ingressos e carnés em 10% nesta temporada

Meta 1.3 — Elevar o faturamento com patrocinios em 20% na préxima temporada

Objetivos M) fortemente relacionados ao desempenho esportivo

Estratégias relacionadas ao objetivo 1

Investir em lancamentos e na extensao de linha de produtos com a marca do clube
Expandir a cobertura de distribuicao dos produtos do clube
Readequar os precos dos eventos e produtos/servicos com a marca do clube

Expandir a equipe de vendas e captacao de recursos e patrocinios (MATTAR: MATTAR, 2013)



» Conjunto de acOes que tem por objetivo executar as estratégias estabelecidas

Produtos e Servicos Ponto/Praca Promoc¢ao
(Distribuicao) (Comunicacao)

- Equipe - Analise cuidadosa - Selecionar localizacao - Propaganda (paga)
de forma criteriosa - Publicidade (nao paga)
- Organizacao do - Levar em conta gastos - Merchandising
evento com producao, - Comportamento - Patrocinio
estratégias e objetivos, consumidores ditam a - Venda Pessoal
- Indmeros bens e concorrentes e amplitude e - Marketing de
Servicos com a marca demanda. intensidade da emboscada
distribuicao - Relagbes Publicas
- Identificar desejos e - Internet e midia
necessidades interativa

(MATTAR; MATTAR, 2013; MORGAN; SUMMERS, 2008)



Controle de Marketing

» Geralmente é negligenciada pelos gestores

»Acompanhamento da evolucdo de estratégias e acoes desenvolvidas

» Monitoramento periddico

»Implementacdo de ajustes



Produto e Servico
Torneio de Queimada 2019

A

do préprio autor (2019)







Promocao (Comunicacao)
Patrocinio, Parceria e Apoio
Copa do Mundo do Brasil 2014
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www.portaldomarketing.net.br (2019)



Promocao (Comunicacao)
Midia Interativa

& doity.com.br w &6
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Organizar um evento ficou facil

Site, inscricdes, credenciamento, certificados, trabalhos
cientificos e muito mais.
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Quais relacoes sao possiveis
estabelecer com o evento
esportivo que VOCces vao
desenvolver?




Modelos para contextualizar Estratégias de
Marketing no Setor Esportivo

(MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004)



Modelos para contextualizar Estratégias de
Marketing no Setor Esportivo

_ (PITTS; STOTLAR, 2002)
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Comparativo entre NBA e LNB em relagdo aos seus principais Stakeholders.

Stakeholders

NEA

LNBE

Equipes

Formato de franquias, onde as
mesmas possuem forte influéncias
nas decisdes dos processos e sdo
gerenciadas pot gestores
profissionais que visam lucros.

Clubes ou associagbes que visam a
promogdo € o desenvolvimento do
esporte. Com a criacio da LNB
ganharam  mais  espagc em
decisoes, mas sofrem forte
influéncia da instituigdo reguladora.

Atlatas

Possuem teto e piso salanal Sio
profissionais e possuem
participacdo nos lucros da Lipa
Sdo forte produto de drvulgagio,
COm mMAarcas, nomes, nimeros
personalizados e sindicato proprio.
Participam diretamente das
decistes da Liga.

Sdo amadores, apenas com confrato
de trabalho sem piso ou teto.

Hoje possuem sua marca explorada
para evidenciar a lhga. Nao
possuem sidicato nem
participagdo nos lucros da Liga

Gestores

Sdo profissionais, acionistas e
desempenham papel fundamental
na organizacdo da liga. Negociagdo
de contratos, renovagdo dos atletas
e controle da inflagdo do mercado
mantendo piso e teto salarial

S30 amadores e amantes do
esporte, abnegados.

Agem como podem para se
organizar, captar recursos para
manutengao da equipe.

Pablico

Exercem forte de mfluéncia, com a
venda de ingressos antecipados,
camés para a temporada Tem
mercado direto com a aquisigdo de
produtos licenciados pela liga,
como camisetas, bonés, flamulas,
etc. que giram o mercado (mais
recursos para a liga).

Poucos gmasios cobram entrada.
Nao existe distribuigdo de material
promocional das equipes
participantes. Frequentam nossos
estidios com produtos NBA e ndo
da nossa liga.

Quadro 2 - Comparativo entre NBA e LNB em relagido aos principais Stakeholders.

Fonte: Elaborado pelos autores.




Comparativo entre NBA e LINB em relacao aos seus principais Stakeholders.

Stakeholders

NBA

LNB

Equipes

Formato de franquias, onde as
mesmas possuem forte influéncias

nas decistes dos processos e sd0
gerenciadas pot gestores

profissionais que visam lucros.

Clubes ou associacles que visam a
promocao € o desenvolvimento do
esporte. Com a criacdo da LINB
ganharam  mais espago em
decisoes, mas sofrem  forte
influéncia da instituicdo reguladora.

Atletas

Possuem teto e piso salarial Sio
profissionais e pOssuem
participacdo nos lucros da Liga
Sdo forte produto de dinvulgagdo,
COm mMAarcas, nomes, NRMeros
personalizados e sindicato proprio.
Participam duretamente das
decistes da Liga.

Sdo amadores, apenas com contrato
de trabalho sem piso ou teto.

Hoje possuem sua marca explorada
para evidenciar a ligaa Nao
possuem smdicato nem
participagdo nos lucros da Liga




Gestores

Sdo profissionais, aciomistas e
desempenham papel fundamental
na orgamizacio da liga. Negociacio
de contratos, renovagdo dos atletas
e controle da inflagio do mercado
mantendo pizo e teto salarial

S30 amadores e amantes do
esporte, abnegados.

Agem como podem para se
organizar, captar recursos para

manutencao da equipe.

Publico

Exercem forte de influéncia, com a
venda de ingressos antecipados,
cameés para a temporada Tem
mercado dweto com a aquisigao de
produtos licenciados pela liga,
como camisetas, bonés, flamulas,
etc. que gwam o mercado (mais
recursos para a liga).

Poucos ginasios cobram entrada.
Nao existe distribuicdo de material
promocional das equipes
participantes. Frequentam nossos
estidios com produtos NBA e nao

da nossa liza.

Quadro 2 - Comparativo entre NBA e LNB em relacdo aos principais Stakeholders.

Fonte: Elaborado pelos autores.




* Quais sao as ameacas?

* Quais sao as oportunidades?

- O que, nesse cenario, € um ponto forte em mim?
* E um ponto fraco?
. - i ?
Quais as novas formas de comunicar meu valor? BLACK LIVES

MATTER

E AGORA

(p(')S 2024)? » O que vai ser valorizado?

- Quiais atributos, beneficios e atitudes?
* Quais associacoes devemos buscar?

q @ SOCIAL DISTANCING
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