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AULA 10 - INTRODUCAO

m Na aula anterior comegcamos a tratar de como o modelo de gestao
do Marketing Esportivo apresentando pode ser utilizado
nas organizacoes esportivas;

m Tratamos dos seguintes pontos:
v Planejamento estratégico organizacional;
v Anélise da situacéo;
v’ Pesquisa de marketing.

m Na aula de hoje falaremos da definicao

dos objetivos e metas e do planejamento estratégico do marketing.
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OBJETIVOS DE MARKETING

m Os objetivos do marketing sdo declaracoes formais e especificas sobre o que organizagao e o seu departamento
de marketing almejam realizar e quais resultados sao esperados
a partir dos planos desenvolvidos e implementados;

m Os objetivos de marketing devem ter como base as definicoes do planejamento estratégico organizacional
e os dados e informacodes obtidos na andlise da situacao e nas pesquisas de marketing;

m Campomar e lkeda (2006) apontam que além do objetivo principal também deve se
definir objetivos secundarios para cada elemento do composto de marketing e outros pontos especificos;

m Assim, os objetivos secundarios vao permitir a realizacdo de parte do objetivo principal;

m Importante: objetivos devem ser escritos, detalhados, claros e de conhecimento de todos
0s envolvidos no projeto;

m A definicao dos objetivos também é fundamental para que haja o controle das atividades do departamento,
POIS eles servirao como parametros para a comparacao entre o que era esperado e o que de fato foi realizado.




METAS DE MARKETING

m As metas visam detalhar os objetivos;
m As metas quantificam e facilitam a implementacao e o controle das agoes;
m Assim, as metas sao expressas em nimeros!

m Cada meta se refere a um dos objetivos e relaciona-se também com as tarefas especificas
necessarias para a efetivacao do objetivo que ela representa:




METAS SMART

m Para a definicdo das metas é utilizado o modelo SMART,
que indica as caracteristicas basicas que as metas devem possuir:

Especifico Mensuravel Atingivel Relevante Temporizavel
O que, O que Esta meta Por que Em quanto
exatamente determina que e realista? esta meta e tempo vocé quer

vocé quer? vocé atingiu o importante? alcancar?

seu objetivo?

m Exemplo: aumentar em 15% o ndmero atual de alunos da academia (50)
até dezembro de 2025.




PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

m ApOs a analise da situacao e dos objetivos de marketing, tem inicio
a fase estratégica do planejamento de marketing;

m Essa fase consiste na criacdo de um planejamento de “como a organizacao utilizara suas forgas

e suas capacidades para adequar-se as necessidades e as exigéncias do mercado”
(FERRELL, 2009, p. 17);

m Assim, a partir dos objetivos e das metas de marketing tem inicio a formulacao
das estratégias para curto, médio e longo prazo;

m O planejamento estratégico € composto por trés itens:
v’ Segmentacao do mercado;
v' Definicdo do mercado-alvo;

v’ Posicionamento.



MERCADO

m Antes de falarmos da segmentacao de mercado, vamos falar sobre o0 mercado!

m O QUE E MERCADO?

m Sentido mais amplo:

v Representa o conjunto de compradores e vendedores que realizam negoécios envolvendo
determinado produto ou servico;

v' Exemplos:




MERCADO

m Marketing:

v 0 termo é utilizado para representar os diferentes grupos de consumidores
de um determinado produto ou servico;

v' Representa consumidores que buscam:

» Resolver uma necessidade (pessoas que querem praticar um esporte);
» Comprar um produto (mercado de roupas esportivas);

» Que possuem determinada caracteristica demografica (idade, sexo, etc.)
ou geografica (de um pais ou cidade);

» Assim, sS40 as pessoas que buscam consumir o mesmo produto/servico
OU possuem caracteristicas em comum.




MERCADO

m Mercado fithess:

v Formado pelas diversas empresas dessa area
e pelas inUmeras pessoas que desejam/precisam
consumir seus produtos e servicos, independentemente
do objetivo (saude e bem estar, interacao social ou
competicao, por exemplo);

m Importante: quando pretendemos atuar em um mercado
devemos conhecé-lo =>
tanto as empresas que nele atuam como seu
consumidores (B2B ou B2C).




SEGMENTACAO

m A segmentacao do mercado € um conceito de marketing no qual sao identificados e criados
grupos de consumidores para auxiliar na selecao das estratégias de marketing;

m Dibb e Simkin (2003) indicam que os grupos criados sao artificiais e formados por potenciais
consumidores que possuem desejos, hecessidades, exigéncias, preferéncias e/ou padroes
de consumo semelhantes;

m O processo de segmentacao do mercado ganhou relevancia porque as organizacoes
necessitam selecionar qual publico atendido;

m Essa mudanca ocorreu devido a fatores como:

v' Aumento das exigéncias e singularizacdo dos consumidores;
v’ Flexibilizacdo dos processos de producao que aumentou a oferta de produtos e servicos;
v’ Dificuldade de atender todos os publicos;

v’ Direcionamento dos esforcos e dos recursos para os grupos mais lucrativos.



SEGMENTACAO

m Hooley (1996) indica que a segmentacao pode ser realizada de diversas formas
e os trés principais tipos sao:

v’ Caracteristicas basicas dos consumidores: baseia-se em caracteristicas demograficas,
Ccomo sexo, idade, geografia e subculturas;
em categorias socioecondmicas como ocupacao, renda e nivel educacional;
nas fases da vida; em classificacoes proprias do marketing e de cada organizacao;
e em caracteristicas psicograficas, como as de personalidade e de estilo de vida;

v’ Atitudes do consumidor: aborda a relacdo de causa e efeito entre as caracteristicas pessoais
dos consumidores e o comportamento de compra;

v' Comportamento do consumidor: os segmentos sdo criados a partir do comportamento de compra,
de consumo, de comunicacao e na reacao aos elementos do composto de marketing.




SEGMENTACAO

m Importante: a realizacao da segmentacao deve ser fundamentada em pesquisas
sobre 0os consumidores para que os profissionais da area tenham informacoes
que os permitam identificar, descrever e explicar claramente o perfil dos seus integrantes;

m A definicao dos segmentos deve atender a seis critérios para garantir que eles sejam efetivos
e capazes de gerar lucro as organizagoes:

v’ Identificabilidade;
v Representatividade;
v' Acessibilidade;
v’ Estabilidade;

v’ Capacidade de resposta.




SEGMENTACAO

m A realizacao da segmentacao do mercado é uma das principais definicoes estratégicas
do marketing, embasando desde o planejamento estratégico até as agdes a serem realizadas;

m A criacao dos grupos segmentados pode ser mais ou menos complexa, levando em consideracao
idade, sexo/género e localizacao, além das diversas caracteristicas dos consumidores;

m Independentemente do grau de complexibilidade, se a organiza¢ao esportiva almeja atender
e fidelizar seus consumidores é primordial que seja realizada a segmenta¢cao do mercado
para que as agoes de marketing possam ser direcionadas corretamente
e 0s resultados maximizados.



PUBLICO-ALVO

m Apos a identificacao dos segmentos de mercado, a organizacao deve selecionar entre eles
qual ou quais serao os seus segmentos de mercados alvo;

m Os segmentos podem ser individuos, negocios ou organizagoes para 0s quais serao
focadas as acoes de marketing;

m Importante: a concentracao dos esforcos possibilita a construcao de uma vantagem competitiva
e duradoura e a manutencao de uma posicao de dominio e de lucratividade no mercado!

m A selecao envolve a consideragao de dois fatores:

1. Os objetivos, 0s recursos e a capacidade da organizacao de atender o mercado escolhido
de maneira mais eficiente do que os concorrentes;

2. A atratividade do segmento, indicada pelo volume de vendas, nivel de crescimento,
de concorréncia, risco e rentabilidade.



PUBLICO-ALVO

m A selecao dos mercados pode seguir cinco padroes:
v Concentracdo em um Unico segmento do mercado;

v’ Especializacdo em multiplos segmentos que sejam atraentes e apropriados,
mas sem a necessidade de que eles sejam proximos;

v’ Especializacdo baseada em um produto;
v’ Especializacdo baseada em um mercado;

v’ Atendimento/cobertura de todo o mercado, sem o uso da segmentacao - opcao menos recomendal




PUBLICO-ALVO

m Quando a definigao dos mercados-alvo € embasada na analise da situagao,
em pesquisas de marketing e em segmentos claros de consumidores,
ela torna as acoes menos dificeis e mais assertivas;

m Essa definicao deve considerar consumidores, concorrentes, mercados e/ou as caracteristicas
da propria organizacao;

m Independentemente da decisao do foco em um Gnico mercado ou em varios,
é fundamental que essa opc¢ao seja clara e de conhecimento de todos;

m Essa transparéncia guia a realizacao das atividades e das acoes de marketing para atender
satisfatoriamente, e até mesmo surpreendentemente, os integrantes desses mercados,
visando a geracao e a manutencao dos negocios e a elevacao das receitas.



RECAPITULANDO

—” | Mercado fitness brasileiro

Segmento de consumidores formado por pessoas com
_» | mais de 65 anos, de S3o Paulo, com renda acima de 20
salario minimo (alta renda) e que busca atividades fisicas
para melhorar a saude e socializar.

Persona: Sr. Anténio da Silva




POSICIONAMENTO

m Na etapa final do planejamento estratégico do marketing ocorre o desenvolvimento
da estratégia de posicionamento;

m Posicionamento: declaracao da organizacao a respeito do mercado no qual ela ira atuar
e da vantagem que sera oferecida a esse mercado:

m O posicionamento aponta a ideia basica do produto/servigo ofertado
que deve ficar gravada na memoria dos consumidores:

Posicionamento é a acao de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar
diferenciado na mente do publico-alvo. O objetivo € posicionar a marca na mente dos consumidores
a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa.

Um bom posicionamento de marca ajuda a orientar a estratégia de marketing,
esclarecendo a esséncia da marca, que objetivos ela ajuda o consumidor alcancgar
e como o faz de maneira inconfundivel. (KOTLER; KELLER, 20086, p. 305).




POSICIONAMENTO

m No posicionamento é analisado e compreendido como cada segmento de mercado percebe
as diversas marcas concorrentes e as diferengas e semelhangas entre esses produtos/servicos
sao identificadas e comunicadas a partir do uso da concorréncia como referéncia;

m S3o indicados os pontos de diferen¢a, com a exaltagao das caracteristicas e dos beneficios
anicos de forma que eles fiqguem claros para o mercado e, principalmente, para os consumidores;

m Para que o posicionamento seja efetivado sao utilizadas estratégias de diferenciacao
gue podem se relacionar com o produto ou com o servico,
especialmente com a sua qualidade e as suas caracteristicas inovadoras e unicas.




POSICIONAMENTO

m As estratégias também podem se relacionar com os funcionarios; com os canais de distribui¢ao,
em especial a sua cobertura, especialidade e desempenho; e com a imagem e marca;

m Baker (2005) destaca que a diferenciagao pode ser oriunda de trés pontos:

v Recursos superiores: area fisica de cobertura, economia de escala (baixo custo),
experiéncia financeira, compartilhamento de experiéncias e atuacao internacional;

v’ Capacidades organizacionais superiores: conhecimentos especializados,
orientacao para o consumidor, relacionamentos comerciais, capacidade e conhecimentos técnicos
e organizacao flexivel;

v" Posi¢ao superior de custos: foca na diferenciacao dos produtos e em nichos especificos,
exclusivos e/ou protegidos.



POSICIONAMENTO

m Em organizacoes esportivas o posicionamento pode ser definido com base em itens como:
v’ Historia;
v’ Tradicoes;
v’ Valores;
v’ Caracteristicas;
v’ Conquistas e derrotas;
v’ Atletas e ex-atletas;
v’ Etc.

m Esses itens se tornam norteadores e pontos em comum para as agcoes de marketing,
desde a conquista até a manutencao e fidelizagao dos consumidores
e também para o desenvolvimento da marca, dos produtos/ servigos e das a¢des de marketing.




POSICIONAMENTO

m Cabe aos gestores de marketing definirem os tipos de diferenciacao
de acordo com as peculiaridades de cada organizacao;

m Esses tipos sao selecionados a partir de analises sobre consumidores, concorrentes
e da propria organizacao, inovando para evitar que seus produtos e servigcos sejam “comoditizados”,
Ou sejam, nao possuam diferenciais no mercado;

m A criacao e, principalmente, a consolidacdo de um posicionamento é uma tarefa trabalhosa,
custosa, de longo prazo e de responsabilidade nao apenas do marketing,
mas também de todos os setores da organizagao;

m Importante: os consumidores devem fazer parte ativamente
do processo de definicao do posicionamento.




POSICIONAMENTO

m O posicionamento deve ser comunicado de forma objetiva e constante para todos os publicos,
atuando para afirmar a identidade da organizacao;

m Ele deve estar presente em todas as atividades e agoes
para a manutencao de uma linha de atuacao;

m Importante: todos da organizacao devem sempre ter como objetivo manter a organizacao
e seu posicionamento de forma positiva na mente dos consumidores;

m Por fim, ressaltamos que a clareza da identidade e do posicionamento da organizagao
facilitarao o desenvolvimento das atividades e agées do departamento de marketing!




POSICIONAMENTO
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desenvolvemos as 4 diretrizes de valor abaixo, para orientar a
construcdo da nova identidade e agdes de marketing futuras

inovacao

Estamos sempre em movimento, olhando
para o futuro e reinventando o futebol.

entusiasmo

Somos intensos. Colocamos nossa paixdo
em tudo o que fazemos.

rebeldia

Fazemos diferente.
Questionamos o status quo.
N&o temos medo de criticas.

ambicao
Sabemos onde queremos chegar

e ndo poupamos esforgos para
conquistar nossos objetivos.




TRABALHO FINAL

m Plano de marketing 2/5:

v' A partir da situacdo selecionada indicar:

» Objetivos de marketing (principal e secundarios);

» 2 metas SMART de marketing;

» Planejamento estratégico:

¢ Definir quatro segmentos de mercado distintos;

¢ Indicar entre os segmentos de mercado os dois que serao alvos (relacao com as metas);

¢ Definir o posicionamento da organizacao: Unico ou um para cada publico-alvo? Qual?




ENCERRAMENTO

mCHAMADAI!!
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