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AULA 11 - INTRODUCAO

m Na aula anterior tratamos dos seguintes pontos do modelo
de gestao do Marketing Esportivo:

v’ Objetivos e metas de marketing;
v’ Planejamento estratégico de marketing.

m Hoje falaremos sobre:

v’ Planejamento tatico de marketing;
v’ Produto esportivo;

v Consumidor esportivo.
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PLANEJAMENTO TATICO DE MARKETING

m O planejamento tatico trata das a¢des praticas que fardao com que os objetivos
e o planejamento estratégico de marketing sejam cumpridos;

m Para isso utiliza-se ferramentas, em especial o Composto de Marketing (4Ps)
e as de outras areas do Marketing, como as do Marketing de Servicos, Relacionamento e Entretenimento;

m Devem ser estabelecidas estratégias e metas operacionais que, quando cumpridas, realizardo os objetivos.

m Importante: as estratégias operacionais podem ser compostas por uma ou por varias metas
e programas de acao, cada uma adequada a um mercado-alvo
e com o0 seu proprio Composto de Marketing e outras ferramentas.

m Assim, cabe aos profissionais da area criarem a melhor combinacao entre esses elementos
para obter vantagens competitivas e realizarem os objetivos de marketing e da organizagao.



PLANEJAMENTO TATICO DE MARKETING

m No planejamento tatico também é realizada a definigcao ou a redefinicao da estrutura
da area de marketing da organizacao;

mIsso pode gerar alteragoes na estrutura interna do departamento e até mesmo o reposicionamento
da area na estrutura organizacional;

m Também causa alteragoes na organizagao da equipe,
ajustando o departamento para a realizacao das acoes previstas;

m O planejamento tatico deve ser realizado durante o periodo de planejamento,
apos as definicoes estratégicas de marketing;

m E fundamental descrever corretamente as fases, os responsaveis, 0s cronogramas,
0S orgamentos e, se possivel, os riscos e as possiveis alternativas,
considerando sempre a imprevisibilidade do esporte.



PLANEJAMENTO TATICO DE MARKETING

m Importante: no planejamento tatico devemos definir os indicadores de desempenho (KPIs);

m Esse processo envolve tanto os responsaveis pelo marketing como a direcao da organizacao
e a equipe de marketing;

m Os KPIs serao utilizados para controlar a realizacao dos objetivos, das metas, das atividades
e das agoes previstas no planejamento, com a avalia¢gao do departamento
e dos seus funcionarios ocorrendo durante e apds a vigéncia do planejamento elaborado.



PRODUTO




PRODUTO

m Como vimos, o Produto é o elemento central da atua¢gao do marketing e dos 4 Ps;

m Os produtos sdo conjuntos de beneficios ofertados aos consumidores para satisfazer
as suas necessidades e seus desejos, adquiridos por meio de trocas financeiras ou nao;

m Eles podem ser bens fisicos, servicos, produtos digitais, eventos, experiéncias, pessoas, lugares,
propriedades concretas e digitais, informacoes, etc.;

m Importante: os consumidores compram produtos devido ao significado e ao valor percebido,
pontos agregados por meio do conceito de utilidade, formado por 5 tipos:
forma, tempo, ligacao, posse e psicologico;

m Os profissionais de marketing devem ser criativos e inovadores para criar, combinar, modificar,
lancar, aprimorar e extinguir os produtos ofertados;

m Para que a gestao dos produtos tenha sucesso € imprescindivel que a organizacao mantenha
uma ligacao constante e direta com os consumidores para que ela esteja ciente dos seus desejos,
das suas necessidades e das mudancas ao longo do tempo.




PRODUTO

m Os produtos esportivos podem ser bens, servigos, pessoas, lugares ou ideias tangiveis e intangiveis
como:

v' Competicoes;
v Eventos esportivos;
v’ Jogadores;
v Organizacoes esportivas (clubes, federacoes, ligas, academias, etc.);
v' Marcas esportivas;
v’ Instalacoes esportivas;
v Acessorios e equipamentos;
v Produtos diversos relacionados aos atletas, competicoes e equipes;
v Ingressos;
v’ Associacao a clubes e entidades esportivas;
v’ Servicos esportivos;

v Etc.




PRODUTO

m Também sao considerados produtos e servicos secundarios:
v Programas esportivos;
v’ Mascotes;

v’ Estatisticas;

v" Pacotes turisticos;

v’ Servicos de hospitalidade;

v’ Informacoes;

v MUsicas e videos;

v’ Produtos virtuais: sites, redes de relacionamento, apps...;
v’ Jogos;

v’ Etc.




PRODUTO

m Calzada (2012) apresenta trés categorias de produtos que podem ser voltados
para os consumidores finais (torcedores, B2C) ou para outras organizagoes (B2B):
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nao esportivos
Patrocinios Llcengas_d.e
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Canal de Conteudo Diretos de Prémios

televisao editorial televisao esportivos




PRODUTO

= Diversos autores relatam que as organizacoes esportivas possuem elementos
proprios/caracteristicos, tangiveis e intangiveis, que podem ser utilizados como produtos:

v’ Torcedores;
v’ Historia e tradicao;
v’ Cultura e valores;
v’ Marca;
v’ Patrocinios e parcerias comerciais ou nao;
v’ Licenciamento da marca;
v’ Direitos de transmissao;
v’ Instalacoes esportivas;

v Eventos esportivos;

v Canais de comunicacao;
v’ Atletas e personalidades historicas;

v Qutros negocios com a marca da organizacao.




PRODUTO

= Os produtos esportivos sao uma combinagao complexa entre bens e servico,
entre o tangivel e o intangivel;

= Assim, por mesclar caracteristicas dos bens e servigos, o seu planejamento e gestao
é complexo;

= As caracteristicas do esporte tornam ainda mais dificil a gestao;

= Destaque para:

v'Inconsisténcia;
v Imprevisibilidade;
v'Intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade, perecibilidade (servicos)
v'Elevada identificacdo e carga emocional;
v'Pressao social e da midia;

v'Auséncia de controle total por parte dos gestores.



COCRIACAO

m Uma das formas de potencializar os produtos esportivos, diminuindo as dificuldades de gestao,
é por meio da cocriacao;

m Cocriagao:

v’ Processo de criacdo compartilhada, com o consumidor assumindo o papel de coprodutor,
sendo uma fonte de informacao e criatividade;

m Assim, os produtos sao criados, ajustados ou excluidos com base nas necessidade e desejo
dos consumidores, atuais ou potenciais, que participam ativamente desse processo;

m Potencializado pelas ferramentas digitais de comunicacao, pelo big data, pelo data analytics
e pela lA;

m Exemplos:
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The Fans Call the Plays ! Fan Controlled Football 101
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CONSUMIDOR ESPORTIVO

= A definigdo dos produtos esportivos esta diretamente relacionada aos consumidores esportivos;
= Esse consumidor pode ser de diferentes tipos:
v'Participantes: ndo organizado, nao profissional e profissional;
v'PUblico/espectador: no local e pelos meios de comunicacdo, como familiares, torcedores, fas;
v Curiosos;
v’ Empresas e governos/orgaos publicos;

v'Outros.




CONSUMIDOR ESPORTIVO

= MOTIVACOES PARA O CONSUMO ESPORTIVO:

Lazer/Entretenimento
Saude/Bem-estar
Profissdo/Negocio

Inclusdo Social

Pesquisa Estratégia
de Mercado Empresas/ de

organizacoes Marketing




CONSUMIDOR ESPORTIVO

* FATORES INFLUENCIADORES DO CONSUMO ESPORTIVO:

» Cultura » Grupos de  ldade e  Personalidade
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« Tradigbes - Papéis e * Ocupacao * Aprendizagem Q.
e costumes posicoes » Estado civil » Crengas &
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» Situacao econbmicas
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CONSUMIDOR ESPORTIVO

= FATORES ESPORTIVOS INFLUENCIADORES DO CONSUMO ESPORTIVO:
v’ Atratividade do jogo;
v Fatores econdmicos;
v’ Fatores de concorréncia;
v’ Fatores demogréficos;
v' Valor do esporte para a comunidade;
v Envolvimento esportivo;

v Identificacao do fa:




I CONSUMIDOR ESPORTIVO

I Usuarios |
/ 20 intensos
é’b
& 8
(O
<@
b’b
«©
& 7
& . o
N Usuérios médios
&

& 6 = NIVEL DE ENVOLVIMENTO:

- v Escada rolante de Mullin, Hardy e Sutton
(2004):

Consumidores

Nivel
do chao % %, KA

}6”)) /. Consumidores indiretos

Nao-consumidores




CONSUMIDOR ESPORTIVO

= FATORES DE ARENA/ESTADIO INFLUENCIADORES DO CONSUMO ESPORTIVO:

v Acesso para o estadio;
v'Aspectos estéticos;
v'Qualidade dos placares;
v'Percepc¢ao da multidao;
v'Conforto para sentar;
v'Facilidade de deslocamento interna;
v'Banheiros;
v'Opcoes de alimentagao;

v'Opcoes de entretenimento.




CONSUMIDOR ESPORTIVO
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CONSUMIDOR ESPORTIVO

= CONSUMIDOR ESPORTIVO: NOVO PERFIL




CONSUMIDOR ESPORTIVO

= CONSUMIDOR ESPORTIVO: NOVO PERFIL

Morumbi




CONSUMIDOR ESPORTIVO

= CONSUMIDOR ESPORTIVO: NOVO PERFIL




CONSUMIDOR ESPORTIVO

= CONSUMIDOR ESPORTIVO: NOVO PERFIL

A Les Cing possui uma instalacdo de trés andares com
equipamentos de Ultima geracdo, professores altamente
qualificados e diversos mimos para quem malha na academia.
L& tem dgua de coco “a vontis” (Amazonia), toalhinhas de treino
de algodao egipicio, castanhas e frutas secas, maca verde,

sauna e um chuveiro incrivel.
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TRABALHO FINAL

m Plano de marketing 3/5:

v Produto: definir e detalhar quais produtos serdo ofertados para cada um
dos 2 publicos-alvo selecionado anteriormente;

v’ A partir da escada rolante de Mullin, Hardy e Sutton (2004)
indicar para qual tipo de consumidor sera destinado os produtos ofertados.
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