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AULA 13 - INTRODUCAO

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

v' Produto: patrocinio, licenciamento e branding;

m Hoje falaremos sobre:

v’ Preco;
v Praca;
v Promocao;
v Implementacao;
v Controle e avaliacao;

v’ Trabalho final.
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PRECO

m Como vimos, o preco é a contrapartida que o consumidor deve oferecer em troca de uma oferta;

m Esse é o componente mais flexivel do Composto de Marketing, sendo alterado de forma facil,
frequente e em tempo real para estimular ou reprimir a demanda;

m Outra caracteristica do preco € ser o unico dos 4 Ps que resulta em receita e lucro,
ja que os demais acarretam em despesas;

m A sua gestao deve garantir que as receitas cubram os custos e gerem a rentabilidade desejada.




PRECO

= Ao considerarmos a aplicacao do elemento Pre¢o nas organizagoes esportivas
observamos que ele envolve uma série de itens:

v’ Valores dos ingressos;
v De associacao, anuidade ou mensalidade;
v Concessoes;
v" Informacoes (revistas e outros meios de comunicagao);
v’ Patrocinios;
v’ Licenciamento de marca;
v Franquias;
v’ Servicos diversos;

v" Produtos diversos duraveis ou consumiveis.




PRECO

mA definicao dos precos € uma tarefa complexa e envolve diferentes aspectos:
v'Custos;
v'Beneficios;
v'Valor;
v'Custo total, considerando itens acessorios como transporte e alimentacao;
v Expectativa e percepcao dos consumidores.
m Pitts e Stotlar (2002) preveem o uso dos chamados 4Cs para conceber a definicao dos precos:

v'Consumidor;

v'Concorréncia:

v'"Companhia: as préprias organizacoes;

v'Clima: sobre os fatores externos nao controlaveis pela equipe de marketing.




PRECO

m Tendéncias:
v'Personaliza¢ao dos precgos: ajustar conforme o cliente para evitar gastos altos;
v'Precificagdo dindmica dos produtos;

v'Recorréncia: paga-se valor baixo, mas de forma recorrente, como nos streamings.

» Importante: observar questoes legais, como no caso dos ingressos para eventos!







PRACA

m O elemento Praca do Composto de Marketing se refere aos “arranjos de agentes interdependentes
que disponibilizam produtos aos clientes” (URDAN; URDAN, 2013, p. 37);

mOu seja, trata dos processos para garantir que a oferta chegue ao consumidor no lugar, na hora
e has quantidades e variedade certos com 0 menor custo possivel para ele e para as organizagoes;

mE um item menos visivel, mas que impacta diretamente os consumidores e em muitos casos
envolve uma ampla e sofisticada cadeia logistica:

m O produto esportivo muitas vezes pode ser caracterizado como um servi¢o o que faz
com que a Praca ganhe ainda mais relevancia;

mAssim, esse elemento pode ser abordado em duas perspectivas:
v'0O local no qual o esporte € produzido e consumido;

v'0Os meios e o0 processo de comercializacdo dos diferentes produtos esportivos.




INSTALACAO ESPORTIVA

m A primeira vertente considera a Praga como o local onde o produto esportivo é produzido e consumido,
processos que costumam ocorrer simultaneamente;

m Ao tratarmos, entao, das instalagoes esportivas devemos considerar diferentes itens:
v'Localizacdo geografica;
v Entorno;
v'Acessibilidade (transporte publico, estacionamento, deficientes, etc.);
v Estética;
v'Funcionalidade;
v'Pessoal;
v'Limpeza;
v'Servicos oferecidos aos consumidores e a concessdo, ou hao, dos mesmos a terceiros;
v'Locais, fisicos ou online, para a comercializacao dos ingressos;

v'Gestao de estandes, lojas e franquias.




INSTALACAO ESPORTIVA

m Uma forma do marketing atuar para aperfeicoar o uso e a experiéncia nas instalagoes esportivas
é por meio do Marketing de Servigos;

mAs ferramentas dessa area do Marketing possibilitam aperfeigoar o atendimento prestado
aos consumidores, como destaque para os seguintes Ps:

v Processos: roteiros das atividades e dos processos a serem desenvolvidos;
v’ Pessoas: selecdo, treinamento e motivacao dos funcionarios;
v’ Evidéncias Fisicas: aos elementos fisicos envolvidos na prestacao do servico esportivo.

m A adocgao frequente desses elementos nao exige grandes investimentos e gera resultados rapidos
e positivos, contribuindo para a melhoria do servigo prestado, para a fidelizagao dos consumidores
e para a elevacao das receitas oriundas das instalagoes e do chamado matchday.



CANAIS DE VENDA

m A Praca também se refere aos locais, fisicos ou virtuais, para a distribuicao e comercializacao
dos diferentes produtos:

v’ Distribuicado e venda dos ingressos;
v’ Divulgacao de informacdes na midia;
v’ Distribuicao para o varejo de produtos oficiais e licenciados;

v’ Etc.




CANAIS DE VENDA

m Os canais de comercializacao proéprios (fisicos ou online) ndo devem ser encarados como despesas,
mas sim como investimento;

mEles permitem nao apenas para a venda de produtos e de servicos,
mas sao pontos de contato e de relacionamento com 0s consumidores;

m Cada vez mais deve-se considerar as opg¢oes de comércio eletrbnico, com uso de diferentes
canais digitais, como as redes sociais oficiais e a utilizacao do chamado marketplace;

» Marketolace: criacao de lojas proprias dentro de grandes e-commerces
que possibilitam atingir novos publicos e até mesmo realizar negocios internacionais;

m Outra opcao sao parcerias comerciais estratégicas para a distribuicdo e a comercializagao
de produtos oficiais e licenciados;

» Exemplos: lojas e stands de vendas, fixos ou temporarios em shoppings, aeroportos
e dentro de grandes varejistas, como redes de hipermercados € lojas de departamento.
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v'Nao existem mais barreiras geograficas
para 0 consumo esportivo;

v'A conexao entre oferta e demanda é mais facil,
proxima e rapida;

v'A facilidade de distribuicdo/acesso
gera comunidades globais;

v'"Mais de um produto € consumido ao mesmo tempo;

v'0 nivel de exigéncia para o consumo
do produto esportivo € elevado;

v'Potencializa as experiéncias e o entretenimento.




PROMOCAO




PROMOCAO

m A promoc¢ao, ou comunica¢cao mercadologica, tem a funcao de realizar a comunicacao
entre a organizacao e os seus mercados e consumidores, estimulando as vendas;

m Devido a capacidade de aumentar drasticamente os negocios, a Promocao tem sido cada vez mais
aplicada através das suas diversas ferramentas planejadas e implementadas em conjunto;

m O uso da comunicacao mercadoldgica € otimizado por meio da chamada
Comunicacao Integrada de Marketing (CIM);

mA CIM expande o item Promog¢ao reunindo diversos meios, ferramentas, acoes e contetdos
que podem ser combinados pelo marketing para gerar uma comunicacao eficaz
com os diversos publicos.



PROMOGCAOQ: FERRAMENTAS

= PUBLICIDADE E PROPAGANDA:

v'Sa0 a mesma coisa???
v'Publicidade: para divulgar um produto ou servigo gerando consumo,/venda.
> E impessoal ou pessoal, clara, paga, positiva, definida, controlada e identificada.
v'Propaganda: para divulgar ideias, posicoes e valores.
> E impessoal e pode ser sitil, negativa, diluida e sem identificacao do seu responsavel.
v'No Brasil os termos sao tratados como semelhantes;

v'Cada vez mais deve ser pessoal e dirigida.



PROMOGCAO : FERRAMENTAS

= FOLHETERIA:
v'Material impresso para divulgar informacoes institucionais, comerciais e técnicas;
v'Exemplo: folhetos, catalogos, brochuras, take-one, mala direta, etc.

= PROMOGCAO DE VENDAS:
v'Interagoes com o publico-alvo para aumentar as vendas e fidelizar;
v'Pode ser institucional ou de persuasao (vendas).

v'Envolve: vendas pessoais, amostragem de produtos, open house, cupons, pacotes promocionais,
CONCUrsos e prémios, etc.

= MERCHANDISING:
v'Manipular mercadorias no ponto de venda;
v'Exposicao da marca ou produto para gerar compras por impulso com uso de materiais de apoio;
v'Nao é product placement, que € a exposicao/aparicdo em contetdos de entretenimento (filmes, TV).




PROMOGCAOQ: FERRAMENTAS

= PRODUTOS PROMOCIONAIS:

v'Produtos distribuidos com a marca da organizacdo esportiva e dos seus patrocinadores
para divulga-los;

v'Exemplo: camisetas, bonés, squeeze, chaveiro, adesivo, etc..

= EVENTOS:
v'Organizacdo ou participacao em eventos como feiras, exposicoes e confraternizacoes;
v'Divulgacdo para um publico especifico em local e tempo determinados.

= PATROCINIO:
v'Patrocinar outras atividades culturais, sociais ou esportivas para divulgar a organizacao esportiva.

= ENDOSSO:

v'Usar a imagem e o apoio de uma personalidade, esportiva ou ndo, para estimular as vendas
por meio da associacao com a historia, valores, credibilidade e confianca da celebridade.




PROMOGCAOQ: FERRAMENTAS

= MIDIA EXTERIOR E INTERIOR:
v'Exterior: em espacos ao ar livre para divulgacdao, como mobiliario urbano, outdoor e painéis digitais;
v'Interior: em espacos fechados como lateral do campo/quadra, elevadores, banheiros, etc.

= MIDIA “TRADICIONAL”:
v'Publicidade em jornais, revistas, emissoras de radio e canais de televisao.

= ASSESSORIA DE IMPRENSA:

v'Producao de material informativo/jornalistico para divulgar bens e servicos
da organizacao esportiva junto a imprensa geral ou especializada.




PROMOGCAOQ: FERRAMENTAS

= ONLINE: = VEICULOS DE DIVULGAGAO PROPRIOS:
v'Site e hotsite; v'Revista;
v'E-mail marketing; v'Newsletter;
v'Redes sociais; v'Radio;
v'Influenciadores e microinfluciadores; v'TV: canais tradicionais e online;

v'Conversacdo: boca a boca online; v Blog;

v'SEOQ; v'Podcast;

v'Ad words; v'Redes sociais;

v'Links patrocinados. v'Aplicativos.



PROMOCAO: LIMITACOES

m Muitas das op¢oes relatadas na literatura sao pouco utilizadas pela maioria
das organizagoes esportivas brasileiras:

v'Endosso;
v'Vendas pessoais de produtos, principalmente antes e apds o0s jogos;
v'Patrocinio a outras atividades esportivas e culturais para a sua divulgacdo na comunidade;
v'Acoes de merchandising, ou seja, nos pontos de venda, como junto a patrocinadores e parceiros;
v'Uso das ferramentas de relacoes publicas;

v'Utilizacdo da assessoria de imprensa com fins comerciais e publicitarios.

m Muitas organizacdes esportivas possuem a tendéncia de se contentarem com a exposicao
espontdnea gerada pela midia esportiva;

m Contudo, essa divulgacao tende a limitar a divulgagao da organizacao, dos seus produtos,
jogos/eventos e patrocinadores/parceiros entre pessoas sem ligacao direta e diaria com ela.



PROMOGCAO: ONLINE

m Com as novas ferramentas tecnolégicas, especialmente as digitais e méveis (como o 5G),
surge a possibilidade das organizacoes esportivas criarem, com relativo baixo custo,
canais de comunicacgao e de divulgacao proprios;

m Exemplo: canais no YouTube, Twitch, metaverso, redes sociais diversas e aplicativos;

m Esses novos meios permitem uma comunicacao direta com consumidores
de qualquer parte do mundo;

m Também possibilitam controlar as informacoées divulgadas e produzir conteado préprio e exclusivo,
além da divulgacao de produtos/servigos e patrocinadores e parceiros,
gerando novos negocios e aproximando os consumidores;

mApesar de todas as vantagens, as acoes promocionais on-line ainda sao pouco utilizadas
pela maioria das organizacoes esportivas brasileiras,
0 que acaba por limitar o desenvolvimento delas no mundo atual.




PROMOGCAO: OFFLINE

m No Brasil, as acoes offline ainda sao efetivas e comuns, principalmente em cidades de médio
e pequeno porte e junto aos publicos menos familiarizados e expostos ao universo digital on-line;

m Por isso esse tipo de agcao nao deve ser ignorado, mas sim ampliado!

m Uma forma para isso sao as parcerias e permutas com diferentes empresas, patrocinadoras ou nao,
e com 0S meios de comunicacao;

m Destaque para:

v Uso de mascotes e a criacao de novas variantes;
v Acoes promocionais diversas fora dos momentos de jogos/eventos;
v’ Divulgacoes em locais publicos ou em empresas parceiras;
v' Acdes comemorativas;

v’ AcOes sociais e beneficentes.




PROMOCAO
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PROMOCAO







IMPLEMENTACAO




IMPLEMENTACAO

mApos as definicoes sobre o planejamento estratégico e tatico (4Ps), esse para cada mercado/cliente,
é necessario coloca-los em pratica;

mInicialmente é preciso descrever como as acoes serao realizadas em um plano detalhado
gue garanta a ligacao e a continuidade das mesmas e responda as seguintes perguntas (FERRELL, 2009):

v Quais atividades especificas de marketing serdo assumidas?
v' Como essas atividades serao desempenhadas?
v" Quando essas atividades serao desempenhadas?
v' Quem é o responsavel pela execucdo dessas atividades?
v' Como sera monitorada a execucdo das atividades planejadas?

v" Qual sera o custo dessas atividades?




IMPLEMENTACAO

mA auséncia de um plano de implementacao faz com que diversas organizagcoes falhem
na aplicacao de estratégias de marketing brilhantes;

mYanaze (2006): € recomendada a utilizacao de técnicas e softwares de gerenciamento de projetos
para a gestao e controle dos processos e acoes para evitar percalcos e a perda de foco;

mImportante: a implementacao depende nao sé dos responsaveis e da equipe de marketing,
mas sim de todos os integrantes da organizacao;

mAssim, é importante considerar na fase de implementacao questoes relacionadas a lideranga,
motivacao, comunicacao e treinamento.



CONTROLE
E AVALIAGAO




CONTROLE E AVALIACAO

mA ultima etapa do modelo de gestdo do Marketing Esportivo envolve o controle e a avaliacao
para verificar se 0s objetivos, 0 planejamento e as atividades/ag¢oes foram realizados
conforme o definido inicialmente;

m Esses processos sao necessarios porque existe a possibilidade de ocorrer erros, distor¢oes
e imprevistos. As quatro principais razoes para falhas sao:

[...] objetivos de marketing irreais, estratégia de marketing nao-apropriada, implementacao malfeita

e modificacdes no ambiente apos o objetivo ter sido especificado e a estratégia ter sido implementada.
(LAMB; HAIR; MCDANIEL, 2004, p. 19).

m O controle e a avaliacao incentivam a realizacao das atividades
e garantem que os objetivos sejam atingidos:

[...] dentro de um padrao de desempenho (comportamento) com base em informacées acerca do proprio

sistema e de um padrao de desempenho preestabelecido em funcao dos objetivos organizacionais.
(JACOBSEN, 2017, p. 59).




CONTROLE

m O controle é realizado durante todo o processo de gestao do marketing,
principalmente na fase de implementacao;

m Gera informacoes que permitem decidir quais objetivos devem ser atingidos, verificar
o0 desempenho da organizacao, o que deve ser feito para garantir que os objetivos
sejam cumpridos e a necessidade de alteracoes, tanto dos objetivos como das acoes;

m Esse processo deve ser realizado semanalmente tanto por parte da organizacao
quanto pelo responsavel do marketing, aproximando-se dos funcionarios da area
para evitar problemas e assegurando a realizacao dos objetivos.




AVALIACAO

mJa a avaliacao é realizada ap6s o final do periodo definido para a aplicacao do planejamento,
seja ele estratégico ou operacional;

m Esse processo ocorre em duas fases:

v E avaliado se o planejamento tatico foi realizado corretamente e quais foram
0S principais acertos e problemas identificados, bem como as possiveis solucoes;

v/ E avaliado o planejamento estratégico para confirmar se os objetivos foram atingidos
e se a segmentacao, o mercado-alvo e o posicionamento foram adequados.

m O processo de avaliacao deve ocorrer apds o final do prazo estipulado para a implementacao
do planejamento tatico e/ou estratégico e antes da realizacdo do préximo planejamento;

mEle é realizado em um periodo claramente definido de maneira que todos possam participar
e se dedicar, sem a realizagao de outras atividades que desviem o foco desse importante momento.



TRABALHO FINAL

m Plano de marketing 5/5:
v'Definicoes sobre o prego: 2 produtos e patrocinios;

v'Definicoes sobre a Pracga: formas de distribuicdo e comercializacdo dos 2 produtos
(canais de venda);

v'Definicoes de Promocgao:

» Indicar e detalhar trés acoes de comunica¢ao mercadologica para os 2 produtos criados:
1 online, 1 offline e 1 relacionada ao Marketing de Experiéncias.




APRESENTACAO EM SALA

m Cada grupo tera 15 minutos e os slides da apresentacao

devem ter APENAS os seguintes itens:

m Parte 1.

» Indicar cenario/organizacao
escolhido;

» Missao, visao e valores;
» Comunicacao interna;

» Comunicacao institucional.

m Parte 2:

» Referéncias de benchmarking

» Objetivos de marketing;
» 2 metas de marketing;
» 2 publicos-alvo;

> Posicionamento.

m Parte 3:

» 2 produtos oferecidos

aos publicos-alvo com preco.

m Parte 4:
» Uso do patrocinio;

> Uso do licenciamento.

m Parte 5:

» Acoes de promocao.



TRABALHO FINAL

m DUVIDAS???




ENCERRAMENTO

mCHAMADAI!!
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