RAD2226 — Gestao de
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Apresentacao do programa
da disciplina e conceitos
fundamentais

Profa. Dra. Janaina Giraldi

Contetido da aula

» Apresentacao da professora
¢ Apresentacdo dos alunos
¢ Programa da disciplina
¢ Conceitos iniciais
— 0 que € marketing de lugares?

— Qual a importancia do marketing de
lugares para economias emergentes?

fea-

Objetivos da disciplina

» Expor o aluno aos principais conceitos e técnicas
utilizados na gestdo de marketing de lugares.

Programa Resumido

¢ Conceitos relacionados a imagem e identidade
de lugares, planejamento estratégico para
lugares, planejamento de canais de distribuicdo
e comunicacdo de marketing para lugares.

fea-

Contetdo programatico

1. Identidade, imagem e marca de lugares

2. Publicos envolvidos e processo de decisdo de
compra relacionados a lugares

Planejamento estratégico de lugares

. Vantagem competitiva para lugares

. Construgdo e divulgacao da imagem de lugares
. Atracdo de turistas, negdcios e pessoas
Planejamento da marca e criagao de slogans

. Valor da marca de lugares
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Estratégias didaticas

¢ Aulas expositivas

¢ Trabalhos em grupo
» Seminarios

e Palestras

¢ Exercicios em sala de aula

Avaliagao do aproveitamento

e Fichas de leitura e exercicios
individuais: 3,0
¢ Seminarios em grupo: 2,0

e Trabalho final em grupo: 5,0




fegif Critérios de avaliacéo

» Estara aprovado o aluno que obtiver como média final no
minimo cinco (5,0) e possuir no minimo 70% (setenta por
cento) de freqiiéncia nas aulas, ao longo do semestre

« Estara apto a efetuar a prova de reavaliagdo o aluno que
obtiver como média final maior ou igual a trés (3,0) e
menor que cinco (5,0) e possuir no minimo 70% (setenta
por cento) de freqiiéncia nas aulas, ao longo do semestre

« A aprovagdo na REAVALIAGAO se dara com a obtencéio da
média acima de (5,0), a qual sera calculada por média
aritmética entre a nota da prova de reavaliacdo e a média
obtida no semestre

o Ndo havera prova SUBSTITUTIVA

fea-
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Trabalho em grupo

¢ Grupos de no maximo 5 (cinco) alunos

e Escolher um dos oito temas vistos na disciplina (vide “programa”
desta ementa)

e Revisdo de literatura e uma pesquisa empirica (com abordagem
qualitativa ou quantitativa)

* Entrega e apresentacdo: dia 24 de novembro por todos os
grupos

« Conteudo do trabalho (méaximo de 20 paginas, espacamento
simples):
1. Introdugdo contendo objetivos do trabalho

. Embasamento tedrico

. Descrigdo dos métodos e resultados da pesquisa empirica

. Conclusdes e consideragoes finais

. Bibliografia utilizada

. Anexos e apéndices
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Em-
1 Apresentagdo do curso e de aspectos gerais Cap. 01 e 02 — KOTLER et al. (2006)
sobre o tema Cap. 01 — DINNIE (2008)
02 Identidade, imagem e marca de lugares Cap. 10 e 11 — PIKE (2008) -
Cap. 02 — DINNIE (2008)
03 Publicos envolvidos e processo de decisdo  Cap. 03 e 04 — KOTLER et al. (2006)

24/11 ENTREGA E APRESENTA(;AO DO
TRABALHO FINAL — todos os alunos

de compra relacionados a lugares
04 Planejamento estratégico de lugares — 1 Cap. 05 — KOTLER et al. (2006)
05 Planejamento estratégico de lugares — 2 Cap. 06 — KOTLER et al. (2006)
- Semana da Pétria — sem aulas =

06 Construgdo da imagem de lugares Cap. 07 — KOTLER et al. (2006)

07 Divulgagdo da imagem de lugares Cap. 08 — KOTLER et al. (2006)

08 Atragdo de turistas, negdcios e pessoas Cap. 09, 10 e 11 — KOTLER et al.
(2006)

09 Planejamento da marca de lugares Cap. 09 — DINNIE (2008)

10 Criagdo de slogans para lugares Cap. 12 — PIKE (2008)

11 Valor da marca de lugares Cap. 12 — KOTLER et al. (2006)

Cap. 19 - PIKE (2008)
Cap. 03 — DINNIE (2008)

Questdes éticas e pragméticas na gestdo Cap. 07 — DINNIE (2008)

da marca de lugares Cap. 08 — DINNIE (2008)

Seminario dos alunos

Seminario dos alunos

Seminario dos alunos
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fegi Definicoes de Marketing

o Processo de planejar e executar a concepgdo, a determinagdo
do prego, a promogdo e a distribuicdo de ideias, bens e
servigos para criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais (AMA, 1985)

* Marketing é uma fungdo organizacional e um conjunto de
processos para criagdo, comunicagdo e entrega de valor aos
consumidores e para gerenciamento do relacionamento com o
cliente de forma que beneficie a organizagdo e seus
stakeholders (AMA, agosto de 2004)

« Marketing representa as atividades, o conjunto de instituicdes
€ processos para a criagdo, comunicagdo, entrega e troca de
ofertas que possuem valor para os clientes, parceiros, e para
a sociedade como um todo (AMA, janeiro de 2008)

eoi Marketing como cultura, estratégias e taticas

e Cultura organizacional: orientacdao de marketing,

o Taticas: atividades do dia-a-dia da gestdo de

conjunto de valores e crengas que impulsiona uma
organizacao em direcdo ao atendimento das
necessidades dos clientes, como caminho para
rentabilidade sustentada

Estratégias: elaboracdo de respostas eficazes aos
ambientes de mercado em mudanca ao definir
segmentos de mercado e posicionar ofertas nesses
mercados

produtos, pregos, distribuicdo e comunicacdo de

marketin
g Fonte: HOOLEY, SAUNDERS e PIERCY, 2005




= Implementando a filosofia/conceito de
marketing

Fazer o que puder vender e nao tentar
vender o que conseguiu fazer

Foco nas necessidades do comprador

Identificar as necessidades do consumidor

Identificar os segmentos que possuem essas necessidades
Posicionar novos produtos ou reposicionar produtos
existentes para satisfazer essas necessidades, oferecendo
valor superior a concorréncia

Desenvolver estratégias de marketing para comunicar e
entregar os beneficios do produto

Buscar a satisfacdo continua do cliente, desenvolver
relacionamentos

Dimens6es do marketing holistico

Marketing

Marketing Integrado

Interno

4 Ps: produto,
preco, praga, promog&o
4 Cs (beneficios): cliente,
custo, conveniéncia,
comunicagao

Difundir pensamento
de marketing na empresa

Marketing
Socialmente
Responsavel
Contextos éticos,

ambientais, legais
e sociais

\ Marketing de

Relacionamento

Clientes e parceiros

Marketing societal

Entrega de valor

¢ Mercados competitivos
— Marketing no inicio do processo de planejamento
— Criagdo e entrega de valor
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Fonte: KOTLER e KELLER (2012)
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feoi Marketing de lugares

= Lugares (comunidades, cidades, regides, estados e

nagdes): como ter prosperidade?

Corrida competitiva em busca de investimentos,

industrias, moradores, visitantes

= Ameérica Latina e Caribe: regiGes em constantes
crises financeiras e estruturais, busca de sucesso na
atracdo de investimentos estrangeiros e turistas

= Planejamento estratégico e de marketing torna-se
importante
= Processo continuo, flexivel, abrangente

(KOTLER et al., 2006)

= Questoes centrais para determinar sucesso do
ea marketing de lugares na América Latina e Caribe

. Necessidade de exceléncia do local

. Lugares devem ser responsaveis pelo seu proprio
marketing e encontrar estratégias de diferenciacao

. Integragdo da tecnologia da informagao ao plano de
marketing (quando comprar tecnologia)

. Importancia da gestdo do processo de comunicacao

5. Conciliagdo do conflito entre localismo (identidades
proprias) e regionalismo (blocos comerciais)

. Crescente falta de trabalhadores qualificados — mao
de obra barata ndo deve ser principal vantagem

competitiva
(KOTLER et al., 2006)
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=/ Pontos fracos dos locais da América Latina e
fea Caribe

» Dependéncia do capital estrangeiro: vulnerabilidade a
eventos externos

¢ Instabilidade e volatilidade das economias locais:
inibigdo de investimentos de longo prazo, levando a
baixas taxas de crescimento

o Desigualdade econ6mica e baixas taxas de poupanca

o Exportacdes fracas devido a supervalorizacdo das
moedas

» Governos autoritarios: inibigdo de reformas de mercado
e Pouca protegdo a populagdo em casos de recessdo e
desemprego (KOTLER et al.,, 2006)

Como melhorar as condigdes de investimento, atrair turistas e
profissionais? O que os locais de alto desempenho estdo fazendo?
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feqy Lugares enfrentam diferentes situagdes

¢ Lugares em depressao cronica
— Extremo mais desesperador, locais morrendo devido a crises
econdmicas, faltam recursos, dificil reverter imagem
¢ Lugares em depressao aguda
— Bens histdricos, culturais e comerciais geram potencial de
recuperagdo (Pelourinho)
* Lugares em franca expansao
— Dependéncia excessiva em certos setores, servigos ou
commodities, cuidado em ampliar cestas de exportagdo
* Lugares em transformacdo econémica
— Planos estratégicos e de marketing ajudam a melhorar
atratividade (Curitiba com novos sistemas de transito,
educagdo, reciclagem, atragdo de montadoras) (KoTLER et al. 2006)

= Que fatores colocam os lugares em
fea dificuldades?

Forgas internas Forgas externas

e AtragOes de um local podem ¢ Rapidas mudangas tecnoldgicas:
desencadear forgas que problema em ter economia
prejudicam sua atratividade focada em produtos agricolas ou
(aumento no prego de imoveis, oferecer vantagens de mao de
aumento de impostos, pressao obra barata

na infraestrutura e servigos e Concorréncia mundial:
sociais) diversidade de paises

e Empresas transferem sede de concorrentes
local e Mudangas no poder politico: é

« Desemprego gera violéncia
¢ Imagem prejudicada

preciso investir em
infraestrutura, educagdo, menos
corrupgdo, mais eficiéncia na
gestdo politica

(KOTLER et al., 2006)
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feq O que os lugares deveriam fazer?

o Cada local deve formular uma combinacao de
ofertas e beneficios que atendam as expectativas de
investidores e visitantes

o Marketing de lugares:

— Desenvolver posicionamento e imagem fortes e
atraentes

— Estabelecer incentivos atraentes para os compradores
atuals e potenciais

— Fornecer produtos e servigos eficientemente

— Promover valores e imagem do local para divulgar
vantagens diferenciadas (KOTLER et al., 2006)

Armadilha: concentrar-se em somente
uma atividade (promogéo)
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feqr- Papel dos grandes eventos na imagem do pais

¢ Oportunidade para desenvolver

— Infraestrutura
— Imagem Ferramentas para
- desenvolver o
— Atragbes marketing de lugares
— Pessoas
¢ Riscos?

— Copa: Videos de John Oliver (Last Week Tonight)
o https.//www.youtube.com/watch?v=DIJEt2KU33T
o https.//www.youtube.com/watch?v=gréar3xJL Q

— Olimpiada: Video de Stephen Colbert (Late Show)
o https.//www.youtube.com/watch?v=792x6N5ulhg

= Elementos do marketing estratégico de
ea lugares

Mercados-alvo

Fatores de mercado Exportadores
Turistas e
participantes  yqaectrytura Grupo de
de convengdes planejamento
Cidadéos
Plano de marketing
de lugar | Pessoas e
AtragBes Diagndstico instituicoes
Visdo /
Agdo Fabricantes,

Novos £
Empresarios Governos

moradores

Sedes de empresas

(KOTLER et al., 2006)




