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RESUMO

Quando falamos sobre Marketing Digital ele ndo pretende substituir o marketing
tradicional, porém é uma nova forma de abordagem que esta apontando para novos
horizontes sendo o mais importante a de promover uma agao, e interacdo. Um mau
relacionamento muitas vezes esta voltado a uma ma experiéncia entre torcedor e
clube ou jogador e fas. O meio digital oferece inUumeras vantagens, que, bem
aproveitadas, geram mais visibilidade e interagdes com fas, e usuarios. Pesquisas
mostram que o futebol pode atrair e engajar pessoas uma vez que isso € uma das

maiores formas de entretenimento do Brasil.

Palavras Chave: Marketing Digital, Relacionamento, Torcedor, Clube, Fas, Futebol,
Brasil.
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INTRODUGAO

O empreendimento foi idealizado a partir da observacdo de pequenos
campeonatos de futebol amador de alguns times locais, localizada em Douradina no
Noroeste do Parana esta inserida uma das maiores empresas do estado onde a
mesma possui um time de futebol amador formado por funcionarios. A ideia surgiu a
partir de uma visdo que possivelmente a empresa poderia estar perdendo
oportunidades na divulgacdo da marca em meio ao digital. Porém o foco do

empreendimento ndo sao empresas que possui um time de futebol amador.

A partir do estudo de algumas pesquisas, o estado Parana possui alguns
clubes de futebol que estdo querendo se reposicionar e usam o meio online para
isso, com base nessas pesquisas foi decidido entdo de que a agéncia iria possuir
seu publico alvo esses clubes de futebol. No estudo foi observado que alguns clubes
de futebol deixaram de existir em pouco tempo por questdes financeiras e apoio de
parceiros. Empresas de médio e grande porte, ja entenderam o poder do marketing
digital e procuram cada vez mais buscar espago e se reposicionar perante seus
consumidores, a partir dessa observagao de que existe clubes de futebol que estao
se reposicionando e atraindo mais torcedores e fas, acreditamos que podemos
atender as necessidades do publico alvo com as necessidades do publico de

interesse.

A agéncia possui como publico alvo clubes de futebol que estdo buscando o
reposicionamento da imagem, assim consequentemente podendo atrair empresas
que também estdo buscando esse reposicionamento com seus consumidores. O
plano de marketing a seguir, teve como objetivo estudar a viabilidade de
implementagcdo de um empreendimento especializado em marketing digital no
segmento esportivo, para tanto, foram analisados os mercados macro e micro, bem

como os pontos fortes e fracos dos concorrentes diretos e indiretos.

A partir disso foi elaborado um mix de marketing, que busca satisfazer todos esses
anseios.
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1 CARACTERIZAGAO DO EMPREENDIMENTO

Vivemos em meio a maior revolugdo ja vista na historia devido a fungao do
rapido avango das tecnologias, e isso vem auxiliando no desenvolvimento de alguns
setores do mercado, incluido a industria esportiva, mas néo sé alterando a forma de
interacdo entreclubes e torcedorese atletas com seus fas (ver Figura 1) e (Figura 2)
os clubes de futebol junto aos jogadores vem alterando sua forma de abordagem
quando falamos de interagdo, entrando em cena o marketing digital. Esse
levantamento destaca 40 clubes brasileiros dos quais possuem grande engajamento
com seus fas junto as redes sociais, como Facebook, Twitter, Instagram e Youtube e
destaca também quem foram os jogadores mais conhecidos pela torcida brasileira
na copa do mundo de 2018, segundo o site IBOPE Repucom, 14 de jun/2018, Sao
Paulo.

Para Vaz (2010, p. 420),

A credibilidade passa pela percepgao, pela coesédo e pela quantidade de
informagdes que recebemos sobre algo. Em uma rede social, assim como
na vida real, ndo é diferente. Quanto mais informagdes e conteldo uma
pessoa transmite a respeito dela mesmo na web, melhor é a nossa
percepgao a respeito dela. Quanto mais coesa é essa informacao (néo ter
opinides conflitantes, por exemplo, que acontece quando ndo somos
sinceros alguma vez e o que falamos se choca com o que falamos
sinceramente), melhor fixamos sua personalidade e posicionamento na
sociedade.

Falando sobre Marketing Digital ele ndo pretende substituir o marketing
tradicional, porém é uma nova forma de abordagem que esta apontando para novos
horizontes sendo os mais importantes a de promover uma agao, e interagdo. Um mal
relacionamento muitas vezes esta voltado a uma ma experiéncia entre torcedor e
clube ou jogador e fas. O meio digital oferece inUumeras vantagens, que, bem
aproveitadas, geram mais visibilidade e interagbes com féas, e usuarios (ver grafico
1). Onde mostra os meios de engajamento com melhor performance entre jovens de
09 a 17 anos.

O esporte junto ao digital vem criando grande espago em todas as formas de
comunicagdo como mostra pesquisas (figura 1), e se tornou parceiro estratégico
para transmitir mensagens das mais diversas formas. Uma demanda pelo marketing
esportivo tem crescido e como protagonista aparece o futebol, com tudo os clubes

precisam cada vez mais de receitas para continuar fazendo do futebol um
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entretenimento, assim também até conduzindo as interacdes entre clube e torcedor
a outros rumos. Assim alguns clubes contam com o programa socio torcedor para
esse aumento de receita, sendo agdes com descontos em lojas oficiais, desconto em
ingressos, carteirinha personalizada, clube de vantagens e descontos com parceiros
e experiéncias exclusivas entre torcedor e clube dentre muitos outros.

Em entrevista com Jodo Vitor Rezende Borba Jornalista formado pela
universidade UEPG e fundador da RBM Assessoria em Ponta Grossa, ele fala um
pouco sobre clubes do Parana e destaca que o investimento ainda é timido quando
se trata de comunicacéo, e cita como exemplo dois dos principais clubes da regido o
Caramuru, time de vélei que disputa a Superliga que vem investindo bem em
comunicagao, e o Operario Ferroviario (que disputa a série C) que esta aumentando
sua comunicagao e se subir para serie B pretende aumentar ainda mais. Porém ele
ressalva que ambos os clubes ndo possuem um superior que da ordens com
experiéncia na area. Os responsaveis pelo marketing, nos dois clubes, n&o sdo da
area. “O investimento pode ser maior e melhor” diz. Aos poucos comegam a ter
nogdo de que investimento em comunicagdo gera retorno da torcida, em
participagdo nos jogos, aquisicdo de produtos e engajamento nas redes sociais.
Porém ressalta que o esporte possui um diferencial em relagcdo as outras areas e o
resultado pode impulsionar ou prejudicar a organizagdo, e seu departamento de
comunicagao.

Falando especificamente dos departamentos de marketing dos clubes, ele
enfatiza que ainda possui uma ma organizagdo em acgoes, explica: “Para vocé ter
nogéo na ultima rodada da Superliga, quando o time ja ndo tinha nenhuma chance
de classificagédo, surgiu a ideia no dia seguinte apdés o penultimo jogo (em um
domingo a tarde) de fazer a entrada gratuita. Nessa correria, no domingo a tarde
acertamos detalhes da agédo, no domingo a noite bolei o roteiro para um video, na
segunda de manha gravei, editei, postei o video e um release sobre. Teve um
excelente retorno, mas muito pela correria do que rolou, em uma situacdo que
poderia ter sido mais bem planejada e dado um retorno melhor ainda. Essa foi s6
uma das situacdes em que isso aconteceu, de coisas resolvidas em cima da hora”.

A cidade de Douradina no Parana possui um time amador que carrega o
nome de umas das maiores empresas do Brasil, a Gazin. O time hoje ndo possui
nenhum tipo de assessoria em comunicacdo de midia online, e consequentemente

perdem espaco quando se trata de divulgagdo da marca. O empreendimento foi
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idealizado a partir dessa observacao de que muitas cidades onde possui empresas
de grande porte possuem um time amador, porém nao possui uma gestdo da
imagem do time para a divulgagéo até da marca.

A Opus ndo possui como foco empresas que possuem times amadores
porém, a regido do Parana conta com cerca de trinta clubes de futebol incluindo
amadores e profissionais, esses clubes ja estdo cientes de que ficar de fora das
midias digitais ja ndo é uma opgao, clubes como Atlético Paranaense, Curitiba,
Parana Clube e Ferroviario, como ja citado acima, ja estdo cientes do poder do
marketing digital, e estdo dispostos a aderir a essa mudanga porém clubes de uma
categoria menor, ndo se arriscam para ndo comprometerem sua receita.

A agéncia acredita que o poder do relacionamento dentro do esporte seja a
chave para tipos de interagdes mais profundas com pessoas. A agéncia visa em
transformar atletas em produtos e clubes em grandes marcas. Quem sabe atraindo
empresas interessadas nos valores que o esporte traz assim aumentando suas
receitas através de patrocinios.

A Opus é uma agéncia de comunicagao digital e marketing esportivo que
entende o mercado de forma criativa e inovadora e possui como foco a gestao da
imagem de atletas e clubes, através do Inbound Marketing. Unindo essas duas
categorias esporte e digital, toda a estratégia da agéncia € desenvolvida sob o funil
de conversdo, colaborando com a marca de nossos futuros clientes, para interagir
com torcedores e fas.

Os servigos prestados sao intangiveis, por isso para reduzir as incertezas da
qualidade dos servigos prestados nesse modelo de agéncia, o empreendimento tras
os melhores profissionais da area de marketing, publicidade e jornalismo
especializados em servicos como assessoria de imprensa, comunicacao visual e
gestdo de midias sociais e muita produ¢ado de conteudo. Refletindo nossos valores
aos clientes, tendo um baixo investimento e 6timo retorno.

O levantamento abaixo € divulgado mensalmente pelo IBOPE Repucom e
tem como objetivo de acompanhar o desenvolvimento das bases digitais do clubes

com maior numero de seguidores.
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Figura 1: Ranking Digital — Clubes Brasileiros 31 de jul/2018

RANKING DIGITAL - CLUBES BRASILEIROS IBOPE | RePUCOM

AGOSTO/2018 - Facebook, Twitter, Instagram e YouTube

sire # Clube Combinado Facebook Twitter Instagram  YouTube

Flamengo 20.806.817 5.309.040 2.800.779 1.085.430
Corinthians 20.454.563 5.816.712 2.543.288 634.856
Sdo Paulo 13.233.546 6.728.363 4.184.455 1.565.144 755.584
Palmeiras 9.378.226 4.341.165 2.986.358 1.202.027 848.676
Santos 7.473.195 3.538.940 2.703.098 634.536 596.621
Grémio 6.893.350 3.040.151 2.613.403 907.551 332.245
Vasco 6.104.155 3:112:877 2.154.510 618.734 218.034
Cruzeiro 5.913.754 3.091.475 1.969.601 723.486 129.192
Chapecoense 5.838.346 3.987.803 653.914 1.169.929 26.700
Atlético-MG 5.711.804 2.992.834 1.991.815 608.436 118.719
Internacional 4.448.003 2.419.586 1.478.830 549.587 ¥
Fluminense 3.090.035 1.449.376 1.197.646 345.125 97.888
Sport 3.034.597 1.076.432 1.540.170 350.085 67.910
Botafogo 3.029.669 1.388.937 1.230.220 295.695 114.817
Bahia 2.808.559 1.113.830 1.365.880 271.929 56.920
Atlético-PR 2.176.118 933.975 1.014.220 145.095 82.828
Vitéria 1.770.314 444.634 1.114.570 191.999 19.111
Coritiba 1.510.000 419.901 934.094 95.613 60.392
Ceard 1.235.313 701.141 255.685 236.710 41.777
Fortaleza 1.184.003 735.953 197.979 205.494 44,577
Goias 1.032.538 303.503 611.315 99.661 18.059
Figueirense 1.029.948 295.472 664.240 65.404 4.832
Santa Cruz 952.437 564.174 221.331 134.975 31.957
Criciima 802.245 195.934 575.183 28.816 2312
Paysandu 674.979 336.509 159.901 144.612 33.957
Remo 573.277 382.570 68.699 106.241 15.767
Ponte Preta 537.280 287.704 189.061 52.835 7.680
Avai 528.184 258.175 197.105 64.011 8.893
ABC 406.956 222.910 115.589 63.595 4.862
América-RN 405.054 241.162 93.233 62.037 8.622
Nautico 404.697 212.632 125.904 66.161 L
Joinville 367.590 230.700 97.623 38.297 970
Parana 357.353 202.160 96.661 46.442 12.090
América-MG 305.369 149.892 111.455 40.722 3.300
CRB 300.377 141.403 69.062 78.989 10.923
Red Bull Brasil 290.382 239.248 15.274 33.893 1.967
Portuguesa 259.999 163.773 77.072 19.154 *
Vila Nova 253.721 106.660 84.688 51.525 10.848
Brasil de Pelotas 249.041 162.965 54.992 28.007 3.077
Sampaio Corréa 235.812 157.190 » 72.859 5.763

W 00 N LA WN

Data da andlise: 31 de Julho/18 - somente dados das paginas oficiais dos clubes.
N&o sdo considerados dados declarados, apenas as contagens oficiais das préprias plataformas.
Critério: todos os 20 clubes da série A, incluindo os 20 demais clubes com as maiores bases digitais do pais em 2018

* Clube ndo possui conta oficial nesta plataforma

Fonte: http://www.iboperepucom.com/br/rankings/ibope-repucom-ranking-digital-dos-clubes-
brasileiros-de-agosto2018/
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Abaixo a tabela revela o nivel de conhecimento da populagcdo quanto aos
jogadores e o técnico da selegao brasileira, a pesquisa online entrevistou cerca de 2
mil pessoas e representa um universo de 80 milhdes de internautas com 16 anos ou
mais nas cinco regides do pais, além do conhecimento foram destacados outros 25
atributos especificos entre saude e beleza, estilo de vida, comportamento e
influéncia.

Figura 2: Destaque das principais personalidades mais conhecidas entre brasileiros
na internet.

# Posicdo Personalidade Nivel de Conhecimento

1°  ATA Neymar 97,3
2°  TEC Tite 88,9
3°  ZAG Thiago Silva 76,0
4° AT Marcelo 72,5
50  ATA Gabriel Jesus 70,7
6° ATA Willian 57,6
7°  MElI  Philippe Coutinho 49,6
8° MEI Paulinho 49,1
9o ME] Casemiro 46,6
100 ZAG Miranda 40,6
11° GOL Alisson 39,4

Fonte: CelebScore - Junho 2018  |BOPE | RePU N

Fonte: http://www.iboperepucom.com/br/noticias/quem-sao-os-membros-da-selecao-mais-
conhecidos-pelos-brasileiros/

A pesquisa abaixo mostra o qual importe € para clubes a interacdo com
criancas e adolescentes entre 09 a 17 anos, colocando em destaque que 64% dos
entrevistados dizem assistir videos pela internet, 74% baixaram aplicativos, 54%

compartilhou video imagem ou texto, 47% leu ou assistiu noticias online e talvez o
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principal com 78% estao interagindo as redes sociais, a pesquisa mostra claramente
que o uso das redes sociais, conteudos gravados por videos e aplicativos ja séo os

principais meio de interagdo com o publico jovem.

Grafico 1: Criancas e Adolescentes, por atividade realizadas na internet.

B1 - CRIANCAS E ADOLESCENTES, POR ATIVIDADES REALIZADAS NA INTERNET
Total de usuarios de Internet de 9 a 17 anos(1)

80%

64%

48%

32%

16%

0%
Assistiu a videos, programas, Baixou aplicativos Compartilhou na Internet um  Leu ou assistiu a noticias Usou redes sociais
filmes ou séries on-line texto, imagem ou video on-line

| ils Sim  §ly N3o iy N3osabe i, N3o respondeu |

Fonte: CGl.br/NIC.br, Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade
da Informacéo (Cetic.br), Pesquisa sobre o Uso da Internet por Criangas e Adolescentes no
Brasil - TIC Kids Online Brasil 2016.
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2 IDENTIDADE DA ORGANIZA(;Z\O
2.1 Marca

Para Kotler (2011, p. 394)

Se uma empresa trata uma marca apenas como um nome, comete a
falha de nao lhe dar destaque. O desafio da definicao de marca é
desenvolver um conjunto profundo de significados para ela. Quando
a audiéncia pode visualizar as seis dimensdes de uma marca, ela &
chamada de profunda; caso contrario, trata-se de uma marca
superficial.

2.2 Nome

A palavra NECESSIDADE traduzida para o latim, idioma escolhido devido
influéncia sobre diversas linguas vivas, servindo de fonte vocabular para a ciéncia, e
o0 mundo académico, essa tradugao da origem a palavra Opus.

A palavra Opus traduzida do Latim para o Portugués, da origem a palavra
TRABALHO, focando nessas duas palavras se com intuito de trabalhar muito para
entender e atender necessidades o nome escolhido para o empreendimento foi a

palavra Opus.

2.3 Logo

Um dos valores da Agéncia é a sustentabilidade, com dificuldades em
apontar esse valor no meio digital foram escolhidos alguns elementos para mostrar
isso ao mercado de maneira bem didatica, foram escolhidos trés tons de verde
representando a flora, e a representagao de um réptil simbolizando a fauna.

Embora ndo sejam todos, o camaledo é capaz de mudar a cor da sua pele,
assim se adaptando a qualquer ambiente, a ideia € de passar que independente das
situagcdes que o mercado se encontra, a Opus estara pronta para se adaptar a
qualquer cenario de seus futuros clientes, a logo também conta elementos como o

bal&o tradicional da comunicagéao e a inicial da palavra Opus.
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Figura 3: Estrutura da logo.

Fonte: Autores 2018

Figura 4: Logo.

@ OPUS

Fonte: Autores 2018

2.4 Missao

Segundo (Kotler & Keller , 2006 , p. 43)

As organizagdes desenvolvem declaragdes de missdo que devem
ser compartilhadas com gerentes, com funcionarios e (em muitos
casos) com clientes. Uma declaragdo de missdo bem formulada da
aos funcionarios um senso compartilhado de proposito, direcdo e
oportunidade. Ela orienta funcionarios geograficamente dispersos a
trabalhar com independéncia, embora coletivamente, para alcangar
as metas da organizagao.

Para Machline et al., (2003, p. 445), “A missdo deve ser sulficientemente
especifica para orientar seus membros quanto a decisao de quais atividades devem
ser priorizadas, além de diferencia-las das concorrentes”.

A missdo da agéncia Opus é: "Impulsionar canais de comunicagdo com
objetivo de aumentar a relagdo e fidelidade entre organizagbes desportivas, fas,

atletas, e torcedores com seus times”.
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2.5 Visao

De acordo com Aaker (2011, p. 123),

A visdo da marca é o que estimula o programa de marketing. Deve
se um dos elementos centrais do processo de planejamento. Quando
ela fica clara, e é precisa, tudo o que veio antes faz sentindo e as
ideias para programas de marketing vao surgindo. A visdo da marca
fornece uma descrigéo articulada da imagem aspirada pela marca.

“A visdo procura definir o que a empresa pretende atingir, e a missao

parametriza a atuacdo para essa realizacdo, delineado o caminho [...]
(CECCONELLO E AJZENTAL, 2008, p. 151 apud LIMA, et al., 2012, p. 136)

‘A visdo da Agencia Opus é: Ser a agéncia modelo na categoria de

Marketing Digital no segmento esportivo até meados de 2022, de forma inovadora e

transparente, encantando pessoas dia apos dia”.

2.6 Valores

Segundo Tavares, (2010, p. 114),

Uma das maneiras como esses principios, crengas e doutrinas expressam-
se € por meio dos valores. Os valores, como algo que as pessoas julgam
importante, servem como instrumento para avaliar e dar significado a busca
da visdo pelos participantes da organizagdo. S&o eles que evitam que o
sendo de propdsito seja imoral ou antiético. Os valores servem como padrao
para avaliar e julgar programas e orientar decisdes. Estabelecem a natureza
e o sentido da vinculo entre a visdo e a tomada de decisdes. Ambas — visao
e tomada de decisbes — precisam ser apoiadas no que as pessoas
valorizam para dar significado as agées dos membros organizacionais.

Os valores da agéncia sao:

o

o

Encantar.
Exceléncia.
Etica.
Profissionalismo.

Sustentabilidade Econémica, Social e Digital.



23

3 LOCALIZAGAO E INSTALAGAO

Para a escolha da localizag&o, foram considerados alguns fatores relevantes
para o sucesso do empreendimento, dessa forma foi levado em consideragao alguns
fatores como estacionamento, fluxo carros e pedestres por ser em via principal,
localizacdo em piso superior tendo uma visibilidade ampla da empesa.

Localizacao: Avenida Brasil, n® 422, centro, piso superior, sala B, Douradina
- PR.

Figura 5: Localizagdo do empreendimento.
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Fonte: Google Maps.

O prédio hoje possui hoje 5 estabelecimentos comerciais, sendo um
escritorio de contabilidade, e um escritério para cursos de informatica no piso
superior, e no piso inferior possui um agougue, uma igreja e uma casa lotérica.

O ambiente onde a agéncia sera instalada sera no piso superior, 0 mesmo

ira passar por reformas internas, e externas de faixada.
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Figura 6: Localizagdo do empreendimento.

Fonte: Autores 2018

Figura7: Modelo pds reforma de faixada.
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Fonte: Autores 2018



Figura 8: Modelo pés reforma interior

Fonte: Autores 2018
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4 OBJETIVOS

Tanto para o presente quanto para o futuro planejar os objetivos de um
empreendimento seja qual for o segmento é imprescindivel para o seu sucesso,
desde que tais objetivos estejam claros e escalaveis, de forma que possa seguir a
colocar a missao da empresa em pratica.

Para Tavares (2010, p. 300),

Refere-se aos alvos que deverdo ser conquistados para materizalizar o
cumprimento da missdo e transformar a visdo em realidade, através da
canalizagdo de esforcos e recursos ao longo de periodos de tempo
predefinidos. Os objetivos buscam alcancar resultados especificos em um
horizonte de tempo pré-estipulado. Esses podem abrangera dimenséo
externa e interna da organizacdo. Suas fungbes devem ser claramente
compreendidas, suas fontes oportunamente utilizadas e sua abrangéncia,
prazos e forma estabelecidos a priori.

4.1 Objetivo Geral

Analisar e validar propostas de comunicagdo no meio virtual entre
organizagbes desportivas, atletas, e clubes, de modo que satisfaca e fidelize os
consumidores destes servigos esportivos. Checando a viabilidade da abertura de

uma agéncia especializada em Marketing Digital, voltada ao segmento esportivo.

4.2 Objetivos especificos

. Identificar o cenario atual do uso de midias sociais no Brasil buscando
0s principais interesses dos usuarios.

. Analisar o nicho de mercado no Brasil e na regido do Parana que a
empresa ira atuar, identificando ameacgas e oportunidades do mercado de atuagao.

. Analisar pontos fortes e fracos, e avaliar o seu nivel de ameacga de
concorrentes diretos e indiretos.

. Fazer uma averiguagdo para definir o publico alvo e publico de
interesse, bem como suas necessidades no segmento especifico.

. Analisar a satisfacdo e fidelizacdo de torcedores e fas, perante aos
clubes e atletas através da pesquisa quantitativa.
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. Posicionar-se como referéncia nessa area de atuagao.
. Diminuir custos e conquistar clientes que entendam os beneficios dos

NOSS0S servigos e o valor agregado do mesmo.
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5 ANALISE DO MERCADO
5.1 Macro ambiente

Segundo Somoggi (2018), o futebol brasileiro precisa de forma definitiva
mudar o seu modelo de administracdo. O sistema politico atual e suas danosas
consequéncias para a gestdo dos clubes precisa estar adaptado a realidade das
empresas.

Um dos pontos centrais dessa mudanga passa pelo departamento de
marketing e comunicag¢ao dos clubes. Analisando pelo marketing, somos um fiasco
como industria do futebol.

Segundo um estudo feito por Amir Somoggi os clubes brasileiros faturam R$
593 milhdes com patrocinios, um mercado global de mais de R$ 150 bilhdes,
representamos apenas 0,4% do total.

Em termos de licenciamento a diferenga é ainda pior, ja que os clubes
brasileiros faturam irrisérios R$ 90 milhdes por ano, de um mercado global de mais
de R$ 65 bilhdes, representamos 0,1% do total.

Essa baixa representatividade, para um pais como o Brasil, gigante de midia
e entretenimento, somente tem um explicagdo, ma gestdo das marcas dos times.

Os clubes sao gigantes adormecidos que precisam mudar seu marketing,
orientando esse canhao para a nova era que vivemos. As marcas do times precisam
estar alinhadas com as modernas técnicas de marketing esportivo da atualidade.

E fundamental para o sucesso da maior parte das empresas de qualquer
setor, entender como as potencialidades e desafios trazidos pela internet em
especial as redes sociais altera 0 modo de gestdo do seu empreendimento. Afinal, o
meio digital ja se mostrou como um ambiente que pode gerar grandes
oportunidades. O inbound Marketing permite que uma marca construa
progressivamente um relacionamento com seu publico-alvo e dessa forma conquiste
a confianga e preferéncia das pessoas. A ele esta atrelado o Marketing de Conteudo
que desponta como uma das grandes tendéncias do marketing digital, e deve se
destacar em blogs e outras midias sociais. A maior mudanga em midias digitais foi o
crescimento de noticias acessadas através de redes sociais, como mostra (grafico 2
e 3).

Segundo Ferreira Junior & Queiroz de Azevedo (2015, p. 56),
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Os usuarios fizeram das redes sociais uma plataforma eficaz de conversao
com empresas, clientes e consumidores. A influencia dessas estruturas
sociais na propaganda deixa de ser um detalhe e passa a ser um pilar
imprescindivel. Antes mesmo de iniciar uma ideia criativa, ja se cogita como
repercutira apés se langada a mensagem. Essa dinamica é uma forga
relevante para agéncias de marketing, que langam campanhas em alguns
nichos na internet para ter um feedback, ou seja, um retorno melhor publico.

Segundo dados do DNA Torcedor — pesquisa IBOPE Repucom focada no
mapeamento dos habitos e comportamento dos fas de futebol no pais, que
representa cerca de 80 milhdes de internautas brasileiros com 18 anos ou mais nas
5 regides do pais — o relacionamento e a busca de informag&o sao os principais
motivadores para o acesso a internet, 9 em cada 10 internautas brasileiros acessam
comunicadores instantaneos (93%), e servicos de e-mail (92%). O uso de redes
sociais também segue essa tendéncia: 89% da populagdo online declaram usar as
plataformas de midia sociais nos ultimos 30 dias, e o mesmo indice se aplica ao
grupo “fanaticos por futebol”, o que demonstra que esse ja € um habito consolidado
entre os fas do esporte.

Constatando o crescimento e engajamento da industria esportiva no Brasil e
a ascensdo das redes sociais na internet, essas duas categorias unidas e bem
trabalhadas podem trazer bons resultados no quesito interacédo e fidelizagao entre
pessoas, como apresenta a (figura 1).

Em 2014, estudo do IAB Brasil mapeou o comportamento de consumidores
ao redor do mundo relacionado a esse grande evento esportivo. Dentre os
resultados, o uso de duas telas foi tendéncia global, com 37% dos respondentes
com intengao de usar seus smartphones em metade do tempo durante as partidas, e
35% do decorrer de todo o jogo. Além disso, 90% dos consumidores tinham inteng&o
de compartilhar suas experiéncias, e as redes sociais ja eram vistas como parte
desse momento especial.

Na mesma pesquisa mostram a relevancia dos influenciadores, 94% dos
torcedores no Instagram usam a plataforma para ver o lado pessoal dos atletas.
Atletas e influenciadores tornaram-se de grande importancia para alcancgar
audiéncias em plataformas de midias digitais e sociais. O poder e o valor comercial
do atleta estdo ampliando essa tendéncia. Até atletas menos populares, com
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milhares em vez de milhdes de seguidores, estdo sendo solicitados por marcas em
marketing, como micro-influencers. (ver tabela 1).

Segundo resultados apresentados em uma pesquisa feita pela Kantar Media
Sport e TV Sports Market, destaca um aumento no tempo médio de consumo
semanal de midia por parte dos fas de esportes, de 6,2 horas para 8,1. No Brasil o
tempo médio é de 12 horas. A india lidera o tempo de consumo, com 19 horas
semanais. O relatorio aponta que a TV se mantém como principal meio para assistir
esportes, no mundo. No Brasil, no entanto, a audiéncia tem queda média anual de
3%. Ja o numero de pessoas que acompanham esportes por aparelhos moveis
cresce 5% ao ano. Estima-se que, atualmente, 55% dos brasileiros fa& de esporte
acompanham suas modalidades preferidas por celulares e tablets.

A pesquisa mostra que o consumo de esporte via redes sociais também foi
monitorado: 50% dos torcedores ultilizam o celular para interagcdes antes, durante e
apos as partidas. Antes, em primeiro lugar fica o envio de mensagens e ligagdes,
seguido de perto pelas atualizagdes das redes sociais. Apos as partidas, o uso das
redes sociais dispara.

5.2 Micro ambiente

Segundo uma pesquisa feita pela Pluri Consultoria o campeonato
paranaense possui um valor estimado em 195 milhdes de reais, esse campeonato é
0 quinto mais valioso do Brasil, sendo diputado por doze equipes com um total de
349 jogadores, média de 29,1 atletas por elenco. As cidades tém uma populagéo
total de 3,3 milhdes de habitantes e um PIB de 71 bilhdes, dos quais 61% estao
concentrados na capital, Curitiba, que tem trés clubes na disputa.

O elenco mais valioso é o do Coritiba, seguido pelo Atlético Paranaense.
Essas duas equipes representam 55% do valor total do campeonato. Somando-se a
elas o Corinthians Parana, também da capital, chegamos a 63% do valor total,
ficando os outros noves clubes com 37% do valor (ver figura 9). A tabela abaixo

mostra valores de mercado referente a clubes e jogadores da regido do Parana.



Figura 9: Valor de mercado dos times da 12 Divisdo do campeonato Paranaense.

Valor de mercado dos TIMES da 12 divisao do Campeonato

PARANAENSE
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Ano de TOTALem TOTALem  emR$

Fundagio Titulos €Milhdes RS Milhdes  Miindes
1 Coritiba Curitiba 1909 35 28,2 64,9 2,0
2 Atlético Curitiba 1024 2 18,3 42,1 1,5
3 Corinthians Pr Curitiba 1004° 0 71 16,3 0,5
4 Londrina Londrina 1956 3 54 12,4 0,4
H Operario Ponta Grossa 1912 0 4,5 10,4 0,3
6 Iraty Irati 1014 1 4,3 9.9 0,3
7 Rio Branco Paranagua 1913 0 4,0 9,2 0,3
8 Arapongas Arapongas 1974 0 3,0 6,9 0,2
a9 Paranavai Paranavai 1046 1 2,9 6,7 0,2
10 Cianorte Cianorte 2002 0 2,7 6,2 0,2
11 Roma Apucarana 2000 0 2,1 4.8 0,2
12 Toledo Colénia Toledo 2004 0 2,1 48 0,2

84,6

194,6

Fonte: http://www.pluriconsultoria.com.br/10-estaduais-mais-valiosos-2ao-parte-bahia-

parana%C2%381/

Presentes na vida de grande parte das pessoas ao redor do mundo, o Brasil
foi um dos paises com maior aumento no numero de usuarios nas redes, com mais
de 19 milhdes de novos usuarios, o grafico abaixo mostra as redes sociais preferidas

entre os brasileiros, mostrando que o uso das midias sociais vem aumentando, e

promete aumentar ainda mais.
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Grafico 2: Redes sociais preferidas, entre os brasileiros.

No resultado geral, o Instagram foi

50% citado como rede preferida por 47,1%

47,1%

dos respondentes. O Facebook ficou em

segundo lugar, com 29,6% de preferéncia.
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Fonte: http://materiais.rockcontent.com/social-media-trends

O grafico abaixo mostra os principais interesses em redes sociais, em
particular o esporte ainda corresponde a um numero baixo comparado a outros

assuntos, correspondendo a 23,5% em interesses nas redes sociais.
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Grafico 3: Principais interesses nas redes sociais.

100%
81,0%
Os assuntos que os respondentes mais gostam de
75% acompanhar nas redes sociais sao informagoes sobre
sua profissao ou area de atuagao (81%), noticias em geral
59,8% 59,8% B6.7% (59,8%), entretenimento (59,8%) e tecnologia (56,7%).
50%
42,3%
36,5%
33,7%
o 23,5% 23,5%
25%
11,3%
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Fonte: http://materiais.rockcontent.com/social-media-trends

A tabela abaixo apresenta um levantamento, onde 14 anunciantes
exploraram o uso de personalidades do futebol em suas campanhas de TV no
mercado de Sao Paulo. Em maio, o volume de apari¢gdes de celebridades do futebol
em comerciais de TV aumentou 20% em relacdo ao més anterior, também destaca o
quanto é importante manter a imagem do jogador sempre positiva perante aos fas e

torcedores.



Tabela 1: Celebridades do Futebol

Celebridade do

Futebol Abr/18 Mai/18 Var(%) Total Aparigdes (#)
DUNGA 755 820 9% 1.575
NEYMAR JR 177 228 29% 405
TITE 82 185 126% 267
RONALDO FENOMENO 81 106 31% 187
DANIEL ALVES 115 56 -51% 171
THIAGO SILVA 115 56 -51% 171
KYLIAN MBAPPE 115 56 -51% 171
CANIGGIA 0 138 - 138
GABRIEL JESUS 10 12| 1.020% 122
ADRIEN RABIOT 46 20 -57% 66
RONALDINHO GAUCHO 15 22 47% 37
ROBERTO RIVELLINO 11 13 18% 24
PELE 0 24 24
ZICO 9 6 -33% 15
JAIRZINHO 9 6 -33% 15
ZETTI - - 0% 8
DENILSON 0 1 1
Total Geral 1.544 1.853 20% 3.397

Fonte: Kantar IBOPE Media - Easy Celebridades - GSP - abril € maio 2018

34
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6 ANALISE DA CONCORRENCIA

Segundo (Machline , et al., 2003, p. 303),

A concorréncia também ¢é um fator relevante a ser considerado no
planejamento das atividades de comunicacdo de marketing. Deve ser
considerada a capacidade de reacado da concorréncia a todas as acdes de
comunicagdo. A reagdo da concorréncia ira, certamente, interferir no
comportamento do consumidor e nos resultados almejados. Um programa
de monitoramento continuo das agbes da concorréncia deve ser
implementado, de modo a evitar surpresas, que podem comprometer
seriamente o resultados da empresa.

Concorrentes sao empresas que atuam direto ou indiretamente no mesmo
seguimento de produtos ou servigos. Seja concorrente direto ou indireto, o primordial
€ buscar formas de aperfeigoar os pontos fortes da sua empresa e aproveitar todos
os pontos fracos dos seus concorrentes para fortalecer o seu negdcio e conquistar
ainda mais clientes.

Quando falamos em concorréncia, mensurar empresas do mesmo
segmento, & extremamente importante, no Marketing Digital ndo é diferente, porém a
agéncia focou em disputar mercado com outras empresas do mesmo segmento,
mas escolheu um nicho de mercado para estender um leque mais amplo quando se
fala em Marketing Digital. A ideia é tirar o maximo das lacunas que existem na
producao de conteudo nesse nicho de mercado que € o futebol.

Para Kotler (2011, p. 215),

A adocdo das metas e estratégias das concorrentes de uma empresa
depende de seus recursos e capacidades. Como primeira etapa para
identificar as forgas e fraquezas dos concorrentes, a empresas precisa
reunir informacgdes recentes sobre os negocios de cada um deles, incluindo
dados sobre vendas, participacdo de mercado, margem de lucro retorno
sobre investimento, fluxo de caixa, investimentos novos e nivel de utilizagao
da capacidade de producgdo. Algumas dessas informagdes sao dificeis de
coletar. Por exemplo, as empresas de bens industriais encontram
dificuldade para estimar as participagdes de mercado dos concorrentes
porque as organizagdes de pesquisa, especializadas em auditoria de loja,
nado levantam dados sobre setor industrial. Normalmente, as empresas
tomam conhecimento de forgas e fraquezas de seus concorrentes através
de dados secundarios, experiéncia pessoal e boatos.
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Para Kotler e Keller (2006, p. 336) “Para tracar e implementar com eficiéncia

as melhores estratégias de posicionamento de marca, as empresas devem prestar a

maxima aten¢do aos concorrentes. Os mercados se tornaram competitivos demais

para que se possa manter o foco somente no consumidor”.

Critérios para comparacdo: Mesmos servigos prestados,

localizagao

avaliando o nivel de ameaca sendo excelente os mais distantes e insatisfatérios os

mais pertos, Nivel de portfélio apresentado no site, Apresentacédo dos colaboradores

no site da agéncia, e regido onde esta localizada.

Tabela2: Analise de concorrentes diretos e indiretos.

Mesmo . Apresentagao
servigo o N|vel’d_o dos Norte | Nordeste Centro Sudeste | Sul
Localizagao | Portfélio Oeste
prestado Colaboradores
Concorrentes
Diretos
Agéncia Twk10 B E B B SP
Agéncia carcara E E E B DF
Agéncia Look E E In B SP
Agéncia GO! B E B B SP
Agéncia MT90 B E E In RS
Agéncia Fauzi In - In In - - - - -
Agéncia Gayotto In E E In SP
Agéncia e-dialog B E In In SP - MG
Agéncia ESM E E E E SP
Concorrentes
Indiretos

Agéncia DPI E E B E SP
Agéncia Help E In NP B PR
Agéncia v4 E E B RS
Company
Agéncia K2 E In B In PR
Agéncia Ciclo B E In In SP
Agéncia
Sgbastiany In B In SP
Agéncia pulse B E R In RJ
Agéncia e/code E In E In PR
Agéncia Hertz In E E In PE
Propaganda
Agéncia Tatics In E NP In CE

Fonte: Autores 2018.

Nota: (E) Excelente - (B) Bom - (R) Regular - (In) Insatisfatério - (NP) N&o possui.
SP: S&o Paulo - DF: Distrito Federal - RS: Rio Grande do Sul - MG: Minas Gerais




PR: Parana - RJ: Rio de Janeiro - PE: Pernambuco - CE: Ceara

Tabela 3: Forgas e Fraquezas dos concorrentes Diretos.

Concorrentes Diretos

Forcas Fraquezas
Agénci |° Tempo de Fundagéo (2013)
a ° Dificil contato
Twk10
° Localizagao (Sao Paulo) ° Por se tratar de uma agéncia
grande, acaba n&o dando énfase
para clubes de pequeno e médio
porte
¢ Atuacdo em Outros Paises da Europa o nix
. . . N&o busca e nem faz a
(Italia, Russia, Portugal, Cazaquistao e . ~ .
Espanha) e América do Sul (Brasil, Argentina, divulgagao de patrocinadores dos
. . clubes e atletas.
Paraguai e Chile)
¢ Portfolio com profissionais e clubes ° Oferece no site ferramentas que
nacionalmente e internacionalmente nao estdo disponiveis para uso
conhecidos. como ilustragdes e manipulagdes
de imagens
° Facil localizagdo no mecanismo de busca
Google, pelo termo Agencia de Marketing
Digital Esportivo 1 pagina.
° Profissionais que ja trabalharam na area do
Marketing Digital voltado ao meio esportivo
como Revista Placar e Editora Abril.
Agénci
a ° Tempo de Fundagéao (2013) ° Possui somente 3 funcionarios.
Carcara
° Possui um amplo portfélio com mais de 953 | ° No site é dado énfase que a
trabalhos entregues, levando credibilidade ao | agéncia trabalha somente com
empreendimento. agronegdocio.
o . . ° Nao possui um segmento
Localizacdo em Brasilia o -
especifico especializado.
° Amplo portfélio na prestagao de servicos.
° Facil localizagdo no mecanismo de busca
Google, pelo termo Agencia de Marketing
Digital Esportivo 1 pagina.
° Possui Estratégias voltadas a area da
saude, educacédo, gastronomia, religido e
agronegocio.
.. | ° Trabalha no meio digital tanto para o
Agénci .
a Look segmento esportivo quando para o segmento

B2b e B2c
° Localizagdo em Brasilia




¢ Servigo como captacao de patrocinios e
assessoria de imprensa

° Possui como CEO uma jogadora da selegao
Brasileira de vélei, que defende a equipe do
Osasco Voleibol Clube.

° Amplo portfélio na prestacao de servicos.
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:\gGegICI ° Boa localizagao na cidade do Rio de Janeiro | ° Fundagao Recente 2016
° Servigos prestados para o segmento
esportivo, porém nao é focado somente no ° Portfolio de servigos pequeno
futebol.
° Dificil contato
° Localizagdo no mecanismo de
busca Google, pelo termo Agéncia
de Marketing Digital Esportivo 2
pagina.
.. | °Servigos prestados para o segmento ° Nao possui uma breve explicagao
Agénci . . a2 :
esportivo, porém ndo é focado somente no para cada servigo prestado pela
a MT90
futebol. empresa.
° Nao Localizado no mecanismo de
° Amplo portfolio na prestacao de servicos busca Google, nas 5 primeiras
plop P ¢ cos. paginas pelo termo Marketing
Digital Esportivo
. . ° Fundadores graduados em
Agéncia |, . I C
, Fundagcdo da empresa em 2010 Educacéo fisica, sem especializagao
Fauzi . L,
no marketing digital.
° Site sem informacdes suficientes
sobre 0s servigos prestados.
° Site ndo apresenta portfolio de
projetos.
¢ Dificil contato
. . ° Baixo portfolio de servigos prestados
Agéncial |, . R
Fundagdo da empresa em 1993 no meio digital, sendo somente
Gayotto . .
Endomarketing, Eventos, e Patrocinios
° Localizagdo Sao Paulo
° Promoveu mais de 450 eventos esportivos,
se consolidando nesse meio
Agéncia |, ~
ESM Fundac&o da empresa em 1999

° Portfolio com marca e clubes nacionalmente
e internacionalmente conhecidos.

° Atuagao em outros paises México e
Argentina.

° Facil Contato

Fonte: Autores 2018.
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consideram-se 0Ss concorrentes
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indiretos que séao

profissionais que prestam servicos como freelancers, sdo eles profissionais que

trabalham por conta prépria trazendo um risco pequeno para a empresa, como

freelancers, graficas, web-designer, social média, designer grafico, e outros.

Tabela 4: Tabela concorrentes indiretos.

Concorrentes Indiretos

Forcas Fraquezas

Freelancers Aumenta o networking Instabilidade financeira.

Horérios flexiveis Pagamentos como pessoa juridica.

Experiéncia. Nao possui ponto fisico.

Grande variedade de profissionais | Meses sem trabalho.

A pessoa que atende é a mesma

que produz. Ou seja, ndo ha ruido

de informacéo.

Melhor custo/beneficio.
| Gréficas Estabelecimento fisico. N&o trabalha no meio digital.

Cumpre o prazo estipulado para o
servico.
Condigbes de pagamento.

Nao conhece o publico alvo.

Falta de atendimento.

Nao possui estudo mercadologico
para a gestédo de projetos de grandes
marcas.

Flexibilidade no horario.
Pode trabalhar onde quiser.

Procurar clientes, ndo sabem como
vender e apresentar seu produto.
Instabilidade financeira.

Escolha de clientes, vocé pode
trabalhar e pegar o job que se
interessar independente do
segmento.

Escolha de clientes, podendo|,. . .
, ; N&o possui foco em um segmento de
Web-Designer |trabalhar e pegar o job que se mercado
Designer interessar independente do|, . i ~ -
g Nao fazem a gestdo estratégica de
grafico segmento.
N , .| uma marca.
Valorizagdo, seu trabalho é mais ~ o
. . Estdo focados na criagdo do layout
valorizado pelos clientes e por . ~ .
R de sites, e naona producdo do
vocé. .
conteudo.
Producéo de bons conteudo.
Presta muita atencéo nos detalhes.
Estd sempre atento nas novidades
da internet N&o possui um ponto fisico.
, y Conhece as diferentes ferramentas | Muitas vezes ndo faz visitas
Social Média . - .
de midias sociais. pessoais.

Organizacgao.
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Fonte: Autores 2018.

Tabela 5: Tabela com sites de contribui¢do coletiva

Crowdsourcing

Comunica Geral

oferece oportunidade para freelancer,
programador, web designer, profissionais
de comunicacdo, marketing, design

grafico, internet e tecnologia.

Prolancer oportunidades nas areas de design e
criacdo, fotografia e  audiovisual,
publicidade e marketing, redacédo e
conteudo e web e desenvolvimento.
um espago para freelas e empresas se
99frelas encontrarem.
o site tem uma area especial para
Trampos.co anuncio de trabalhos freelancers.
GetNinjas um espaco para encontrar e anunciar os

mais variados tipos de trabalho.

Frelance Web designer

site voltado para profissionais da area.

Fonte: Autores 2018.
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7 PESQUISA DO MERCADO

A pesquisa de mercado, é uma das ferramentas cruciais para a elaboragao
de um bom projeto de Marketing de uma empresa. E ela quem vai nortear grande
parte das decisbes a serem tomadas, corrigir erros e melhorar os investimentos
tanto para o futuro quanto para o presente.

Segundo Aeker (2004, p. 36),

Embora a pesquisa seja realizada para gerar informagbes, os
administradores geralmente n&o as utilizam prontamente para resolver
problemas. Os fatores que influenciam a decisdo de um administrador em
utilizar as informagdes obtidas em uma pesquisa sdo (1) qualidade da
pesquisa, (2) conformidades com as expectativas prévia, (3) clareza da
apresentacdo, (4) aceitagdo politica dentro da empresa e (5) desafio ao
status quo. Tantos os administradores quanto os pesquisadores concordam
que a qualidade da pesquisa é o determinante basico de sua utilizagao.
Além disso, os administradores tendem a n&o utilizar resultados de
pesquisa que ndo se compatibilizem com nogbes prévias ou que sejam
politicamente inaceitaveis.

Segundo uma pesquisa feita pela IBOPE Repucom, 100% dos clubes da
série “A” utilizam o site oficial para divulgar os seus patrocinadores. 80% dos clubes
disponibilizam um link no site para redirecionar o usuario ao site do patrocinador.
65% dos clubes exibem o logo do patrocinador apenas no rodapé do site, porém a
visibilidade pode ser aumentada caso os clubes também exibissem os
patrocinadores no cabecalho do site. E 40% dos clubes ja possuem uma
pagina/secdo em seu site onde mostra exibem informagdes sobre seus
patrocinadores.

Segundo o portal Novare (2015), uma pesquisa realizada pela Survey
Monkey, em parceria com a social@Ogilvy, divisdo geral do Grupo Ogilvy, o Brasil
possui um alto indice de “promotores”, aqueles que defendem e indicam um servigo

ou produtos para seus contatos e sdo muito engajados em seguir ou curtir paginas
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das empresas. Segundo a pesquisa, que identificou o comportamento de 5.639
usuarios de midias sociais por meio da analise de dados coletados em 11 paises, no
Brasil, 78% afirmam ser promotores, enquanto a média dos paises pesquisados fica
em 66%.

A mesma pesquisa também mostra que a maioria dos brasileiros (77%)
afirma que fazem isso para ficar por dentro de ofertas e novas informagées de um
produto ou servico. Interagir diretamente com a empresa é a segunda opgao dos
internautas (58%); e, para 57% deles, é importante também dar like ou follow para
fornecer feedback direto as companhias.

7.1 Metodologia de pesquisa

Segundo Motta e Caldas (2006, p. 218),

Outra importante fungdo mencionada pelos autores, que confirma as
conclusdes deste trabalho, é a de que comunicagdo de massa, a media que
ajuda a reforgar os valores e normas sociais, expbde pessoas e
comportamentos desviantes para o publico em geral. Em outras palavras, a
publicidade ou reconhecimento publico daquilo que se considera aceitavel e
inaceitavel serve para unificar conhecimentos, comportamentos e atitudes,
reforcando as pessoas a posicionarem-se a favor das ideias que estéo
sendo veiculadas pelos meios de massa.

A pesquisa ira consistir por meio do método quantitativo, na cidade de
Douradina no Parana avaliando empresas de pequeno, médio e grande porte tanto
da cidade quanto da regido analisando se estdo dispostas a patrocinar clubes de
futebol, visto que o engajamento dos clubes brasileiros com torcedores vem
aumentando em redes sociais como mostra (figura 1), assim podendo aumentar o
Market Share da marca. Como exemplo podemos citar os clubes Atlético
Paranaense com um total de 2.176.118 de seguidores, Curitiba totalizando
1.510.000 de seguidores, e Parana clube com 357.353 mil seguidores, combinados
entre Facebook, Twitter, Instagram e Youtube.

O presente trabalho ja nos mostrou que torcedores e fas ja vem engajando
cada vez mais aos clubes que torcem e que os clubes ja estdo se adaptando as
novas gestdes quando se trata de comunicagdo, fazer uma gestdo adequada dos
clubes de futebol e dos atletas da regido do Parana € essencial para trazer médias e
grandes empresas para obter algum tipo de retorno (patrocinio).
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O motivo da pesquisa € que segundo Pugliesi (2015) em uma matéria feita
para revista online Gazeta do povo, os clubes do interior precisam lutar para
sobreviver ao campeonato Paranaense. Nos ultimos 10 anos, pelo menos 11 times
com passagens pela elite perderam calendario ou morreram na principal competicéo
de futebol do estado. A principal justificativa dos clubes € a falta de apoio — de
empresarios da bola, prefeituras e empresas das cidades, ainda da Federagao
Paranaense de futebol (FPF).

Sem suporte externo, Adap Galo, Unido Bandeirante, Engenheiro Beltréo,
Império do Futebol, Real Brasil, Cascavel Clube Recreativo, Iguagu e Arapongas se
tornaram fantasmas. “Um clube que nao tiver apoio de empresarios ou do poder
publico ndo consegue sobreviver. Investi mais de R$ 3 milhdes no Arapongas, R$ 1
milhdo sé no estadio, que ficou para a cidade, e néo tive retorno”, reclama Adir
Leme, presidente do clube Arapongas, que em novembro de 2014 pediu licenga das
atividades por um ano alegando problemas financeiros.

A pesquisa que sera realizada no intuito de propiciar decisbes assertivas

para o futuro do empreendimento, terdo como seus principais objetivos.

* Entender como é o engajamento de torcedores e fas.

* Mensurar o quanto as empresas estao trabalhando na gestdo no  meio
digital.

* Validar se empresas de pequeno, médio e grande porte estao dispostas a
patrocinar clubes de futebol em troca de ser divulgadas através de midias

digitais dos clubes, devido ao grande publico que o futebol proporciona.

Cabe entdo a no6s futuros Mercadodlogos fazer uma boa gestdo do
relacionamento entre torcedores e fas para com os clubes, e assim chamar a
atengdo de patrocinadores devido o grande diferencial de publico que esse
segmento esportivo oferece.

Abaixo segue resultado da pesquisa sobre sexo dos entrevistados, sendo

55% Masculino e 45% Feminino.
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Grafico 4: Resultado da pesquisa

Sexo do Entrevistado:

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: Autores 2018

Abaixo segue resultado da pesquisa referente a idade dos entrevistados,
resultado interessante pois foi entrevistados os setores de marketing das empresas
e o resultado da pesquisa nos mostra que a idade varia muito, porém o que

destacou foi a idade de 25 a 34 anos.

Grafico 5: Resultado da pesquisa
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Faixa Etaria:

@ Ateé 20 anos.

20% @ 213224 anos.
@ 25a34anos.
@® 35244 anos.
‘ @® 45259 anos.
b @® Mais de 60 Anos.
Fonte: Autores 2018

Abaixo o resultado da pesquisa mostra grau de instrugdo, 65% das

empresas possui um profissional na area de marketing ou afins com ensino superior

completo, 25% incompleto e 10% somente com ensino médio completo.

Grafico 6: Resultado da pesquisa

Grau de Instrucéo:

@ Ensino fundamental incompleto.
@ Ensino fundamental completo.
@ Ensino médio incompleto.

@ Ensino médio completo.

@ Superior incompleto.

V @ Superior completo.

Fonte: Autores 2018
O Mobile ja faz parte das nossas vidas ha muito tempo, nesse resultado
podemos analisar que o meio de acesso a internet de cada pessoa que respondeu a

pesquisa € o Smartphone com 65%, e computador com 35%.

Grafico 7: Resultado da pesquisa
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Qual é seu maior meio de acesso a internet?

@ Computador
@ Tablet
@ Smartphone

Fonte: Autores 2018

Nesse grafico podemos observar que as noticias relacionadas a esporte
ocupa 15% dos resultados, porém acreditamos que as noticias que teve o maior
resultado com 45% também esta o esporte, mas nada que possa causar um Viés

nos resultados.
Grafico 8: Resultado da pesquisa

O ultimo programa que assistiu na televisao foi relacionado a?

@® Filme
@ Novela
@ Noticias
@ Mdsica
@ Esporte
@ Religido
@ Outros

Fonte: Autores 2018
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A pergunta a seguir foi com intuito de medir o relacionamento do
entrevistado com o clube que o mesmo torce, o resultado foi que 40% dos
entrevistados nao costuma torcer para nenhum clube de futebol porém quando a
selegéo Brasileira joga gostam de ficar por dentro das noticias através das redes
sociais, e 35% interage com o clube que torce, somente quando o time esta em

campo.

Grafico 9: Resultado da pesquisa

Voce torce para algum clube de futebol ?

@® Sim, me considero fanatico, e
acompanho noticias sobre meu time a
todo tempo.

@ Sim, porém sou um torcedor neutro,
interajo com o assunto somente qu...
N&o costumo torcer para nenhum
time.

@ N3o costumo torcer para nenhum
time, mas gquando a selecdo Brasile. ..

@ Acompanho outros esportes.

Fonte: Autores 2018
Com esse resultado percebemos que em algumas redes sociais os clubes
estdo perdendo oportunidades de interacdo com fas e torcedores como no Twitter,

Youtube, Blog e até mesmo com aplicativos.

Grafico 10: Resultado da pesquisa
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Indique a plataforma em que vocé mais acompanha ou € impactado
com noticias sobre esporte em especifico o futebol ?

Faceboor. [ © 5%

Twitter. [—0 (0%)

nstagran. | > (5%

Youtube. [—0 (0%)

Blogs. |0 (0%)
Aplicativos. 1(5%)
Site de noticias sobre esporte. hs (40%)
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Autores 2018

O resultado a seguir mostra porte das empresas entrevistadas.

Grafico 11: Resultado da pesquisa

Porte da Empresa onde trabalha:

Empresa de Grande Porte —
Superior a RS...

Empresa de Médio Porte —
lgual ou infer...

Empresa de Médio Porte —
lgual ou infer...

Empresa de Pequeno Porte

(EPP) —Igual .. 6 (30%)

Microempresa — Igual ou
inferiora RS ...

Fonte: Autores 2018

O resultado abaixo busca saber se as empresas estdo fazendo o uso do
marketing digital, o resultado ainda mostra que 20% das empresas n&do fazem o uso
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do marketing digital, 55% faz o uso do marketing digital na prépria empresa, e 25%

deixa os servigos de marketing digital para outras empresas especializadas.

Grafico 12: Resultado da pesquisa

Ja fez o uso do Marketing Digital na empresa ?

® Sim

@ Nao
Deixamos para uma empresa
especializada fazer esse trabalho.

Fonte: Autores 2018

De varias formas empresas usam estratégias de marketing digital na
empresa, o resultado abaixo mostra como cada empresa entrevistada faz o uso do
marketing digital, como compartilhar informagdes pelas redes sociais, prospectar
clientes, engajamento nas redes sociais, atendimento diferenciado através do site da
empresa, ou até mesmo coletar dados e informagdes de um determinado publico

alvo.



50

Grafico 13: Resultado da pesquisa

Como usou o Marketing Digital a favor da empresa ?

Compartilhar informacdes

através de Blo... 9 (81,8%)

Prospectar Clientes.
Manter cliente engajados nas
redes soci...

Atendimento Diferenciado
atraves do sit...

Coletar Dados e informacdes
de um deter...

10

Fonte: Autores 2018

As empresas estdo buscando das mais variadas formas em mostrar algo
para os consumidores de seus produtos ou servigos, a pergunta abaixo foi feita com
esse intuito de entender como elas querem ser reconhecidas pelos consumidores, e

com 45% das respostas foi o reconhecimento da marca.

Grafico 14: Resultado da pesquisa

O que levaria sua empresa a patrocinar um time de futebol ?

@ Reconhecimento da marca

@ Melhorar a imagem da empresa

@ Relacionamento com consumidores
@ Demonstrar responsabilidade social

@ Incrementar o reconhecimento de
determinados produtos

@ WMelhorara a imagem de determinado
produto

@® Aumento das vendas em curto e lo...
@ Alimentar orgulho e motivacao dos f...

Fonte: Autores 2018
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E por fim uma das perguntas que acreditamos ser das mais importantes para
o empreendimento, com os resultados 40% das empresas acha interessante a
implantagdo de uma agéncia voltada a esse segmento.

Grafico 15: Resultado da pesquisa

O que pensa sobre a implantagcdao de uma agéncia de marketing digital
voltada a esse segmento esportivo, que possa intermediar a divulgacao
de uma marca através desse grande publico que o segmento esportivo
oferece.

@ Interessante, gostaria de saber mais
sobre o assunto.

@ Excelente, contrataria o servico pois
nao consigo o engajamento com m...
A @ Irrelevante, pois ja temos um
engajamento com o publico alvo da...
@ Ruim, pois empresas da regido ndo
40%

estdo dispostas a pagar um valord...

@ Ruim, mas concordaria em patrocinar
times da serie "B" pois seria algom. ...

Fonte: Autores 2018
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8 ANALISE SWOT

Segundo Kotler E Kevin (2012, p. 49),

Uma unidade de negdécios deve monitorar importantes forcas macroambientais e
significativos fatores microambientais que afetam sua capacidade de obter
lucros. Ela deve estabelecer um sistema de inteligéncia de marketing para
acompanhar tendéncias e mudangas relevantes, além de identificar as
oportunidades e ameacgas associadas e elas.

Conceito desenvolvido para analise de planejamento de mercado, uma
matriz de planejamento criada na década de 50, porem muito usado na atualidade
com oOtimas reflexdes do mercado para empresas. Analise SWOT tem que ser
olhada sobre dois aspectos, Interno (forgas e fraquezas) no qual temos o controle da
empresa, e externos (Oportunidade e ameagas) coisas que nao temos controle
(MOTA; CALDAS, 2006).

Para Zenone (2007),

Explica que o ambiente interno pode ser controlado pelos gestores das
empresas, uma vez que € o resultado de estratégia de atuacdo definidos
por eles préprios, enquanto que o ambiente externo esta fora de controle,
podendo, no entanto, ser conhecido e monitorado, para evitar as ameacgas
tanto quando for possivel.
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O termo SWOT é um acrénimo das palavras Strenghts, Weaknesses,
Opportunities, e Threats que significam: Forga, Fraqueza, Oportunidades e
Ameacas.

Tabela 6: Significado da palavra SWOT.

Significado S W
Interno: Forgas Fraqueza
Externo: Oportunidades Ameacgas

o) T

Fonte: Autores 2018.

Figura 10: Como fazer uma analise SWOT do seu negocio.

©
QE’ Pontos Fortes \ Pontos Fracos
°_é = Atributos positivos internos = Falta de pessoal qualificado
@ = Conhecimento do segmento = Equipe reduzida
L. = Vantagem tecnolégica = Escassezde recursos
P * Precos competitivos = Instabilidade no fornecimento
<
]
Oportunidades Ameacas g
= Mercado de nicho = Concorréncia 3
* Diferencial da marca * Mudancas regulatérias ®
* Capacitagdo de pessoal = Novas tecnologias R
« Propostainovadora = Alteracdes culturais -g
<

Fonte: https://sabrinanunes.com/posts/como-fazer-uma-analise-swot-do-seu-negocio/

O empreendimento fara uso do analise SWOT para planejamento de
mercado, com objetivo de desenvolvimento no ambiente interno e explorar o
ambiente externo. Tendo em vista o crescimento empresarial ativo, e transformando

ameagas em oportunidades de negocios.
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ANALISE INTERNO

Pontos Fortes

Pontos Fracos

° Experiéncia em marketing.
° Produto/servigo inovador.
° Pregos competitivos.

° Foco no segmento.

° Empresa nova e pouca experiéncia no
mercado.

° Produto/servigcos n&o reconhecidos.

° Falta de experiéncia no nicho atuante.

° Falta de depoimentos de clientes para a
divulgacao

ANALISE EXTERNA

Oportunidades

Ameacgas

° Nicho de mercado pouco explorado
por pequenas e medias agéncias de
comunicagao.

° Poucas empresas de marketing
atuam nesse mercado.

° Mudancas de habito do consumidor.

° Brasil, maior mercado de midia e
entretenimento entre os emergentes.
° Competicdes e times com grande
potencial.

° Mais de 130 Milhdes de torcedores.
° Potencial de consumo unico no
futebol mundial.

° Entrada de novos concorrentes.

° Economia financeira.

° Preco de servicos no mercado mais
competitivo.

° Queda do interesse por futebol no Brasil.

° Estadios com baixo publico.

° Invasao do clubes europeus.

° Baixas receitas com o consumo do
torcedor.

Fonte: autores 2018
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8 MARKETING MIX

Os 4 Ps do marketing também chamados de Mix de Marketing ou Composto
de Marketing representam os quatro pilares basicos de qualquer estratégia de
marketing: Produto, Precgo, Praga e Promocgao.

Segundo Ignacio de Oliveira , (2007, p. 177),

Alguns autores criaram recentemente varios outros Ps para conseguir
abordar mais corretamente teorias desenvolvidas no decorrer dos estudos
de mercadologia. Sem querer colocar em discussédo tais fatores, mas
respeitando os primeiros estudiosos da area que criaram esses conceitos,
manteremos apenas os quatros que sdo o Produto, o Preco, a Praga e a
Promocgéo, derivados do inglés Product, Price, Place, Promotion.

Para falarmos em Mix de Marketingos 4p’s do Marketing, Composto de

Marketing é preciso entender primeiramente o que € o Marketing.

8.1 Definicoes de marketing

Segundo Machline , et al., (2003, p. 2) “Marketing € uma palavra em inglés
derivada de Market que significa mercado. E utilizada para expressar a agéo voltada
para o mercado. Assim entende-se que a empresa que pratica o marketing tem o
mercado como a razao e o foco de suas agdes”.

Portanto, o conceito de marketing pode ser entendido como a fungéo
empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva
duradoura, para a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis
controlaveis de marketing: produto, prego, comunicagao (promogéo), e distribuicdo
(praca).

Para Ignacio de Oliveira , (2007, p. 21),

Marketing € um sistema complexo, por exceléncia, que compreende toda
uma organizagéo e seus participantes, rico em conceitos e ferramentas e
com uma visdo estratégica dos relacionamentos que englobam uma
organizagéo e seu mercado. E (til tanto para empresas como para pessoas,
que também podem e devem usar estratégias mercadoldgicas para atingir
objetivos em ambito pessoal.

Fazer marketing é agregar todas as fun¢des que fazem com que um produto

ou servico oferecido por uma empresa possa ser adquirido pelo consumidor.
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8.2 Produto

Segundo Lucas, (2018) pelo blog da Rock Content, P de produto, aqui
também deve englobar servigos oferecidos por um negocio. Porém n&o é o foco
principal desse pilar. O produto serve para a sua equipe entender e definir quais os
atributos e carcteristicas do que € oferecido. Perguntas a serem feitas.

Quais as necessidades e/ou desejos que seu produto/servigo deve satisfazer
junto a clientela?

* Quais as fungdes que ele deve desenvolver para atingi-las?

* Como, quando e onde o cliente ira utiliza-lo?

* Como ele é fisicamente?

* Existem outras cores, tamanhos e estilos disponiveis?

* Qual o nome?

* Qual a marca?

* Como ele se diferencia dos outros produtos e servigos ja existentes no

mercado?

Aqui também é o momento de entender o Ciclo de Vida do seu produto ou
servico, comparando com uma arvore, entende-se que:
* Uma semente é plantada (introdugao)
* Ela Germina (crescimento)
* Comega a produzir folhas e galhos, além de fortalecer suas raizes
(maturidade)

* Depois comega a encolher e acaba morrendo (declinio)

8.3 Preco

O P de precgo, a sobrevivéncia de uma empresa esta intimamente ligada a
esse P. O prego €, na verdade, o valor que sera cobrado pela solugdo que vocé
oferece, indicando o futuro da empresa. Perguntas a serem levadas em

consideragao:

* Qual o valor do seu produto ou servigo para o comprador?
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Quais as faixas de preco para produtos e servicos em cada area de
distribuicdo?

Qual o comportamento do cliente em relagdo ao prego? Quanto ele esta
disposto a pagar pelo que vocé oferece? Qual o limite de prego?

Existe a necessidade de criar agdes de precgo especificas para segmentos
de publico (pessoas juridicas, clientes fieis)?

Como seu preco se compara ao de seus competidores?

P de praga, em inglés, Praca € Placement, que, em traducéo livre para a

nossa area, pode ser entendido como Colocacido no Mercado.

E esse o pilar responsavel especificamente, por como o cliente chega até

VOCE, aos seus produtos e servigos. Perguntas a serem respondidas:

Onde seu publico contuma procurar pelos seus produtos e servigos?

No caso de estabelecimento fisicos (pontos de venda), quais os tipo
especificos?

No caso de estabelecimentos virtuais e online, quais (ecommerce,
catalogo, redes sociais)?

Como a sua empresa pode acessar os melhores e mais efetivos canais

de distribuicdo?

As respostas, junto ao estudo dos outros pilares, v&o ajudar a definir onde e

como sua empresa deve estar acessivel para os consumidores.

8.5 Promocgao

E por fim, P de Promocéo, aqui, € diferente da ideia de liquidacbes e Sales

que vemos em tantos shoppings e contros comerciais.

Na verdade ele tem o sentido de promover a sua marca e solugoes, fazer

com que a mensagem de marketing da sua empresa chegue aos ouvidos certos.

Perguntas a serem feitas:

Quando e onde vocé pode passar adiante, de forma efetiva, as

mensagens de marketing do seu negdcio para seu publico-alvo?
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* Quais os melhores canais de (TV, radio, internet, impressos) e acoes de
relagdes publicas para apresentar as suas solugdes para possiveis
clientes?

* Seu mercado é sazonal (ovos de pascoa, arvore de natal)? Qual, entao,
deve ser o calendario para poder aproveitar as chances de aumentar as
vendas e promog¢des?

e Como os seus competidores fazem a promocédo de seus produtos e

servigos? Qual a influéncia deles sobre as suas ag¢des?

Esse mix & parte do sistema norteador de uma companhia, ele ajuda a
definir, ndo apenas como vender mais, mas também a maneira de ser mais afetivo

na conquista e manutencao dessa clientela.
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9 OS 4 OS DE SERVICOS

Segundo Las Casas (2010, p. 79),

O marketing de servigos necessita de consideragbes especiais para sua
comercializagdo. Nao basta que um prestador de servicos que ira
comercializar, tais como qualidade, marcas, embalagens etc. Um
administrador do setor devera, também, considerar e decidir como essa
atividade sera desempenhada, onde e por quem sera oferecida ao mercado.
Para isso devera decidir também sobre os quatro Ps dos servigos: Perfil,
Processos, Procedimentos e Pessoas.

9.1 Perfil

O perfil refere-se ao estabelecimento em que acontecera a prestacéo de
servigos. Inclui toda a comunicagédo visual de uma loja ou escritorio, como também
limpeza, disposicdo de moveis, layout etc. Portanto, ao praticar marketing de
servicos, um administrador devera decidir que tipo de perfil devera ter o local para
sua acao, se desempenho.

O perfil € um componente de comunicacdo de muita importancia. Devido a
intangibilidade do servigo, um cliente, ao entrar em um escritério de um prestador
de servigos, busca evidéncias para apoiar sua decisdo. Se seu servigco é do setor
alimenticio, por exemplo, o cliente podera buscar evidéncias de higiene; se por
acaso for de alguma atividade que envolva organizagdo, como contabilidade,
corretora de seguros ou outra nessea linha, a arrumagdo e a organizagdo do
escritorio serdo uma evidéncias estejam de acordo com as espectativas do publico
alvo visado.

Em decorréncia dessas necessidades, surgiram no mercado empresas
especializadas em space planning, consultores para orientar escritérios que tenham
essa necessidade de relacionalidade e flexibilidade. Além disso, os escritérios de
comunicagao visual encontraram um mercado favoravel para suas orientagcbes e

consultorias.

9.2 Processos

Uma empresa de servicos deve pensar também como administrara o

processo de prestagdo de servigos. Quando alguém entra em uma empresa, vai
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interagir com varios aspectos da organizagdo e, portanto, esse processo devera
permitir que os servicos sejam desempenhados de forma organizada e com
qualidade, favorecendo a satisfagdo da clientela. Imagine um cliente entrando em
um restaurante. Em primeiro lugar, ele sera atendido por um recepcionista, que ira
conduzi-lo até a mesa. Logo em seguida, um gargcom chega com o cardapio. Depois
de consumir sua refeicdo, paga no caixa e, na sequéncia, retira-se em diregdo ao
estacionamento. Ele ira avaliar a qualidade do restaurante como resultado de todos
esses contatos mencionados. Todos esses aspectos sdo importantes para a
satisfagdo dos clientes, e por isso, devem ser taticamente elaborados pelos
prestadores de servicos.

Abaixo estd o fluxograma do empreendimento, onde representa os

processos.

Figura 11: Fluxograma do empreendimento.

CLIENTE

ATENDIMENTO, BRIEFING
(PUBLICIDADE)

v 1 by

PESQUISA ~~  PLANEJAMENTO

(MARKETING) —> (MARKETING, PUBLICIDADE, ’
JORNALISMO)
- REDACAO, CRIACAO DE
L CRIACAO CONTEUDO, ASSESSOR MIDIA SOC'A'S,’ SEO, ANALISE
(PUBLICIDADE) > DE IMPRENSA DE METRICAS
i - (MARKETING)

(JORNALISMO)

DIVULGACGAO _

Fonte: Autores 2018
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Um prestador de servicos deve desenhar um fluxograma e pensar nas
etapas da prestacdo de servigcos, objetivando satisfazer seus clientes de forma
racional e lucrativa. Um fabricante de produtos tangiveis tem, nos processos de

fabricagdo, uma busca de maior racionalizagéo e eficiéncia.

9.3 procedimentos

O processo é desenvolvido para facilitar a prestacdo de servigos. Os varios
pontos de contato, como vimos sdo planejados visando a uma fluidez e eficiéncia
que permitam a prestacdo de servicos sem atrapalhagdes, complicacbes ou
impedimentos do processo e de forma lucrativa. No entanto, a qualidade do contato
dos funcionarios com os clientes é fundamental. Um bom processo s6 é completo se
o nivel de contato com os clientes é for satisfatorio. Os procedimentos referem-se ao
atendimento, ou ao “momento da verdade”. E nesse momento que se realiza tudo
aquilo que foi ensinado e praticado no treinamento, no planejamento etc. Os clientes
percebem uma boa ou ma prestagcéo de servigos, em grande parte, pela qualidade
do contato pessoal com funcionarios de uma empresa.

Portanto, uma empresa que desenvolve um plano de agao para o marketing
de servicos devera ter, também, um paragrafo especificando que espécie de
procedimentos deverdo ter seus funcionarios, em sintonia com a imagem que

desejam projetar.

9.4 Pessoas

A maior parte dos investimentos na area de servigcos € na mao-de-obra. As
empresas que prestam sevigos necessitam comercializar atos, agdes, desempenho,
conforme foi mencionado anteriormente. Para comercializar “desempenho” ha a
necessidade de se treinar os vendedores, gerentes e demais funcionarios.
Entretanto, para treinar também ha necessidade de se contratar as pessoas certas.
O pessoal de uma organizagao € muito importante para a qualidade da prestacao de
servigcos. Além disso, as pessoas contratadas ajudam a formar uma imagem.
Individuos de boa aparéncia e bem treinados comunicam uma preocupacao da

administragdo em atender bem seus clientes.
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Porém quando o assunto € a prestagcdo de servicos também existem a
intangibilidade, inseparabilidade, Heterogeneidade, e Perecibilidade

A Intangibilidade tem como caracteristica a impossibilidade de que os
servigos possam ser tocados ou sentidos, como o caso de bens fisicos.

Os consumidores de servigos precisam se basear em julgamentos de outras
pessoas que ja tenham experimentado o servigo anteriormente. Isso implica em
alguns pontos pois como a informagdo obtida de terceiros é baseada em seus
proprios conjuntos de expectativas e percepgdes, as opnides diferem quanto ao
valor da experiencia. Abaixo segue quadro com desafios e possiveis solugdes

relativos a intangibilidade.

Tabela 8: Desafios e solugdes de marketing relativos a intangibilidade.

‘ Caracteristica Desafios de Marketing Possiveis Solugoes

Uso de elementos tangiveis ajuda a

Intangibilidade

Os servicos ndo podem ser tocados

"tangibilizar" o servico

Os servicos ndo tém protecdo de
patentes e podem ser facilmente
copiados.

Uso de fontes pessoais de informacao
para comercializar os servigos

Os servicos sao dificeis de visualizar ou
explicar aos clientes

Criar uma imagem organizacional forte

A precificacdo dos servicos é dificil

Utilizar o método de custeio baseado em
atividades

Fonte: Livro principios de marketing de servigos.

A Inseparabilidade traz uma série de desafios Unicos para os profissionais
de marketing. O primeiro deles, em muitos casos, € a execugdo do servigo que
requer a presenga fisica do prestador de servicos. Segundo lugar os clientes, com
frequencia, determinam o tipo de servigo a ser entregue, o envolvimento do cliente
muitas vezes pde em risco a eficiéncia global da operagdo. Em terceiro lugar como
ja citado os servigos € uma serie de experiencias compartilhadas por varios clientes.
Como consequencia, sergem problemas com clientes que influencia negativamente.

Abaixo segue quadro com desafios e possiveis solugdes relativos a inseparabilidade.



Tabela 9: Desafios e solugdes de marketing relativos a inseparabilidade.

‘ Caracteristica

Inseparabilidade

Desafios de Marketing

O prestador de servicos esta
fisicamente conectado ao servico.

Possiveis Solugoes
Selecdo e treinamento de pessoal de
contato com o publico.
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O cliente esta envolvido no processo
de producado.

Gestdo eficaz dos consumidores.

"Outros clientes" estdo envolvidos no
processo de producdo.

Uso de diversas localizagGes.

A producdo em massa de servigos é
desafiadora

Fonte: Livro principios de marketing de servigos.

Tabela 10: Desafios e solugdes de marketing relativos a heterogeneidade.

Heterogeneidade se baseia nos desafios apresentados que s&o sobre a

padronizacdo dos servicos € o controle sobre a qualidade que sao dificeis de

alcancar.

Desafios de Marketing

Possiveis SolugGes

‘ Caracteristica

Heterogeneidade

A padronizagdo do servico e o
controle de qualidade sdo dificeis
de alcancgar.

Buscar uma estratégia de personalizacdo

Buscar uma estratégia de padronizacgao.

Fonte: Livro principios de marketing de servigos.

E por fim a perecibilidade a caracteristica, que reflete o desafio de que os

servigos n&o podem ser guardados, armazenados, e estocados. Sem a possibilidade

de estocar, a correspondencia entre oferta e demanda € um grande desafio na

maioria das empresas que prestam servicos.
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Tabela 11: Desafios e solu¢des de marketing relativos a heterogeneidade.

Caracteristica

Desafios de Marketing

Possiveis Solugdes
para gerenciar a
demanda

Possiveis Solucdes para
gerenciar a oferta

Perecibilidade

A demanda excede a oferta
de servico disponivel.

Utilizar estratégias de
precgos criativas para
tentar transferir a
demanda.

Contar com funcionarios em
tempo parcial para aumentar
a oferta de servigo.

A demanda excede os
niveis ideais de oferta.

Implementar um
sistema de reservas.

Compartilhamento com
outros prestadores.

Ha menor demanda do que
os niveis ideais de oferta.

Transferir a demanda
para servigos de
cortesia

Antecipar realizagdo de uma
expansao.

Utilizar periodos de
menor demanda a fim
de se preparar para
periodos de pico.

Terceirizar para aumentar a
oferta.

Aumentar a participag¢do do
cliente.

Fonte: Livro principios de marketing de servigos.
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10 MARKETING MIX DO EMPREENDEDORISMO
10.1 Produto

O principal diferencial da empresa Opus em relagdo aos concorrentes
diretos, € a forma de querer atender as necessidades do publico alvo através das
necessidades do publico de interesse que a agéncia determinou. Para isso conta
com estratégias focadas no inbound marketing que sao conjuntos de estratégias de

marketing que visam atrair e converter clientes usando conteudos relevantes.
10.1.1 Pesquisa de marketing

Toda organizagao seja qual for seu segmento cada vez mais precisam
conhecer as necessidades dos seus consumidores, nesse caso clubes de futebol
com torcedores e fas, e empresas com consumidores de produtos ou servigos.

A pesuisa de marketing corresponde a elaboragao, a coleta, e a analise de
relatorios sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre uma situagéo
especif

ica enfrentada pela empresa. A pesquisa de marketing ira visar a coleta de
dados pertinentes e transforma-los em informagdes que possam nos auxiliar na

tomada de decis&o para a solugdo de algum problema.

10.1.2 Designer gafrico

Elaboragao de artes digitais em geral. Apés o conhecimento do briefing sera
criado um roteiro de agcdo para o desenvolvimento de artes (flyers, banners,
identidade visual) que nossos potenciais clientes ira necessitar.

10.1.3 Gestao de contetuido

E todo gerenciamento de conteudo, o processo de organizar, armezenar e
consolidar de forma eficiente as pecas necessarias que vao compor o conteudo

(texto, imagens, infograficos, videos). Facebook, Instagram, Linkedin, Google Plus...
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Existe diferentes canais de comunicagdo que podem aproximar uma marca até o

consumidor e que podem contribuir com a divulgagao do seu negdcio.

10.2 Preco

Para Kotler e Keller (2006 , p. 448),

A maioria da empresas ajusta seus precos e da descontos e concessdes
por pagamento antecipado, compras de grandes volumes ou compras fpra
de temporada. Contudo, é preciso fazé-lo com cuidado, sendo os lucros
serdo muito menores que o planejado.

Nesta etapa néo se fala sobre o preco dos servicos, mas sim dos valores e

custos para o cliente satisfazer suas vontades ou necessidades.

10.3 Praga

E preciso estar onde o cliente estd, nesta etapa pensou-se no qudo
conveniente sera o atendimento e contratagdo dos servigos por parte do cliente.

Para a abertura do empreendimento foi levado algumas consideragdes
importantes, apesar da agéncia se econtrar boa parte em meio virtual como site e
redes sociais, acreditamos em um fator que poderiamos usar a favor, o
empreendimento sera localizado na Avenida Brasil, n° 422, centro, piso superior,
sala B, Douradina — PR, esta localizada a cerca de 300 metros de uma das maiores
empresa da cidade, por conta disso acreditamos que fornecedores, presidentes, ou
gestores de outras empresas que venham visitar a empresa possam entdo visualizar
o prédio da agéncia, podendo gerar interesse ou curiosidade.

Porém ainda sim o foco da agéncia € se destacar em meio virtual,
pretendendo ser localizada por qualquer pessoa. Por isso a principio vamos contar

como WhatsApp, site proprio, blog e redes sociais.

10.4 Promogao
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Aqui ndo é considerada a promog¢ao de preco, mas sim a de promover o
negocio, comunicagao, relacionamento e demais agdes estratégicas que possam
alavancar de alguma forma a agéncia Opus.

A empresa ira fazer uma comunicagao personalizada, para que se evite
excesso de informacgdes, o intuito é que gere interesse ou curiosidade pelos servigos
prestados pela agéncia.

Todas as agdes voltadas para essa promog¢ao da agéncia seréo respaldadas
em levar conhecimento e apresentar resultados a empresarios da regido tais como:
em que momento contratar uma agéncia de marketing, para que contratar, o que
cobrar e quanto cobrar de uma agéncia.

O foco das agdes sempre serao de demonstrar estudos de casos de clientes
ja existentes, levar informagdes, captagdo de novos leads, e de educar o mercado
local e regional.

10.5 Comunicacao online

Para Kotler (2017, p. 35),

A conectividade acelara a dindmica dos mercados a ponto de ser
praticamente impossivel para uma empresa ficar sozinha e depender
apenas dos recursos internos para ser bem-sucedida. As empresas
precisam encarar a realidade de que para vencer, devem colaborar com
grupos externos e até envolver a participagéo do clientes.

A conecitivade também transforma o modo de como vemos a concorréncia e
os consumidores, também podendo ser uma ferramenta para analise tanto do
mercado consumidor quanto do mercado concorrente.

Neste plano sera utilizado ferramentas estratégicas do Google para
campanhas de buscas e displays, além de analisarmos os resultados dessas agdes,
se faz importante o uso das ferramentas para posicionar a marca na mente dos
consumidores desses servigos, sendo elas Google Adwords e Google Analytics,

Facebook, Twitter, Instagram, Blog, Site.

* Site: a agéncia vai possuir um site, de facil acesso e adaptado ao
mobile. O conteudo do website vai apresentar a missao, visao e valores

da empresa, portfélio de servicos prestados, apresentacdo do curriculo
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dos funcionarios, espaco para depoimentos dos clientes, e acesso
restrito para os clientes da agéncia que queiram acompanhar algum job
que a agéncia esta prestando.

Redes sociais: além do site se fara o uso das redes sociais Facebook,
Instagram, Twitter, Blog e Podcast para criagdo de conteudo, o intuito é de gerar
conteudo para todos os publicos, sdo eles os consumidores finais, empresas, e
clubes de futebol, porém o foco da agéncia é na criagao de videos para o Youtube
com objetivo de educar o mercado que a empresa pretende atuar.

10.6 comunicacgao off-line

* A curto prazo criar uma imagem institucional, com intuito de mostrar de
onde a empresa €, como surgiu e para quem ela surgiu, através de
eventos tanto organizados pela agéncia quanto por terceiros.

* A médio prazo criar anuncios institucionais em revistas, jornais, radio do
segmento esportivo.

* Alongo prazo criar uma revista da propria agéncia com estudos de caso
e historias dos clientes, e anunciar a agéncia em estadios de futebol.

10.7 Endomarketing

* Mural informativo online através de aplicativo.
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11 SEGMENTAGAO DO MERCADO

Segmentacdo de mercado s&o grupos de mercado onde tem por objetivo
identificar um determinado grupo de individuos com resposta e preferéncia por
produtos ou servigos. Entendemos a necessidade prioritaria de transmitir
caracteristicas de servigo/produto ao grupo de consumidores desejado. A
segmentacdo de mercado por meios digitais € semelhante a segmentagéao de lojas
fisicas, por exemplo, no varejo nichos de mercado € nome dado para segmentar
determinados produtos, da mesma forma no mercado digital fazemos a mesma
divisdo de grupos de consumidores e deve ser muito explorado para o6timo
desempenho.

Para (Honorato, 2004, p. 154),

O mercado é o conjunto de individuos e empresas com o desejo € a
capacidade de comprar produtos e servigos, porém a dimensao do mercado
é ampla e complexo e as pessoas e empresas que o compdem sdo muito
diferentes, impedindo que uma empresa o atenda por inteiro, tornando dificil
atendé-los de forma homogénea, neste sentido, a segmentagdo do mercado
se faz necessaria.

Segmentacdo de mercado se divide em quatros importantes bases:
Geografica, Demografica, Psicografica e Comportamental.

Como a segmentagao de mercado consiste em dividir um mercado por grupos
de potenciais clientes com necessidades, desejos, e comportamentos similares,
alguns fatores sdo mais relevantes para essa classificagéo, sendo eles.

Geografica: Geograficamente feito divisdo por estados, regides, cidades e
bairros, operando de maneira distinta unidades geograficas diferentes. Levando em
consideragao que a cultura, tamanho da cidade (habitantes) entre outros é muito

para relevancia do consumo.
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Demografica: Sexo, idade, renda, raga/etnia, ocupagdo entre outros. E o
mais comum em razdo das preferéncias e taxas de uso por estar nas variaveis
demografica, mais facil de ser mensuradas e identificadas.

Psicografica: dividido em diferentes grupos, analise feito sobre estilo de vida,
classe social e personalidade entre outros. Pessoa do mesmo grupo demografico
pode ter perfis psicograficos diferentes, fornecendo uma base de pesquisa mais
aprofundada.

Comportamental: Fatores comportamentais que divide 0 mercado com base
nos diversos comportamentos. Beneficios, ocasides e atitude de compra é alguns
dos fatores que envolve o processo de pesquisa.

Figura 12: llustragdo para segmentagao de mercado.

=)
e,

Fonte: http://agenciapomar.com.br/segmentacao-de-mercado/

11.1 Publico alvo

Para (Kotler, 2000, p.42),

As empresas tém maiores chances de se sairem bem quando escolhem
seus mercados-alvo com cuidado e preparam programas de marketing
customizados.

Publico alvo do empreendimento, sdo clubes amadores e clubes profissionais
relacionados ao futebol, onde esses buscam através da comunicacéo digital uma
maneira estratégica de engajamento com torcedores e fas. De modo que possam
alavancar sua receita através de empresas que estdo dispostas a patrocinar tais

clubes, assim obtendo também a divulgagdo da marca.
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11.2 Publico interesse

O publico de interesse da empresa Opus sdo empresas de pequeno, médio

e grande porte, na regido do Parana, que estao dispostas a patrocinar clubes de

futebol assim buscando o reconhecimento da marca, relacionamento com seus

consumidores, aumento das vendas em curto e longo prazo, melhorar a imagem da

empresa e demonstrar responsabilidade social através das midias online.

Grafico 16: Resultado da pesquisa.

O que levaria sua empresa a patrocinar um time de futebol ?

@ Reconhecimento da marca
@ Melhorar a imagem da empresa
Relacionamento com consumidores

@ Demonstrar responsabilidade social
@ Incrementar o reconhecimento de
determinados produtos

Fonte: Autores 2018

@ Melhorara a imagem de determinado
produto

@® Aumento das vendas em curto e lo..
@ Alimentar orgulho e motivacao dos f..

11.3 Posicionamento competitivo

Para (Kotler, Jain&Maesincee 2002),

O desafio das organizagbes que adotam uma perspectiva de marketing
mais amplo e orientado aos clientes é se posicionarem enquanto empresas
que exploram valor, criam valor e fornecem valor aos seus clientes. Para tal
é exigido delas investimentos substanciais em infra-estrutura e
capacidades. A empresa deve tornar-se eficiente no gerenciamento de
relacionamentos, gerenciamento de recursos internos e gerenciamento de
parcerias de negocios.

Posicionamento competitivo pode ser entendido como uma criagdo de

imagem de marca ou uma posigao de mercado, tendo como objetivo principal obter

vantagens competitivas no mercado atuante. De certa maneira gera resultados de

tentativas das empresas que criam diferenciacao de produto/servigos. Empresas que

investe fortemente em inovagdo de um produto/servigos consegue em um
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determinado tempo se colocar a frente de seus concorrentes. Apresentar vantagens

relevantes de um produto ou servico € de extrema importancia, para que a

maturidade da empresa continue sustentavel gerando 6timos negocios.
Para (Johnson e Scholes, 1998)

Estratégia é a adequagéo das atividades de uma organizagdo ao ambiente
em que ela opera e a seus préprios recursos. Assim logo podemos concluir
que as agdes de marketing devem ser adequadas as necessidades e
exigéncias do mercado, ou melhor, do seu publico-alvo. Igualmente os
recursos organizacionais devem obedecer a um critério de adequacgéo
dentro da realidade de mercado que opera.

Evitando o confronto com outros concorrentes, a agéncia busca a
atuagdo unica e exclusivamente em um nicho especifico no mercado
que é dentro do esporte especificamente o futebol. Tomando essa
decisdo concentramos inteiramente os esforgos de forma que possamos
atender bem o segmento.

A agéncia busca se posicionar na mente de seus potenciais clientes,
como melhor op¢cdo em agéncia de marketing digital especialmente
quando o assunto é planejamento, e criagdo de conteudo para midias
digitais, pautando o relacionamento. O empreendimento n&o sé oferece
a divulgacdo de uma marca, pessoa ou produto/servigo, a empresa se
preocupa no planejamento estratégico afim de validar o que for melhor
para clubes de futebol, jogadores e empresas.

Melhorar a imagem de clubes de futebol, e jogadores, afim de que
empresas, que estdo em busca da divulgagdo de um produto ou servigo
possam se interessar em patrocinar esses clubes, assim divulgando sua
marca em meio a um publico que além de torcedores e fas, sao todos
consumidores.

Fagam com os outros e ndo para os outros, € assim que a agéncia
busca se posicionar, o intuito € de trazer torcedores e fas para dentro
dos clubes para que os mesmos possam interagir com a imagem do
clube, assim entdo iremos buscar o desenvolvimento financeiro do clube
com empresas que desejam participar da estruturacdo desse clube a
partir do zero.
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Abaixo segue pesquisa feita pela Rock Content e Resultados Digitais, com
intuito de medir os desafios na prestagcado de servigos que séo feitos por agéncias de
marketing digital, com uma porcentagem de 43,0% um dos maiores desafios que as

agéncias encontram é de demonstrar valor nos resultados entregues.

Grafico 17: Desafios em prestar servigos de marketing digital 2019

DESAFIOS EM PRESTAR SERVICOS DE MARKETING DIGITAL 2019
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Fonte:https://materiais.resultadosdigitais.com.br/panorama-agencias-digitais?utm_campaign
=1872183_panorama-agencias-digitais_agencias-6m&utm_medium=email&utm_source

=RD+Station
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12 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Segundo (Kotler & Keller , 2006 , p. 54),

As metas indicam aquilo que a unidade de negdcios deseja alcangar;
estratégia € um plano de acdo para chegar la. Para atingir suas metas,
todos os negécios devem preparar estratégias, as quais consistem em uma
estratégia de marketing, uma estratégia de tecnologia e uma estratégia de
busca de recursos compativeis.

Uma vez identificado que identificado uma solu¢gdo chega-se ao momento do
planejamento das agbes que serdo implementadas pela agéncia considerando a
analise 5w2h. A ferramenta 5w2h é uma das mais faceis de ser implementada e traz
grandes beneficios, tanto para os gestores, quanto para as atividades da
organizagao.

Estrutura (what) ou (o que?) perguntas a serem respondidas O que sera
feito? Qual € a acao planejada? Que medidas serdao tomadas?

(why) ou (Por que?) perguntas a serem respondidas Por que sera feito? Por
que € necessaria esta acdo? Qual é o resultado esperado?

(who) ou (Quem?) perguntas a serem respondidas Por quem sera feita?
Quem é o responsavel pela conduta dessa acao?

(where) ou (Onde?) perguntas a serem respondidas Onde sera feito? Onde
sera desenvolvida a agdo? Qual € o escopo da agao?

(when) ou (Quando?) perguntas a serem respondidas Quando sera feita?
Qual é o prazo para a implementacao desta agao?
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(how) ou (Como?) perguntas a serem respondidas Como sera feito? Quais

S80 0s passos a serem seguidos para a implementagao?

(howmuch) ou (Quanto?) Quando ira custar fazer? Quanto sera gasto?

Quanto é o investimento necessario?

Para entender a planilha 5w2h & necessario ter em mente as causas dos

problemas e realizar cada etapa de maneira cuidadosa sempre de forma correta.

Tabela 12: Agéo 01

Quadros de ag¢oes a implementar para 2019

ACAO n° 01

(O que?)

O que sera feito? Qual é a
acao planejada? Que
medidas serado tomadas?

Contratacao, treinamento da
equipe e adaptacdo ao meio
ambiente de trabalho.

(Por que?)

Por que sera feito? Por que é
necessaria esta agcao? Qual é
o resultado esperado?

Essa é a primeira agao que a
agéncia deve tomar para
iniciar suas atividades.

(Quem?)

Por quem sera feita? Quem é
o responsavel pela conduta
dessa agao?

Equipe Agéncia Opus.

(Onde?)

Onde sera feito? Onde sera
desenvolvida a agdo? Qual é
0 escopo da agao?

Os colaboradores farao o
curso de atendimento ao
cliente por meioda plataforma
online do SEBRAE onde
acharem conveniente.

(Quando?)

Quando sera feita? Qual é o
prazo para a implementacao
desta acao?

01/01/2019 a 28/02/2019.




(Como?)

Como sera feito? Quais sao

0Ss passos a serem seguidos

para a implementagao?
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1° Contratacao da equipe.2°
treinamento e adaptacgao.

3° Apos aconclusdo domesmo,
sera feita uma avaliagcao
interna sobre os

conceitos tratados no mesmo.

(Quanto?)

Fonte: autores 2018

Tabela 13: Agéo 02

Quando ira custar fazer?

Quanto sera gasto? Quanto é

o investimento necessario?

AGAO n° 02

Sem custo pré-definido para
contratagao da equipe e
treinamento.

(O que?)

O que sera feito? Qual é a
acao planejada? Que
medidas serado tomadas?

Introdugao nas redes sociais.

(Por que?)

Por que sera feito? Por que é
necessaria esta agcao? Qual é

o resultado esperado?

Relacionamento com publico
alvo e publico de interesse
determinados pela agéncia.

(Quem?)

Por quem sera feita? Quem é

o responsavel pela conduta
dessa agao?

Funcionarios da agéncia Opus.

(Onde?)

Onde sera feito? Onde sera

desenvolvida a agdo? Qual é

0 escopo da agao?

Internet

(Quando?)

Quando sera feita? Qual é o
prazo para a implementacao

desta acao?

01/01/2019 a 31/01/2019




(Como?)

Como sera feito? Quais sao
0Ss passos a serem seguidos
para a implementagao?
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1° Criacao de contas em
algumas plataformas de redes
sociais como Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube e
Linkedin.

2° Definir os conteudos que
vao subir dentro das
plataformas.

3° Validar como seréo tratados
os conteudos em cada
plataforma.

(Quanto?)

Fonte: autores 2018

Tabela 14: Acao 03

Quando ira custar fazer?
Quanto sera gasto? Quanto é
o investimento necessario?

ACAO n° 03

Sem custos para a agdo

(O que?)

O que sera feito? Qual é a
acao planejada? Que
medidas serado tomadas?

Sera feita a contratagao de
uma empresa para
desenvolvimento do site, onde
cada colaborador das agéncias
tera acesso para divulgar
conteudo.

(Por que?)

Por que sera feito? Por que é
necessaria esta agcao? Qual é
o resultado esperado?

Fomentar noticias e estudos
de caso dos nossos futuros
clientes.

(Quem?)

Por quem sera feita? Quem é
o responsavel pela conduta
dessa agao?

Desenvolvimento do site pela
Agéncia Infinity.

(Onde?)

Onde sera feito? Onde sera
desenvolvida a agdo? Qual é
0 escopo da agao?

Internet




(Quando?)

Quando sera feita? Qual é o
prazo para a implementacao
desta acao?
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01/01/2019 a 31/03/2019

(Como?)

Como sera feito? Quais sao
0Ss passos a serem seguidos
para a implementagao?

1° Contratagcao da empresa
para desenvolvimento e
manutencgao do site.

2° reuniao com a equipe para
definir os conteldos que serao
divulgados no site.

(Quanto?)

Fonte: autores 2018

Tabela 15: Acao 04

Quando ira custar fazer?
Quanto sera gasto? Quanto é
o investimento necessario?

ACAO n° 04

R$
1.000,00

(O que?)

O que sera feito? Qual é a
acao planejada? Que
medidas serado tomadas?

Reforma do estabelecimento
interno e externo (faixada).

(Por que?)

Por que sera feito? Por que é
necessaria esta agcao? Qual é
o resultado esperado?

Identificacao.

(Quem?)

Por quem sera feita? Quem é
o responsavel pela conduta
dessa agao?

Responsaveis pela conduta,
gestores da agéncia, reforma
sera feita por uma empresa
especializada.

(Onde?)

Onde sera feito? Onde sera
desenvolvida a agdo? Qual é
0 escopo da agao?

Avenida Brasil, n° 422, centro,
piso superior, sala B,
Douradina — PR.




(Quando?)

Quando sera feita? Qual é o
prazo para a implementacao
desta acao?
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01/01/2019 a 31/03/2019.

(Como?)

Como sera feito? Quais sao
0Ss passos a serem seguidos
para a implementagao?

1° Cotacao da empresa para
reforma. 2° contratagdo da
empresa. 3°
reforma do estabelecimento
interno e externo.

(Quanto?)

Fonte: autores 2018

Tabela 16: Acao 05

Quando ira custar fazer?
Quanto sera gasto? Quanto é
o investimento necessario?

ACAO n° 05

R$
25.000,00

(O que?)

O que sera feito? Qual é a
acao planejada? Que
medidas serao tomadas?

Anuncios em revistas e jornais.

(Por que?)

Por que sera feito? Por que é
necessaria esta agcao? Qual é
o resultado esperado?

Destacar a imagem da agéncia
por meio de anuncios em
revistas e jornais do segmento
esportivo.

(Quem?)

Por quem sera feita? Quem é
o responsavel pela conduta
dessa agao?

Equipe agéncia Opus.




(Onde?)

Onde sera feito? Onde sera
desenvolvida a agdo? Qual é
0 escopo da agao?
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Material publicitario sera
desenvolvido pela propria
agéncia, a veiculagao sera
dada por agéncias parceiras.

Quando sera feita? Qual é o

Fonte: autores 2018

Tabela 17: Acao 06

(Quando?) | prazo para a implementagdo |01/04/2019 a 30/04/2019
desta acao?
1° Definir fornecedores.
Como sera feito? Quais sao |2° negociar com portais de
(Como?) |os passos a serem seguidos |revistas e jornais do segmento
para a implementagao? esportivo para veiculacao de
anuncios.
Quando ira custar fazer? RS
(Quanto?) | Quanto sera gasto? Quanto é 1.000.00

o investimento necessario?

ACAO n° 06

O que sera feito? Qual é a

(O que?) |acéao planejada? Que Inauguragao
medidas seréo tomadas?
Por que sera feito? Por que é
(Por que?) | necessaria esta acédo? Qual é | Inicio das atividades.

o resultado esperado?




Por quem sera feita? Quem é
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Fonte: autores 2018

Tabela 18: Agéo 07

o investimento necessario?

ACAO n° 07

(Quem?) |oresponsavel pela conduta |Equipe agéncia Opus.
dessa agao?
Onde sera feito? Onde sera | Avenida Brasil, n° 422, centro,
(Onde?) |desenvolvida a acao? Qual é | piso superior, sala B,
0 escopo da agao? Douradina — PR.
Quando sera feita? Qual é o
(Quando?) |prazo para a implementagdo |15/04/2019
desta acao?
Como sera feito? Quais sao . .
. Sera dado apenas inicio as
(Como?) |os passos a serem seguidos -
. ~ atividades.
para a implementagao?
Quando ira custar fazer? N&o terd custos para a
(Quanto?) | Quanto sera gasto? Quanto é P

inauguragao.

O que sera feito? Qual é a

Sera realizado estudos para

o resultado esperado?

O que?) |acao planejada? Que .. -
(0 que?) ¢ .p ) ~ criacao de um portfélio.
medidas serao tomadas?
Por que sera feito? Por que € | Apresentar possiveis
(Por que?) | necessaria esta acao? Qual é | resultados com a contratagéao

dos servicos da agéncia.




Por quem sera feita? Quem é
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Fonte: autores 2018

Tabela 19: Acao 08

o investimento necessario?

ACAO n° 08

(Quem?) |oresponsavel pela conduta |Equipeagéncia Opus.
dessa agao?
) .
Olels serg Il Qnde sera . | Avenida Brasil, n° 422, centro,
(Onde?) |desenvolvida a acao? Qual é | . )
0 escopo da acao? piso superior, sala B,
' Douradina — PR
Quando sera feita? Qual é o
(Quando?) | prazo para a implementagédo |01/01/2019 a 31/05/2019
desta acao?
1° Pesquisa de mercado entre
clubes de futebol e empresas.
Como sera feito? Quais sao ie?ensaslilgzgeai suas 3° Criar
(Como?) |os passos a serem seguidos . "
Daralalimplementacao? possiveis solugdes, que
i possam atender essas
necessidades voltadas a
comunicagao e engajamento.
Quando ira custar fazer?
(Quanto?) | Quanto sera gasto? Quanto é | Sem custo pré-definido.

O que sera feito? Qual é a

Criacao do material

o resultado esperado?

(O que?) |acéao planejada? Que publicitario, para revistas e
medidas seréo tomadas? jornais.
Por que sera feito? Por que é .
. ~ . | Fortalecer a imagem
(Por que?) |necessaria esta agao? Qual é

corporativa.




Por quem sera feita? Quem é
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Fonte: autores 2018

Tabela 20: Acao 09

o investimento necessario?

ACAO n° 09

(Quem?) |oresponsavel pela conduta |Equipe agéncia Opus.
dessa agao?
Onde sera feito? Onde sera
(Onde?) |desenvolvida a agao? Qual é |Revistas e jornais.
0 escopo da agao?
Quando sera feita? Qual é o
(Quando?) | prazo para a implementagédo |01/06/2019 a 30/06/2019
desta acao?
Como sera feito? Quais sao D :
. Criacao do material
(Como?) |os passos a serem seguidos Y
. ~ publicitario.
para a implementagao?
Quando ira custar fazer? RS
(Quanto?) | Quanto sera gasto? Quanto é 500.00

O que sera feito? Qual é a

Visitas para alguns clubes de

o resultado esperado?

que? acao planejada? Que utebol, e empresas da regiao
(O ?) a0 pl jada? Q futebol d i3
medidas serdo tomadas? do Parana.
Por que seré feito? Por que & | |BUESER S A 9TERE
(Por que?) |necessaria esta agao? Qual é P

no periodo de 01/01/2019 a
31/05/2019




Por quem sera feita? Quem é

84

Fonte: autores 2018

Tabela 21: Agéo 10

o investimento necessario?

ACAO n° 10

(Quem?) |oresponsavel pela conduta |Gestores da agéncia Opus.
dessa agao?
Onde sera feito? Onde sera
(Onde?) |desenvolvida a acao? Qual é |Regido do Parana.
0 escopo da agao?
Quando sera feita? Qual é o
(Quando?) | prazo para a implementagédo |01/06/2019 a 30/06/2019
desta acao?
Como sera feito? Quais sao e -
) Sera feita a visita, e a
(Como?) |os passos a serem seguidos - .
. ~ apresentacao do portfélio.
para a implementagao?
Quando ira custar fazer?
(Quanto?) | Quanto sera gasto? Quanto é | Sem custos pré-definidos.

(O que?)

O que sera feito? Qual é a
acao planejada? Que
medidas serado tomadas?

Criacao de conteudo para o
Youtube e Podcast.

(Por que?)

Por que sera feito? Por que
€ necessaria esta agao?
Qual é o resultado

esperado?

Educar o mercado, que a
empresa vai atuar.




(Quem?)

Por quem sera feita? Quem
€ o responsavel pela
conduta dessa agao?
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Equipe agéncia Opus.

(Onde?)

Onde sera feito? Onde sera
desenvolvida a agéo? Qual
€ 0 escopo da agao?

Youtube e Podcast

(Quando?)

Quando sera feita? Qual é o
prazo para a implementacao
desta acao?

01/06/2019 a 31/07/2019

(Como?)

Como sera feito? Quais sao
0S passos a serem seguidos
para a implementagao?

1° Criacao de conteudo para o
Youtube e Podcast, com
assuntos relacionados ao
marketing, branding,
tecnologia, entre outros
assuntos relacionados a area.
2° Definir dois dias da semana,
para veiculacao de videos no
Youtube e Podcasts.

(Quanto?)

Fonte: autores 2018

Tabela 22: Agéo 11

Quando ira custar fazer?
Quanto sera gasto? Quanto
€ o investimento
necessario?

ACAO n° 11

R$
800,00

(O que?)

O que sera feito? Qual é a
acao planejada? Que
medidas serao tomadas?

Divulgagdo em portais de
noticias de algumas cidades.




(Por que?)

Por que sera feito? Por que
€ necessaria esta agao?
Qual é o resultado
esperado?
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Fortalecimento da imagem
corporativa.

Por quem sera feita? Quem

Fonte: autores 2018

Tabela 23: Acéo 12

Quadro de agoes a implementar para 2020

necessario?

AGAO n° 12

(Quem?) |é oresponsavel pela Equipe agéncia Opus.
conduta dessa agao?
Onde sera feito? Onde sera
(Onde?) |desenvolvida a agdo? Qual |Internet.
€ 0 escopo da agao?
Quando sera feita? Qual é o
(Quando?) |prazo para a implementagao | 01/06/2019 a 31/07/2019
desta acao?
1° Negociagado com portais de
Como sera feito? Quais sao | noticias em algumas cidades
(Como?) |os passos a serem seguidos | para veiculagao de anuncios.
para a implementagao? 3° criacdo do material
publicitario.
Quando ira custar fazer?
Quanto sera gasto? Quanto | R$
?
(Quanto?) | . investimento 3.000,00




O que sera feito? Qual é a
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Termino de desenvolvimento

Fonte: autores 2018

Tabela 24: Acado 13

€ o investimento
necessario?

ACAO n° 13

(O que?) |acéao planejada? Que do conteudo para a revista da
medidas serao tomadas? agéncia.
Por que sera feito? Por que | Sera totalmente feita com
(Por que?) € necessaria esta acao? estudo de casos, histérias e
“" | Qual é o resultado depoimentos dos nossos
esperado? futuros clientes.
Por quem sera feita? Quem
(Quem?) |é oresponsavel pela Equipe agéncia Opus.
conduta dessa agao?
Onde sera feito? Onde sera
(Onde?) |desenvolvida a agdo? Qual |Revista.
€ 0 escopo da agao?
Quando sera feita? Qual é o
(Quando?) |prazo para a implementagao | 01/01/2019 a 31/03/2020
desta acao?
1° Sera selecionado alguns
Como sera feito? Quais sao cI:entes esr’)ecmcos. .
. 2° O conteudo que sera
(Como?) |os passos a serem seguidos | . , o
. ~ divulgado sera desde o inicio
para a implementagao? . .
do relacionamento entre cliente
e agéncia.
Quando ira custar fazer?
. 5 Tt
(Quanto?) Quanto sera gasto? Quanto | Sem custos pré-definidos para

gerar o conteudo.

(O que?)

O que sera feito? Qual é a
acao planejada? Que

Idealizagéo da revista




medidas serdo tomadas?

Por que sera feito? Por que | Divulgagédo da agéncia, com

- € necessaria esta acao? solucao de problemas reais
(Por que?) )
Qual é o resultado enfrentado por empresas e
esperado? clubes de futebol.

Por quem sera feita? Quem
(Quem?) |é o responsavel pela
conduta dessa agao?

A impressao da revista sera
feita por terceiros.

Onde sera feito? Onde sera
(Onde?) |desenvolvida a agdo? Qual |Revista.
€ 0 escopo da agao?

Quando sera feita? Qual é o
(Quando?) |prazo para a implementagao | 01/04/2020 a 31/05/2020
desta acao?

1° Idealizagao da revista com
estudos de caso dos futuros
clientes. 2°
Veicular a revista para
empresas de meédio e grande
porte.

Como sera feito? Quais sao
(Como?) |o0s passos a serem seguidos
para a implementagao?

Quando ira custar fazer?
Quanto sera gasto? Quanto | R$

€ o investimento 2.500,00
necessario?

(Quanto?)

Fonte: autores 2018

Tabela 25: Agéo 14

Quadro de agoes a implementar para 2021
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ACAO n° 14
O que sera feito? Qual é a
(O que?) |acao planejada? Que
medidas serado tomadas?
Por que sera feito? Por que
€ necessaria esta acao?
Qual é o resultado
esperado?

Compartilhamento de
informacdes.

O intuito é de compartilhar
informacgdes junto com nossos
clientes.

(Por que?)

Por quem sera feita? Quem
(Quem?) |é o responsavel pela
conduta dessa agao?

Equipe agéncia Opus, e futuros
clientes.

Onde sera feito? Onde sera
(Onde?) |desenvolvida a acao? Qual |Youtube e Podcast.
€ 0 escopo da agao?

Quando sera feita? Qual é o
(Quando?) |prazo para a implementagao | 01/01/2021 a 31/01/2018
desta acao?

Como sera feito? Quais sao | 1° Criar conteudo.

(Como?) |os passos a serem seguidos | 2° Convidar nossos clientes
para a implementagao? para participar dos programas.
Quando ira custar fazer?
Quanto sera gasto? Quanto
€ o investimento
necessario?

(Quanto?) Sem custos pré-definidos.

Fonte: autores 2018

Essa acao foi feita analisando o resultado da pesquisa, conforme segue
resultado abaixo o indice maior entre as empresas entrevistadas foi que as mesmas
compartilham informagdes através das redes sociais, o resultado levou a uma decisao
de que possivelmente os clientes gostariam de ser convidados para compartilhar
informacgdes do préprio negdcio ou das tendéncias de mercado.

Grafico 18: Resultado da pesquisa.



Como usou o Marketing Digital a favor da empresa ?

Compartilhar informacdes

através de Blo...

Prospectar Clientes.

Manter cliente engajados nas

redes soci...

Atendimento Diferenciado

através do sit...

Coletar Dados e informacdes

de um deter...

Fonte: Autores 2018

Tabela 26: Agéo 15

ACAO n° 15

5(45,5%)

9(81.8%)
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O que sera feito? Qual é a

Sera realizado o desenvolvimento

Fonte: autores 2018

€ o investimento necessario?

(O que?) agaq planejafja? A de um aplicativo interno.
medidas serdo tomadas?
Aplicativo com mural informativo
Por que sera feito? Por que |onde todos vao ter acesso para
(Por que?) € necessaria esta acao? compartilhar informacgdes internas
Qual é o resultado ou realizar treinamentos, que possa
esperado? ser divulgado através das redes
sociais.
Dy e Se5A Sl QU Gestores'. dq agéncia Opus serao os
: i responsaveis pela conduta, o
(Quem?) |é o responsavel pela : ‘e
SO Gl AeEE defenyolwr.n(.anto sera feito pela
agéncia Infinity.
Onde sera feito? Onde sera
(Onde?) |desenvolvida a agdo? Qual é | Mobile
0 escopo da agao?
Quando sera feita? Qual é o
(Quando?) |prazo para a implementagédo |01/02/2021
desta agao?
Como sera feito? Quais sdo | 1° Contratagdo da empresa que fara
(Como?) |os passos a serem seguidos | o desenvolvimento do aplicativo
para a implementacao? interno com mural informativo.
Quando ira custar fazer? R$
(Quanto?) | Quanto sera gasto? Quanto |10.000,00
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A acédo de n°15 também foi idealizada através do resultado da pesquisa,
65% das pessoas que responderam a pesquisa, informaram que o maior meio de
acesso a internet € o Smartphone, sendo assim a agéncia decidiu compartilhar

algumas informagdes internas que acontece no dia a dia.

Grafico 19: Resultado da pesquisa.

Qual € seu maior meio de acesso a internet?

@ Computador
@ Tablet
¢ Smartphone

Fonte: Autores 2018

13 ESTRUTURA DE IMPLEMENTAGAO, PADROES E METODOS DE
AVALIAGAO DE CONTROLE



92

O acompanhamento das a¢bes para mensuracao de resultados, serao feitos

e avaliados mensalmente, com relatorios dos resultados obtidos com as acdes

langadas, para mensurar o progresso da marca no mercado. Cada agédo de

comunicagao, tanto online quanto offline sera mantida dependendo dos resultados

avaliados.

Tabela 27: Cronograma 2019

CRONOGRAMA PARA REALIZA(;AO DAS AC}()ES EM 2019
Mar | Abr i

Jan

Fev

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov | Dez

Acéao 01

Institucional

X

Acao 02

Comunicagao Online

Agdo 03

Comunicagao Online

Acao 04

Institucional

X [ X [ X [ X

Acao 05

Comunicagao Offline

Agdo 06

Institucional

Acao 07

Institucional

Acéo 08

Comunicagao Offline

Acao 09

Comunicagao Offline

Agdo 10

Comunicagao Online

Acao 11

Comunicagao Online

Acao 12

Comunicagao Offline

X X | X | X | X

Fonte:

autores 2018

Tabela 28: Cronograma 2020

CRONOGRAMA PARA REALIZAGAO DAS AGOES EM 2020

Jan

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Dez

Acédo 12 | Comunicagao Offline

X

X

X

Acédo 13 | Comunicagao Offline

Fonte:

autores 2018

Tabela 29: Cronograma 2021

CRONOGRAMA PARA REALIZAGAO DAS AGOES EM 2021




Jan

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

93

Dez

Acao 14

Comunicagao Online

Agdo 15

Endomarketing

Fonte: autores 2018

14 INVESTIMENTOS/ORCAMENTOS PARA ABERTURA DO EMPREENDIMENTO

Tabela 30: Valores de investimento.




Produto Qnt. Valor Total

Computador 4 R$ 10.000,00
Notebook 2 R$ 5.000,00
Ar condicionado 1 R$ 1.912,00
Decoragao R$ 1.000,00
Moveis R$ 50.000,00
Televiséo 2 R$ 1.800,00
Videogame 1 R$ 1.300,00
Geladeira 1 R$ 1.400,90
Mesa de Sinuca 1 R$ 1.000,00
Cafeteira 1 R$ 418,90
Camera fotografica profissional 1 RS 2:400,00
Kit Estudio Fotografico ] RS 980,00
Microfone 3 R$ 1.500,00
Micro-ondas 1 R$ 400,00
Acles R$ 43.800,00
Extintores R$ 350,00
Pacote Creative Cloud (ano) R$ 2.520,00
Mesa digitalizadora 1 R$ 4.226,80

Fonte: autores 2018

R$ 130.008,60

Tabela 31: Valores de custos fixos mensais.

Custos Fixos.



Produto Valor Total
Internet/Telefone R$ 200,00
Sistema operacional R$ 700,00
Agua R$ 150,00
Energia R$ 900,00
Salarios a combinar
Midias sociais ou afins R$ 2.000,00
Hospedagem do site (ano) R$ 80,00
Fonte: autores 2018

R$ 4.030,00

CONSIDERAGOES FINAIS
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Desde o inicio da idealizagdo do projeto, desde a caracterizagdo do
empreendimento, passando pelas pesquisas de mercado até a criagdo de todo o
composto de marketing pautado nas tendéncias do cenario regional, os autores
enxergaram no negdcio, um alto potencial de sucesso.

Inclusive, pensam na possibilidade da implementacdo do empreendimento
futuramente. E nitido que para tanto, todo o plano deveria ser revisado, visto que os
cenarios sao muitos dindmicos, ou seja, o que € bom hoje, pode n&o ser a melhor opgéao
amanha.

De modo geral, o trabalho conseguiu criar para os autores insights valiosos para
a implantagdo do empreendimento na cidade.

Com uma proposta promissora acreditam estar no caminho certo para estarem
inovando e criando modelos de negdcios semelhantes, identificando uma oportunidade,
seja ela criar um novo mercado ou se diferenciar em um ja existente, fazendo analises

relevantes para assim no fim entregar propostas como esta.
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APENDICE A - Questionario

O questionario a seguir, tem como objetivo principal, servir como guia para
as decisbes a serem tomadas no plano de marketing que busca estudar a
viabilidade da abertura de uma agéncia de marketing digital voltado ao meio
esportivo na cidade de Douradina - PR.

Endereco de e-mail*

1 - Sexo do Entrevistado:
Feminino
Masculino

2 - Faixa Etaria:
Até 20 anos.

21 a 24 anos.

25 a 34 anos.

35 a 44 anos.

45 a 59 anos.
Mais de 60 Anos.

3 - Grau de Instrugao:

Ensino fundamental incompleto.
Ensino fundamental completo.
Ensino médio incompleto.
Ensino médio completo.
Superior incompleto.

Superior completo.

4 - Qual é seu maior meio de acesso a internet?
Computador

Tablet

Smartphone

5 - O ultimo programa que assistiu na televisao foi relacionado a?
Filme

Novela

Noticias

Musica

Esporte

Religiao

Outros
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6 - Vocé torce para algum clube de futebol?

Sim, me considero fanatico, e acompanho noticias sobre meu time a todo tempo.
Sim, porém sou um torcedor neutro, interajo com o assunto somente quando meu
time joga.

Nao costumo torcer para nenhum time.

N&o costumo torcer para nenhum time, mas quando a selegéo Brasileira joga gosto
de acompanhar o que acontece através das redes sociais.

Acompanho outros esportes.

Ola, sua resposta para a pergunta "6" nos deixou em duvida, nos conte sobre qual
esporte vocé acompanha (caso a resposta for acompanho outros esportes).
Descreva abaixo qual esporte costuma acompanhar as noticias.

7 - Indique a plataforma em que vocé mais acompanha ou é impactado com
noticias sobre esporte em especifico o futebol?

Facebook.

Twitter.

Instagram.

Youtube.

Blogs.

Aplicativos.

Site de noticias sobre esporte.

Agéncia de Marketing Digital Esportivo.
Ola memoravel!
agora precisamos da sua ajuda como profissional.

Nome da Empresa?
Cidade onde a empresa esta localizada?

Porte da Empresa onde trabalha:

Empresa de Grande Porte — Superior a R$ 50.000.000,00 (cinquenta milhdes de
reais)

Empresa de Médio Porte — Igual ou inferior a R$ 20.000.000,00 e superior a R$
6.000.000,00

Empresa de Médio Porte — Igual ou inferior a R$ 6.000.000,00 (seis milhdes de
reais)

Empresa de Pequeno Porte (EPP) — Igual ou inferior a R$ 4.800.000,00 e superior a
R$ 360.000,00

Microempresa — Igual ou inferior a R$ 360.000,00



Ja fez o uso do Marketing Digital na empresa?
Sim
Nao

Deixamos para uma empresa especializada fazer esse trabalho.

Marketing Digital
Como usou o Marketing Digital a favor da empresa?

Compartilhar informacdes através de Blog, Redes Sociais, Site.
Prospectar Clientes.

Manter cliente engajados nas redes sociais.

Atendimento Diferenciado através do site da empresa.

Coletar Dados e informagdes de um determinado publico alvo.

Ainda utiliza os servigos fornecidos por alguma empresa especializada em
Marketing Digital?

Sim.
Nao.
Caso sua resposta tenha sido "nao", por qual motivo cancelou os servicos,

caso tenha sido "sim" qual foi tempo de contrato ativo?
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Esta sendo citado os trés principais clubes da regido do Parana, Atlético Paranaense
tendo um total de 2.176.118 de seguidores, Curitiba totalizando 1.510.000 de
seguidores, e Parana clube com 357.353 mil seguidores, combinados entre

Fecebook, Twitter, Instagram e Youtube. Ja pensou que algumas empresas perdem

oportunidades em divulgar sua marca através do patrocinio de clubes como esses

citados acima. Visto que uma pesquisa feita pelo IBOPE Repucom mostrou que

100% dos clubes da série "A" divulgam seus patrocinadores através de redes sociais

e sites oficiais dos clubes.

O que levaria sua empresa a patrocinar um time de futebol?
Reconhecimento da marca
Melhorar a imagem da empresa

Relacionamento com consumidores
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Demonstrar responsabilidade social

Incrementar o reconhecimento de determinados produtos

Melhorar a imagem de determinado produto

Aumento das vendas em curto e longo prazo

Alimentar orgulho e motivacao dos funcionarios

O que pensa sobre a implantagao de uma agéncia de marketing digital voltada
a esse segmento esportivo, que possa intermediar a divulgagao de uma marca
através desse grande publico que o segmento esportivo oferece.

Interessante, gostaria de saber mais sobre o assunto.

Excelente, contrataria o servigo pois ndo consigo o engajamento com meu publico
alvo.

Irrelevante, pois ja temos um engajamento com o publico alvo da empresa.

Ruim, pois empresas da regido ndo estao dispostas a pagar um valor de patrocinio
alto para clubes da série "A"

Ruim, mas concordaria em patrocinar times da série "B" pois seria algo mais

regional, e possivelmente mais barato.
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APENDICE B - Estrutura para a criagio da logo
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APENDICE C - Logomarca Definhada

OPUS

AGENCIA
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APENDICE D — Modelo pés reforma da faixada

AGENCIA

ARKETING DIGITAL

; M' ! | I zﬁm mm -
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APENDICE E — Modelo pés reforma interior
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APENDICE F - Fluxograma do empreendimento

CLIENTE

ATENDIMENTO, BRIEFING
(PUBLICIDADE)

v 1 by

PESQUISA ~~  PLANEJAMENTO

(MARKETING) —> (MARKETING, PUBLICIDADE,
JORNALISMO)
. REDAGAO, CRIACAO DE
CRIACAO _ CONTEUDO, ASSESSOR MIDIA SOC’A’S,’ SEO, ANALISE
(PUBLICIDADE) DE IMPRENSA Dl:;” AMSZ:/’:S::S —
B (JORNALISMO) - ( )

DIVULGACGAO _
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ANEXOS
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ANEXO A - Ranking digital — clubes brasileiros 31 de julho de 2018

RANKING DIGITAL - CLUBES BRASILEIROS IBOPE | REPU

AGOSTO/2018 - Facebook, Twitter, Instagram e YouTube

sRe # Clube Combinado Facebook Twitter Instagram  YouTube

Flamengo 20.806.817 5.309.040 2.800.779 1.085.430
Corinthians 20.454.563 5.816.712 2.543.288 634.856
S&o Paulo 13.233.546 6.728.363 4.184.455 1.565.144 755.584
Palmeiras 9.378.226 4.341.165 2.986.358 1.202.027 848.676
Santos 7.473.195 3.538.940 2.703.098 634.536 596.621
Grémio 6.893.350 3.040.151 2.613.403 907.551 332.245
Vasco 6.104.155 3.112.877 2.154.510 618.734 218.034
Cruzeiro 5.913.754 3.091.475 1.969.601 723.486 129.192
Chapecoense 5.838.346 3.987.803 653.914 1.169.929 26.700
Atlético-MG 5.711.804 2.992.834 1.991.815 608.436 118.719
Internacional 4.448.003 2.419.586 1.478.830 549.587 hi
Fluminense 3.090.035 1.449.376 1.197.646 345.125 97.888
Sport 3.034.597 1.076.432 1.540.170 350.085 67.910
Botafogo 3.029.669 1.388.937 1.230.220 295.695 114.817
Bahia 2.808.559 1.113.830 1.365.880 271.929 56.920
Atlético-PR 2.176.118 933.975 1.014.220 145.095 82.828
Vitéria 1.770.314 444.634 1.114.570 191.999 19.111
Coritiba 1.510.000 419.901 934.094 95.613 60.392
Ceard 1.235.313 701.141 255.685 236.710 41.777
Fortaleza 1.184.003 735.953 197.979 205.494 44,577
Goids 1.032.538 303.503 611.315 99.661 18.059
Figueirense 1.029.948 295.472 664.240 65.404 4.832
Santa Cruz 952.437 564.174 221.331 134.975 31.957
Criciima 802.245 195.934 575.183 28.816 2.312
Paysandu 674.979 336.509 159.901 144.612 33.957
Remo 573.277 382.570 68.699 106.241 15.767
Ponte Preta 537.280 287.704 189.061 52.835 7.680
Avai 528.184 258.175 197.105 64.011 8.893
ABC 406.956 222.910 115.589 63.595 4.862
América-RN 405.054 241.162 93.233 62.037 8.622
Nautico 404.697 212.632 125.904 66.161 »
Joinville 367.590 230.700 97.623 38.297 970
Parana 357.353 202.160 96.661 46.442 12.090
América-MG 305.369 149.892 111.455 40.722 3.300
CRB 300.377 141.403 69.062 78.989 10.923
Red Bull Brasil 290.382 239.248 15.274 33.893 1.967
Portuguesa 259.999 163.773 77.072 19.154 .
Vila Nova 253.721 106.660 84.688 51.525 10.848
Brasil de Pelotas 249.041 162.965 54.992 28.007 3.077
Sampaio Corréa 235.812 157.190 . 72.859 5.763
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Data da andlise: 31 de Julho/18 - somente dados das paginas oficiais dos clubes.

Nio sdo considerados dados declarados, apenas as contagens oficiais das préprias plataformas

Critério: todos os 20 clubes da série A, incluindo os 20 demais clubes com as maiores bases digitais do pais em 2018

* Clube nio possui conta oficial nesta plataforma



ANEXO B - Destaque das principais personalidades mais conhecidas entre
brasileiros na internet

# Posicdo Personalidade  Nivel de Conhecimento

19  ATA Neymar 97,3
2°  TEC Tite 88,9
3°  ZAG Thiago Silva 76,0
4° AT Marcelo 72,5
50  ATA Gabriel Jesus 70,7
6° ATA Willian 57,6
7° MEI  Philippe Coutinho 49,6
8° MEI Paulinho 49,1
9o MEI Casemiro 46,6
100 ZAG Miranda 40,6
11° GOL Alisson 39,4

Fonte: CelebScore - Junho 2018 IBOPE | REPUCOM)



ANEXO C - Criancas e adolescentes por atividades realizadas na internet

B1 - CRIANCAS E ADOLESCENTES, POR ATIVIDADES REALIZADAS NA INTERNET
Total de usuarios de Internet de 9 a 17 anos(1)

80%

48%

32%

16%

0%
Assistiu a videos, programas, Baixou aplicativos Compartilhou na Internet um  Leu ou assistiu a noticias Usou redes sociais
filmes ou séries on-line texto, imagem ou video on-line

ile Sim  4ly Ndo  ily NFosabe  jj; N3o respondeu
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ANEXO D - Localizagao
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ANEXO E - Valores de mercado de times da 12 divisdo do campeonato
paranaense

Valor de mercado dos TIMES da 12 divisao do Campeonato
PARANAENSE

Valor de
mercado
Ano do TOTALem TOTAL em

Fundagio Titulos €Milndes R$Milhdes  Mildes
1 Coritiba Curitiba 1909 35 28,2 64,9 2,0
2 Atlético Curitiba 1924 22 18,3 42,1 1.5
3 Corinthians Pr Curitiba 1004" 0 7,1 16,3 0,5
4 Londrina Londrina 1956 3 54 12,4 0,4
5 Operario Ponta Grossa 1912 0 4,5 10,4 0,3
6 Iraty Irati 1914 1 4,3 9.9 0,3
7 Rio Branco Paranagua 1013 0 4.0 9,2 0,3
8 Arapongas Arapongas 1074 0 3,0 6,9 0,2
9 Paranavai Paranavai 1046 1 2,9 6,7 0,2
10 Cianorte Cianorte 2002 0 2T 6,2 0,2
11 Roma Apucarana 2000 0 2,1 4,8 0,2
12 Toledo Colénia  Toledo 2004 0 2,1 4.8 0,2

TOTAL 84,6 194,6 0,2
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ANEXO F — Redes sociais favoritas entre os brasileiros

No resultado geral, o Instagram foi
p— citado como rede preferida por 47,1%
: dos respondentes. O Facebook ficou em

segundo lugar, com 29,6% de preferéncia.
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ANEXO G - Principais interesses nas redes sociais

100%

75%

50%

0%

81,0%

59,8%

2

59,8%
56,7%

Os assuntos que os respondentes mais gostam de
acompanhar nas redes sociais sao informacgaoes sobre
sua profissao ou area de atuagao (81%), noticias em geral
(59,8%), entretenimento (59,8%) e tecnologia (56,7%).
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ANEXO H - Celebridades do futebol

Ce"’r"l::gﬁgf do Abr/18  Mai/18  Var(%) Total Aparices (#)
DUNGA 755 820 9% 1.575
NEYMAR JR 177 228 29% 405
TITE 82 185  126% 267
RONALDO FENOMENO 81 106 31% 187
DANIEL ALVES 115 56|  -51% 171
THIAGO SILVA 115 56 -51% 171
KYLIAN MBAPPE 115 56|  51% 171
CANIGGIA 0 138 8 138
GABRIEL JESUS 10 12|  1.020% 122
ADRIEN RABIOT 46 20| 7% 66
RONALDINHO GAUCHO 15 22 7% 37
ROBERTO RIVELLINO 11 13 18% 24
PELE 0 24 24
210 9 AR 15
JAIRZINHO 9 A 15
ZETTI 4 4 0% 8
DENILSON 0 1 1
Total Geral 1.544 | 1.853 20% 3.397
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ANEXO | - Como fazer uma analise swot do seu negécio
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Pontos Fortes Pontos Fracos

Analise Interna

Analise Externa
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ANEXO J - llustragao para segmentacao do mercado
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ANEXO K - Desafios de prestar servigoes de marketing digital em 2019

DESAFIOS EM PRESTAR SERVICOS DE MARKETING DIGITAL 2019
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