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Rebus Comunicacgéao

RESUMO:

O presente Trabalho de Conclusdo do Curso busca estudar a
Empresa(loja) MG SPORTS, a fim de conhecer seus reais problemas, na dificuldade
de qual melhor caminho da comunicacdo para atingir seu publico consumidor, e
trazer maior volume de cliente para dentro da loja e aumentar a fixagcdo da marca e a
conversdo de vendas. Desenvolvemos ao longo desse projeto, campanhas e planos
de comunicagdo para aproximar os clientes da loja e fixar a marca no mercado
esporte e lazer, fazendo com que o consumidor tenha reais motivos para sempre
escolher a loja, mudando assim seu posicionamento. O grande objetivo é trabalhar
nos melhores meios de comunicacédo, buscando atingir o maior publico trabalhando
estagios de prontiddo até a atitude favoravel de compra. O projeto é composto por:
Briefing, contendo informacBes sobre a empresa, servico prestado, consumidor,
razdes de compra do servico, publico alvo definido para campanha, principais
concorrentes e etc.; Pesquisa de mercado e analise; Analises Mercadoldgicas com
SWOT, Porter, Ciclo de Vida do Produto, Matriz BCG; Mix de Marketing;
Planejamento de comunicac¢ao, priorizando principalmente a promoc¢éo de eventos,
com intuito de se aproximar do target e explorar melhor a marca no mercado criando
uma identificacdo com o publico alvo, através das estratégias e suas taticas;
Planejamento de campanha, visando a divulgacao sobre o programa socio torcedor
a partir das estratégias e num determinado periodo; Plano de midia contendo toda a
parte de comunicagédo social para veiculacdo da campanha e por fim, o plano de

custos relatando todo o investimento a ser feito para a produgéo da campanha.

Palavras- chave: MG SPORTS, cliente, Pesquisa, Esporte.
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ABSTRACT

This Course Conclusion Study seeks to study the Company (store) MG
SPORTS in order to know its real problems, in the difficulty of which best way of
communication to reach its public consumer, and to bring greater volume of customer
into the store and increase brand fixation and sales conversion. Throughout this
project, we have developed campaigns and communication plans to bring customers
closer to the store and to fix the brand in the sports and leisure market, making the
consumer have real reasons to always choose the store, thus changing their
positioning. The main goal is to work in the best means of communication, seeking to
reach the largest audience by working through the stages of readiness to the
favorable attitude of purchase. The project consists of: Briefing, containing
information about the company, service provided, consumer, reasons for purchasing
the service, target audience defined for the campaign, main competitors and etc .;
Market research and analysis; Market Analysis with SWOT, Porter, Product Life
Cycle, BCG Matrix; Mix of Marketing; Communication Planning, mainly prioritizing the
promotion of events, in order to approach the target and better explore the brand in
the market by creating an identification with the target audience, through strategies
and their tactics; Campaign planning, aiming at the divulgation of the associate
supporter program from the strategies and in a determined period; Media plan
containing the entire part of social communication for campaign placement and finally

the cost plan reporting all the investment to be made for the campaign production.

Keywords: MG SPORTS, Customer, Research, Sport.
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INTRODUCAO

Este contetudo descreve o surgimento da empresa MG SPORTS, no
ano de 1985 na cidade de Franca - SP, uma empresa especializada no segmento de
artigos esportivos que trabalha com as principais marcas do mundo, atendendo todo
o tipo de publico, hoje em 2017 ja possui seis lojas, trés, incluindo a matriz na cidade

de Franca — SP e trés delas sendo na cidade de Ribeirdo Preto — SP.

A empresa vem se empenhando em diversos projetos e patrocinios
com o objetivo de fixar sua marca, tendo como prética, acdes humanitérias, dentro e

fora da empresa.

A visdo da MG SPORTS € sempre atuar como uma empresa
consolidada, buscando ser uma referéncia na comercializacdo de artigos esportivos,

sendo uma das principais da regido perante seus concorrentes
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1. BRIEFING

Briefing é uma palavra norte-americana que é interligada no Brasil
no final do século XX. Apds leituras e pesquisas em diversos sites como Instituto
Empreendedores Universitarios (online) e Significados (online), conclui-se que a
palavra Briefing significa resumo em portugués, é caracterizado por um conjunto de
dados e ou informacdes coletadas através de pesquisas, contendo a descricdo da
situacdo de uma marca ou empresa, seus problemas, oportunidades, objetivos e

recursos para atingi-los. O briefing é a base de um processo de um planejamento.

Na area da comunicacdo, empresas de marketing e agéncias de
publicidade, briefing é uma das etapas fundamentais de um processo, 0s
profissionais da area trabalharem em seus projetos sempre, a partir de um resumo.
Estas informacfes sdo relevantes e necesséarias, do produto ou marca que O

profissional de publicidade ira trabalhar.

O cliente, MG SPORTS, procura hoje como objetivo aumentar suas
vendas em suas respectivas lojas, buscando assim seu publico alvo que é
identificado no decorrer da campanha como homens e mulheres de 18 a 40 anos de
idade, renda trabalhada de 1 a 5 salarios minimos. Com isso nosso projeto foi
montado para solucionar o problema da empresa, sendo disponibilizado uma verba
de R$150.000,00 para trabalharmos nas campanhas anual.

1.1. HISTORIA

A empresa escolhida para ser trabalhada foi a MG SPORTS,
fundada em 10 de Dezembro de 1985, por José Granero Padilha e Alicia Molina
Franco, tendo sua primeira loja situada na Avenida Presidente Vargas n° 820,
Cidade Nova, Franca-SP.

No inicio, como toda empresa familiar, trabalhavam na loja, os dois

fundadores e seus dois filhos, José Luis e Carlos Alberto, herdeiros.

E o neg6cio da empresa estava direcionado para o comércio varejista

de artigos esportivo, como ténis, bolas, confec¢cdes entre outros.
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Em outubro de 1988, apos o falecimento do pai, José Granero Padilha,
os filhos, José Luis e Carlos Alberto tomaram frente a direcdo da empresa e, de

1989 a 1992 acrescentaram confec¢cdes masculinas e femininas no segmento.

Em 1993, decidiram especializar-se somente no segmento de artigos
esportivos, atuando em modalidade pratica como futebol, futsal, basquete, volei,
natacao, Artes marciais, entre outras e também no segmento de ténis e confeccdes

tanto para a esportiva como para lazer.

A partir deste momento, até hoje, a empresa foi selecionando os
fornecedores de grandes marcas, referéncias no mercado como: Adidas, Asics,
Nike, Reebok, Mizuno, Penalty, Umbro, Topper, Speedo, Wilson, entre outras. E
cada vez mais, passou a atuar no varejo, como no atacado, atendendo o publico em
geral e também as Prefeituras, Escolas, Universidades, Associac¢des, Clubes,
tornando-se, sem duvidas, em uma das maiores e principais empresas de Franca,

no segmento esportivo.

A primeira filial da empresa, segunda loja, foi inaugurada em 16 de
marco de 1996 e esta localizada na Rua Major Claudiano, n° 1949, no Centro de
Franca-SP, da qual se encontra situada nos dias de hoje.

No ano 2000, visualizando um novo posicionamento no mercado, 0S
diretores, optaram por mudar a loja matriz para a Avenida Brasil, n° 475, Vila
Aparecida, Franca-SP, onde havia um maior movimento em relagdo ao publico, e
remodelaram toda a sua estrutura interna, assim como a da loja filial, passando a
padronizar as duas lojas com visual mais moderno, com maior conforto e mais
facilidades de atendimento aos clientes, e assim fortalecendo o conhecimento da

marca.

Em dezembro de 2004 foi inaugurada a terceira loja, no Franca
shopping, buscando um novo posicionamento em relacdo ao publico, mantendo os

mesmos padrdes visuais.

Posteriormente, apds sucesso no mercado de Franca- SP, os irmaos
José Luis e Carlos Alberto, buscaram expandir o negdcio na regiao, focando
propriamente na cidade de Ribeirdo Preto, inaugurando assim a quarta loja da
empresa, no centro da cidade, acompanhando os padrdes visuais, entre cores, logo,

0 gue ja se tornavam marca registrada da empresa.



Imagem: Mapa das lojas em Franca SP
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Fonte: Elaborado pela agéncia Rebus Comunicacéo, 2017.

Apbs um tempo no mercado Ribeirdo Pretano, e devido ja ao sucesso
obtido, os empresarios tiveram a oportunidade de inaugurar sua quinta loja, no
shopping Santa Ursula, um shopping bastante conhecido na cidade e bem

comercial, atingindo diversos publicos e ja fortalecendo ainda mais 0 nome da marca
na cidade.
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E por fim em 2014, a empresa MG SPORTS inaugurou sua sexta loja,
juntamente com a inauguracado do Shopping Iguatemi em Ribeirdo Preto, totalizando
assim as atuais seis lojas do grupo MG SPORTS.

Devido ao crescimento e expansdo, a empresa dedicou e empenhou
no esporte da cidade, onde busca sempre fixar sua marca e colaborar para a
educacdo no esporte e lazer para todos, com isso iniciou-se um trabalho conhecido
como Copa MG SPORTS, em parceria com a Escolinha de Futebol Boca Juniors,
qgue realiza um campeonato entre escolas de futebol infantil e juvenil de Franca,

envolvendo aproximadamente 500 atletas.

Além deste a empresa colabora com o patrocinio da escolinha de
futebol Chute certo, através de apoio com verbas, em retorno a empresa divulga a
marca em uniformes e placas de comunicacdo nos campos de futebol na cidade de

Franca.

O Passeio Franca Restinga, bastante conhecido na cidade, ocorre

uma vez ao ano, e tem o0 apoio da empresa no evento com brindes.

A Corrida Alta Mogiana também teve participagdo em algumas

edicoes, inclusive a que foi realizada este ano de 2017, como apoiadores do evento.

Clube AEC Castelinho, a MG Sports divulga sua marca através de
banners nos campos, através do patrocinio de produtos para a pratica e incentivo ao

esporte, além de eventos internos que apoiamos.

Clube AABB Banco do Brasil, divulga a marca em propagandas nos
muros e banners, em troca de repasse de verba para a compra de materiais

esportivos.

No Poli esportivo, divulga a marca através de banners na pista de

corrida, em troca concedemos produtos para a pratica e incentivo ao esporte.

Em parceria com a Liga Amadora de futebol de chéacara, divulga a
marca em banners, em troca repasse condi¢cdo especial para compra de materiais e

produtos para atletas.

Franca basquete, grande referéncia do esporte na cidade, MG
SPORTS fornece brindes para sorteios ao publico, para prova de arremesso infantil,

atuamos como ponto de vendas de ingressos nos jogos de Franca-SP.



16

O Evento Fitfranca no Franca Shopping envolvendo 14 academias da cidade, ja
nesta 12 edigdo do evento tem a MG SPORTS como parceira.

1.2. EMPRESA

A empresa MG SPORTS espera de seus colaboradores objetivo
profissional, procurando sempre executar seu trabalho com a maxima satisfacéo,

atencao e qualidade, e que tenha expectativa de crescimento junto & Empresa.

Satisfagdo no trabalho formalmente definida € o grau segundo o qual
os individuos se sentem de modo positivo ou negativo com relagdo ao seu trabalho,
€ uma atitude, ou resposta emocional as tarefas de trabalho e as suas varias
facetas. Aspectos mais comuns da satisfacdo no trabalho relacionam-se com
pagamento, desempenho e avaliacdo de desempenho, colegas qualidade de

supervisao condicdes fisicas e sociais do local de trabalho. (Hunt e Osborn (2002), p.96)

A empresa espera que seus colaboradores tenham iniciativa, seja
criativo e dindmico na busca de solucbes e que apresente sugestdes para a
melhoria do ambiente de trabalho e desenvolvimento de suas atividades, mantendo

mMissao a visado e os valores que a empresa leva em seus principios.

1.2.1. Missao

A Misséo, Visédo e Valores determina uma direcdo estratégica para a
empresa, desde a integracdo das operacdes até a estratégia da companhia e da

motivacdo do time.

Segundo Valadares (2002), a missdo de uma organizacéo € definida como uma declaracdo sobre a
“razdo de ser” da empresa é aquilo que orienta os objetivos e estratégias, postas em termos bem
claros, objetivos, e de forma que todos da organizacdo possam entender, assim podendo refletir a
sua missdo dentro da empresa e fora.

A missdo da empresa MG SPORTS é oferecer solucbes que
contribuam para a pratica do esporte e do lazer, proporcionando qualidade de vida e

saude para todos.


http://cms-empreenda.s3.amazonaws.com/empreenda/files_static/arquivos/2012/06/14/ME_Missao-Visao-Valores.PDF
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Os valores que a MG SPORTS acredita sédo que as pessoas como um
todo fazem parte da empresa, desde o seu surgimento, desenvolvimento, e
solidificacdo. A Qualidade no desenvolvimento de forma adequada, pratica e correta.
Tendo consenso nas decisfes e acdes, e trazendo a honestidade como obrigacéo

de todos.
Mantendo a empresa no mercado e gera o bem-estar comum em lucro.

A pratica de solidariedade em acdes humanitarias dentro e fora da
empresa, torna possivel uma realidade melhor para todos.

A Fé sendo como base em acreditar sempre na energia positiva que

vem de Deus, no desenvolvimento conjunto da organizacao.

Segundo Scott, Jaffe e Tobe (1998), a visdo se baseia na realidade,
mas visualizam o futuro. Elas permitem explorar as possibilidades, as realidades

desejadas.

A Visdo da MG SPORTS é Consolidar cada vez mais a marca onde
atua, para ser uma empresa referéncia na comercializacdo de artigos esportivos e
de lazer, através de uma gestdo participativa, focada sempre nos resultados

positivos, e na exceléncia do atendimento aos seus clientes.

Os principais concorrentes da marca MG SPORTS na Cidade de
Franca — SP diretamente sdo Centauro, World Tennis, World Sports, Super Tenis,
Street Sports e indiretamente a marca enxerga como concorrentes J6 Calcados,

Monalisa Calcados, Jévana Calcados e Junques Calgados.

Dentre ao mercado de Ribeirdo Preto- SP a empresa MG SPORTS tem
como concorrentes direto a World Tennis, Loja Nike, Centauro, Decatron, Denny
Sports, Authentic Feet, e como concorrente indireto a marca enxerga duas grandes
redes que sdo Passarela Calgcados e Humanitarian Calgados que trabalham com

linhas esportivas dentro do seu segmento calcadista.

Uma observagao relevante & sobre o concorrente virtual, a internet tem sido
concorrente direto com a empresa no quesito melhor preco, sites como Netshoes

tem competido bastante, e batido de frente no mercado.
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1.3. ARTIGOS ESPORTIVOS

Quase que diariamente consome-se produto esportivo, seja na
aquisicdo de um artigo tangivel (camisa dos clubes, brindes, revistas, etc.) ou
mesmo por intermédio de elementos intangiveis (o0 jogo: vibracdo, emocéo,
frustracdo, concentracdo). O produto esportivo mescla de forma complexa essas

caracteristicas.

Entdo produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para criar
atencdo, ser adquirido, usado ou consumido, satisfazendo um desejo ou uma
necessidade (KOTLER 2006, p.366). Para satisfazer as necessidades dos

consumidores é preciso que produtos sejam ofertados (COBRA 1992).

Embora seja comum a associacdo de produto com mercadorias, pode
haver elementos de servicos no produto ou inteiramente servicos, isto é, com
auséncia de oferta de mercadorias ou bens tangiveis para a sua satisfacdo. A oferta
de um pacote de servigcos remete ao conjunto de mercadorias e servicos que Sao
fornecidos ao consumidor para obter sua satisfagdo. (FITZSIMMONS e
FITZSIMMONS 2000). J& Kotler (2006) define servicos como qualquer ato ou
desempenho que, obrigatoriamente, seja essencialmente intangivel, inseparavel,
variavel e perecivel ofertado ao consumidor podendo ou ndo estar ligado a um

produto concreto com o intuito de agregar valor.

Para Gregory Bateson e Hoffman (2001), os servicos inseridos em um
produto correspondem a uma situacao implicita de beneficios entregues por meio de
uma experiéncia interativa que envolve o consumidor e a organizagdo com maior
intensidade e apontam que 0S servigos possuem certas peculiaridades, tais como:
impossibilidade de serem inventariados, dependéncia de tempo, isto €, o consumo
depende quando estara o consumidor e a dependéncia de lugar, ou seja, 0 consumo

depende onde estara o consumidor.

A estratégia de servicos remete ao projeto que consiste em uma série
de atividades voltadas a transmissédo para os clientes e empregados sobre o que
devem receber e dar, respectivamente, para assegurar o valor para o consumidor
(FITZSIMMONS E FITZSIMONS, 2000). Ao composto de marketing: Produto, Preco,
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Distribuicdo e Promocéo, para servigos, Kotler, Hayes e Bloom (2002) adicionam
Pessoas, Processos e Evidéncias fisicas.

Pessoas se referem aos fornecedores dos servi¢os, o atendimento ao
cliente por parte do funcionario ou de outros clientes que, por sua vez, influenciam

nas suas percepc¢des no ambiente de servigos.

Processo abrange as politicas e procedimentos pela qual o servigo é
executado e ofertado para os clientes. Evidéncias fisicas remetem a forma ou
maneira pela qual é apresentado o servico que envolve o grau de interacdo com o
cliente e o ambiente no qual é executado. Kearney (2003) aponta que as
organizagdes esportivas que visam satisfazer o novo consumidor de esportes devem
atentar-se primordialmente nas ofertas de pacotes completos de lazer, logo, servigos

gue maximizam a vivéncia esportiva.

Segundo Mullin, Hardy e Sutton (2004), o produto esportivo refere a
qualquer conjunto ou combinacdo de qualidades, processos e capacidades do qual
um comprador espera obter a satisfacdo desejada. Baseado nessa definicéo, Stotlar
e Dualib (2005) descreve o produto esportivo como um pacote de servigcos
agregados que constituem em um produto que visa satisfazer as necessidades dos

clientes por meio do esporte.

Por tratar-se de um servico, o consumo do produto esportivo é imediato
e, portanto, permite uma vivéncia esportiva que, por sua vez, definira a fidelidade ao
produto consumido ou a busca de novas alternativas para a satisfacdo de sua
necessidade. As organiza¢des esportivas que visam satisfazer o novo consumidor
de esportes devem atentar-se primordialmente na oferta de pacotes completos de

lazer, logo, servigos que maximizam a vivéncia esportiva (KEARNEY 2003).

A experiéncia esportiva é levada como diferencial dos demais servigos,
pois € impossivel manter um padrdo regular devido as diferentes percepcdes
pessoais em relagcdo ao esporte. O consumo de um servigo confere ao consumo de
uma experiéncia criada por meio de prestacdo de servigos, isto €, 0S Sservigos
fornecem um pacote de beneficios ao consumidor através da experiéncia criada
(BATESON e HOFFMANN 2001). Para Mullin, Hardy e Sutton (2004) o produto
esportivo possui o carater efémero, subjetivo, altamente identificavel e imprevisivel.

Logo, 0 esporte assume caracteristicas de servicos cujas caracteristicas sédo a
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intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perececibilidade (KOTLER
2006).

Para Casas (2006, p.164) “os produtos podem ser definidos como o
objeto principal das relacbes de troca que podem ser oferecidos num mercado para
pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou
consome”. Segundo Kotler (2006) um produto pode ser entendido como tudo que

pode ser oferecido a um mercado para satisfazer seu desejo ou necessidade.

Neste sentido, Rocha (1999) ele afirma que o produto é qualquer coisa
gue possa ser objeto de troca entre individuos ou organizacdes. A autora menciona
ainda, que o produto deve ser visto pela organizacdo nao apenas a forma como ela
enxerga, mas sim o que ela significa para o consumidor, isto é, a lente pela qual a
organizagdo deve realizar a visdo do produto, precisa transcender sua dimensé&o

egocéntrica.

Definimos um produto como algo que pode ser oferecido a um mercado
para apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou necessidade.
Produtos incluem mais do que apenas bens tangiveis. Definimos amplamente, incluem objetos
fisicos, servigcos, eventos, pessoas, lugares, organizagbes, ideias ou um misto de todas essas
entidades. Armstrong (2007, p. 200)

Peter (2000, p.234) também comenta que “na terminologia do
marketing, “o produto envolve muito mais do que bens e servigcos, mas também
marcas, embalagens, servigos aos clientes e outras caracteristicas que acrescentam
valor para os clientes”.

Pode-se perceber que o produto, ele € um agente muito importante em
uma relacao marketing Vs clientes, pois o marketing também cria necessidades, que
relacionam latente e ndo latente, termo usado para expressar aquilo que esta
encoberto, ainda ndo aparente, entdo latente signigica o desejo e vontade de
comprar € 0 ndo latente compreende a auséncia desse desejo de compra. O
marketing entdo atende e contempla essas duas naturezas - clientes que querem

comprar e clientes que ainda ndo querem, mas que serdo induzidos a compra.

Para Kotler e Keller (2006) ao planejar a oferta do produto para o
mercado, a empresa deve pensar em cinco niveis de produtos que constituem o
portfélio de valor para o cliente. Primeiro € o beneficio central, ou seja, a utilidade do
produto real e especifica do produto. O segundo nivel € a transformacédo do
beneficio central em produto basico. Em outras palavras, as demais fung¢des do

produto, além da fungéo central.
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Posteriormente, avanca-se a um produto esperado, que significa as
condi¢cdes minimas ou basicas e esperadas de um produto, por exemplo, que ele
funcione adequadamente. Por seguinte, o quarto nivel € o produto ampliado, que
excede as expectativas do cliente. Sendo este nivel geralmente aplicado no
posicionamento da marca. Por fim (KOTLER; KELLER, 2006)

1.3.1 Pontos positivos e negativos

Os pontos positivos e negativos nos negdcios requerem mudancas de
habitos principalmente quando o assunto € estratégia, sendo necessario focar no
ambiente interno da empresa, desenvolvendo um sistema de avaliacdo das diversas

caracteristicas deste ambiente, um fator decisivo € a importancia da avaliacao

interna.

A estratégia tem que ser desenvolvida sobre pontos positivos internos,
agueles em que se é melhor em relacdo aos concorrentes, quanto aos pontos
negativos, eles podem ser encarados como oportunidades de melhorias para que 0s

planos possam ser feitos e aplicados como pontos positivos.

Como j& citado, alguns fatores como pontos negativos de uma
empresa, a concorréncia se torna uma ameaca pelo fato de muitas empresas
vendendo os mesmos produtos, por outro lado € uma forma de inovar a mercadoria
na qual se vende, com novos produtos diferentes, sempre tentando ser superior as
demais empresas, buscando sempre oferecer a melhor qualidade ao seu cliente.
Outros dois fatores importantes e sobre produtos idénticos em lojas diferentes,
trazendo dificuldade nas vendas por conta de concorrentes trazendo condicdes e
diferentes precos, o segundo fator que abordamos é a falta de investimentos que se
da em razdo da empresa ficar inerte, ndo buscar novas alternativas que melhoram
0S servicos prestados, nao investindo na empresa, assim nao consegue acompanhar
o ritmo da prépria concorréncia. Algo importante para citar é que cada vez mais 0s
clientes vém exigindo nas questdes relacionadas a procura de produtos com
melhores qualidades. Um fator predominante também é a localizacdo de sua
empresa, onde ela esta instalada se tem um bom acesso para chegar por que se

nao pode deixar a clientela com poucos recursos de acesso para chegar até a
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empresa. Por fim um dos fatores mais importantes é instabilidade no mercado,

podendo haver crises financeiras como a deste ano, lucros podem ser bem menores.

1.3.2 Distribuicao

Loja € o "produto" que é vendido aos clientes, ou seja, a loja €&
planejada e comunicada ao seu publico como um lugar onde sdo vivenciadas
experiéncias de compra interessantes. No "produto loja", encontra-se a variedade de
produtos e servicos do segmento em que ela atua. Ao conceituar a loja como
produto, o lojista percebe que ndo basta ter um espaco para a venda de itens de
consumo fabricados por terceiros ou por si proprio: ele tem que conceituar e dar

personalidade ao seu negocio.

O espaco que define a loja deve propiciar, aos clientes, a oportunidade
de conhecer mais opcdes além das que ele conhece ou tem como objetivo de
compra. Os produtos evoluem no decorrer do tempo e a loja deve permanecer na
mente do consumidor independente deste fato, atualizando-se e sempre tendo uma

identidade e uma relacao direta com seus clientes.

O Marketing atual est4 passando por um processo de mudancas, em
que o consumidor assume a cada dia um papel significativo. Ele esta cada vez mais
consciente de seus direitos, do seu poder de compra, e busca a cada momento
satisfazer seus desejos e necessidades, esta realidade tem exigido das

lojas/empresas maior competéncia no trato direto com seus consumidores.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p.01) “o marketing esta por toda
a parte”. “Nos dias atuais, um bom marketing, no sentido de abrangente e cumpridor
do seu papel pode ser considerado fundamental para o sucesso de qualquer tipo de
acao”.

A MG SPORTS tem como referéncia externa de suas lojas, amplas
vitrines, muito bem trabalhadas sob iluminacdo adequada na qual permite uma total
visibilidade, assim, facilitando a analise de seus produtos por seus clientes, mesmo
ao simples fato de passar pela loja, sempre com seu padréao de cores Azul, Laranja e

Branco mantendo sua identidade visual.
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Imagem 1: Logo da MG Sports

SPORTS

Fonte: Imagem trada de redes sociais da MG  Sports Online:
https://www.facebook.com/mgsportsbr/photos/a.272364949526516.59220.272364816193196/272364
956193182/?type=3&theater.

Ja no interior de suas lojas, se mantem o bom trabalho de uma iluminacéo
adequada onde se preocupa em manter um ambiente agradavel, onde seus clientes
possam passar 0 tempo necessario sem se incomodar com 0 excesso ou falta de

luz.


https://www.facebook.com/mgsportsbr/photos/a.272364949526516.59220.272364816193196/272364956193182/?type=3&theater
https://www.facebook.com/mgsportsbr/photos/a.272364949526516.59220.272364816193196/272364956193182/?type=3&theater
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Imagem 2: Fachada da loja da MG Sports, ho Franca Shopping.

Fonte: Imagem tirada pela agencia Rebus Comunicac¢éo, 2017.

Conta com uma area de circulacdo muito bem planejada, permitindo a

seu cliente, facil transicdo pela loja com acesso facil aos produtos.

Mantendo a preocupac¢do com seu cliente, a loja disponibiliza espelhos
e moéveis para descanso/prova, tudo muito bem planejado sob layout estabelecido
de forma que, cada segmento fique bem localizado para melhor acesso, vendedores
muito bem uniformizados, levando com sigo o esporte da cabeca aos pés,

procurando estabelecer a seu cliente um atendimento preciso e agradavel.
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1.3.3 Comunicacéo realizada

A MG Sports preza fixar sua marca e colaborar para a educagao no
esporte e lazer para todos, e para isso a MG SPORTS ja desenvolveu varios
trabalhos e comunicacéo, para que a marca mantenha um bom posicionamento no

mercado de artigos esportivos, e a fixagdo da marca nas mentes do consumidor.

De acordo com Aaker e Joachimsthaler (2007, p. 28), “a associagao
que as pessoas criam da marca podem ser qualquer coisa que vincule o cliente a
marca. Podendo incluir imagens, produto, situacbes de uso, associacdes
organizacionais, personalidade da marca e simbolos”, tudo que possui a capacidade

de fazer o consumidor lembrar-se da marca.

A MG SPORTS prezando a fixacdo da marca perante seus clientes,

realizou algumas comunica¢des durante no periodo de 2016 e 2017.

Uma das comunicac¢fes realizadas é a parceria com a Escolinha de
Futebol Boca Juniors, a Copa MG SPORTS que realiza um campeonato entre
escolas de futebol infantil e juvenil de Franca, envolvendo aproximadamente 500

atletas

Imagem 3: 32 RODADA COPA MG SPORTS 2016.
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A parceria que a empresa tem com o patrocinio das escolinhas de
futebol, e através de apoio com verbas, como retorno a empresa divulga a marca em

uniformes e placas de comunicagcédo nos campos de futebol.

A empresa também esta presente no Passeio Franca Restinga,
realizado anualmente no més de maio. De acordo com o Site da prefeitura de Franca
0 passeio conta com cerca de mais de 30.000 mil participantes. O passeio tem apoio
da empresa no evento distribuindo brindes.

Imagem 4: Foto do ultimo passeio Franca a Restinga 2017

Fonte: Imagem de arquivo do Comércio da Franca, Passeio Franca-Restinga 2017
Online: http://gcn.net.br/dir-arquivo-imagem/2016/05/20160504073307_81113659.jpg.

A MG Sports também costuma divulgar a marca através de patrocinio
de produtos para a pratica e incentivo ao esporte, banners, propagandas nos muros,
banners nos campos, além de eventos internos que apoiamos em locais como Clube
AABB Banco do Brasil, Clube AEC Castelinho, Pdli esportivo, Liga Amadora de

futebol de chacara.
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Outra Comunicagcdo realizada e atravées de redes sociais,
especificamente a ferramenta Facebook, onde aproximadamente 20.478 pessoas
curtem a pagina, a empresa divulga promoc¢des durante o ano, novidades no mundo

esportivo e de novos produtos no mercado e na loja.

Campanha realizada em midia social Facebook 31 de marco de 2017,

divulgacao de vendas de ingresso do jogo Franca Basquete.

Imagem 5: Arte de divulgacdo de vendas de ingressos do jogo Franca Basquete.

Sabado|01/04 | 14h
GINASIO PEDROCAQ | FRANCA/SP
Vamos lotar o Pedrocao!

DAS CRUZES
BASQUETE

INGRESSOS A VENDA
NA MG SPORTS DO CENTRO!

Rua Major Claudiano, 1949, Centro

#amosFranca #/emProPedrocdo

Fonte:https://lwww.facebook.com/mgsportsbr/photos/a.273587766070901.59445.2723648161
93196/1288786614551006/?type=3&theate


https://www.facebook.com/mgsportsbr/photos/a.273587766070901.59445.272364816193196/1288786614551006/?type=3&permPage=1
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1.3.4 Verba para comunicagao

Campanha de comunicacdo ou campanha publicitaria é o termo
utilizado pelos profissionais da area de publicidade para explicar o conjunto de
anuncios dentro de um unico planejamento para um determinado anunciante por um

tempo determinado.

De acordo com uma matéria escrita para o site Publicitarios, as
campanhas esportivas sempre foram alvo de qualquer publicitario, por focarem em
fatores motivacionais, criando de um conceito bem idealizado, em producdes e
realizacdo de filmes espetaculares que cumprem seus objetivos ao transmitirem ao
consumidor toda a habilidade e o poder de um esportista. Por isso grandes marcas
aproveitam dessa grandeza por tras do atleta e utilizam-se da sua imagem.

A empresa MG SPORTS trabalha com marcas que utilizam a imagem
do atleta para atingir seu publico, seja fas de futebol, basquete, natacéo, ténis, UFC,
todas utilizam um icone mundial para atingir o maior publico. A agéncia disponibiliza

abaixo a verba disponibilizada pela empresa:
Cliente: MG SPORTS

Verba: R$150.000,00

Campanha: Anual 2018

Verba da Agéncia: R$20.000,00

Meios de veiculagdo: Outdoor, links patrocinados (Facebook,
instagram, Google) Site da empresa, Marketplace (investir no branding da empresa

através de campanhas em grandes shoppings on-line).

O plano da agéncia é utilizar o que empresa ainda ndo explora, como
campanhas direcionadas aos clientes que buscarem a loja com a ideia de criar
competicOes e premiacdes como exemplo uma cesta de basquete e centralizar em
uma das lojas, com a ideia de um torneio do qual o cliente adquire um produto na
loja acima de um determinado valor, ganha um cupom de competidor para participar
de arremessos livres dentro da propria loja, concorrendo a brindes para os trés

melhores pontuadores como camisetas, acessorios, shorts etc...
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O meio de comunicagcdo com o cliente é muito importante, pois o
cliente busca a loja pela confiangca, mas se a empresa trouxer para 0 mesmo 0
prazer de estar na loja, ter um incentivo de ir até a loja para comprar um produto e

concorrer a descontos, brindes.

Por isso para ter uma um bom relacionamento com o cliente,
planejamos a comunicagdo dentro do que temos disponivel em verba, planejamos
veicular as campanhas da MG SPORTS, direcionando ao publico de Homens e
mulheres das classes B e C, tera sua veiculacdo em datas comemorativas como: dia
das mées, dia dos namorados, dia dos pais, dia das criancas, dia do esporte, Black
Friday, Natal, aniversario da loja, e como o foco é esporte, vamos investir fundo na
copa do mundo, promover campanhas fortissimas e premia¢fes relacionadas ao

grande evento mundial.
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2. MERCADO

O presente capitulo descreve o mercado em que a MG Sports atua
como artigos esportivos este mercado estd em uma parte vinculado a cidade de
Franca e Ribeirdo Preto, podemos constatar que o mercado da MG Sports, ndo atua
sozinha neste mercado de artigos esportivos, visto que existem concorrentes diretos,

tornando um mercado competitivo.

O mercado ambito nacional, de artigos esportivos possui concorrente
indiretos, pois estamos falando de lojas regionais a redores de Franca e regido de
Ribeirdo Preto.

No entanto podemos observar concorrentes diretos em e-comerce,
lojas online como Netshoes, Centauro que tem sua loja fisica e online, e algumas
marcas como Nike, Adidas entre outras que vendem seus produtos em suas paginas

oficiais.

2.1. CICLO DE VIDA DO PRODUTO/ MATRIZ BCG

Segundo Kotler (1999) define quatro fases, considerando as vendas e cinco fases,
considerando os lucros obtidos com as vendas. Estas fases podem ser entendidas como um relato do
que é produto/servico através de fazes de vendas: introducéo, crescimento, maturidade e declinio.
Estas fases que Kotler define: O Desenvolvimento do produto: comeca quando a empresa encontra e
desenvolve uma ideia de um novo produto. Durante esse desenvolvimento do produto, as vendas séo
iguais a zero junto com os custos do investimento que sado crescentes. Pode ser chamado como lucro
“negativo”.

Introducdo: E a fase inicial da vida do produto, € o que o produto é
lancado no mercado, periodo de lento crescimento das vendas a medida que o
produto é introduzido no mercado. Por isso ndo ha lucros nesse estagio devido aos

altos custos da introducéo.

Crescimento: Periodo de rapida aceitacdo no mercado, o produto
comeca a firmar-se no mercado. Nesse mesmo periodo comegcam a surgir

concorrentes.

Maturidade: E o periodo em que o crescimento das vendas comeca a
diminuir. As vendas comecam a diminuir, pois novos produtos concorrentes

comecam a ser introduzidos tornando competicdo mais acirrada. Assim empresa tem
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para defender o produto da concorréncia. Empresas assim comegam a investir muito

dinheiro com propaganda para enfrentar a concorréncia.

Declinio: Periodo em que as vendas e os lucros caem. O produto
passa a perder participacdo no mercado, ocorrendo por obsolescéncia e ou devido

produtos concorrentes.

Kotler (2006), também ressalta que nem todos os produtos passam por
todos os estagios de ciclo de vida. Isto ocorre, pois, alguns produtos podem morrer
antes de chegar na maturidade ou até mesmo no primeiro estagio. Com constante
lancamento de novos produtos € uma estratégia das empresas, para alcancar e
garantir o sucesso do ciclo de vida mais duradouro. Ainda segundo Kotler (2006),
alguns produtos tém uma aceitacdo tdo grande pelo mercado que podem passar
logo do estagio de introducdo para a maturidade, mas também outros produtos
podem passar da fase da maturidade para um crescimento lento, assim afastando

do estagio de declinio.

Aimagem 6: Mostra estas fases de vendas e lucros, segundo Kotler (1999).
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(Fonte: figura 10.2, KOTLER, 1999 p. 224)
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Ja a Matriz BCG é uma ferramenta que permite complementar a
posicdo de um determinado produto ou servico, a fim de identificar onde o produto
ou servico estad localizado no mercado, assim visualizando novos recursos e

investimentos (Kotler, 2000).

Desenvolvida por Bruce Henderson para a empresa de consultoria
empresarial americana Boston Consulting Group em 1970. A Matriz BCG é uma
andlise gréfica que tem como objetivo de andlise de portfélio de produtos ou de
unidades de negocio baseado no conceito de ciclo de vida do produto. Para
(CARVALHO, 2008) esta ferramenta € uma das formas mais usadas para a
apresentacao de posicionamento de produtos ou unidades estratégicas de negdcio

de uma empresa utilizando variaveis internas.

Kolter (2000) explica os quatro quadrantes que compdem a ferramenta

Matriz BCG ferramenta encontramos quatro quadrantes:

Pontos de Interrogacdo Questionamento: sdo negocios que operam em
mercados de alto crescimento, mas que tém baixas participagdes relativas. O
produto Ponto de Interrogacdo exige alto investimento, a empresa deve
analisar/questionar a permanéncia desse produto nesse quadrante.

Estrela: Produtos com alta participagdo em mercado de baixo
crescimento do mercado. Produtos que exigem altos investimentos para manter a
participacdo em mercado de crescimento rapido, sao lideres no mercado, gerando
receitas, portanto exige-se grande investimento para a manutencéo da lideranca.

Vaca leiteira: Produtos com baixa participacdo em mercado de alto
crescimento. Produtos nesta situacdo exigem altos investimentos para aumentar a
participacédo ou buscar um nicho. Podendo assim ser a base de uma empresa.

Abacaxi: Produtos com baixa participagdo em mercado de baixo
crescimento. Os abacaxis devem ser evitados e minimizados em uma empresa.
Esses produtos geram poucos recursos e consomem mais recursos do que geram.
Por isso devem ter cuidado com os planos de recuperacéo.

Portanto tomando por base o ciclo de vida do produto e a ferramenta
Matriz BCG podemos considerar que a MG Sports estd em um mercado em
crescimento. De acordo com um artigo feito por CAVALCANTI (2016) para o jornal o

globo o mercado de artigos esportivo esta crescendo, com a mudanca de habito que



33

as pessoas estdo criando, pois estdo procurando buscar um estilo de vida mais
saudavel, assim marcas estao investindo em produtos e mirando no estilo de vida e
performance. Percebendo essa mudanca concluisse que o mercado de artigos
esportivo esta crescendo muito, por isso se encaixa no quadrante Vaca Leiteira.

Imagem 7: Representacdo Matriz BCG.

Participacao Relativa de Mercado

Crescimento do Mercado

Vaca Leiteira Abacaxi ‘

Fonte: marketti,2017, online: www.marketti.com.br/matriz-bcg-ciclo-de-vida-dos-produtos/
acesso em: 17/05/2017

2.2. CINCO FORCAS DE PORTER

As cinco forcas de Porter permitem analisar o grau de atratividade do
mercado. Ele identifica os fatores que afetam a competitividade, estudando fatores
externos para poder aumentar sua forca de competitividade. De acordo com Kotler


http://www.marketti.com.br/matriz-bcg-ciclo-de-vida-dos-produtos/
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(2007), “as forcas de Porter, € uma analise intrinseca de longo prazo ligada a
atratividade de um mercado ou segmento de mercado”. Kotler (2000), também
evidéncia que as cinco forcas de Porter auxiliam a empresa, determinando sua
posicdo no mercado em relagcdo a concorréncia. Ao utilizar esse modelo das Cinco
Forcas de Porter, os gestores terdo uma melhor tomada de decisdes
estratégicas para a empresa, podendo assim identificar riscos inerentes de um

segmento, como ameacas que possam surgir através de fortes concorrentes.

Segundo Porter (1986), essa forca diz respeito ao nivel de
competitividade que em se encontra 0 mercado, 0 quanto empresas novas se
arriscardo para ingressarem em um mercado j4 consolidado, envolvendo-se na
possibilidade de encontrarem barreiras defensivas impostas pelos competidores ja
nele estabelecidos. A possibilidade de novos entrantes, visto que estes possuem o

anseio de uma participacdo de mercado, depende fundamentalmente dos recursos.

Porter (1986) abrange que o impacto sobre a lucratividade em um dado
setor, diagramadas. Cada uma delas deve ser analisada em um detalhado, para que
uma empresa possa desenvolver uma estratégia competitiva. Essas influéncias
externas sao:. As ameacas de novos entrantes, o poder de negociacdo dos
fornecedores, o poder de negociacdo dos compradores, as ameacas de servicos

substitutos; e a rivalidade entre as empresas existentes.
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Imagem 8: Representagdo grafica do modelo de cinco forcas de Porter do
autor Michael Porter.

Ameaga de Rivalidade Ameaca de
Novos entre Produtos

Entrantes concorrentes Substitutos

Poder de

Baganhas dos
Clientes

Fonte: MKTEAM, 2014

Aaker (2007), afirma que “a atratividade de um segmento ou mercado,
medida pelo retorno de longo prazo sobre o investimento de uma empresa média,

depende, em grande parte, dos cinco fatores que influenciam a lucratividade”.

Kotler (2000), evidéncia que as cinco estratégias de Porter auxiliam a
empresa, de maneira efetiva, a determinar sua posicao no mercado em relagdo a concorréncia. A
influéncia dos clientes e dos fornecedores se utilizando de barganhas pode ser prejudicial a empresa,
assim como a ameaca de novos entrantes e produtos substitutos no mercado.

Esta forca refere-se ao grau de competitividade do mercado ou até que
ponto as empresas sdo capazes de entrar no mesmo e concorrer por clientes. Serra,
Torres e Torres (2004) afirmam que “a competitividade entre concorrentes pode ser
considerada a mais significativa das cinco for¢as”. Deve-se considerar a atividade
agressiva dos concorrentes diretos, refere-se as empresas que vendem o mesmo
produto, num mesmo mercado que a organiza¢do em questéao.

Para Porter, 0s novos entrantes trazem novas capacidades, o desejo

de ganhar participagcbes no mercado e, em geral, recursos substanciais investir e
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buscar uma maior participagdo do mercado, pois quanto for a maior possibilidade de
entrada de novas empresas, tera uma menor atratividade.

No entanto o fator primordial é a andlise de novos entrantes que
relacionando a empresa MG Sports em seu mercado de Artigos esportivos podendo
concluir uma grande existéncia de empresas do mesmo ramo, e que a participacao
no mercado dessas empresas é muito alta, tendo um grande problema de
concorréncia com novos entrantes.

Perante andlises a empresa MG Sports tem uma grande vantagem em
relacdo as outras empresas de artigos esportivos por estar em mais tempo nesse
mercado. Deste modo, a empresa por ter mais tempo no mercado esportivo, a sua
marca tem mais gratificacdo e lembranca do consumidor fazendo que se destaque

perante aos concorrentes.
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3. CONSUMIDOR

O Consumidor € o que tem acesso a varias opcdes de escolha de
qualquer produto. E toda e qualquer pessoa que visita ou somente procura a
empresa com algum interesse em adquirir produtos ou servicos no momento

presente ou futuro.

Primeiramente é necessario entender quem € o consumidor, quais 0s
comportamentos que impactam o consumidor na compra, ou seja, 0 que o leva a
adquirir determinado produto e/ou servico. Pode-se definir consumidor como uma
pessoa, um grupo de pessoas ou uma empresa que compra ou utiliza determinado

produto e/ou servigo.

“Os profissionais de marketing devem conhecer o comportamento de
compra do consumidor tanto na teoria como na pratica”. Segundo Kotler & Keller
(2006, p. 172)

Pode-se compreender necessidade como um motivo biol6égico basico e
o desejo como o modo que nos foi ensinado pela sociedade para satisfazer essa
necessidade. Ou seja, a necessidade ja existia inicialmente. Assim, a tarefa dos
profissionais do marketing consiste simplesmente em recomendar modos de
satisfazer as necessidades a partir de sua identificagdo. O marketing ndo objetiva
criar tais necessidades, mas sim criar a consciéncia de sua existéncia (SOLOMON,
2011).

Os consumidores tém preferéncia por alguns atributos como a marca e
a durabilidade do produto, nos dias de hoje isso também se alia a grande exposi¢ao
de marcas e icones do esporte nas midias sociais e televisivas, influenciando

diretamente a compra.

A melhoria no estilo de vida também tem afetado diretamente no
consumo de artigos esportivos, esportes como corrida, natacdo, aerobico, exercicios
funcionais, e até mesmo as artes marciais tem crescido muito nos ultimos tempos e

sendo influenciada pelo consumo.

O Processo de tomada de decisdo é um dos varios pontos a serem

analisados no estudo do comportamento do consumidor, que por sua vez é definido,
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segundo, Mowen e Minor (2003, p. 3), como: “o estudo das unidades compradoras e
dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, no consumo e na disposicao de

mercadorias, servigos, experiéncias e ideias”.

Segundo Richers (1984) o comportamento do consumidor nada mais é
do que o conjunto de atividades mentais e emocionais praticadas na selecéo,
compra e uso de produtos, para satisfazer as necessidades e o0s desejos do
comprador.

Ja para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) o comportamento do
consumidor é definido: “como as atividades diretamente envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que
antecedem e sucedem estas ac¢des”. Portanto, ao processo de decisdo de compra
estdo envolvidas as préaticas de aquisicdo, consumo, selecdo, escolha e obtencéo de

produtos dentre outras tematicas recorrentes.

3.1 PUBLICO DEFINIDO

Para RABACA e BARBOSA (1987, p. 486) define o conceito de publico
alvo, a seguinte definicdo: “Parcela da populagdo a qual é dirigida a mensagem.
Segmento do publico que se pretende atingir e sensibilizar com uma campanha, um

anuncio, uma noticia, etc.”.

O ser humano a todo momento esta em busca de consumir produtos e
servicos, assim as empresas tem produzido cada vez mais, para que seja
consumido. A cada vez mais a massa humana consome, mais vai aumentando a
producdo e assim comeca a surgir aparecimento da concorréncia. Com o aumento
de aparecimento da concorréncia e com o0 avango tecnologico, 0s produtos
comegaram a se assemelhar muito, tornando cada vez mais dificil sua diferenciagéo
com os das concorrentes. Roberto Correa, em seu livro “Planejamento de
Propaganda” diz a respeito dessa mudanga dando énfase ao mercado que comegou
a determinar o que deseja, cabendo ao fabricante produzir o que Ihe esta sendo
solicitado, chegando assim ao principio da segmentacéo.

Para complementar mais sobre o principio da segmentacdo McCKENNA

(1992) diz a respeito que “O posicionamento do produto ndo se baseia
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exclusivamente em suas caracteristicas, sejam elas tangiveis ou intangiveis. Mas
também se Baseia na forma de se estabelecer um alvo para o produto, podem assim
desenvolver posicdes solidas para seus produtos concentrando em segmentos

especificos do mercado”.

s

A identificacdo do publico-alvo é importante, seja no mercado
profissional ou no ambito académico, trazendo informacgdes importantes sobre como
defini-lo. A determinacdo adequada do publico alvo envolve uma série de
informacdes, como comportamento de compra, habitos de consumo, preferéncias,
dados demograficos e socioecondmicos, poder aquisitivo e outras coisas. Com essa

informacao adquirida, pode-se determinar qual publico alvo definido.

Definiu-se como publico alvo tudo o que vem relacionado ao produto
gque a empresa comercializa ou aos servicos prestados por ela, uma fatia da
sociedade consumidora que compra suas mercadorias e assim faz com que seus

negocios sempre caminhem, oferecendo lucro e desenvolvimento.

Por que se uma empresa ndo conhece seus clientes, como ela podera
desenvolver melhores produtos ou aperfeicoar seus servigos, entender as
caracteristicas daquelas que irdo buscar o que a empresa oferece sera fundamental
para alinhar o desenvolvimento de produtos com as expectativas e a satisfacdo do

cliente e consumidores.

Quanto mais abrangente for o mercado, mais dificil e mais cara sera a
operacdo. Quando uma empresa em inicio de funcionamento define um publico mais
especifico, o trabalho para satisfazer as pessoas serd menor e a operagdo de

marketing serd menos cara e pouco trabalhosa.

As pesquisas tém um papel importante no momento de definir seu
publico alvo, elas vdo de encontro com as necessidades reais do consumidor,
oferecendo em geral dados verdadeiros que podem ser manipulados pelas

empresas para atingir 0s seus interesses.

A boa pesquisa é a forma mais eficiente de compreender o que se
passa na cabeca das pessoas, 0 que cada um pensa e 0 que deseja de certo
produto, o que espera em relacdo aos precos, ao atendimento, variedades de

produtos, as formais de pagamento mais flexiveis.
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As pesquisas podem ser respondidas rapidamente na forma de

questiondrios escritos ou digitais, que sao disponiveis na internet.

Uma das formas mais tradicionais de elaborar questionarios é
permitindo ao entrevistador responder através de sim ou ndo, dando notas de 0 a 10
ou marcando X em determinados quadros, ndo deixa a pesquisa cansativa e permite

maior precisao e honestidade do entrevistado, sendo mais interessantes e divertidas.

Ao termino final das pesquisas o importante € que as respostas sejam
interpretadas adequadamente em numeros percentuais, transformando a analise
guantitativa em estratégias. Muito usada por empreendedores para avaliarem melhor
o desempenho do negdcio, o objetivo da pesquisa é dar uma ideia equilibrada sobre
a opinidao de todos os consumidores, facilitando a escolha do produto, ou melhor,
preco. Com 0 avanco da internet as pesquisas manuais nas ruas ou nas casas veem

sendo menos concorrentes, porem nada impede de fazé-las caso ache importante.

A determinacdo adequada do publico alvo envolve uma série de
informacdes, como comportamento de compra, habitos do consumo, preferéncias,
dados demogréaficos e socioecondmicos e poder aquisitivo entre outras coisas,
guanto mais informacfes obtidas, melhores serdo as chances de manter um bom

relacionamento entre empresa e cliente.

O importante € delimitar um grupo especifico no qual valera a pena
focar os principais esforcos, cruzando informacdes e identificando 0 que sera mais
vantajoso para o0 negocio, afinal de contas quem tenta agradar a todos ndo agrada a

ninguém.

Tendo seu publico definido partiremos para a estratégia de
comunicacao, tudo dependendo do tipo de negdcio e do publico a que se pretende
chegar, procure identificar os principais canais através dos quais sera possivel
chegar ao seu cliente, definindo acdes para ele, levando em conta o grau de retorno
de cada um e os custos, exemplo: jornais, revistas, e-mail marketing, panfletagem

etc.

Oferecer um canal de comunicacdo direta do cliente com a empresa
também auxilia muito no processo de identificacdo do publico alvo, ja que permite a

empresa receber comentarios dos consumidores e assim descobrir quem sao eles e
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0 que querem, as redes sociais tém sido grandes aliados dos empreendedores

Nesse processo.

Pesquisar é sempre importante por que as pessoas simplesmente
mudam comportamento com o passar do tempo, por isso o publico alvo ndo é
conceito certo e podera passar por readequacdes ao longo do tempo. Dessa forma é
importante ouvir com frequéncia a opinido dos clientes ja existentes para entender
melhor o que eles esperam dos servicos prestados pela sua empresa. E importante
sempre a realizacdo de pesquisas de satisfacdo, geralmente essa pesquisa é pela
internet ou pode ser feita para seus clientes e divulga-las por e-mail, ou no seu
proprio site. E nunca deixe de criar novas pesquisas de mercado com periodicidade
porque isso o0 ajudard a acompanhar as mudancas do mercado e a fazer

modificacdes necessarias.

Em cerca de duzentas pesquisas quantitativa por meio de
guestionarios realizadas no centro da cidade de Franca - SP pela Agéncia Rebus
Comunicagéo para seu cliente MG SPORTS foram analisados que o publico alvo da
empresa € homens e mulheres que reside na cidade de Franca — SP, com idades de
16 a 38 anos, e tem uma classe social B e C, sem restricdo de estado civil, tem o

habito de praticar algum tipo de atividade fisica ou esporte.
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4. CONCORRENCIA

De acordo com (KOTLER, 2000, p. 181) “ O mais importante & prever
para onde os clientes estdo indo e chegar la primeiro” E dentro do mercado atual de
Artigos esportivos a empresa MG SPORTS se depara com muitos concorrentes, de
diferentes propor¢cdes, pequenas, meédias e grandes empresas, que competem
acirradamente pelo cliente, pois, por possuirem o mesmo produto, de mesma
qualidade, mesma tendéncia de moda, mesma marca, e quase sempre precos bem
tabelados, a empresa MG SPORTS precisa trabalhar seus diferenciais para buscar o

seu cliente.

Segundo KOTLER, a concorréncia € dividida em: Concorréncia de
Marcas: uma empresa V€ suas concorrentes como outras empresas que oferecem
produtos e servigcos semelhantes aos mesmos clientes por precos similares, como
exemplo pode-se citar uma empresa que produz carros para a populacdo em geral,

mas esta empresa ndo pode concorrer com empresas de carros de luxo;

Concorréncia setorial: uma empresa vé todas as empresas que
fabricam o mesmo tipo de produto ou classe de produto como suas concorrentes,
um exemplo € uma empresa de automéveis que ndo distingue o nivel de

qualificacéo dos produtos concorrentes;

Concorréncia de forma: uma empresa vé todas as empresas
fabricantes de produtos que oferecem o mesmo servico como suas concorrentes,
como exemplo a empresa de automOveis passa a considerar concorrentes 0s

fabricantes de motocicletas, bicicletas e caminhdes;

Concorréncia genérica: uma empresa V& como Ssuas concorrentes
todas as empresas que competem pelo dinheiro dos mesmos consumidores, assim a
empresa de automO@veis enxerga a concorréncia como empresas que possam

vender viagens ao exterior e residéncias.

Segundo a MG SPORTS, seus maiores concorrentes direto na cidade
de Franca -SP séo a Centauro que foi fundada em 1 de abril de 1981 por Sebastido
Bomfim Filho. A primeira loja Centauro foi inaugurada ha 36 anos proxima ao bairro
Savassi, em Belo Horizonte, Minas Gerais. Surgia entdo o Grupo SBF, que ainda

possui uma rede especializada em ténis, a By Tennis.
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Imagem 9: Fachada da loja Centauro no Shopping de Franca.
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Fonte: Foto tirada pela agéncia Rebus Comunicacao, 2017.

Atualmente a CENTAURO, maior rede em artigos esportivos da
América Latina, possui aproximadamente 170 lojas espalhadas por 22 estados
brasileiros, tendo S&o Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro como seus maiores
mercados. A grande maioria de suas lojas esta localizada dentro de shopping

centers. A rede ainda conta com um consolidado comércio eletronico.

Outro concorrente muito forte que a MG Sports se depara e a World
Tennis é a maior rede de lojas especializadas em ténis do Brasil. Fundada em 1991,
a World Tennis, primeira rede de lojas especializadas em ténis, opera suas lojas em
todo o Brasil através do sistema de franchising.



Imagem 10: Fachada da loja World Tennis no Shopping da cidade de Franca
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Fonte: Foto tirada pela agéncia Rebus Comunicacao, 2017.
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World Sports, também é outro concorrente direto, uma empresa do
segmento esportivo, foi fundada por um antigo funcionario gerente da empresa MG
SPORTS e atual proprietario da empresa World Sports.

Imagem 11: Fachada da loja World Sports no Centro da cidade de Franca.

.Y

Fonte: Foto tirada pela agéncia Rebus Comunicacao, 2017.

Concorrente MG Sports e a Super Tennis, trabalhava direcionado
apenas no segmento de calcados esportivos, ténis running, basquete, crossfit,
chuteiras. Hoje trabalha com todo o segmento de linha esportiva, como confeccdes,
bolas, acessérios de artes marciais. A empresa é vinculada a World Sports,
possuindo 0s mesmos proprietarios.
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Imagem 12: Fachada da loja Super tennis no Centro da cidade de Franca.
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Fonte: Foto tirada pela agéncia Rebus Comunicacéo, 2017.

Imagem 13: Lateral da loja Super tennis

Fonte: Foto tirada pela agéncia Rebus Comunicacéo, 2017.

Alguns desses concorrentes possuem pouco tempo de mercado
comparado ao tempo em que foi fundada a empresa MG SPORTS, e com isso

sempre é bom ressaltar o que (KOTLER, Philip, p.209) que diz “E mais facil uma
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empresa ser destruida por concorrentes emergentes e novas tecnologias do que por

concorrentes atuais”.

Em um grande ambiente competitivo, compreende-se as ameacas e
oportunidades frente ao mercado, as tendéncias do setor e 0s concorrentes. Para
algumas empresas, um concorrente é apenas quem faz um produto similar,
praticamente igual e que tem os mesmos propdsitos. Outras empresas enxergam
seus concorrentes de acordo com o ramo (setor) em que atuam. Por outro lado,
ainda existem aquelas organizacdes que classificam os concorrentes por produtos
ou servicos de mesma categoria. E existem aquelas que defendem o argumento de
que qualquer empresa no mercado € concorrente, pois esta disputando o mesmo

dinheiro do consumidor, mesmo que sejam segmentos diferentes.

As empresas devem ficar alertas com seus concorrentes, comparar
seus produtos, precos, praca e promocao. Kotler (1998) diz que “Mantendo essa
mesma linha de raciocinio frisamos que, com o0 conhecimento sobre seus
concorrentes a empresa identifica areas de vantagem ou desvantagem competitiva,

as estratégias de cada um, seus objetivos, forcas e fraquezas e padrdes de reacao.

De acordo com Kotler (1998) existe alguns tipos de concorréncia, uma
delas muito abrangente no mercado esportivo € a c.oncorréncia de marcas que é
quando uma empresa vé suas concorrentes como outras empresas que oferecem
produtos e servigos semelhantes aos mesmos clientes por precos similares.
KOTLER 2000 cita que “Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca

sélida — ou seja, uma imagem de marca forte e favoravel.”

Principais marcas trabalhadas pela MG SPORTS e seus concorrentes,
sdo Nike, Adidas, Mizzuno, Asics, UnderArmour, Reebok, marcas referéncia e

grandes concorrentes diretas no segmento esportivo.

Uma das marcas que a MG SPORTS trabalha hoje, a Nike é a marca
de maior desejo no mercado esportivo, conhecida e respeitada mundialmente, se
tornou uma das maiores poténcias do segmento. Opera mais de 400 outlets proprios
(Nike Factory), aléem de aproximadamente 450 lojas Niketown e NikeWomen, tendo
seus produtos vendidos em mais de 170 paises. Os maiores mercados da empresa
sdo Estados Unidos, Europa e Japdo. A NIKE langa por trimestre até 1.800 novos

produtos. A NIKE possui mais de 700 fabricas, a grande maioria terceirizada e
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localizada em boa parte na Asia (Indonésia, China, Taiwan, india, Tailandia, Vietna,
Paquistdo, Filipinas e Malésia). Suas subsidiarias (Hurley e Converse) marcas

mundialmente conhecidas.

Outra marca trabalhada pela MG Sports € uma marca tdo desejada
guanto a nike, a Adidas considerada uma concorrente direta da marca, ambas
competem fortemente hoje o mercado esportivo, branding indiscutivel, patrocinadora
de grandes estrelas do esporte. Seus produtos sédo vendidos em mais de 160 paises
através de mais de 80 subsidiarias e mais de 1.800 lojas préprias. Além da sede
mundial, localizada em Herzogenaurach na Alemanha, onde trabalham
aproximadamente 2 mil pessoas, seus dois principais centros de desenvolvimento,
localizados em Scheinfeld (perto de Nuremberg, também na Alemanha) e Portland
(chamado de adidas VILLAGE) nos Estados Unidos, empregam mais de 3 mil
pessoas entre designers, engenheiros mecanicos e fisicos. No mundo inteiro, a
empresa tem mais de 46 mil funcionarios. Aproximadamente 67% de seus produtos
sdo produzidos na Asia (onde concentra 22% da producdo na China), 19% na

Ameérica e 14% na Europa e na Africa.

Outra marca € a Mizzuno, Inicialmente fabricava produtos ortopédicos.
Talvez isso expligue porque, mais de um século depois, a MIZUNO seja uma das
marcas que mais entende de pés, desenvolvendo ténis com as mais avancadas
tecnologias. Atualmente a MIZUNO fabrica e distribui equipamentos para a prética
do beisebol, softball, atletismo, golfe, futebol, ragbi, judd, ténis, volei, além de
calcados esportivos para diversas modalidades em mais de 150 paises ao redor do
mundo. Aproximadamente 70% das vendas da marca ocorrem dentro do mercado

japonés.

Asics uma marca criada em 1949 com trabalho inicial em ténis de
basquete, com a logo totalmente diferente da atual, pois carregava um tigre.
Na década de 1980, o lancamento do sistema ASICS GEL revolucionou a linha de
produtos da empresa, que contava agora com uma tecnologia avancada para

absorcao de choque e impacto. Hoje marca forte no mercado de atletismo, corrida.

Em 2012 a Under Armour ingressou, mesmo que de forma timida, no
mercado brasileiro com o fornecimento de uniformes para a equipe de basquete
masculino do Pinheiros/Sky. Aos poucos, a partir de 2014, foi investindo na

distribuicdo de algumas de suas linhas de produtos em varios pontos de venda e,
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finalmente no més de marco de 2015, a marca inaugurou sua primeira loja propria
em solo brasileiro, localizada no Shopping Morumbi, em S&o Paulo, que contou com
a presenca de Michael Phelps, maior campeé&o olimpico da histéria e garoto
propaganda da marca. Pouco depois, a UNDER ARMOUR foi apresentada como
nova fornecedora de material esportivo do Sao Paulo. Além de ingressar com forca
no segmento do futebol, e também no mercado de training e running, a empresa
americana apostara alto nos esportes olimpicos, ja que o Rio de Janeiro seria sede
dos Jogos de 2016.

A marca Reebok, terceira maior produtora de calcados atléticos do
planeta, vende seus produtos em mais de 170 paises ao redor do mundo, que
podem ser encontrados nas mais de 220 lojas préprias, revendedores autorizados,
lojas especializadas e lojas de departamento. A marca, uma subsidiaria da alema
Adidas.

Essas marcas podem ser encontradas em alguns estabelecimentos do
segmento esportivos, no entanto alguma dessas marcas pode ser considerada

marcas com alto custo até consideradas como artigos de luxo,

podendo variar as vendas de acordo com o publico voltado a de cada

loja.
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5. PESQUISA

A ideia basica do projeto € desenvolver uma pesquisa da qual a
empresa deseja encontrar 0 melhor meio de comunicacdo com seu publico-alvo,
pois hoje os investimentos feitos em cima do marketing em midias sociais, outdoor,

radio, e eventos esportivos, ndo encontra um feedback expressivo.

Entdo, o foco da pesquisa serd primeiramente em cima do maior
publico MG SPORTS hoje, obtendo assim a faixa etaria do consumidor, sexo, e
conhecer meios de comunicacdo que esse publico esta conectado, se é através das
midias sociais (Facebook, Instagram), ou radio(Fm), ou através de outdoor em
pontos estratégicos da cidade.

Sera estudado no projeto de pesquisa, 0 maior publico alvo da

empresa, e qual o melhor meio de comunicacéo para atingir esse consumidor.

5.1. OBJETIVO GERAL

A agéncia ira procurar através da pesquisa descobrir 0 maior publico-
alvo da empresa MG SPORTS, para que assim através da pesquisa juntamente com
0 questionario descobrir um fator que a empresa ndao tem obtido retorno, o

investimento em meio de comunicacao, marketing.

5.2. OBJETIVO ESPECIFICO

Determinar a classe social e faixa etaria dos consumidores da MG
Sports de artigos esportivos de marcas; determinar a aceitacdo do publico-alvo em
relacdo a marca da empresa MG Sports; determinar os lugares que esse consumidor
mais costuma frequentar; determinar os meios de midias mais utilizados por esses
consumidores; Determinar se os consumidores sdo adeptos a pratica de esportes ou

se usam artigos por moda apenas pro lazer;
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5.3. PROBLEMA DE PESQUISA

O problema do projeto de pesquisa tem alta relevancia para empresa
pois, consiste em determinar 0 maior publico-alvo, sendo que a empresa até hoje
nao fez nenhum levantamento do maior publico consumidor de sua loja, essa
pesquisa trard respostas da qual a empresa pode se posicionar de maneira bem
mais estratégica atingindo melhor seu publico-consumidor.

A empresa adquire maior conhecimento através da pesquisa podendo
desenvolver um investimento mais agressivo em determinado meio de comunicacao

e conversar de perto com o consumidor.

Hoje a pesquisa tem o intuito de promover uma mudanca no ambito da
empresa, para que ela esteja mais focada para aquilo que seu publico pede, e ndo
figue sem estratégias, investindo um pouco em cada meio, para que no fim, ndo

obtenha um retorno consideravel

5.4. PESQUISA QUANTITATIVA

Pesquisa quantitativa, prioriza apontar numericamente a frequéncia e a
intensidade dos comportamentos dos individuos de um determinado grupo, ou
populacdo. Sdo Medidas precisas e podem ser Uteis para decisdes mais acertadas.
Os meios de coleta de dados na pesquisa quantitativa sao questionarios
estruturados, que sdo aentrevista individual e o0s questionarios (internet,
autopreenchimento, por telefone, presencial, etc.), sempre com perguntas objetivas

e muito claras.

Utilizou-se das ferramentas de estatisticas que aplicadas com rigor,
para que haja a confiabilidade necesséaria, e através da amostra, possa inferir
resultados. E esse resultado sera utilizado para saber, qual € o maior publico
consumidor dos produtos da empresa MG Sports e qual o melhor meio de

comunicacao de propagandas que va mais de encontro com esse publico alvo.


http://www.institutophd.com.br/site/produtos-pesquisa-estatistica/tipos-de-pesquisas-estatisticas/pesquisa-quantitativa/
http://www.institutophd.com.br/site/produtos-pesquisa-estatistica/tipos-de-pesquisas-estatisticas/pesquisa-quantitativa/
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5.5. METODOS DESCRITIVOS

Na pesquisa descritiva realiza-se o estudo, a andlise. O método
descritivo é observar, registrar e analisar os fendbmenos ou sistemas técnicos,

descrevendo a opinido e os fatos.

Esse tipo de pesquisa ndo pode haver a interferéncia do pesquisador,
que devera apenas descobrir a frequéncia do problema que acontece ou como

funciona um sistema, método, processo ou realidade operacional.

Esse método pode ser entendido como estudo de caso onde, o
pesquisador ndo interfere na realidade, apenas observa, espontaneamente apos a
coleta de dados, é realizada uma analise das relacGes entre as variaveis para uma

posterior determinacdo dos efeitos resultantes em uma empresa.

Assim através da pesquisa quantitativa utilizar-se-a 0 método descritivo
para observar, registrar e analisar, qual € o maior publico consumidor dos produtos
da empresa MG Sports, descrevendo a opinido e os fatos, dos dados coletados, e
assim podendo aplicar no melhor meio de comunicacao de propagandas que atinja,

de acordo com o publico alvo.

5.6. PUBLICO-ALVO E ABRANGENCIA

Pdblico alvo é a porcdo da sociedade consumidora para quem sua
empresa direciona 0s produtos/servicos, e essa fatia da sociedade que é
consumidor. O termo publico-alvo, ou target, em inglés, € o termo mais utilizados nas

areas de publicidade, propaganda e marketing.

A empresa MG SPORTS, em uma analise interna, através de
cadastros de clientes, identificou que seu publico é de grande extensao, pegando
faixa etaria de 6 a 60 anos, porem a menor faixa etaria e a maior, ndo obtinham
nameros expressivos, eram poucos, sendo assim, a pesquisa ira trazer e definir em

nameros, qual o a faixa etaria de maior consumo da loja MG SPORTS.



53

5.7. METODOS COLETA DE DADOS E INSTRUMENTO COLETA
DE DADOS

A pesquisa tem como método de coleta o inquérito pessoal, através de
um levantamento de informacdes quantitativa na cidade de Franca, em

determinadas regides.

O instrumento de coleta de dados ser& por roteiro impresso, com um

namero de 12 a 18 questdes, de multipla escolha e abertas.

5.8. AMOSTRAGEM

Sera feita uma pesquisa com um método de amostragem aleatéria
simples, do qual elaboramos um numero, ex:de 1 a 5 escolhemos o 5, contamos ele
em mente e assim sorteamos a pessoa que esta passando na hora que o niumero 5

€ sorteado, sendo assim ndo ha escolha de publico para a pesquisa.

Trabalhar-se-a com um nivel de confianca de 95% e uma margem de

erro de 3%.

5.9. APLICACAO DA PESQUISA

As pesquisas foram realizadas durante os dias 16/08/2017 a
05/09/2017 pelo método interativo (internet), onde disponibilizamos as pesquisas
pelas redes sociais e midia social, especificamente a ferramenta Facebook, e pela
ferramenta social Whats app, onde a segmentacéo foi direcionada principalmente a
comunidades de consumo formadas por membros frequentadores de lojas em
shopping e centro da cidade. A pesquisa foi publicada nos Perfis de membros da
agencia Rebus e pelos contatos e grupos que cada membro da agencia tem no

Whats pp.
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5.10. ANALISE DA PESQUISA

Seguindo a amostra calculada, a pesquisa foi feita por média com 95%
de nivel de confianca e com uma margem de erro de 3%. Amostragem de 184

pesquisas respondidas. N= Z2.p.g/ e

Conforme o foco da pesquisa buscou-se conhecer o maior publico
consumidor de artigos esportivos, e quais 0s canais de comunicacdo mais
acessados por eles. Buscou-se também entender o que um cliente mais preza ao
frequentar aquele determinado estabelecimento, procurando entender o estado de

conhecimento da loja na praca local.

A pesquisa teve um resultado de 54,9% do publico masculino;
contando com 44,3% feminino; ambos entre 18 a 40 anos, com rendas de 1 a 5

salarios minimos.

Conforme resultado das pesquisas de conhecimento da loja com um
universo de 184 pessoas, na questdo de numero 9, 38% dos entrevistados lembram
primeiramente da marca seguido de 62% lembrando dos concorrentes, tendo a
Centauro como concorrente direto na pesquisa com 48%. Este grafico nos da
parametro do posicionamento da loja MG.

Para determinar quais redes sociais a empresa iria atacar, a pesquisa
foi bem especifica apontado quais canais mais utilizados pelo publico. Conforme
aplicagcédo da questdo 5 identificou-se ambos canais de midia social mais utilizado,

com Facebook liderando em 54,1% seguido do Instagram 32,5%



Imagem 14 : Rede social mais Utilizada

5- Rede social mais utilizada

Fonte: Elaborado pela agéncia Rebus Comunicacéo, 2017.

WFacebook
Winstagram
OINso tem

Mo restaurantes
B Twitter

Il WhatsApp
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Imagem15: Gréfico Lembranga de marca

9- Quando vocé ouve falar em loja de
artigos esportivo qual loja vem em sua
mente?

M Centauro

B MG Sports

B World Tennis
[ Super ténis
B World Sports

M Diversos

Fonte: Elaborado pela agéncia Rebus Comunicacao, 2017.

Perante a um resultado de lembranca da marca MG Sports, procurou-
se conhecer quais as marcas preferidas dos consumidores e se a loja hoje possui
uma diversidade para atender ao publico. Conforme dados graficos através da
aplicacdo, identificou-se as marcas preferidas, com 48% a nike liderando a
preferéncia entre os consumidos seguida da Adidas 30% da preferéncia, ambas
marcas que a loja certamente ja trabalha.
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Imagem16: Grafico de marcas preferidas

8 - Tem uma marca esportiva preferida
que vocé compra?

B Nike

H Adidas

= Mizuno

I Asisc

B Olympikus

H Reebok

Fonte: Elaborado pela agéncia Rebus Comunicacéo, 2017.

O resultado de preferéncia de marca, deu parametro para seguir com a
guestdo de quais artigos esportivos os clientes mais consomem, com base nas
marcas preferidas. Conforme o grafico abaixo questdo 15, identifica-se hoje que 54%

dos clientes compram ténis seguidos de roupas esportivas 34%.
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Imagem 17: Gréfico Costumes de compra

15- O Que vocé costuma comprar
em loja de artigo esportivo?

H Tenis
B Roupas

 Artigos Esportivos

Fonte: Elaborado pela agéncia Rebus Comunicacéo, 2017.

Formulada a questdo 14, para saber o que o cliente mais preza em
uma loja, que ele visa como maior qualidade. Conforme resultados do gréfico vé-se
gue a maior parte enxerga como ponto chave o atendimento liderando em 42% do

total de entrevistados seguido de um bom preco 27% conforme dados abaixo.
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Tabela 18: Gréfico, o que te faz ser cliente de loja de Artigos esportivos

14 - O que te faz ser cliente daquela
determinada loja?

M Preco

u Atendimento

i Variedade de Produtos
Confianca

H Promogao

Fonte: Elaborado pela agéncia Rebus Comunicacéo, 2017.

5.11. CONCLUSAO DA PESQUISA

Identificou-se na pesquisa que grande parte do publico consumidor de
artigos esportivo conhece a marca MG SPORTS, tem preferéncia por duas marcas
de peso, Nike e Adidas do qual a loja possui uma variedade em produtos e preco.
Com dados da pesquisa foi possivel direcionar as estratégias de midias, e propor
um endomarketing para a loja em cima dos dados de qualidade da loja ser o

atendimento.
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6. ANALISE SWOT

A analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Oppotunities e Threats), que
na sua traducao para portugués, é forca, fraqueza, oportunidade e ameaca, € uma

técnica utilizada para a gestao e o planejamento das empresas.

E muito importante que realize a avaliacdo e o comportamento das
empresas diante do mercado competitivo, e utilizar ferramentas que ajude a seguir o
caminho necessario para o sucesso da empresa. E algo primordial perceber as
caracteristicas internas e externas do sistema de uma empresa, para que se possa
tomar decisfes pelos gestores seja de pequenas e micro empresas ou até mesmo

nas grandes corporacoes.

Oliveira (2007, p. 37) define a analise SWOT da seguinte forma: O
primeiro é a diferenciacdo conseguida pela empresa, que € o Ponto Forte — variavel
controlavel — que I|he proporciona uma vantagem operacional no ambiente
empresarial, onde ndo se pode controlar alguns problemas pela empresa. A
segunda variavel, Ponto Fraco € a situacdo inadequada da empresa que
proporciona uma desvantagem empresarial no ambiente da empresa. A terceira
variavel é a oportunidade, é a forca ambiental incontrolavel pela empresa, que pode
favorecer sua acdo estratégica, desde que a empresa tenha o conhecimento e
aproveita corretamente. A Ultima e quarta, € a variavel ameaca, que é a forca
incontrolavel pela empresa, que cria dificuldades em acgéo estratégica, no entanto

pode ou néo ser evitada.

De acordo com Luecke (2009, p. 23) “considerar os fatores externos e
internos é essencial porque eles esclarecem o mundo em que opera a empresa ou
unidade, permitindo planejar melhor o futuro desejado”. E muito importante que a
empresa preste atencdo nesses fatores, pois através dessas varidveis a empresa
podera seguir o caminho certo para saber qual é sua localizacdo no mercado, e

localizar os fatores positivos, utilizar oportunidades no momento certo.

Através da analise SWOT, encontra-se as variaveis, forcas, fraquezas,
ameacas, e oportunidades, considerar que caracterizam o posicionamento da MG
Sports.
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Forcas: tradicdo de muitos anos em especial na cidade de Franca,
marca conhecida, confianca e credibilidade por parte dos clientes, além de ser uma

empresa solida com capital proprio;

Fraguezas: equipe jovem, rodizio alto, falta de comprometimento em
alguns casos, remuneracdo ndo consegue reter pessoas mais preparadas, rotina de
treinamento leva tempo para chegar no nivel ideal de preparacdo, as vezes até pela

imaturidade da equipe;

Ameacas: grandes redes de lojas fisicas alavancadas, ou franquias
com grande potencial devido ao numero de lojas, e que estdo presentes no Brasil
todo. Sdo marcas que tem beneficios de entrega de produtos, além de condicGes
comerciais bem vantajosas. Além disto, atuam na internet, assim como outras

empresas especializadas no mercado virtual que atuam no segmento;

Oportunidades: Existem alternativas de adquirir lojas que estédo
desistindo, porém, com potencial bem menor, abrir lojas em cidades menores que
ainda ndo sejam interessantes para as grandes redes. Abrir franquias. Mercado

crescente.
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7. PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

7.1. OBJETIVO

O objetivo do planejamento é melhorar o posicionamento da marca,
através de acgOes estrategicamente desenvolvidas e direcionadas ao publico alvo
(homens e mulheres de 18 a 40 anos). Despertar, reforcar, e fixar na lembranca no
consumidor de artigos esportivos, que, a loja MG SPORTS, pode suprir suas
necessidades, em uma vasta e considerada gama de produtos do segmento,
tornando-o motivado a efetuar suas compras na mesma, definindo isso através de

elementos da campanha.

De acordo com CHIAVENATO, (2008 p.78) O conceito de comunicacéo
esta sujeito a complicacdes adicionais quando se trata de comunicacdo humana. E
gue cada pessoa tem seu proprio sistema cognitivo, suas percepcdes, seus valores
pessoais e suas motivacdes, constituindo um padrdo pessoal de referéncia que
torna bastante pessoal e singular sua interpretacdo das coisas. A ideia ou
mensagem comunicada € intimamente relacionada com as percepcdes e as
motivacfes tanto do emissor quanto do destinatario, dentro do contexto ambiental

gue os envolve.

Tendo visto, pretende-se através da comunicacao, atingir o consumidor
proporcionando em sua percep¢ao de compra que a loja de artigos esportivos MG

SPORTS é totalmente singular no seguimento.

7.1.1. Estagios de Prontidao

Em geral os consumidores querem ter a possibilidade de comprar bens
e servicos de diversas formas, para acomodar as mudancas. De acordo com Kotler e
Armstrong (1993), esses componentes que devem seguir 0 rumo do processo de
comunicacdo, conhecidos como estagios de prontiddo, sdo niveis de relacdo do

cliente em sua decisao na hora da compra.
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No quadro abaixo, apresentamos 0s cinco estagios do processo de

Deciséo de compra:

Tabela 1: Estagios de Prontidao.

Estagios de Prontidao

Conviccdo e

L _ _ _ L Atitude

Consciencia Conhecimento | Simpatia Freferéncia ]
Favoravel de

Compra

Fonte: Elaborado pela agéncia Rebus Comunicacéo, 2017. Baseado em Kotler (1998).

Nesse sentido serd avaliado o grau de consciéncia que o publico
potencial possui pela marca, utilizando as variaveis propostas pelo autor. O primeiro
estagio utilizado é a criacdo da consciéncia, que a marca ou o produto existe. Mas
devemos tomar cuidado o cliente pode ter consciéncia do produto, mas mesmo o
cliente tendo a consciéncia, ndo significa que tenha o conhecimento dos beneficios

reais de seus atributos.

Por isso é fundamental que a analise do publico potencial tenha uma
impressao positiva em relagcdo ao produto. Assim a partir desse ponto positivo que o
cliente tem ao produto € possivel utilizar o segundo e o terceiro estagio para que o
publico se interesse e passe a experiéncia que teve com o produto, conquistando a

preferéncia e a simpatia.

No entanto para que o publico crie uma preferéncia do produto ou da
marca, precisamos que o cliente gere uma certeza, que o determinado produto é a
melhor opcgéo de escolha certa. Para isso precisamos rodear o cliente com todas as
variaveis positivas que o conguistem, observando o seu comportamento, suas
necessidades de consumo e contexto social. Pois se nao tiver esse cuidado, pois o
consumidor simpatizar com o produto ou servico, e escolher outra opcdo por
beneficios agregados, preco, facilidade de acesso entre muitos outros inumeros

fatores.
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Ao levar o cliente a compra de uma determinada marca ou produto,
significa que o publico ja esté apto a efetuar a compra do produto, assim atingindo o
estagio de prontiddo. Porem podem haver momentos criticos, na qual todos os
estagios nao tiverem alinhados, pode causar a desestruturacdo de todo o caminho

da utilizacdo de cada estagio dentro do processo.

Com base nos estagios de prontiddo, utiliza-se-a na primeira fase da
campanha as acdes que despertem a simpatia, pela marca MG Sports, investindo na
imagem da marca principalmente em ac¢des sociais, e voltadas a salde e ao esporte.
Em seguida a campanha utilizara acbes promocionais voltadas a vendas de
produtos esportivos, assim conquistada a preferéncia pela marca, desfrutando de
promogodes, descontos, fazendo que o cliente crie uma fidelidade de consumo da

marca MG Sports.
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7.2 META

A meta proposta para MG SPORT é gerar o fortalecimento da marca
por meio de campanhas publicitarias sendo elas institucionais e promocionais no
decorrer de um ano. Pegando carona nas principais datas comemorativas, assim
deixando a marca bem exposta no mercado com intuito de visar o maior nimero de

fidelizacdo de seus clientes.

Outro fator que foi proposto € ter um aumento do publico visitante na
loja MG SPORT, sendo que de cada 20 pessoas que entram na loja 10 compram um
ténis, tendo uma conversdo de 50%, e com base em dados oferecidos pela
empresa, ho més, espera-se a necessidade de um aumento de 540 ténis e 250
roupas, a ideia € que com todo o trabalho, consiga atingir esse nimero e que
aumente relativamente e assim possamos fidelizar mais clientes nesse periodo de 1

ano de campanha.

7.3. ESTRATEGIAS

As estratégias foram formuladas para ativar os estagios de prontidédo e
a partir disso se utilizar das consequentes expectativas geradas no publico potencial
da MG Sports, a fim de alcancar o objetivo de promover o maior alcance do publico
alvo, que sao pessoas de 18 a 40 anos, e, principalmente o aumento do nimero de
vendas, gerando assim uma cultura de consumo. O cumprimento da meta é
apresentar a MG Sports como a melhor opcéo de loja para aquele cliente que busca
desde uma meia até um ténis de valor agregado, também foi um item preponderante

no desenvolvimento das estratégias e alinhamento das taticas.

7.3.1. Estratégias de Evento Institucional e Promocional

As estratégias de Eventos Promocionais para a MG Sports € um modo

de potencializar a marca e buscar o publico alvo e trazé-lo para dentro da loja,
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fidelizando o cliente e gerando vendas. Assim, através de eventos institucionais,
promocionais, esportivos e entretenimento, tendo objetivo de fidelizar o publico alvo

e novos clientes.

7.3.2. Taticas

As taticas serdo eventos como: Stand da loja no Ginasio "Pedrocéao
para retirada de brindes como Squeeze, Bate Bate, bonés entre outros nos jogos do
Franca Basquete, para todos aqueles clientes que compraram o ingresso direto na

loja MG Sports e receberam um voucher juntamente com um adesivo da empresa.

Lancamento do cartdo Fidelidade+ que serd um cartdo dado a todo
cliente que efetuar uma compra acima de R$500,00 que tera um cédigo vinculado ao
CPF que sera intrasferivel, o cliente tera uma tabela de preco especial ao apresentar
o cartdo no final da sua compra lhe concedendo um desconto diferenciado e mais o
acumulo de pontos. Placas de patrocinio serao fixadas no Ginasio “Pedrocao” e no

Estadio “Lanch&o” com o intuito de que o cliente memorize a MG SPORTS como a

empresa parceira do esporte.

A empresa vai ser bem agressiva principalmente em campanhas
promocionais na parte de PDV, que serdo produtos selecionados com até 70% de

desconto.

A empresa vai junto com o Hospital do Cancer de Franca promover
uma campanha de vendas de Camisetas da marca em modelo e material para
corrida e toda arrecadacéo sera voltada para o Hospital. As vendas vao ocorrer em 2
dias sendo um dia na loja e um dia com Stand no evento Passeio Franca a Restinga,
como um Stand de venda de produto e apoio do evento. Promover o evento Corrida
MG SPORTS, com o intuito de trazer o cliente para dentro da loja, fazer a inscricao,

e ja adquirir um produto ou acessorio.

Evento de arremesso da sorte dentro das lojas MG SPORTS afim de

promover uma interacdo entre pais e filhos com um campeonato breve com
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premiacoes e brindes, afim de aumentar as vendas para o dia das criangas e com

isso a fidelizacao e interacdo do publico.

7.3.3. Stand Pedrocdo, Stand Franca a Restinga e Placas de

Patrocinio.

Justificativa

Potencializar a marca, fortalecer o nome e fazer com que o cliente
conhecga melhor a marca. Atingir aqueles clientes que ainda ndo conhecem a MG
SPORTS, memorizar a marca e poder assimilar com esporte, gerando maior

interacdo, assim como maior fluxo de visitagdo e conversdo em vendas.

Mecanica

Serd utilizado um Stand com as cores da marca e logo da empresa,
com funcionarios uniformizados coletando os vouchers e distribuindo os brindes em
um ponto estratégico da entrada do “Pedrocao”, trazendo assim uma movimentacao

maior e gerando interesse de outros publicos.

No evento Franca a Restinga, sera montado Stand de apoio para o
publico, com aguas e bonés, um meio simples de fixacdo da marca. Nesse evento

sera efetuada a venda de camisetas em prol do Hospital do Cancer de Franca.

Na acdo de PDV o foco é na campanha promocional com produtos
selecionados para uma promoc¢ao, mostrando para o cliente a oportunidade que a

empresa lhe proporciona.
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Cronograma

O langamento do primeiro Stand serd em 01/11/2017 juntamente com 0
inicio dos jogos do Franca Basquete na NBB. E o segundo sera em 07/05/2018 no

dia do Passeio Franca a Restinga.

PDV sera projetado em campanhas promocionais do dia 28/11 Black

Friday.

7.3.4. Cartao Fidelidade+

Justificativa

7

O cartdo Fidelidade+ é um cartdo para aquele cliente que quer
vantagens, beneficios e algo a mais sendo cliente MG. Ele ganha um desconto
especial em relacdo ao cliente que ndo possuir o cartdo. Sem contar com a
vantagem de ainda pontuar no cartdo, acumulando e podendo trocar por produtos na

loja.

Mecéanica

O langamento do cartdo sera desenvolvido com um sistema de cédigo
de barras, cada cliente vai possuir seu préprio cédigo que sera vinculado com seu
CPF, sendo assim intransferivel. Apenas aquele cliente que é considerado um
cliente fiel podera usufruir dos beneficios que o cartdo Fidelidade+ ira proporcionar,
uma vez que o cliente tenha efetuado uma compra no valor acima de R$500,00 reais
ou nos ultimos 3 meses ele tenha atingido esse numero. O cartdo que sera

exclusivamente para clientes MG SPORTS.
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Cronograma

O cartdo de Fidelidade ser& lancado no inicio da campanha
em 01/11/2017, e serda um recurso ndo divulgado, sera apenas para clientes

exclusivos da loja.

7.3.5. Arremesso da sorte dia das criancas

Justificativa

Procurar a interacdo do publico dentro da loja, do qual
poderao disputar um campeonato breve na formacéo de equipas e eliminacéo, tendo
em vista premiacfes e brindes. Este evento tem o intuito de trazer o cliente e poder

além de proporcionar beneficios, fazer com que sinta prazer em estar na loja.

Mecéanica

Realizar um campeonato entre clientes sorteados, os clientes
vao comprar na loja, recebendo um cupom, preenchendo e depositando em uma

urna, serao convocados para uma competicao de eliminacéo.

Cronograma
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O evento de arremesso da sorte sera realizado no dia
11/10/2017, sendo promovido e disputado um dia antes do dia das criangas. Um
evento do qual o pai ira disputar o campeonato para seu filho, tendo o intuito de

promover a interacdo e aproximacao loja e clientes.

7.3.6. Corrida 10km MG SPORTS e caminhada 5km

Justificativa

Unir os interessados no esporte, promovendo todo um evento
que une, saude, lazer, momento de competicdo e lazer para atletas e familia, afim de

promover a loja e fixar a marca.

Mecéanica

Sera realizada a Corrida e caminhada MG Sports, um evento
do qual deve reunir um mil e quinhentas pessoas para competicdo e lazer, sera
diferenciado as categorias de corrida e caminhada. As inscricbes serdo de vagas
limitadas tanto para atletas e amadores. O evento conta com todo apoio de
patrocinadores, equipe de pronto atendimento, seguranca, apoio da prefeitura e

orgaos publicos que irdo sinalizar as vias onde ocorrera a competicao.

Havera premiacao apenas para os trés primeiros lugares da categoria

corrida 10Km.

7.4. Estratégias integradas a internet

As estratégias via Internet, com site e redes sociais, € um
modo de interacdo virtual com o publico online, através de matérias institucionais e

promocoes
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Téticas

Serdo téticas usadas como: Videos institucionais mostrando
o lado externo e interno da loja, promovendo e divulgando as grandes promocdes,

lancamentos, as marcas que a empresa vende e interacdo dos colaboradores.

As Redes Sociais sdo meio de interacdo com o publico, com a intencao
de “troca”. Aquele que entrar em uma aba especifica da promocao que sera gerado

no aplicativo, concorrera a descontos e prémios na loja.

Hotsite seréd estilizado para fins de divulgacdo da marca e de produtos

promocionais.

Justificativa

A tecnologia é uma ferramenta de alto alcance, hoje com
pouco vocé atinge muito na internet, redes sociais, principalmente via mobile, vocé
consegue captar o cliente até mesmo dentro de sua prépria casa, o que vale é saber

promover uma boa campanha.

Segundo Kotler e Keller (2006): “Sem duvida nenhuma, a variavel tecnologia € uma
das mais fortes influéncias no novo marketing. A revolucdo digital criou uma era da informacéo, que
promete levar os niveis de producdo mais precisos, a comunicacbes mais direcionadas e a uma
determinacdo de precos em bases mais consistentes. Além disso, grande parte dos negdcios é
efetuada por meio eletrénico como: telecomunicacgao, intranet, extranet, a internet.” (Kotler e Keller

2006)

Cronograma

As acdes nas midias sociais, internet, por meio de videos e

imagens institucionais e promocionais ocorrera em todo més.
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Redes Sociais.

Justificativa

A internet oferece diversas formas de divulgacao, formatos,
promocao, integracdo com outros meios e segmentacdo do publico. Fornece
guantidade de pesquisas e ferramentas disponiveis de analise estatistica de
resultados de campanha, além de normalmente disponibilizar op¢des de divulgacéo
que necessitam de menor investimento do que as midias tradicionais. Desta forma
com a conectividade dos internautas, se buscara a interacdo por meios de matérias
promocionais, anuancios de produtos, videos motivacionais, entre outros formatos, a

fim de despertar interesse pela rotina da loja e suas promocgdes.

De acordo com (CASTELLS 2003) “A internet esta transformando a pratica da
empresa em sua relacdo com os fornecedores e compradores, em sua administracdo, em seu
processo de produgcdo e em sua cooperagdo com outras firmas, em seu financiamento e na avaliacédo
de acdes em mercados financeiros. Os usos adequados da internet tornaram-se uma fonte decisiva
de produtividade e competitividade para negdcios de todo o tipo.” Através da internet usaremos as
midias sécias a favor de divulgagdo de promocao, produtos e a loja.

Mecéanica

Os usuarios que curtirem a fanpage da loja e compartilharem seus
post, bater print das promoc¢fes, marcar amigos irdo concorrer a prémios e brindes
como: bola de basquete, bola de futebol, meias, meido, shorts, camisetas da marca

da loja, etc.

Cronograma

Divulgacdo em redes sociais seguird por todo o periodo de
campanha, integrado as midias impressas como vitrine para potencializar a

comunicacao tanto institucional quanto promocional.
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Téticas
Serao usadas taticas como: Parcerias com o Franca

Basquete, Francana FC para a divulgacdo da loja no meio esportivo, nos jogos

realizados no “Pedrocio” e Estadio do “Lanch&o”

Parceria com o Hospital do Cancer de Franca, afim de promover uma
campanha solidaria para conscientiza¢do do publico em relacéo a preocupacédo com

a saude e bem-estar da populacao.

Parceria com a Prefeitura Municipal de Franca, com o intuito de

promover eventos e participar daqueles promovidos pela cidade e sua Prefeitura.

Justificativa

O incentivo ao esporte, € ter uma ligacdo com a paixao da
cidade considerado o Franca Basquete. A MG SPORTS se coloca em um
posicionamento pela qualidade de vida, preza pelo bem-estar de seus clientes, e se
preocupa com a saude da populacdo. Isso faz com que seja divulgado ndo apenas
em redes sociais e canais de comunicacdo,mas através de confianca passada de

um para o outro.

“Como ouvimos as informagbes de pessoas que
conhecemos, a boca a boca tende a ser mais confiavel do que as
informacdes que obtivemos através dos canais de marketing formais”
(SOLOMON, 2002)

Cronograma

A ligacdo da empresa MG SPORTS estarad ligada ao
Franca Basquete a partir do inicio do Campeonato NBB em novembro, até o final da
temporada, em junho, e no campeonato Paulista da Francana FC de Fevereiro a

Junho.
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8. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

8.1. OBJETIVO

O objetivo do planejamento de campanha é interagir com o
publico, a fim de criar uma simpatia e conhecimento da marca, e trazendo novos
clientes. Através de eventos e promoc¢des que acontecera dentro e fora da loja, a
MG Sports tera a participacédo durante os jogos do Franca Basquete e em corridas.
Este evento acontecera durante o ano que a campanha serd realizada, afim de que

no final haja um aumento de clientes fidelizados e das vendas.

8.2. META DA CAMPANHA

A meta da campanha pretendida é aumentar em 20% o volume de
vendas das lojas MG Sports de Franca. A meta € de totalizar aproximadamente 790
produtos a mais de vendas por més em um periodo da campanha de
Novembro/2017 a Outubro/2018.

8.3. TIPO DE CAMPANHA

A campanha promovida é uma campanha institucional, pois
€ a que mais se identificou com o projeto. Pois a Marca MG Sports, precisa ser mais
lembrada na mente do consumidor e ser a primeira como referéncia de loja de

artigos esportivos.

Outra campanha que sera executada é a promocional, que objetiva

atrair mais pessoas, pois pretende aumentar em 20% as vendas na loja.
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8.5. PUBLICO ALVO

O publico alvo refere-se a homens e mulheres, 18 a 40 anos que
residem na cidade de Franca, das classes sociais B e C, pois séo a classe que mais

consomem nas lojas, sem restricdes a estado civil.

8.6. ACOES DA CAMPANHA

Em uma das a¢Ges da campanha que acontecera do dia 11 a 15 de
novembro de 2017, para a divulgacédo da promocao de langamento do Cartdo Vocé
€ + cliente com o intuito de fidelizacéo do cliente, e a divulgacdo da marca nos jogos

do campeonato do NBB (Novo Basquete Brasil) e participacdo do Franca Basquete.

Nesta fase a campanha sera tanto promocional, divulgando de eventos
gue acontecerdo nos jogos e ac¢des promocionais como o langamento do cartdo
fidelidade da loja, onde o cliente ter4 beneficios, e também serd institucional,
divulgando a empresa utilizando o hotsite, redes sociais, placas de patrocinio em
jogos do Franca Basquete.

Serdo divulgadas nesta fase da campanha as seguintes estratégias e
taticas: Hotsite, Redes sociais, Radio, Outdoor, divulgando o Cartdo Vocé é + cliente
e o0 Stand promocional que sera exposto do lado de fora de um dos jogos Franca
Basquete em Franca, que serdo distribuidos Brindes para clientes que estiverem

comprando ingressos para os jogos do Franca Basquete nas lojas da MG Sports.

Outra fase que dara continuidade no periodo de 16 a 30 de novembro
de 2017 tera o intuito promocional, divulgando as seguintes estratégias e taticas:
Black Friday e Queima total Black Friday MG, Radio, Hotsite e redes sociais, Midia
impressa, Vitrine e PDV o0 produtos serdo expostos no periodo de 15 dias em
promocado dentro da loja durante a Black Friday e apés com a Queima total Black

Friday MG até 70%.


http://blackfriday.com.br/
http://blackfriday.com.br/
http://blackfriday.com.br/
http://blackfriday.com.br/
http://blackfriday.com.br/
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Em seguida trabalharemos a seguinte acdo na campanha de
comunicacdo que no periodo de dezembro nas datas 5 a 27 do més de
comemoracao natalina. Neste periodo a campanha serd promocional tera as
seguintes estratégias e taticas utilizadas: Hotsite, Radio, TV, Outdoor, Midia
impressa, Midias Sociais divulgando a promocgao “Venha ser Noel MG Sports”,
cliente comprando em uma das lojas MG Sports ganha 20% de desconto em outro

produto de igual ou menor valor.

Outra acdo da campanha acontecera no periodo de 1 a 19 de fevereiro
de 2018 a campanha sera promocional, trazendo na mente do cliente que a copa do
mundo que acontecerd no mesmo ano. Serdo divulgadas nesta fase da campanha
as seguintes estratégias e taticas: Radio, Vitrine loja, Midias Sociais divulgando a
campanha “Copa em grande estilo MG Sports” que sera feita em redes sociais
especificamente na ferramenta Facebook e Instagram que o cliente dard um Print na
arte divulgada e ganhara 30% de desconto em produtos nos dias 18 a 19 de
fevereiro 2018, e também tera o beneficio na compra acima de R$400,00 reais o
cliente concorrerd a 4 sorteios de camisetas da selecdo camisa 10 Neymar da

selecéo Brasileira.

Seguindo a préxima fase no periodo do dia 19 a 30 de marco 2018, a
campanha serd promocional e institucional pois ajudard a divulgacdo da marca e
fixando nas mentes das pessoas. Seguintes estratégias e taticas que serdo
utilizadas: Vitrine loja, Midias Sociais. Neste periodo ndo haverd a campanha,
Corrida 10k MG SPORTS e caminhada 5k, onde um evento do qual deve reunir
pessoas para competicdo e lazer, as inscricdes serdo de vagas limitadas tanto para

atletas e amadores, 0 evento conta com todo apoio de patrocinadores.

Uma préxima agdo da campanha sera realizada nos dias 1 a 16 de
abril de 2018, para a divulgacado da marca no evento, Passeio Franca a Restinga, e
da Divulgacéo da parceria com o Hospital do Cancer. Nesta fase a campanha sera
tanto institucional, divulgando a marca utilizando, redes sociais, Radio, Outdoor
guanto promocional, pois também divulgara os eventos que acontecerdo na loja da

MG Sports e no evento que acontece todos os anos, Passeio Franca a Restinga.
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Evento Institucional: 6 e 7 de abril 2018

O evento institucional acontecera durante dois dias, no primeiro dia 6
de abril 2018 o evento sera realizado no horario das aberturas das lojas da MG
Sports, a loja ira comercializar camisetas, bonés e Squeeze da Marca e toda verba
sera revertida em apoio ao Hospital. No segundo dia 7 de abril de 2018 antes do
inicio do passeio Franca a Restinga, sera realizado as 8 horas na rotatdria do bairro
Sé&o Joaquim na cidade de Franca, um estande Stand promocional marca MG Sports
em apoio ao Hospital do cancer de Franca, a empresa ira comercializar camisetas,
bonés e Squeeze da marca, e terA um apoio aos participantes do passeio com

distribuic6es de copos de agua.

A préxima campanha a ser realizada, € a campanha promocional que
acontecera nos dias 28 de abril a 13 de maio de 2018, divulgacdo promocional da
campanha “O fantastico dia das maes”. Nesta fase a campanha utilizara, Outdoor,
Radio, Vitrine loja e Midias Sociais, juntamente com a promocédo: O fantastico dia
das maes, as lojas cobrirdo qualquer oferta comprovada do concorrente, além de
milhares produtos que serdo selecionados com até 60% de descontos. Seguindo
para a proxima fase da campanha que mesclara a data comemorativa dos Dia dos
namorados com a data de inicio da Copa do Mundo de 2018, dando o inicio o
periodo 1 de junho a dia 16 de julho de 2018. Divulgando as seguintes estratégias e
taticas da campanha: Vitrine, Radio, Midias Sociais, Outdoor, Midia impressa,
divulgando a promocgado “ Mostre seu Amor”, na compra acima de R$400,00, os
clientes irdo concorrer a trés sorteios no dia 10 que sera sorteado para cada casal
um jantar na churrascaria Nonno Grill, havera outros sorteios no més de julho,
concorrendo a uma bola oficial da copa e uma sacola da marca patrocinadora da

copa do mundo da Russia

Na Seguinte etapa da campanha acontecera nos dias 28 de julho a 12
de agosto 2018 focando na comemoracdo do dia dos pais. Nesta fase a campanha
sera promocional, utilizara seguintes estratégias e taticas: Midia Social, Vitrine loja,
Radio Outdoor, Midia impressa, e PDV, que contard com o prémio exposto na loja e
a urna de sorteio, esse sorteio ira ter os requisitos, de cada R$200,00 em compra o
cliente concorre a um cupom de sorteio de 2 bicicletas. O Sorteio sera realizado na

loja.
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A (Ultima fase realizada da campanha promocional e institucional,
contard com a data comemorativa do Dia das criangas, juntamente com a data que
se comemora o dia do Basquete. O periodo que a campanha ira ser realizado nas
datas 01 a 15 de outubro, divulgagdo da promogao “Arremesso da sorte”, nas
compras acima de 300 reais o cliente participar4d da promocao e sendo sorteado
entrard no torneio de 3 arremessos dentro das lojas da MG Sports, ganhando
prémios, e alguns clientes que entrara nessa disputa e podera na final desse torneio,
realizar esse arremesso no intervalo de uns jogos do Franca basquete. Nesta fase
utilizard as seguintes téticas e estratégias, Outdoor, midia Social, divulgados artes
da promocdao nas redes sociais, Facebook e Instagram, Vitrine loja, Radio, PDV, que
contara com uma cesta de basquete, que os clientes fardo o arremesso valendo

prémios.

8.7. CUSTOS DA CAMPANHA

O custo da campanha de um ano da MG SPORT est4 baseado em um
valor total aproximado de R$129.600, devido a todas as datas que serdo feitas as

campanhas para a MG SPORT.

Os valores que serdo gastos com 0s eventos promocionais sao de
R$2.000,00 que sera para o sorteio de bicicletas e jantar para o ganhador e
acompanhante. Em stand serd um valor de R$3.000,00 para os dois, cerca de
R$1.500,00 para cada um que serda montado em duas campanhas diferentes. A MG
SPORTS também dara brindes diferenciados ao publico em eventos diferentes que
aconteceram no decorrer do ano, com um custo total de R$20.000,00 onde cada
evento sera gasto determinados valores em brindes. Nas trés lojas fisicas da cidade
de Franca acontecerdo durante 0 ano dois eventos que sera
preciso obter prateleiras em PDV para fazer a divulgacdo do evento, o gasto
estimado para esses dois eventos é de R$6.000,00, sendo que cada evento nas trés
lojas vocé utiliza R$3.000,00. Na parte de midias sociais a MG SPORTS utilizara
propagandas de links patrocinados nas redes sociais como Facebook e Instagram,
durante as dez campanhas que seréo realizadas no ano todo tendo um valor total de

R$9.000,00 cerca de R$900,00 por campanha ao longo de todo ano. Das dez
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campanhas que a Agéncia Rebus Comunicagdo preparou quatro delas serao
divulgadas na radio, com cerca de dezinser¢cbes por dia durante dez dias (de
segunda a sexta feira) o que da uma soma total de R$6.400,00, o custo por
insercbes é de R$16,00. De sete das dez campanhas que a agéncia preparou
usaremos anuncios em outdoor por 15 dias em dez placas espalhadas em pontos
estratégicos na cidade de Franca — SP, o custo total que sera usado nas campanhas
no decorrer de todo ano fica em R$35.000,00 sera gasto em média por campanha
com outdoor cerca de R$5.000,00. Na parte de midia impressa o valor total que sera
usado nas campanhas é de R$25.200,00 porém em quatro campanhas diferentes
trabalharemos com trezentos cartazes que dard um valor de R$800,00 por
campanha mais vinte e mil panfletos que tem o valor de R$2.000,00 por campanha,
e trabalharemos em sete das dez campanhas com adesivos para as vitrines da loja
MG SPORTS que tem o custo de R$14.000,00 no total, cerca de R$2.000,00 por
campanha. O Hotsite usaremos apenas em duas campanhas das dez que serdo
apresentadas durante todo o ano, o custo dessa campanha é de R$9.000,00, tera
um investimento de R$4.500,00 por campanha na divulgacdo de links de
propagandas em varios sites. E por fim usaremos em duas das campanhas a
TV (EPTV regional), os gastos totais com essa propaganda é de R$14.000,00 sendo
que sera trés inser¢cdes por dia durante cinco dias (segunda a sexta-feira) em

programas diferentes, cada uma das campanhas ira gastar com a TV R$7.000,00.
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9. PLANEJAMENTO DE MIDIA

9.1. OBJETIVOS

O objetivo desta campanha € ter um aumento nas vendas de 20% dos
produtos fornecidos pela MG SPORT, e atingir o publico identificado que sao
pessoas do sexo masculino e feminino, que reside na cidade de Franca e tem
idades entre 18 a 40 anos e pertencentes a classe social B e C, sem restricdes de
estado civil.

A campanha que sera com duracdo de 01 ano entre as datas 01 de
novembro de 2017 a 31 de outubro de 2018. Tem como objetivo que o0s
clientes tenham a percepcdo direta da marca MG SPORT no cenério perante os
seus concorrentes e que possa nesse periodo fidelizar mais clientes com as

campanhas publicitarias institucionais e promocionais.

9.2. ESTRATEGIA

Serao utilizados no planejamento de campanha da MG SPORTS os
seguintes veiculos de comunicacdo: Midias sociais como, Facebook e Instagram,
Outdoor em varios pontos estratégicos da cidade, midias impressas como cartazes,
panfletos e adesivos para colocar nas vitrines das lojas, Radio, TV (EPTV regional) e
Hotsite que serdo links patrocinados em diversos sites.

Havera alguns eventos promocionais onde sera sorteado uma bicicleta
e um jantar com direito a levar um acompanhante, além de Stands da MG SPORTS
gue serdo montados em eventos para a distribuicdo de brindes como bate-
bate, chaveiro, boné e camisetas. Nas lojasda MG SPORTS também serdo
montados em algumas datas prateleiras e PDV para fazer promocdes de
mercadorias, entre outras coisas onde o cliente tera facil entendimento da
mensagem, gerando resultado nesse periodo de um ano de campanha para a MG
SPORTS.

A primeira campanha que Agéncia Rebus Comunicacdo preparou para
a MG SPORTS teréa inicio no dia 01 de novembro de 2017 e ira até no dia 15
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de novembro, serd uma Campanha de Lancamento, uma campanha institucional e
promocional, onde tera a reativacdo do site institucional da MG SPORTS, para a
interacdo com o publico e publicacdo de lancamentos de produtos na lojas e as
promocdes. Sera feito também o Cartdo Vocé é + cliente, um cartdo acumulativo de
compras que gera descontos ou créditos, sendo até mesmo um cartdo que acumula
descontos e retorna para o0 seu cartdo apos 10 compras, isso tudo sera divulgado
em hotsite. Terd também a distribuicdo de brindes na loja para quem comprar
ingressos para os jogos do Franca Basquete NBB e ainda tendo Stand promocional
na porta do Pedrocdo antes do inicio dos jogos, essas divulgacdes serdo feitas
atraves de midias sociais, radio e outdoor.

Ja no dia 16 de novembro de 2017 ao dia 30 de novembro serd o
periodo da Black Friday e Queima total Black Friday MG, onde serd montado
prateleiras em PDV que terdo produtos expostos com promocdes da Black Friday
dentro das lojas da MG SPORTS e apoés a Black Friday acontecera a Queima total
Black Friday MG com produtos até 70% de desconto, usaremos para essa
campanha radio, midias sociais, outdoor midia impressa incluindo adesivos em
todas as vitrines das lojas falando sobre essa campanha, trabalhando no
posicionamento de um slogan.

No més de dezembro sera lancado no periodo do dia 05 ao dia 27 de
dezembro a Campanha Promocional Semana do Natal onde comprando nas lojas da
MG SPORTS vocé ganhard um desconto de 50% em outro produto de igual ou
menor valor, essas campanhas serdo divulgadas em hotsite, TV, midias sociais e
midia impressa.

As campanhas retornaram a partir de fevereiro de 2018, ja com uma
campanha institucional no 1° dia do més que vai até o dia 19, sendo que no dia 19
de fevereiro é o dia do esportista e quem fizer um print do andncio que a MG
SPORTS soltar tera 20% de desconto em produtos neste dia, e comprando acima de
R$400,00 vocé concorrerd a sorteios de 4 camisetas oficiais da sele¢éo brasileira,
camisa de n° 10 do Neymar para curtir a Copa do Mundo que acontece nesse ano
de 2018 em grande estilo, as midias usadas para divulgar essa campanha sera
radio, midia impressa, adesivos nas vitrines das lojas da MG SPORTS e midias
sociais.

No més de margo sera apenas uma campanha promocional onde a MG

SPORTS organizara uma corrida com o slogan “o esporte corre em nossas veias” e
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distribuicdo de medalhas, as midias usadas seréo as sociais e adesivos nas vitrines
das lojas.

Para o més de abril sera lancado do dia 01 ao dia 16 uma campanha
institucional para o Hospital do Cancer de Franca que sera com o tema o “Passeio
com a MG”, esse evento acontecerd no tradicional passeio Franca a Restinga, onde
serdo feitos distribuicdo de brindes, serd divulgado a parceria com o Hospital
do Cancer de Franca, e tera a venda de camisetas, bonés e squeeze, um dia antes
e no dia do passeio onde toda a verba arrecadada com as vendas sera doada ao
hospital do cancer, também no dia do evento serdo distribuidos saquinhos de aguas
nas tendas de apoio que serdo montadas pela MG SPORTS, essa campanha sera
divulgada por meio de outdoor e midias sociais. Ainda no més de abril no dia 28 sera
lancada uma campanha promocional para o dia das mées que ira se estender até o
dia 13 de maio, uma campanha onde a MG SPORTS ir4 cobrir qualquer oferta
comprovada, além de milhares de itens selecionados que tera até 60% de desconto,
sera uma promocao para zerar 0 estoque, serdo usados para a divulgacdo dessa
campanha midias sociais, adesivos impressos e colados nas vitrines das lojas e
também outdoor.

No més de junho é comemorado o Dia dos Namorados e também sera
0 més da Copa do Mundo 2018, a MG SPORTS preparou uma campanha que vai do
dia 01 ao dia 16 de junho, para o Dia dos Namorados uma promocao onde
comprando acima de R$400,00 ird ganhar cupons para concorrer a jantares
juntamente com acompanhante, e anuncios promovidos para aumentar as vendas
no més da copa do mundo, serd usado para a divulgacdo da campanha midias
impressas incluindo os adesivos que serdo pregados nas vitrines das lojas, radio,
midias sociais e outdoor.

No periodo do dia 28 de julho a 12 de agosto de 2018 a agéncia
preparou para a MG SPORTS a campanha forte focada no Dia dos Pais onde a cada
R$200,00 em compras o cliente ganhar4 cupons para concorrer ao sorteio
de 2 bicicletas, o sorteio ocorrera dentro da prépria loja e as midias que serdo
usadas nessa campanha é de TV, midias sociais, materiais em PDV, midias
impressas incluindo adesivos para colocar nas vitrines das lojas, e outdoor.

Para o més de setembro serd lancado apenas uma campanha
institucional para divulgar a marca da MG SPORTS, nas midias sociais e também

em adesivos impressos que serdo pregados nas vitrines das lojas da MG SPORTS.
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E por fim no més de outubro do dia 01° ao dia 12 que € o Dia das
Criancas a MG SPORTS preparou um evento promocional direcionado para as
criancas e seus pais, voltando a modalidade do basquete o nome tem "Arremesso
da Sorte" onde as criancas que estiverem com seus pais e comprarem acima de
R$300,00 poderao participar do torneio de arremesso, um jogo de eliminatérias onde
terd trés chances de arremessar e o finalista ganhara um presente especial para seu
filho, concorrendo a primeiro, segundo e terceiro lugar, as midias que serdo usadas
para essa campanha sdo midias sociais, midia impressa incluindo os adesivos para

serem pregados nas faixadas da loja, matérias em PDV e Outdoor.

9.2.1. Taticas de midia

As taticas escolhidas a serem desenvolvida sdo as seguintes:

Radio:
Utilizando de jingle e spots em uma emissora com abrangéncia

regional com insercdes diarias, em horarios especificos para o alcance do publico-

alvo.

Outdoor:

Placas estrategicamente posicionadas nos principais pontos da cidade,
divulgando promocgdes, eventos, produtos e marcas reforgando a importancia da MG

SPORTS para o consumidor.

Internet:

O meio de divulgacdo mais abrangente sdo as redes sociais
como Facebook e Instagram divulgando acgbes, eventos, promocgdes, marcas e
produtos, buscando sempre fixar de maneira direta a MG SPORTS perante publico

alvo.
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Midia Impressa:

Seré utilizada midia impressa através de flyers e adesivos de vitrines
direcionados a campanhas especificas para maior abrangéncia.

9.2.2. Radio

A campanha terd inicio em novembro de 2017 e término em novembro
de 2018.

De 1° a 15 de novembro campanha de lancamento, promocional e
institucional, Reativagdo do site institucional MG SPORTS, de 16/11 a 30/11 2017,
Campanha promocional Queima Total Black Friday , de 5 a 27 de dezembro 2017
campanha promocional semana do natal, 1° a 19 de fevereiro 2018 campanha
institucional sobre o dia mundial de combate ao cancer, campanha no dia 19 de
fevereiro pelo dia do esportista e chamadas informativas sobre a copa do mundo, 1°
a 16 de abril 2018 passeio Franca a Restinga e campanha institucional sobre
hospital do cancer, de 28 de abril a 13 de marco campanha promocional dia das
maes, de 1° a 15 de outubro campanha promocional dia das criangcas e chamada
para o dia do basquete, junho campanha promocional dia dos namorados e
chamada para a copa do mundo, de 28 de julho a 12 de agosto 2018 campanha
promocional dia dos pais, de 1° a 15 de outubro campanha promocional dia das

criancas e chamada para o dia do basquete.

Tabela 2: Trabalhando com inser¢cdes na emissora de radio Hertz.FM, da cidade

de Franca-SP, tendo alcance em toda regido de Franca e cidades vizinhas.

PRODUCAO/VEICULACAO PRECO QUANTIDADE
RADIO HERTZ.FM R$1800,00 ANUAL

Fonte: Elaborado pela Agéncia Rebus comunicacéo, 2017.

Radio spot 15” seg. (un.) — R$15,00 | x 120 spot/anual — R$1800
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9.2.3 Internet

A Internet, especificamente as redes sociais Facebook e Instagram s&o
midias extremamente flexiveis com um tremendo acesso e um poderoso streaming.
Serdo promovidas acdes com pecas de 840x840px por meio de postagens na linha
do tempo nos seguintes periodos: De 1° a 15 de novembro campanha de
langamento, promocional e institucional, Reativagdo do site institucional MG
SPORT, de 16/11 a 30/11 2017, Campanha promocional Queima Total Black
Friday , de 5 a 27 de dezembro 2017 campanha promocional semana do natal, 1° a
19 de fevereiro 2018 campanha institucional sobre o dia mundial de combate ao
cancer, campanha no dia 19 de fevereiro pelo dia do esportista e chamadas
informativas sobre a copa do mundo, 19 a 30 de mar¢co 2018 campanha institucional
1° corrida MG SPORTS 10k e 5k, 1° a 16 de abril 2018 passeio Franca a Restinga e
campanha institucional sobre hospital do cancer, de 28 de abril a 13 de marcgo
campanha promocional dia das mées, de 1° a 13 de junho campanha promocional
dia dos namorados e chamada para a copa do mundo, de 28 de julho a 12 de agosto
2018 campanha promocional dia dos pais, 14 a 28 de setembro campanha
institucional fixagdo da marca MG SPORTS, de 1° a 15 de outubro campanha

promocional dia das criancas e chamada para o dia do basquete.

Ambas as redes serdo veiculacdo durante todo processo da
campanha, com posts semanais e intensificando nas principais promoc¢des como
Black Friday, Natal, Dia da Maes, Dia dos Namorados, Dia dos Pais e Dia das
Criancas, além dos posts, havera inser¢cdes de videos de 15 segundos semanais
durante a campanha, somando um total de 72 “post” sendo 48 post-imagem e 24

post-video.

No Facebook, hd uma Fan-page (@mgsportsbr), com mais de 20 mil
seguidores (acesso no dia 19/09/2017), que ha um facil acesso ao conteudo de

promoc¢des, marcas e produtos disponiveis para compra.

No Instagram possuindo um perfil (@mg_sportsfranca) com mais de

800 seguidores (acesso no dia 19/09/2017), o Instagram é uma rede que
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proporciona um streaming incrivel e com um féacil acesso. Diariamente ha centenas
de acessos no perfil da loja que proporciona um bom reconhecimento da campanha.

Sera um total de 72 “post” sendo 48 post-imagem e 24 post-video.

Tabela 3: Custos de producao/veiculacdo Facebook

PRODUQN{\JC;/D/EICULACAO/A PRECO QUANTIDADE

FACEBOOK R$7680,00 54 post/anual

Fonte: Elaborado pela Agéncia Rebus comunicagéo, 2017.

Facebook: Post-patrocinado (imagem — un.) — R$25,00 | x 48 post anual —
R$1200,00.

Arte/anuncio (imagem - un.) — R$100,00 | 48 artes/ano — R$4800,00

Facebook: Post patrocinado (videos — um.) — R$100,00 | x 6 Post anual — R$600,00

Video/anuncio (video — uni.) — R$180,00 | 6 videos/ano — R$1080,00

Tabela 4: Custos de producao/veiculagéo Instagram

PRODUCAO/VEICULACAO/ANUAL PRECO QUANTIDADE
INSTAGRAM R$1868,40 54 post/anual

Fonte: Elaborado pela Agéncia Rebus comunicacéo, 2017.

Instagram: post-patrocinado (un.) — R$34,60 | 54 post/anual R$1868.40
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9.2.4 Outdoor

O Outdoor é um midia que fica exposta 24h por dia, e o
seu publico alvo pode ser definido pela localizacdo dessas placas, trabalharemos
com essa midia de 1° a 15 de novembro campanha de lancamento, promocional e
institucional, Reativacdo do site institucional MG SPORT, de 16/11 a 30/11 2017,
Campanha promocional Queima Total Black Friday , de 5 a 27 de dezembro 2017
campanha promocional semana do natal, 1° a 19 de fevereiro 2018 campanha
institucional sobre o dia mundial de combate ao cancer, campanha no dia 19 de
fevereiro pelo dia do esportista e chamadas informativas sobre a copa do mundo, 19
a 30 de margo 2018 campanha institucional 1° corrida MG SPORTS 10k e 5k, 1° a
16 de abril 2018 passeio Franca a Restinga e campanha institucional sobre hospital
do cancer, de 28 de abril a 13 de marco campanha promocional dia das maes, de 1°
a 13 de junho campanha promocional dia dos namorados e chamada para a copa do
mundo, de 28 de julho a 12 de agosto 2018 campanha promocional dia dos pais, 14
a 28 de setembro campanha institucional fixagdo da marca MG SPORTS, de 1°a 15
de outubro campanha promocional dia das criancas e chamada para o dia do

basquete.

Tabela 5: Custos de producéo/veiculagdo Outdoor

PRODUCAO/VEICULACAO PRECO QUANTIDADE
OUTDOOR R$30.000,00 60 plc/anual

Fonte: Elaborado pela Agéncia Rebus comunicacédo, 2017.

Outdoor: Insercao de placas (un.) — R$500,00 | 60 plc/anual R$30.000,00

9.2.5. Midia impressa — adesivo vitrine

Trabalharemos com vitrine durante toda campanha que vai a de: 1° a
15 de novembro campanha de langamento, promocional e institucional, Reativagao
do site institucional MG SPORT, de 16/11 a 30/11 2017, Campanha promocional

Queima Total Black Friday ,de 5 a 27 de dezembro 2017 campanha promocional
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semana do natal, 1° a 19 de fevereiro 2018 campanha institucional sobre o dia
mundial de combate ao céncer, campanha no dia 19 de fevereiro pelo dia do
esportista e chamadas informativas sobre a copa do mundo, 19 a 30 de marco 2018
campanha institucional 1° corrida MG SPORTS 10k e 5k, 1° a 16 de abril 2018
passeio Franca a Restinga e campanha institucional sobre hospital do cancer, de 28
de abril a 13 de marco campanha promocional dia das maes, de 1° a 13 de junho
campanha promocional dia dos hamorados e chamada para a copa do mundo, de 28
de julho a 12 de agosto 2018 campanha promocional dia dos pais, 14 a 28 de
setembro campanha institucional fixacdo da marca MG SPORTS, de 1° a 15 de
outubro campanha promocional dia das criancas e chamada para o dia do

basquete.

Tabela 6: Custos de producao Vitrine

PRODUCAO/VEICULACAO PRECO QUANTIDADE

VITRINE R$10.200,00 12 VITRINE/ANO
Fonte: Elaborado pela Agéncia Rebus comunicacao, 2017.

Vitrine: Desenvolvimento de adesivos e aplicacdo (un.) — R$850 | x12 R$10.200,00

9.2.6. Midia impressa — flyers

De 5 a 27 de dezembro 2017 campanha promocional semana do
natal, de 28 de abril a 13 de mar¢co campanha promocional dia das maes, de 1°a 13
de junho campanha promocional dia dos namorados e chamada para a copa do
mundo, de 28 de julho a 12 de agosto 2018 campanha promocional dia dos pais, de
1° a 15 de outubro campanha promocional dia das criancas e chamada para o dia do
basquete.
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Tabela 7 : Custos de produgéo/veiculacao Flyers

PROMOCAO/VEICULACAO | PRECO | QUANTIDADE
FLYERS R$2700,00 5 PROMOCOES/ANO

Fonte: Elaborado pela Agéncia Rebus comunicacéo, 2017.

Flayer: producéo de flyers e distribuicdo 20000,00 — R$2700,00

9.2.7.TV

Havera uso dessa midia nos seguintes periodos: de 5 a 27 de
dezembro 2017 campanha promocional semana do natal, e de 28 de julho a 12 de

agosto 2018 campanha promocional dia dos pais.

Tabela 8: Custos de veiculacédo TV

PROMOCAO/VEICULAGAO PRECO QUANTIDADE

TV R$14.000,00 30.veiculacdes/ano

Fonte: Elaborado pela Agéncia Rebus comunicacgéo, 2017

9.3. Mapa de midia.
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Fonte: Elaborado pela Agéncia Rebus comunicacéo, 2017



10. CUSTOS

91

10.1. CUSTO EVENTO DISTRIBUICAO DE BRINDES JOGO FRANCA BASQUETE

“PEDROCAQ”

10.1.1 Custos para o evento Institucional Franca Basquete “Pedrocao”

Tabela 10: Custos para o evento Institucional Franca Basquete “Pedrocao”

Evento Institucional Franca Basquete “Pedrocao”

GASTOS QUANTIDADE PRECO
Estrutura do Stand 1 R$5.900,00
Desenvolvimento de 1 R$1.250,00
layout
TV para exibi¢éo de 1 R$1.530,00
produtos da loja 42"
Placa MDF com a logo R$380,00
da marca MG SPORTS 1
Colaboradores para
distribuicdo de brindes 4 R$400,00
TOTAL 4 R$9.460,00

Fonte: Elabora pela agéncia Rebus, 20

10.1.2. Custos para placas de patrocinio no Ginasio “Pedrocado”( Franca Basquete) e

Estadio “Lanchao” ( Francana F.C.)
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Tabela 11: Custos para placas de patrocinio no Ginasio “Pedrocdo” e Estadio

“Lanchao”.

Patrocinio no Ginasio “Pedrocao”( Franca Basquete) e Estadio
“Lanchao” ( Francana F.C.)

GASTOS QUANTIDADE PRECO
Placa de Patrocinio Ginasio R$9.000,00
“Pedrocao” 2
Placa de Patrocinio Estadio R$7.500,00
de Futebol “Lanchio” 2

R$16.500,00

TOTAL

Fonte: Elabora pela agéncia Rebus, 2017

10.1.3. Custo evento apoio passeio Franca restinga e Apoio ao hospital do cancer de

Franca.

Tabela 12: Apresenta os custos do evento Passeio Franca Restinga.

Passeio Franca Restinga
GASTOS QUANTIDADE PRECO
Aluguel estrlét(l;r;:lpr(;gélica(barraca 1 R$650,00
Sachés de agua mineral 1.500 R$500,00
Colaboradores para distribuicéo. 6 R$600,00
Bonés MG SPORTS 300 R$2.400.00
TOTAL 1.805 R$3.950,00

Fonte: Elabora pela agéncia Rebus, 201
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10.1.4. Custo campanha promocional dia dos pais

Tabela 13: Apresenta o custo no evento promocional Sorteio de 2 bicicletas.

Evento promocional Sorteio de 2 bicicletas

GASTOS QUANTIDADE PRECO

BICICLETA 2 R$3.000,00
URNA DE CUPOM 3 R$600,00

— 5 R$3.600,00

Fonte: Elabora pela agéncia Rebus, 2017

10.1.5. Custo readaptacao de site institucional.

A tabela 14 apresenta os custos do evento Readaptacao do site instituciona

Tabela 14: Custos para readaptacao de site institucional.

Readaptacao de site institucional
GASTOS QUANTIDADE PRECO
Re-desenvolvimento do site 1 R$2.200,00
institucional
Desenvolvimento de Layout 1 R$1.000,00
Contratagéo Streaming de 12/meses R$3.799,00
video
3 R$6.999,00
TOTAL

Fonte: Elabora pela agéncia Rebus, 2017
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10.1.6. Custo evento arremesso da sorte dia dos Pais.

A tabela 13 apresenta os custos do evento arremesso da sorte dia dos Pais.

Tabela 15: Custos arremesso da sorte dia dos Pais.

Custos arremesso da sorte dia dos Pais.

GASTOS QUANTIDADE PRECO

Tabela de basquete moveis 3 R$3.000,00
Prémio primeiro lugar 1 R$300,00
Prémio segundo lugar 1 R$200,00
Prémio terceiro lugar 1 R$100,00

6 R$3.600,00

Fonte: Elabora pela agéncia Rebus, 2017

10.1.7. Custo evento promocional PDV

A Tabela 16 apresenta os custos da campanha promocional PDV.

Tabela 16: Custos PDV

GASTOS QUANTIDADE PRECO
Material PDV 2 R%$6.000,00
TOTAL 2 R$6.000,00

Fonte: Elabora pela agéncia Rebus, 2017



10.1.8. Custos materiais promocionais.

A tabela 15 apresenta os custos dos materiais impressos e brindes

Tabela 17: Custos para material promocional

Custos para material promocional

95

GASTOS QUANTIDADE PRECO

Bate-Bate 2.000 R$4.000,00

Squeeze 500 R$2.500,00

Bonés 300 R$2.400,00

Flyers 20.000 R$2.700,00

Camisetas 1.000 R$8.000,00
Vitrine da loja 12 R$10.200,00
18.800 R$41.800,00

Fonte: Elabora pela agéncia Rebus, 2017
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10.1.9 Custos evento Corrida 10Km e caminhada 5Km MG SPORTS.

Na tabela 18 apresentamos os custos do evento corrida 10Km da loja MG SPORTS

em prol do esporte, saude e lazer.

Tabela 18: Custos do evento Corrida 10Km e caminhada 5Km MG SPORTS

GASTOS QUANTIDADE PRECO
Camisetas 700 R$9.100,00
Sacolas esportivas 700 R$4.200,00
Squeeze 700 R$3.500,00
Boné 700 R$5.600,00
g st 1
Banheiro quimico 6 R$480,00
Segurancas/promotoras 25 R$2.100,00
Fotografos 1 EQUIPE R$1.000,00
Conservadoras 5 R$250,00

5 DE PREMIO E 695

Medalhas DE PARTICIPACAO R$750,00

Tendas de apoio 3 R$450,00
Copos de agua 3.500 R$1.750,00
TOTAL - R$31.280,00

Fonte: Elabora pela agéncia Rebus, 2017



10.1.10. Custos detalhado veiculagdo de midias.

A tabela 19 sao apresentados os valores referente a veiculagéo.

Tabela 19: Custos para veiculacao

Custos para veiculacao

GASTOS 'NSERQSC*)ESSFUBL'C UNNASYS |PREGO TOTAL
Facebook 48 Nao se aplica R$4.000,00
Instagram 48 NZo se aplica | R$4.000,00
Outdoor 10 placas/ 8 Meses R$500,00 R$40.000,00
Radio Spot 15 ¢ 120 R$15,00 R$1.800,00
Vitrine da loja 12 R$850,00 R$10.200,00
Televiséo 30 R$466,00 R$14.000,00
- - R$74.000,00

Fonte: Elabora pela agéncia Rebus, 2017
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11. PECAS

11.1 Justificativa Criativa das pecas

Campanha do Dia dos namorados:

A presente defesa consiste em explicar a necessidade da criacdo de
pecas para a divulgagdo da campanha do “Dia dos Namorados” na MG Sports, visto
o teor da campanha que se inicia em 1 de junho de 2018 e finaliza em 16 de julho de
2018.

Sera na campanha utilizado especificamente para ampliar a percepcéo
da marca e conquistar novos clientes consequentemente aumentando as vendas. A

partir de sua disposicao estratégica em midias e locais conforme a campanha.

Para esta campanha foram usadas texturas escuras com cores mais
referentes ao Dia dos namorados, no intuito de mostrar ao target o romantismo que
a data representa. Trazendo nas artes representacdo de um casal em um jantar
romantico, fazendo referéncia a promocéao realizada pelas lojas de um sorteio de

jantares aos clientes.

Nas pecas da campanha do dia dos namorados “Marque um golaacgo
com o seu amor”, foi utilizado uma ilustragédo em colorido, que emiti a imagem de um
casal em um jantar romantico. A palavra usada Golaaco, remete & esporte e por se
tratar do ano da copa, vamos fazer uma chamada para sorteios relacionado a Copa
do Mundo. As cores vermelho, branco, laranja e azul, foram utilizadas pois séo cores
gue remete 0 romantismo, 0 amor, e também que remete as cores predominantes da
MG Sports. O fundo vermelho escuro com fundo superficial com 69% de opacidade,
de coracdes com cores vermelhas, rosa e branco. Logo da empresa na parte
inferior/direito para registrar que € uma campanha da MG Sports. Fontes utilizadas:
Segoe Ul Symbol, Arial, Swis721 BT, e Myriad Pro.
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Vitrine Dia dos namorados

A vitrine realizada na campanha do dia dos namorados sera utilizada
especificamente para ampliar a percepcdo da marca, e agucar a curiosidade do

publico perante aos produtos que estdo expostos na vitrine.

A vitrine terd uma estrutura que foi projetada em adesivo na parte
interna da vitrine, projetando a imagem de um casal em um jantar romantico, e
também projetando as informacdes da promoc¢édo que estd sendo realizado no més
dos namorados. Nas laterais na parte interna, serdo colados coracfes com o
material acrilico, e dentro dos coracfes estardo os produtos expostos. Também sera
pendurado na parte interna da vitrine varios coracfes de acrilico com produtos
expostos dentro dele, na parte inferior da vitrine tera um pano de seda vermelho. No
vidro na parte inferior sera colado adesivo de ondas com as cores, vermelha, laranja,

azul e branca.

As cores representativas na vitrine serdo as cores vermelha, branca,

laranja e azul.

Stand Promocional

O Stand da MG Sports foi projetado para utilizacdo em campanhas,
acOes promocionais isoladas, eventos esportivos e também nos jogos do Time de
basquete de Franca. Sera utilizado especificamente na campanha de 2017 a 2018
para ampliar a percepcdo da marca e conquistar novos clientes e o aumento de

vendas das lojas.

A Concepgao do Stand Promocional da MG Sports foi desenvolvido a
partir da necessidade de aproximagdo da marca com o publico, detectada em
pesquisa realizada durante o levantamento de informacdes para o desenvolvimento
da campanha 2017/2018. A estrutura do stand foi projetada em ps adesivado

(poliestireno), pecas que duram muito e o custo beneficio é bem relevante.

Estruturas metélicas fazem a sustentacdo de placas em cada coluna do
Stand com cores representativas da marca MG Sports, fazendo com que o publico
tenha maior alcance de percepcédo da marca. O logo em acrilico representando o
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logo da MG Sports estard na parte superior das laterais do stand. No interior do
stand tera projetada em ps adesivado (poliestireno) com cores acinzentada de
esportistas de varias modalidades, praticando seus devidos esportes. Também no
interior do Stand tera uma bancada, onde promotoras e promotores uniformizados,
atender&o ao publico no stand, nos devidos eventos, distribuindo brindes, vendas de
camisetas. Cores utilizadas na comunicagdo visual do stand sera as cores

representativas da marca MG Sports, que séo: Laranja, azul escuro, e o branco.

Spot

O Spot realizada para a campanha do dia dos namorados sera utilizada
especificamente para divulgacdo da Promocédo de sorteio dos jantares. O spot sera
veiculado no més comemorado no dia dos namorados, nas radios de Franca,

durante os intervalos de programas esportivos.

O Spot contem as informacédo da promocédo, que acima de R$ 400,00
reais o cliente ira ganhar um cupom para 3 sorteios de jantar na churrascaria Nonno
Grill.

O Spot tem o locutor masculino, com uma voz animada, ao fundo da
locugdo tem um musica romantica | Don't Wanna Live Forever, dos cantores ZAYN e

Taylor Swift.


https://www.youtube.com/watch?v=7F37r50VUTQ
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Arte Outdoor Dia dos namorados MG Sports.

»— DIADOS —> Promogao

MURA
“A DOS arie umgo\aaago

com seu AMOr
Presenteie seu amor, compre nas lojas MG Sports
e concorra a3 jantares no Nonno Grill
RS 400 _ 1curomPARA
B Compras 3 SORTEIO

® @mgsportsbr @ @mgsportsbr

SPORTS

Fonte: Elaborada pela agéncia Rebus, 2017.

Arte Instagram/facebook, Dia dos namorados MG Sports.

»— DIA DOS —>»>

NAMORADOS
MG

Promocao

Marque um GO‘aaago
com seu AMOor |

Presenteie seu amor, compre
nas lojas MG Sports e concorra
a 3 jantares no Nonno Grill

RS 400 _ 1CUPOMPARA

Em Compras 3 SORTEIO

Fonte: Elaborada pela agéncia Rebus, 2017



Arte Panfleto, Dia dos namorados MG Sports.

»— DIA DOS —»
Promocgao

“AMURADOS Viarque um GO12@ACO

.,- ! :p » com seu Amor

Presenteie seu amor, compre

ﬁ % : nas lojas MG Sports e concorra
‘ E ] ' a 3 jantares no Nonno Grill
R$ 400 _ 1CUPOMPARA |
fisscsaal == | Em Compras 35
@ @mgeportsbr (O] @mgeportabr

Avenida Brasi, n® 475, Vila Apareaida - (16) 3721-0202 , Aua Major Claudiano, n® 1948, Centro - [16) 37214200, Franoa Shapping - Avenida Fio Negro, n 1100 - [16) 3721-2655

Fonte: Elaborada pela agéncia Rebus, 2017.
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Arte simulacgdo Vitrine Dia dos namorados MG Sports.

Promogao

1 ]
Marque um (G @
crm seu AM(

esenteie seu amor. con.
nas lojas MG Sports e concorra
a 3 jantares no Nonno Grill

1. RS 400 _ 1cupomeasa |
em compras 3 SORTEO

Fonte: Elaborada pela agéncia Rebus, 2017

Arte Outdoor Aplicada Dia dos namorados MG Sports

»— DIADOS —»

NAMORADgS
MG

£

Marque um Go\aaago
com seu AMOr

Presenteie seu amor, compre nas lojas MG Sports
e concorra a3 jantares no Nonno Grill

RS 400 1 CUPOM PARA

Em Compras 3SORTEIO

O O —"

Fonte: Elaborada pela agéncia Rebus, 2017.
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Arte Facebook aplicado Dia dos namorados MG Sports

MG Sports

»— DIADOS —>

NAMORADgS

MG M Marque um GO‘aaago
4 ﬁ% com seu Amor

Presenteie seu amor, compre nas lojas MG Sports
e concorra a3 jantares no Nonno Grill

MG Sports RS 400 _ 1cUPoMPARA
@mgsportsbr EmCompras 3SORTEIO
Pagina inicial
0

Sobre
Fotos ik Curtir | X\ Seguir | §3 Recomendar © Mensagem
Eventos
licies Fotos Loja de artigos esportivos em Franca

: 4.3 dkk ko
Videos »— DIADOS —> 5

Promogao
Comunidade Ver tudo

Instagram feed

LN

Marque um Go‘aaago g
com seu Amor

Convide seus amigos para curtir esta Pégina

NAMORADOS

Publicacdes SPORTS. e 20.681 pessoas curtiram isso

3\ 20.601 pessoas seguem isso
Comunidade
§ AL Gabriela Fernanda e outros 18 amigos
Presenteie seu gor, compre curtiram isso ou fizeram check-in
nas lojas MG Sports e concorra [ ] . [ z &
a3 jantares no Nonno Grill

Criar uma Pagina

Sobre Ver tudo

% 4
e),% ‘e Bate-papo (Desativado) 7 =

Fonte: Elaborada pela agéncia Rebus, 2017.

Arte Instagram aplicado Dia dos hamorados MG Sports

® © ‘
mg_sportsfranca I K -

178 publicagdes 831 seguidores seguindo 1.079

Jo

SPORTS

MG Sports @ @ @ #2 O esporte corre em nossas veias. Loja especializada em Ténis
to e Artigos para Esportes! @ @ @ 2 www.facebook.com/mgsportsbr

l »—DIADOS —> Promogso

NAMORADOS

Marque um Go\Baago
com seu AMO)

ﬁ Presentele seua:
" b Sport
2 a

MZUNO 4136571 WAVE CREATION 18 4943

% 599%

s
&

Fonte: Elaborada pela agéncia Rebus, 2017.
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Arte simulacéo Stand MG Sports.

Fonte: Elaborada pela agéncia Rebus, 2017
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Roteiro de Spot para radio

Nome : Marque um golago com seu amor.

Duracdo: 15"
Locucdo Técnica
Musica On.
Loc masculina: ™mc
SPORTS

Loc masculina: Nesse més

dos namorados, compre acima de 400 Rais

Em qualquer das Lojas MG Spots

Loc masculina: concorra a

Deliciosos jantares e surpreenda quem vocé ama

Loc masculina: Mmarque um

golago com seu amor.

Loc masculina:pensou dia

dos namorados.

Pensou MG SPORTS

Musica Off.




108

11.CONCLUSAO

Assim que levantou-se informacdes da MG Sports, sobre sua historia,
seus projetos, acbes sociais, seus produtos. Percebemos a atual situacdo da
mesma. A partir de pesquisas de mercado, reunides com 0s sOcios, comegamos a
notar alguns pontos em que poderia melhorar, ou até mesmo adotar uma nova

estratégia de trabalho.

Concluindo, segundo informacfes levantadas nas pesquisas de
mercado, que a empresa MG Sports, ndo se encontrava bem posicionado, isso em
termos de estratégias de comunicacdo, marketing, ndo sabia como investir sua
comunicacado, e havia varios pontos fracos, ameacas, mas também havia grandes
oportunidades perante o mercado de artigos esportivos. Por isso no
desenvolvimento desse trabalho comecamos a trabalhar nos processos estratégicos
no meio de acdes e promocdes direcionadas, agregando valores positivos,
fortificando a marca, entretenimento, apoiando eventos culturais. Tendo como intuito
o aumento das vendas e a fixacdo da marca perante ao publico. A meta da
campanha é atingir a quantidade de aproximadamente 20% de aumento de vendas
do que a empresa tem nos dias de hoje, com esse aumento de vendas, a empresa
tera um grande volume de clientes e uma fixacdo maior da marca perante seus
concorrentes. Por fim acredita-se que a partir disso, a MG Sports tem tudo para

alcancar suas metas.
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APENDICE A

Questionario de pesquisa

QUESTIONARIO:

Idade:

15 a 20 anos
21a26
27a32
33240
Acima 40

Sexo: a)Masculino b)Feminino c) outros

Estado civil: a)Casado b)solteiro  c)divorciado  e) emancipado

Renda :

a. Até R$1.000

b. R$1.500 até R$3.000
C. R$3.000 a R$5.000
d. R$5.000 a R$7.000
e. Acima de R$7.000

Rede social mais utilizada:

Quais lugares vocé costuma frequentar para passeio (bares, restaurantes, etc)
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7. Praticante de esporte ou alguma atividade fisica? A) sim b) nao (Cite)

8. Tem uma marca esportiva preferida?
a) Nao

b) Sim, qual? Porque?

9. Quando vocé ouve falar em loja de artigos esportivo qual loja vem em sua mente?

10. O que levou vocé a lembrar dessa marca em especifico?

11. Quais outras lojas de artigo esportivo que vocé conhece.

12. Na cidade de Franca, qual loja esportiva vocé costuma comprar?
a. Word Ténnis

b. Centauro

c. MG Sports

d. Super Ténis

e. Outros

13. O que te faz ser cliente daquela determinada loja?

14. O Que vocé costuma comprar em loja de artigo esportivo?

15. Com qual frequéncia vocé frequenta lojas de artigos esportivos?
A) Semanalmente
B) Mensalmente
c) Trimestralmente
D) Semestralmente

E) Anualmente

16. Na média quanto vocé costuma gastar em loja de artigo esportivo ?

a. R$50,00 a R$150,00
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b. R$150,00 a R$300,00
C. R$300,00 a R$600,00
d. R$600,00 a R$1.000,00
e. Acima de R$1.000,00

17. Qual dia da semana vocé tem preferéncia para compras? Porque?

18. Tem costume de comprar na internet?
A) Sim
B) Nao

Porque?

19. Qual maior qualidade vocé visa na loja de artigos esportivos?




