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RESUMO

As organizagdes desportivas tém hoje em dia um papel significativo dentro
da economia de um pais. A indudstria desportiva, embora sendo complexa, tem
observado um tremendo crescimento e o papel do marketing desportivo tem-se
revelado fundamental neste desenvolvimento positivo. Este facto deve-se em grande
parte ao empenho dos responsaveis de marketing que procuram gerir as

complexidades da industria desportiva.

O uso de um bom processo de gestdo de marketing, que seja coerente e
eficiente, leva a uma melhor relacdo entre organizacdes desportivas e consumidores e
a longo prazo trard maior rentabilidade a organizacao, sendo por isso fundamental

que os marketers desportivos estejam focados neste aspeto.

Deste modo, este trabalho tem como intuito auxiliar a Federacao Portuguesa
de Hoquei, criando-se um Plano de Marketing para a mesma. Esta organiza¢do conta
atualmente com uma fraca implantacgao territorial e com uma caréncia de divulgacao
a nivel nacional, para além disso é evidente a falta de planeamento ao nivel do

marketing, o que torna essencial a atuacao nesta area.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Marketing Desportivo, Hoéquei

Susana Carneiro



ﬁ ';‘(l:{}}lilolv(l)lliRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
ABSTRACT

Sports organizations have nowadays an important role within a country’s
economy. The sports industry, although complex, has seen tremendous growth and
the role of sports marketing has been fundamental in this positive development. This
is due in large part to the commitment of marketing managers who seek to manage

the complexities of the sports industry.

The use of a good marketing management process that is coherent and
efficient leads to a better relationship between sports organizations and consumers
and in the long run will bring greater profitability to the organization and it is

therefore crucial that sports marketers stay focus on this aspect.

In this way, this work is intended to help Portuguese Hockey Federation by
creating a Marketing Plan for it. This organization has currently a weak territorial
deployment and a lack of dissemination at national level, and in addition it is evident

the lack of planning in marketing, which makes essential the action in this area.

Keywords: Marketing Plan, Sports Marketing, Hockey
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1. INTRODUCAO

O desporto é uma atividade contagiante, consegue mover e unir massas em
torno de uma modalidade, de uma equipa ou até mesmo de um evento. Nenhum pais
nem nenhuma sociedade podem hoje em dia passar a margem deste fendmeno tdo
rico como é o desporto (S& & S4, 2008). Para os que gostam, desporto nao é s6 a
pratica de exercicio. E o bem-estar fisico e mental, é sentir que se faz parte de uma
comunidade, é viver as emog¢des de quando se ganha, mas também de quando se

perde, é a emocdo de ir ao estadio, é sentir e voltar a sentir!

O presente trabalho representa o culminar de um ciclo de estudos do Mestrado
em Gestdo de Marketing do IPAM. A escolha do tema recaiu sobre o desporto por
motivos de interesse pessoal e procura unir o marketing ao desporto por serem duas
areas que fascinam. A Federagdo Portuguesa de Hoquei (FPH) entra aqui como a

ponte entre paixoes.

Em modo de contextualizagdo, importa referir que as Federagdes Desportivas
sdo pessoas coletivas constituidas sob a forma de associagdes sem fins lucrativos que,
englobam clubes ou sociedades desportivas, associacdes de ambito territorial, ligas
profissionais, se as houver, praticantes, técnicos, juizes e arbitros, e demais entidades
que promovam, pratiquem ou contribuam para o desenvolvimento da respetiva
modalidade (IPDJ, 2012a). A Federagdo Portuguesa de Hdquei é atualmente a
entidade nacional que representa o Hdéquei em Portugal, quer seja junto da
Administracao Publica, quer seja junto das suas organizagdes congéneres, nacionais,
estrangeiras e internacionais. O seu papel é regular as diferentes vertentes do Hoquei
em Portugal, tais como o Héquei em campo e o Hoquei de sala. Por outro lado, tem em
maos o desenvolvimento de projetos como o ParaHoquei e o Clube + que procuram

levar o Héquei a todos (Federacao Portuguesa de Hoquei, 2016b).

Apesar de todos os esforgos e avangos que se tém observado na modalidade,
ainda ha muito trabalho a desenvolver. Contando ja com alguns anos, o Héquei carece

de popularidade a nivel nacional, ndo sé pela falta de financiamento que acaba por
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deixar a Federag¢do num circulo vicioso, mas também pela falta de divulgacao da
modalidade aos olhos dos diferentes publicos. Atualmente nota-se uma caréncia de
planeamento ao nivel da comunicacdo e do marketing. A FPH conta apenas com a
ajuda de uma agéncia de comunica¢do que esta responsavel pela pagina de Facebook,
pelo Instagram e pelo website institucional e paralelamente a isso, vai fazendo

pequenos trabalhos que a Federacao exige.

Assim, o objetivo principal deste trabalho sera a construcao de um Plano de
Marketing que venha corrigir as lacunas existentes nesta area. O grande propdsito
sera fornecer um guia que a Federag¢do podera usar para melhor se destacar aos olhos
dos diferentes publicos. O estudo sera pertinente para levar a Federagdo a outro
patamar, pretende-se que a organizacao ganhe o reconhecimento que merece e como
tal, procurar-se-a responder a objetivos mais especificos. Estes objetivos passam por
fazer uma andlise interna e externa da empresa, definir-se-a quais os diferentes
publicos e produtos para as quais a FPH se deve direcionar e delinear-se-a as

melhores estratégias e acoes a seguir num futuro préximo.

Comecgar-se-a o estudo por apresentar a perspetiva de diferentes autores
numa revisao bibliografica que procura ser critica e incisiva neste assunto. A revisao
ira explicar a relacdo que existe entre o marketing e o desporto, estudando-se a
perspetiva de diferentes opinides sobre o marketing desportivo. De seguida, sera
abordado o marketing mix desportivo e escrutinaremos de forma mais aprofundada
os diferentes publicos e produtos que caracterizam este tipo de marketing. Culminar-
se-4 a revisdo com perspetivas de diferentes autores sobre a criagdo de planos de
marketing aplicados ao desporto. A fase subsequente deste trabalho apresenta a
metodologia, onde sdo explicadas as técnicas que serdo utilizadas, seguindo-se a
criacdo do Plano de Marketing. O trabalho termina com as recomendagdes praticas e

com as conclusoes que se tiraram deste estudo.

12
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2. REVISAO DA LITERATURA

Pretende-se com esta revisdo bibliografica encontrar suporte tedrico para a
realizacdo de um Plano de Marketing que ajude a Federacao Portuguesa de Héquei a
proliferar no seu meio. Iniciar-se-4 a revisdo com o tema marketing desportivo,
procurando perceber esta area de estudo. Seguidamente sera apresentado o tema
marketing mix com o objetivo de abranger todas as areas onde se devera atuar
futuramente. Ainda nesta revisdo, serdo abordados os diferentes consumidores
desportivos e por ultimo apresentar-se-do as diferentes perspetivas de planos de

marketing que servirao de guia para a criagdo do plano que se pretende.
2.1. Marketing e o desporto

O marketing desportivo apresenta um conjunto de especificidades que o
tornam diferente de outros contextos de aplicagio de marketing. E por isso
necessario perceber e, consequentemente interpretar e operacionalizar estratégias
que tenham em consideragdo uma area que movimenta milhdes e paixdes (Castro,

2012).

Nao ha duvidas que o desporto é um dos principais veiculos de comunicagao
das marcas para impactar o seu publico-alvo, dado que parte significativa deste é
consumidora de desporto. No entanto, ha que ter em aten¢do que apesar de todos os
esforgos, este argumento perde forca no ambiente hostil e pouco estimulante em que
nos encontramos, uma vez que as organizagoes que investem no desporto debatem-se
com um contexto onde os recursos financeiros sao limitados e, onde as necessidades
e expectativas do consumidor se encontram em constante mutac¢do. Dito isto, é
essencial que os profissionais do marketing desportivo identifiquem os desafios que
marcam este setor e com isso, definam estratégias que permitem potenciar as

organizagoes promotoras de desporto (Castro, 2011).

Na perspetiva de Raynaud & Bolos (2008) os marketers sabem que o
desporto tem mais seriedade para as pessoas do que antigamente. Basta olhar para o

numero de apari¢des nos media de personalidades desportivas. De acordo com estes
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autores ha até um argumento robusto que diz que as estrelas do desporto se
tornaram os modelos a seguir, substituindo as estrelas de Hollywood e as estrelas de
rock. A verdade é que atualmente tém aumentado o uso destas personalidades como
embaixadores de marcas ou produtos presentes nas campanhas de marketing. Hoje
em dia observam-se indmeras possibilidades das marcas usarem o desporto a seu
favor, quer seja fazendo uso dos media e do poder emocional do desporto, quer seja a
associarem-se a um atleta, um desporto, uma equipa, um evento ou com um local

(Raynaud & Bolos, 2008).

Como podemos entdo aliar o marketing ao desporto? Como podemos definir

o conceito de marketing desportivo? O que importa perceber desta area?

Shank e Lyberger (2015) definem marketing desportivo como sendo a
aplicacdo especifica dos principios e processos do marketing a produtos desportivos e
a comercializacdo de produtos ndo desportivos através da associacdo com o desporto.
Para termos sucesso no marketing desportivo precisamos de entender tanto a
inddstria do desporto como a aplicacdo especifica dos principios e processos do
marketing a contextos desportivos. O marketing desportivo é mais complexo e
dinamico, no entanto é interessante devido a natureza unica da industria desportiva

(Shank & Lyberger, 2015).

A evolucao das estratégias de marketing desportivo de modo a irem de
encontro as necessidades e desejos do consumidor tem sido a prioridade dos
profissionais em todo o mundo. As organizacdes mais bem-sucedidas concentram os
seus esforcos em entender o consumidor e a providenciar um produto desportivo que
va de encontro as suas necessidades, ao mesmo tempo que alcan¢cam os objetivos
organizacionais. As organizacdes orientadas para o marketing praticam o conceito de
marketing onde os objetivos e metas organizacionais serdo atingidos se as
necessidades do consumidor estiverem satisfeitas. Estas organiza¢cdes empregam
uma orientacdo do marketing focada em compreender as preferéncias do consumidor
e a ir de encontro a essas preferéncias fazendo o uso coordenado do marketing

(Shank & Lyberger, 2015).
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Segundo Sa e Sa (2009) in Kotler (1997), marketing desportivo faz parte
daquilo a que Philip Kotler chama a ampliacdo do Marketing, ou seja, marketing
desportivo é a ampliagdo do conceito original de marketing, sendo a sua
interpenetracdo do conceito e a sua aplicagdo noutros dominios que nao os
estritamente empresariais. Ainda de acordo com estes autores, marketing desportivo
é o conjunto de acbdes e prestacdes, produzidas no sentido de satisfazer as
necessidades, expectativas e preferéncias do consumidor de desporto. As agdes e
prestacoes aqui referidas podem desenrolar-se em dois grandes segmentos: os
produtos e servicos desportivos que sdo construidos e se relacionam diretamente
com o consumidor desportivo e as acdes de marketing de outros produtos ou servigos

que usam o desporto como forma de comunicacao junto dos seus consumidores, ao

mesmo tempo consumidores desportivos (5S4 & Sa, 2009).

Na mesma linha de pensamento, Castro (2012) refere que o marketing
desportivo apresenta um conjunto de especificidades que o tornam diferente de
outros contextos de aplicagio do marketing. Por isso, é necessario perceber e
consequentemente interpretar e operacionalizar estratégias. Importa por isso

compreender que o marketing desportivo deve ser visto sob dois primas:

- O marketing do desporto, propriamente dito, onde o consumidor desportivo
¢ enquadrado numa Otica de consumidor-espectador e consumidor-praticante.
Quando falamos dos primeiros, os produtos e servicos sdo construidos e relacionam-
se diretamente com o consumidor desportivo, sendo consumidos em eventos. Quando
falamos dos segundos, os produtos e servigos sdo consumidos aquando da realizacao

da pratica desportiva;

- O marketing através do desportivo, ou seja, quando as marcas utilizam o
desporto como forma de comunicar os seus produtos e servicos aos seus
consumidores, que sdo simultaneamente consumidores desportivos. Aqui podemos
destacar acoes de comunicagao que podem ser levadas a cabo, como o patrocinio ou o

merchandising (Castro, 2012).
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Dentro de cada prisma acima mencionados, existem alguns desafios
especificos que devem ser tidos em conta. O primeiro grande desafio é perceber que
no desporto o principal objetivo é transformar fas em clientes, aquilo que se pretende
é levar esses fds a consumir os nossos produtos. Outro desafio que os marketers
enfrentam é o facto de que no desporto nao existem atuacdes semelhantes, existindo
por isso uma incerteza quanto ao resultado do produto desportivo. Assim, é
necessario que os responsaveis se centrem em extensdes desse produto, como sejam

o conforto, a higiene, a alimentacdo ou outros servicos adicionais (Castro, 2012).

Voltando a perspetiva de Sa e Sa (2009), pode afirmar-se que a primeira
grande particularidade do marketing desportivo prende-se com a penetracdo deste
conceito na realidade, ou seja, a necessidade do marketing desportivo esta ligada a
complexidade do préprio mercado e das varidveis envolventes. De modo a simplificar,
tomemos como exemplo o consumidor de um produto desportivo, este para além de
ser consumidor, pode ser ao mesmo tempo o préprio produtor do produto (Sa & S3,
2009). Castro (2012) vem corroborar esta especificidade, defendendo que o produto
desportivo é simultaneamente produzido e consumido. Os consumidores sao também
produtores, uma vez que ajudam a criar o jogo ou o evento, a0 mesmo tempo que o

consomem, tornando-se elementos fundamentais do mesmo (Castro, 2012).

A segunda grande particularidade do marketing desportivo prende-se com a
dimensdo do mercado. Quando falamos no mercado portugués, é visivel que uma
grande fatia esta envolvida com o desporto, seja por ser praticante, seja por ser
participante numa Associa¢do ou Clube ou simplesmente como simpatizante (Sa & S3,

2009).

A terceira grande particularidade é o aumento da oferta em termos de

produtos e servigcos que esta area tem para oferecer (Sa & Sa, 2009).

Se as organizacdes mais bem-sucedidas sao aquelas que procuram entender
o consumidor, entdo é de extrema importancia definir quais as areas de atuagao em
que nos devemos focar. Assim, torna-se essencial estudar o marketing mix

desportivo.
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2.2. Marketing mix do desporto
O marketing mix representa o conjunto de a¢gdes que uma organizacao usa
para se promover a ela prépria nos mercados e que pode ser usado para desenvolver
programas de curto e longo termo (Luo, Roach, & Jiratchot, 2015 in Palmer 2004).
Atualmente chegou-se a conclusao que os 4 Ps iniciais do marketing mix ndo sao
suficientes para representar os aspetos que estao relacionados com as necessidades
dos consumidores, por isso adicionaram-se os outros trés Ps: as pessoas, 0s processos

e as evidéncias fisicas (Luo et al., 2015). Descrever-se-do agora os 7 Ps do marketing

mix desportivo.
2.2.1 Produtos desportivos

Para Shank e Lyberger (2015) a questdo conceitual mais dificil para os
marketers do desporto é tentar compreender a natureza dos produtos desportivos.
Quais serdo os produtos que os participantes, espectadores e patrocinadores
consomem? Os autores dizem-se nos que um produto desportivo é um bem, um
servico ou qualquer combinacdo dos dois que é desenhado para providenciar
beneficios a qualquer um desses publicos. Os bens sdao definidos como tangiveis,
produtos fisicos que oferecem beneficios aos consumidores, por contraste, os

servicos sao definidos como intangiveis, produtos que nao sao fisicos.

Quer seja para participantes, espectadores ou patrocinadores os produtos
desportivos sao baseados nos beneficios que os consumidores tém. Posto isto, os

produtos desportivos podem ser classificados nas seguintes categorias:

e Eventos desportivos - o produto principal da indudstria desportiva. Sem a
competicdo, sem o jogo nao haveria merchandising, colecionaveis, concessoes

de estadios, entre outros.

o Atletas - Os atletas de alta competicao podem ser vistos como produtos
desportivos, no entanto para atingirem este status, deverdao ser um

fené6meno multimiliondrio.
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o Arenas - Hoje em dia os estadios sdo muito mais do que um local para ir
ver jogos, sdo complexos de entretenimento que podem incluir

restaurantes, bares e boxes luxuosas.

e Bens desportivos - Representam os bens tangiveis que sio manufaturados,
distribuidos dentro da industria desportiva: merchandising, colecionaveis,

entre outros.

e Personal training no desporto - Incluem os centros de fitness, os servigos de

saude, os acampamentos desportivos e a instrucao.

e Informacdo desportiva - Refere-se ao tipo de produto que fornece ao
consumidor noticias, estatisticas, horarios e histérias sobre o desporto. Aqui
podemos mencionar jornais especificos de desporto ou sites sobre a area

(Shank & Lyberger, 2015).

0 esquema abaixo permite sintetizar a informacgao relativa aos consumidores
e produtos desportivos segundo a perspetiva destes autores (Shank & Lyberger,

2015).

Consumers Products Producers and intermediaries
Spectators Events Ownership
Participants > Sporting goods »  Sanctioning bodies
Carporate or Business personal training Sponsors
& i ' ] for sports Media
sports information Agents
_ i -Equipment manfacturers

Ilustragdo 1 - Cadeia de relagées do consumidor na industria desportiva (Shank & Lyberger,

2015)

Na perspetiva de Fullerton e Merz (2008), dentro dos produtos que
constituem o mercado do desporto, é essencial fazer uma distin¢cdo entre os produtos
desportivos e os produtos ndo desportivos. Para estes autores, os produtos
desportivos podem ser subdivididos em trés categorias: os espectadores desportivos,

a participacao no desporto e uma terceira que é composta pelos artigos desportivos.
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Segundo estes autores, os espectadores desportivos podem ser vistos sob
duas perspetivas. A primeira esta relacionada com a venda de bilhetes de acesso aos
eventos desportivos e esse acesso pode legitimamente ser visto como o produto. A
segunda € a realidade de que o acesso ao evento ndo tem valor sem concorréncia, ou
seja, a audiéncia dos eventos pode ser feita através dos media. Apesar disso, em
qualquer dos casos, o jogo ou o evento representam o produto no mercado dos

espectadores desportivos (Fullerton & Merz, 2008).

A categoria da participacdo desportiva envolve tanto a participagao
organizada em ligas e torneios oficiais, assim como a participacdo casual em
desportos individuais. No caso da participacdo, o objetivo do marketing é aumentar o
numero de participantes e a frequéncia dos mesmos numa atividade especifica. O
principal beneficio que daqui sai é o aumento da participagdo em eventos, que traz
novas facilidades como criacao de cursos, clubes e outros negocios. Para além disso,
cria uma maior procura a nivel dos equipamentos e do vestuario, o que nos leva a
terceira categoria: os artigos desportivos. Nesta tltima, podemos incluir o vestudrio, o
calcado e as lembrancas. Em suma, representam os produtos tangiveis especificos da

participacdo no desporto ou na atividade (Fullerton & Merz, 2008).

Para finalizar, existem ainda os produtos ndo desportivos, estes referem-se
aos produtos que nao estando relacionados com a industria desportiva sdo

comercializados neste meio (Fullerton & Merz, 2008).

A lista que se segue sumariza a opinido de Fullerton e Merz (2008) relativa

aos produtos desportivos:
. Espectadores desportivos

- O jogo ou o evento em si - os bilhetes para assistir e os

espectadores e ouvintes dos media
. Participagao desportiva
- Participagdo organizada em ligas e torneios

- Participagao casual
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- Acesso a instalagdes atléticas publicas e privadas
J Artigos desportivos

- Equipamentos desportivos

- Vestudrio desportivo

- Calgado desportivo

- Produtos desportivos (por exemplo: lembrangas)
. Produtos ndo desportivos

- Produtos e servicos nao diretamente relacionados com o desporto.
2.2.2 Preco

De acordo com a Chartered Institute of Marketing (2015) um produto sé vale
aquilo que os consumidores estdo dispostos a pagar por ele. Por isso, os pregos
praticados pelas organizacbes devem ser competitivos, o que ndo significa
obrigatoriamente que tenham de ser os mais baratos do mercado. Ainda sobre esta
variavel, esta organizacdo refere que o preco é o Unico elemento do marketing mix
que gera receita, visto que tudo o resto representa um custo para as organizacoes

(The Chartered Institute of Marketing, 2015).
2.2.3 Comunicac¢ao

Sa e Sa (2009) dizem-nos que as ferramentas de comunicagdo que atualmente
sdo utilizadas pelos gestores de marketing e pelas organizagdes para chegarem ao
publico pretendido correspondem a venda pessoal, a publicidade, a promocao de
vendas e ao merchandising (Sa & Sa, 2009). Segundo Zeithmal, Bitner e Gremler
(2014) uma comunicacao coordenada, precisa e apropriada é essencial para que os
clientes percebam a execucao do servico como sendo de alta qualidade (Zeithaml],

Bitner, & Gremler, 2014).
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2.2.4 Distribuicao

O produto devera estar disponivel no sitio certo, no tempo certo e na
quantidade certa, mantendo o armazenamento, o inventario e a distribuicdo a um
nivel aceitavel. O sitio onde os consumidores compram um produto e o significado da
distribuicdo do produto nesse mesmo sitio, devem ser apropriados e convenientes

para o publico-alvo (The Chartered Institute of Marketing, 2015).
2.2.5 Pessoas

De acordo com a Chartered Institute of Marketing (2015) qualquer pessoa que
entre em contacto com 0s nossos consumidores ird causar uma impressao. Existem
muitos consumidores que ndo conseguem separar o produto ou servico, dos
membros do staff que os providenciam, e como tal, os trabalhadores tém um
profundo efeito, seja negativo ou positivo, na satisfacio do cliente (The Chartered

Institute of Marketing, 2015).
2.2.6 Processos

Para definir esta componente do marketing mix, Sa e Sa (2009) descrevem-
na como sendo o conjunto de todos os passos necessarios para o funcionamento/
sucesso do desporto e dos servicos que lhe estdao associados (Sa & Sa, 2009). Segundo
a Chartered Institute of Marketing (2015), os consumidores ja ndao compram
simplesmente um produto ou servigo, investem em toda a experiéncia que comecga
desde o momento que eles descobrem a organizacdo e dura até a compra, e em

muitos casos até vai para além disso (The Chartered Institute of Marketing, 2015).
2.2.7 Suporte fisico

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) a evidéncia fisica é o ambiente onde o
servico é executado e onde a organizagdo interage com o cliente, ou seja, representa
qualquer componente tangivel que facilite o desempenho ou a comunicacdo do

servico, trazendo confiabilidade ao mesmo (Zeithaml et al.,, 2014).
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Apés estudar as diferentes areas do marketing mix desportivo, torna-se
fundamental apresentar os diferentes stakeholders para quem os marketers
desportivos orientam o seu trabalho. E essencialmente para eles que todo esse
esfor¢o é dirigido e como tal, saber identifica-los revela-se um fator determinante do

sucesso.
2.3. Os consumidores de desporto

Nem todas as entidades desportivas sdo iguais, e como tal, as generaliza¢oes
ndo devem ser feitas. As organiza¢des desportivas profissionais diferem nao sé na
envolvéncia desportiva mas também no seu tamanho e importancia. Apesar disso,
cada organizacdo desportiva tem de lidar com as caracteristicas Unicas do seu negécio
e dos produtos desportivos, assim como com os diferentes jogadores de mercado. Sob
o ponto de vista de Nufer e Buhler (2011) podemos definir trés grupos de
consumidores primarios identificados para clubes e associacdes que operam no setor
profissional desportivo: os fas, os patrocinadores e os media (figura 1). Os fas
procuram bilhetes, os patrocinadores compram direitos de comunicagdo exclusiva e
os canais de televisao pagam grandes quantidades de dinheiro por direitos televisivos
(Nufer & Biihler, 2011). Estes trés grupos pagam as organiza¢des desportivos em
ordem a obterem algo em troca. Por outro lado, estes autores mencionam também
outros stakeholders como o governo, os empregados da organizacdo, as outras
agéncias com quem se trabalha e a concorréncia que de certa forma também esta

envolvida com estas organizagdes (figura 1).

~ 1 -

Professional
Other sporting Governments,
stakeholders organisations authorities

I'I'\

Ilustragdo 2 - Organizagdes desportivas e os seus stakeholders (Nufer & Biihler, 2011) 22
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Como referido anteriormente, orientar-se para o marketing significa ter em
conta, na altura de tomar decisbes, as necessidades dos consumidores atuais e
potenciais e analisar como as satisfazer da maneira mais rentavel. De acordo com Sa e
Sa (2009), o consumidor de desporto é passivel de ser subdividido em grupos mais ou
menos homogéneos, de acordo com critérios pré-definidos que podem levar a uma
acao de marketing mais concertada e posicionada em relagdo a determinadas
necessidades. A criatividade que muitos autores alegam na altura da segmentacgao
ganha no desporto uma particular importancia. As varidveis de cada atividade
desportiva sdo de tal modo particulares que ndo podemos nem devemos generalizar
um processo de segmentacao. Apesar disso, qualquer instituicdo desportiva tem como
alvo dois grandes segmentos estratégicos, sendo eles os consumidores desportivos e

todas as empresas ou entidades que sdo potenciais patrocinadoras (Sa & Sa, 2009).

Na opinido de Rosca (2013) a relacdo com os fas é um dos aspetos mais
importantes que um clube deve ter em conta. A relacio com os fas recebe tanta
atencdo uma vez que, se houver valor para os fas, outros stakeholders serdao também
capazes de extrair valor. O autor da-nos o exemplo de quando as televisbes compram
os direitos televisivos dos jogos de futebol com o objetivo de aumentar as audiéncias.
A audiéncia sera pobre se os espectadores nao escolherem ver o jogo, por isso, para
encorajar os adeptos, a equipa devera entregar valor aos fas. Esta adicdo de valor

motiva o comportamento dos fas (Rosca, 2013).

Ainda de acordo com este autor, implementar uma filosofia de marketing
relacional num clube é visto como uma oportunidade para fortalecer a quota de
mercado. De maneira simplificada, uma boa maneira das organizacdes desportivas
aumentarem o valor das suas marcas é encorajar os fas a fazerem parte do trabalho
dos marketers desportivos. A cocriacdo de valor com os fas e com outros parceiros
torna-se um fator essencial. Os clubes desportivos devem promover-se como marcas
com grande relevancia para os seus fas e deverdo deixa-los contribuir com valor para

o brand equity (Rosca, 2013).

Na perspetiva de Shank e Lyberger (2015) os consumidores desta industria

podem dividir-se em trés categorias: espectadores, participantes e patrocinadores.
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Todos eles procuram algo na industria do desporto e por isso, é essencial ter bem
definida a natureza dos produtos desportivos. Estes autores dizem-nos que se o
evento desportivo € o coragdo da industria desportiva, entdo o espectador é o sangue
que o faz bombear. Os espectadores sao consumidores que recebem os beneficios
através da observacdao do evento. A industria desportiva, como a conhecemos, nao
existiria sem espectadores. Por outro lado, também os participantes sao
consumidores a ter em atencdo, dado que cada vez mais pessoas se tém tornado
participantes ativos numa variedade de desportos e numa variedade de niveis

competitivos (Shank & Lyberger, 2015).

E por fim os patrocinadores. Na mesma linha de pensamento, Dilys e Gargasas
(2014) defendem que a cooperagdo entre as organizacdes desportivas e o0s
patrocinadores é baseada na persecucdo sistematica de objetivos comuns e beneficios
mutuos. Estes objetivos sdo alcangados através de um processo de trocas entre ambas
as entidades. Os patrocinadores fornecem o apoio financeiro, bens, servigos ou
providenciam qualquer assisténcia as organizacdes desportivas para estas
alcancarem os seus objetivos. Enquanto isso, as organizacdes desportivas dao aos
patrocinadores uma oportunidade de disporem os elementos dos produtos
desportivos. Deste modo, as organizacdes e os patrocinadores cooperam em ordem a
alcancar os seus objetivos de maneira mais eficaz. As organizacdes desportivas
procuram financiamento ou bens/servicos para desenvolverem as suas produgdes
desportivas, enquanto os patrocinadores tentam fortalecer a imagem das suas
organizac¢des, promover valores sociais e aumentar as suas vendas. Os beneficios da
cooperacdo entre ambas resultam na vantagem competitiva que pode ser mais
eficazmente alcancada do que se trabalhassem separadamente (Dilys & Gargasas,

2014).

Acrescentando a opinido da Sport New Zealand (2016), a organizacao
responsavel pelo sistema desportivo da Nova Zelandia, os stakeholders que
caracterizam as organizacdes nacionais desportivas sdo os atletas, os treinadores de

alto nivel de elite, os treinadores de juniores, clubes ou regionais, os funcionarios, os
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representantes dos clubes desportivos, os dirigentes e os parceiros da organizagdo

(Sport New Zealand, 2016).

E ainda, sob o ponto de vista da Hockey ACT, a organiza¢do responsavel por
coordenar as competicoes dentro da capital da Australia, no seu plano estratégico,
identifica os stakeholders como sendo os clubes, membros e participantes do hoquei,
os treinadores, os oficiais e os voluntarios, os familiares dos participantes, as escolas,
colégios e universidades, os patrocinadores e parceiros corporativos, os media, os fas
e outros apoiantes e a comunidade regional (Hockey ACT Australia, 2016). Na mesma
linha de pensamento, a Canterbury Hockey Association Inc. outra das organizacdes que
coordena o Hoquei na Australia, diz-nos que os stakeholders sao as autoridades locais,
os patrocinadores e agéncias de financiamento, os clubes afiliados e as escolas, os
participantes, os treinadores, arbitros e administradores, os espectadores e os

apoiantes da modalidade (Canterbury Hockey Association Inc., 2008).

Definimos o conceito de marketing desportivo e escrutinamos quais os
diferentes publicos e produtos para os quais os marketers das organizacdes
desportivas se devem dirigir. Posto isto, torna-se agora importante entender como é
que tudo isto se interliga no planeamento de marketing. A proxima fase servira para
compreender qual serd a melhor maneira de relacionar estes conceitos num plano de

marketing que procura ser um guia para o sucesso da organizacao.
2.4. Planos de marketing aplicados ao desporto

A eficacia do marketing desportivo ndo acontece por acaso. Quer seja no
marketing de um mega evento como a Super Bowl ou no marketing de um pequeno
evento local como um jogo de héquei em campo, nao se pode confiar na especulacao
para desenvolver planos de marketing e ficar a espera que tudo corra da melhor
maneira. Em vez disso, as organizacdes precisam de investir tempo e esfor¢co na
criacdo de um plano de marketing que as irda ajudar a realizar tudo aquilo que
pretendem. No ambiente empresarial em que vivemos, é essencial que os marketers
tomem as decisOes mais acertadas, visto que as organizacdes desportivas ndo tém

tempo, nem orcamento para cairem em erros de marketing. Assim, para assegurar
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que estdo a tomar as melhores decisGes, as organizacdes mais prudentes devem ter
em conta uma abordagem estratégica ao marketing desportivo (Greenwell & Thorn,
2012).

O processo de criacao do plano estratégico de marketing envolve uma série
de passos que segundo os autores incluem uma avaliagcdo cuidadosa do ambiente
envolvente, o desenvolvimento de objetivos especificos, a identificagdo do publico-
alvo, o desenvolvimento das estratégias e das acdes, e por fim, a implementagao e

avaliacao (Greenwell & Thorn, 2012).

De acordo com Wood (2007) o planeamento do marketing é um processo
estruturado que leva a um conjunto de decisdes e a¢des coordenadas, para uma
determinada organizacao e durante um periodo de tempo, baseado em diferentes
pontos. Estes pontos serdo uma analise da situagdo atual interna e externa, incluindo
mercados e consumidores; definicdo de uma direcdo clara do marketing, dos
objetivos, estratégias e programas para os clientes alvo; o apoio dado pelo servico ao
cliente e pelos programas internos de marketing e por fim a gestdo das atividades do

marketing através da implementacgdo, avaliacao e controlo.

O resultado do planeamento de marketing é o plano de marketing, que
segundo a autora, ¢ um documento interno que descreve a situacdo do mercado,
assim como as estratégias e os programas de marketing que irdo apoiar a realizagdo
dos objetivos empresariais e organizacionais durante um determinado periodo de
tempo, normalmente durante um ano. O planeamento permite aos marketers
examinar as possiveis oportunidades que existem para satisfazer os consumidores e
atingir os objetivos de marketing, ao mesmo tempo que avaliam as ameacas

iminentes ao desempenho geral da organiza¢do (Wood, 2007).

Em suma, o planeamento de marketing permite manter as empresas focadas
nos consumidores, ajuda-as a determinar o que a empresa pode (e o que ndo pode)
fazer, ajuda a examinar as ofertas dos concorrentes, num contexto de competicao e
ainda estabelece os fundamentos para a alocacao de recursos de modo a alcangar

eficiéncia e eficacia nas atividades do marketing. Um bom plano de marketing deve
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ser dinamico, antecipando mudangas provaveis e fornecendo diretrizes de como
reagir com os clientes que temos em mente. O ambiente de marketing tem-se tornado
tdo volatil que as empresas mais bem-sucedidas continuam a atualizar e a rever os
seus planos de marketing para manterem a sua vantagem competitiva. Nenhum plano
de marketing dura para sempre, mesmo os mais eficazes devem ser ajustados a

situacao envolvente (Wood, 2007).

Quando falamos de desporto, observamos que o aumento da participacdo da
populacdo em geral no desporto (quer seja como participante ou como espectador), o
aumento da duracdo do lazer e o desenvolvimento do financiamento privado,
conduziram a criacdo de um grande mercado, onde o marketing desempenha um
papel central. Por isso, o processo de gestdo de marketing deve ser também
implementado em organizagdes desportivas, de maneira a tornar mais facil a criagdao
e manutencdo das relagdes com os consumidores, especialmente se a organizacdo
quer uma estratégia de orientacdo ao consumidor. Esta orientacdo para o consumidor
deve ser destacada no planeamento geral das organizacdes desportivas, de forma a
que a organizacdo consiga responder aos dois objetivos do marketing: atender as
necessidades do consumidor e maximizar os lucros. As organizacbes mais bem-
sucedidas sdo aquelas que tém em consideracao as necessidades dos consumidores.
Como sabemos, uma destas necessidades € a qualidade de vida e é percetivel que as
atividades desportivas tém uma influéncia positiva em diversas dimensdes da
qualidade de vida, como a saude, a educacdo, a inclusdo social, o relaxamento e o

prazer (Constantinescu, Caescu, & Ploesteanu, 2012).

Greenwell e Thorn (2012) dizem-nos que o plano de marketing devera

percorrer os seguintes passos:
- Introducgao - providencia uma base de compreensao ao plano;

- Andlise do ambiente interno - Aqui podera incluir-se a missdo, as metas e

objetivos, a cultura organizacional e os seus recursos;
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- Analise do ambiente externo - Nesta fase devera ter-se em conta a economia,
o ambiente, a tecnologia, as normas sociais e culturais, as leis, as politicas, as

instituicdes educacionais e a competicao;

- Analise SWOT - Ao chegar a esta fase, a organizacdo identifica os fatores em
que deve apostar (as forcas e oportunidades) e os fatores que deverdo ser

controlados ou eliminados (fraquezas e ameacas);

- Metas e objetivos - Providenciam dire¢des para os programas de marketing,
ajudam na definicdo do propésito do plano, guiam o processo de planeamento e

definem o que é necessario realizar;

- Mercados-alvo - Uma das fases mais importantes é determinar para que
mercado a organizacdo se vai dirigir. Nesta secdo devera ser apresentada uma analise
da base de consumidores, fazendo-se perguntas relacionadas com a maneira como a
organizacdo vai de encontro as necessidades dos consumidores. Devera também ser
incluida a descricdo do mercado, como o tamanho do mercado, as tendéncias, perfil
dos consumidores e padroes de compra. Posto isto, depois da segmentacdo, as
organizacdes deverdo definir os seus mercados-alvo. E importante também que as
organizacdes definam a sua posi¢do relativamente aos concorrentes e na mente dos

consumidores, estabelecendo um posicionamento;

- Estratégia de Marketing - Ao chegar a esta fase, os marketers deverao
estabelecer as estratégias e taticas de marketing ou dito de outra forma, o plano de
jogo. As estratégias de marketing referem-se aquilo que se pretende atingir, baseado
nas metas e objetivos. As taticas de marketing sdo estratégias desenvolvidas para
alcangar esses objetivos, sdo as solugdes especificas desenvolvidas para irem de
encontro as estratégias de marketing. Normalmente giram a volta do marketing mix,
ou seja decisdes de produto, decisdes de preco, decisdes de promoc¢ao e decisdes de
distribuicao;

- Implementacdo - Durante esta fase, as organizacdes deverdo ter em conta
trés fatores: as tarefas que sao necessarias para implementar cada tatica, as pessoas

responsaveis por executar cada tarefa e o tempo despendido para cada uma;
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- Avaliacdo - E a comparagio de resultados com os objetivos para determinar
tanto se as estratégias especificas ou as taticas foram apropriadas para irem de

encontro aos objetivos propostos (Greenwell & Thorn, 2012).

Ao mesmo tempo, Kriemadis e Terzoudis (2007) defendem que o
planeamento de marketing é o processo de gestdao de marketing mais importante.
Este assegura a compreensdo de quem sdo os consumidores, os competidores, as
tendéncias do ambiente externo e as capacidades internas da organiza¢do que
posteriormente se podem traduzir em estratégias de marketing significativas,
suportadas por programas de marketing que irdo assistir a sua implementacao.
Segundo os autores, os gestores deverdo seguir passo a passo o plano, de forma a
conseguirem lidar com o dificil ambiente empresarial em que as organizacdes
desportivas operam, assim, adaptar-se-ao mais efetivamente e consequentemente

alcangardo maiores beneficios econémicos (Kriemadis & Terzoudis, 2007).

Em suma, de acordo com estes autores e, tal como se pode observar,

posteriormente na figura 3, o plano de marketing devera seguir estes passos:
- Determinar a missao da organizacao;
- Definir os objetivos corporativos da organizacao desportiva;
- Analisar o ambiente de mercado;
- Analisar o ambiente externo onde a organizacao compete
- Analisar o ambiente interno, as diferentes capacidades da organizagdo
- Realizar a andlise SWOT, as forgas e oportunidades, as fraquezas e ameacas;
- Definir os objetivos de marketing;

- Determinar a estratégia de marketing, usando as varidveis do marketing

mix (produto, preco, distribuicdo e comunicag¢ao);

- Formular planos de acdo detalhados (devem incluir a¢des, cronogramas,

orcamentos e pessoal responsavel);

- Avaliac¢do do plano e controlo.
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Ilustragdo 3 - Processo de planeamento estratégico do marketing desportivo (Kriemadis &
Terzoudis, 2007)

Segundo (Sa & Sa, 2009) o processo de gestao de marketing desportivo nao
difere muito daquele que é apresentado como sendo o modelo de gestdo de
marketing. Qualquer gestor de desporto deve tomar em linha de conta uma analise
sobre o mercado e a probabilidade da sua ideia ter sucesso, sendo aqui fundamental
uma pesquisa e recolha de informag¢ao com dados quantitativos sobre o nimero de
potenciais consumidores e concorrentes. Desta forma, o processo de gestdo de
marketing conduz-nos para um conjunto de decisGes estratégicas que permitirdao
definir os alvos dos produtos/servigcos e o posicionamento que vamos adotar. Apés a
escolha da estratégia, seguem-se os elementos do marketing mix que representam

todo o trabalho de implementagao e operacionaliza¢do da ideia (Figura 4).
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Estes autores realcam ainda o papel fundamental dos consumidores. E
referido que num mercado como o do desporto, a participacdo afetiva dos
consumidores é claramente um dos aspetos mais importantes a levar em
consideragdo no que diz respeito a interatividade. O gestor deve determinar todas as
probabilidades de agdes que o cliente vai efetuar para receber o servico e ao mesmo
tempo todas as op¢des de resposta que a organizacdo deve disponibilizar (Sa & S3,

2009). Como observamos pela figura 4, o plano de marketing devera seguir esta linha

de pensamento.

O MERCADO E A IDEIA
DE UM FRODUTO DESPORTIVO
INFORMAGAD E PESQUISA
SEGMENTACAD
POSICICNAMENTO E CONCEITO

PRODUTO

SUPORTE FiSICD

COMUNICAGAQ

DISTRIBUCAQ
MARKETING

; NTERACTIVO
REL. PUBLICAS INIESACETNE

CONTROL ) MARKETING MIX TRADICIONAL
INTERACTIVO E INTERNO

AVALIAZAD E CONTROLD DO

Ilustragdo 4 - O processo de gestido de marketing desportivo (Sa & Sa, 2009)

Nao devemos esquecer que todas as decisdes de marketing mix tém por base
uma vasta pesquisa e recolha de informacgdes respeitantes ao mercado. O sucesso ou
insucesso de um produto ou servico desportivo passa pela flexibilidade em relacao ao
tipo de informacao disponivel, adicionando a criatividade na execucdo e controlo de
um sistema de informacao suscetivel de ser representativo do mercado e de todas as

variaveis a ele inerentes (Sa & Sa, 2009).

A perspetiva de Shank e Lyberger (2015) vem refor¢ar esta ideia. Estes

autores dizem-nos que embora o marketing desportivo esteja normalmente associado
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a atividades promocionais, tais como anuncios publicitarios, patrocinios, relacdes
publicas ou até mesmo a técnicas de venda pessoal, os marketers desportivos tém
também de estar envolvidos em estratégias de produtos e servicos, decisdes de
precos e com os problemas de distribuicao. O marketing mix do marketing desportivo
pode ser definido como a combinacdo de um conjunto de elementos que as
organizacoes desportivas usam para irem de encontro aos seus objetivos de
marketing e para satisfazerem as necessidades dos seus consumidores (Shank &

Lyberger, 2015).

Apresentando ainda outra opinido, para Mihai (2013) o planeamento
estratégico do marketing desportivo pode ser desenvolvido a partido de 8 passos. O
plano de marketing desportivo é visto como um processo compreensivo de
promocdo, packaging e entrega do desporto aos consumidores de maneira a
satisfazer as suas necessidades e desejos, ao mesmo tempo que vai de encontro aos
objetivos e metas da organizagcdo desportiva. As estratégias de marketing mix
(produto, preco, distribuicao e comunicagdo) devem comunicar de forma distinta,
positiva e honesta a imagem do produto e os consumidores para quem ele se dirige.
Estas estratégias permitirdo a organizacdo desportiva estabelecer uma posi¢do

favoravel entre o seu publico-alvo (Mihai, 2013).

Posto isto, pode clarificar-se agora os oito passos que o planeamento de

marketing desportivo deve seguir:
- Etapa 1l

-Passo 1: Andlise interna e externa do ambiente (analise SWOT e

competitiva);
-Passo 2: Andlise organizacional (missdo, objetivos e metas);

-Passo 3: Fazer uma pesquisa de mercado e dos sistemas de informacgao

de marketing;
-Passo 4: Determinar a missdao de marketing e objetivos;

-Etapa 2
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-Passo 5: Determinar a principal estratégia de marketing (marketing
mix: produto desportivo, preco, distribuicdo, pessoas, processos,

comunicacao);

-Passo  6: Determinar taticas e desempenhos de referéncia

(Benchmarket);

- Etapa 3
- Passo 7: Implementar e coordenar o marketing mix;
-Passo 8: Controlo e Avaliacao (Mihai, 2013).

Em modo de sintese, observa-se com esta revisdo que na sociedade atual o
papel do desporto tem uma importancia cada vez mais significativa na vida individual
e coletiva das pessoas, uma vez que estd associado a um conjunto de valores, como o

bem-estar fisico e a saude.

Para além disso, como analisado, o processo estratégico de uma organizagido
configura-se como um esfor¢co permanente para adequar os objetivos e recursos,
competéncias e capacidades as oportunidades que o ambiente empresarial oferece. O
plano de marketing tem em vista a conquista de vantagens competitivas sustentaveis
e o0 consequente alcance do crescimento e rentabilidade da organizacao. Posto isto, as
organizacoes desportivas devem focar os seus esforcos em criar um plano que seja

bem pensado e que guie a empresa em dire¢ao ao cumprimento das suas metas.
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3. QUADRO DE REFERENCIA
Nesta seccdo sera apresentado o quadro de referéncia que procura definir a
estrutura do Plano de Marketing que se realizard posteriormente. Este quadro

sintetiza a opinido dos diferentes autores estudados na revisdo da literatura

anteriormente apresentada.

Plano de Marketing Autores
Introdugao Greenwell e Thorn (2012)
Analise do ambiente externo Greenwell e Thorn (2012), Sa e Sa

(2009), Mihai (2013)

Analise do ambiente interno Greenwell e Thorn (2012), (Kriemadis &

Terzoudis (2007), (Mihai 2013)

Analise SWOT Greenwell e Thorn (2012), Kriemadis &
Terzoudis (2007) , Mihai (2013)

Metas e objetivos Greenwell e Thorn (2012); Kriemadis &

Terzoudis (2007), Mihai (2013)

Mercados alvo Greenwell e Thorn (2012), Sd e Sa (2009)

Estratégias de marketing Greenwell e Thorn (2012), Kriemadis &
Terzoudis (2007), Sa e Sa (2009), Mihai
(2013)

Implementacao Greenwell e Thorn (2012), Kriemadis &
Terzoudis (2007), Sa e Sa (2009), Mihai
(2013)

Avaliacao e controlo Greenwell e Thorn (2012), Kriemadis &
Terzoudis (2007), Sa e Sa (2009), Mihai
(2013)

Tabela 1 - Quadro de referéncia
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4. METODOLOGIA

O capitulo que se segue apresenta a metodologia que enquadra este estudo.
Comecar-se-a por identificar o problema a ser estudado, fazendo-se uma breve
apresentacdo do caso de estudo, referindo-se aqui a importancia da atuaciao nesta
organizacdo. Serdo também apresentados os objetivos deste trabalho e
posteriormente serdo explicados os métodos que se usardo para criar o plano de

marketing.
4.1. Pertinéncia do estudo

A Federacdo Portuguesa de Héquei é a entidade nacional que representa o
Héquei em Portugal, seja junto da Administracdo Publica, assim como das suas
organiza¢des congéneres, nacionais, estrangeiras e internacionais. Esta entidade é
responsavel pelo crescimento do hoquei em Portugal, uma vez que é a unica a
representar a modalidade. Foi fundada na cidade de Lisboa em 9 de junho de 1948,
sendo uma pessoa coletiva constituida sob a forma de associacdo sem fins lucrativos,
que se rege pelos seus estatutos, regulamentos complementares e subsidiariamente
pela legislagdo nacional e internacional aplicivel. E membro da Federacgdo
Internacional de Héquei (FIH), da Federagao Europeia de Hoquei (EHF) e do Comité
Olimpico de Portugal (Federagdo Portuguesa de Hoquei, 2016b).

A instituicdo tutela o Hoquei em campo nas suas variantes de outdoor e
indoor e é sobre esta entidade constituinte do Sistema Desportivo Portugués que nos

propomos fazer este trabalho.

Em Portugal, o movimento associativo federado tem sido o motor de
desenvolvimento desportivo, sendo a Federacdo Portuguesa de Héquei o principal
impulsionador do Hoquei no nosso pais. Apesar disso, alguns aspetos menos bons
tém restringido o crescimento desta modalidade. E notavel que existe alguma
estagnacdo e desorganizacdo, mas isto deve-se em grande parte a reduzida velocidade
a que ocorrem as mudangas socioeconémicas que tocam o desporto em geral. Para
além disso, existe uma certa incapacidade destas organizagdes, inclusive no Hoquei,
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de adotarem transformacdes estruturais que se adaptem as novas realidades e
juntando-lhe o facto de que quase exclusivamente todo o apoio que as Federagdes

recebem é de nivel estatal, vivem-se momentos de dependéncia indesejavel.

Quando se analisa o Plano de Atividades e Or¢amento da Federagdo, observa-
se que no ambito do financiamento concedido por parte do Instituto Portugués do
Desporto e Juventude, verifica-se que desde 2012 tem havido uma descida bastante
acentuada deste apoio, o que tem colocado fortes constrangimentos a progressao da
atividade na modalidade. Contudo, apesar das adversidades é de realgar os resultados
obtidos em competi¢cdes europeias, que agora colocam a sele¢do sub-21 masculina e a
selecao sénior masculina no top 16 da Europa em ambas as vertentes (indoor e
outdoor). A par dos recentes éxitos das selecdes nacionais, passou a existir a
participacdo de todos os clubes filiados em competi¢cdes de escaldes jovens. Para além
disso, houve a implementacdo da competicdo nacional para mais um escalao de
formacdo, os Benjamins sub-11, que se afiguram um fator-chave para o
fortalecimento da base de praticantes da modalidade, evidenciando um claro sinal da
continua aposta no desenvolvimento e vitalidade do héquei nacional. E ainda, numa
perspetiva de diversidade da oferta desportiva, surgiu recentemente a vertente do
desporto adaptado, nomeadamente o ParaHéquei, sendo que no ano de 2015
Portugal conquistou o 12 lugar no EuroParaHockey Championship (Federacao

Portuguesa de Hoquei, 2015).

Para o almejado continuo crescimento sustentavel do hoquei em Portugal, é
fundamental nio descurar certas 4reas que se evidenciam criticas nesta fase. E o caso
da Comunicacdo e do Marketing. A aposta na comunica¢cdo tem-se revelado um dos
principais focos da FPH e recentemente concretizou-se uma importante parceria com
uma agéncia de comunicacdo. No entanto, para dar resposta as crescentes
necessidades adjacentes a esta nova realidade social, torna-se essencial desenvolver
mais e melhor estas duas areas. Sera por isso interessante encontrar caminhos que,
partindo dum diagndstico ajustado, permitam encontrar solu¢des que consigam

responder aos desafios e a dinamica da Federacao.

36
Susana Carneiro



ﬁ g‘(l:{}fopl(l)ll\,RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITES

Como observado anteriormente na revisdo da literatura, as organizagoes
precisam de investir tempo e esfor¢o na criacdo de um plano de marketing que as ira
ajudar a realizar tudo aquilo que pretendem. No ambiente empresarial em que
vivemos, é essencial que os marketers tomem as decisdes mais acertadas, visto que as
organiza¢des desportivas ndo tém tempo, nem or¢amento para cairem em erros de
marketing. O planeamento permite aos marketers examinar as possiveis
oportunidades que existem para satisfazer os consumidores e atingir os objetivos de
marketing, ao mesmo tempo que avaliam as ameacas iminentes ao desempenho geral
da organizacdo. Em suma, é essencial que a FPH tenha um Plano de Marketing, dado
que o planeamento de marketing permite manter as empresas focadas nos
consumidores, ajuda-as a determinar o que a empresa pode (e o que nao pode) fazer,
ajuda a examinar as ofertas dos concorrentes, num contexto de competicao e ainda
estabelece os fundamentos para a alocacdo de recursos de modo a alcangar eficiéncia

e eficacia nas atividades do marketing.

Posto isto, definiu-se ser essencial criar um plano de marketing que procura
contornar algumas das questdes acima mencionadas. Ainda sobre o Plano de
Atividades e Orcamento da FPH, podemos observar a vontade da Federagcdo em
avangar positivamente com o seu desenvolvimento: “perante a esperada continuidade
da limita¢cdo de meios orcamentais, aguardamos grandes desafios, nomeadamente ao
nivel dos apoios do Estado, bem como no investimento de parceiros, porém,
pretendemos continuar a contornar a adversidade, procurando na mesma a
oportunidade, acreditando que esta é a Unica forma de progredir, com a devida
cautela e reflexdo na tomada de decisdo” e ainda, “Cabe-nos a responsabilidade de
exigir mais de nds, é com a forca desta ambicdo que continuaremos a acreditar que a
comunidade do héquei sera capaz de se unir em redor dos seus principais obstaculos,
revelando a devida competéncia e perseveranca e substituindo, permanentemente, o
caminho de mau trato a modalidade, pelo caminho da construgdo daquilo que todos

desejamos: um hoquei cada vez mais forte!” (Federacdao Portuguesa de Hoquei, 2015).
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4.2. Objetivo geral e objetivos especificos do estudo

A definicdo do objeto de estudo pode ser caracterizada como um
desdobramento da pergunta basica do estudo, ou seja, os itens que serdo pesquisados
para solucionar o problema de pesquisa (Prodanov & Freitas, 2013). Assim, nesta fase

apresentam-se os objetivos que nos propomos responder com este trabalho.

Objetivo geral: Criar um Plano de Marketing para a Federacdo Portuguesa

de Héquei

Objetivos especificos:
o Identificar os diferentes publicos associados ao Héquei
¢ Identificar os diferentes produtos consumidos no Héquei
e Fazer um levantamento dos pontos fortes e fracos da Federagao
e Fazer um levantamento das oportunidades e ameacas da Federacao
e Delinear as melhores agdes para aumentar a visibilidade da Federacao junto

da populagao nacional

4.3. Técnica Adotada

Na abordagem qualitativa, a pesquisa tem o ambiente como fonte direta dos
dados. O pesquisador mantém o contacto direto com o ambiente e o com o objeto de
estudo em questdo, necessitando de um trabalho mais intensivo de campo. Os dados
recolhidos nestas pesquisas sdo descritivos, retratando o maior nimero possivel de

elementos existentes na realidade estudada (Prodanov & Freitas, 2013).

Os modelos qualitativos sugerem que o investigador esteja no trabalho de
campo, faca observacdo, emita juizos de valor e que analise. Na investigacao
qualitativa é essencial que a capacidade interpretativa do investigador nunca perca o
contacto com o desenvolvimento do acontecimento. Na opinido de Prodanov e Freitas
(2013) os dados de uma pesquisa referem-se a todas as informacdes das quais o
pesquisador se pode servir nas diferentes etapas do trabalho. Existem aqueles ja
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disponiveis, acessiveis mediante pesquisa bibliografica e/ou documental e sao
chamados dados secundarios por se tratar de dados “em segunda mao”, ou seja, sao
dados disponiveis que ndo foram recolhidos especificamente para o nosso trabalho
em particular. Estes podem ser encontrados em diferentes fontes, como jornais,
registos estatisticos, periédicos, livros, cartas, entre outros (Prodanov & Freitas,

2013).

Na realizacdo deste trabalho optou-se por se fazer o estudo da Federacao
Portuguesa de Hoquei, ja anteriormente mencionada e sera usada a técnica de recolha
de dados secundarios como auxiliadora da realizagio do Plano de Marketing.
Relativamente ao plano em si, este adotard a estrutura que foi apresentada

previamente no quadro de referéncia.
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5. PLANO DE MARKETING

5.1. ANALISE EXTERNA

A andlise do setor permitir-nos-a compreender quais as condigdes
econdmicas, tecnoldgicas, sociais, entre outras em que a Federacao opera. Iniciar-
se-a esta anadlise com a histéria do Hoéquei, dando a conhecer a modalidade,

passando-se posteriormente para a analise do ambiente que a rodeia.
5.1.1. Histéria do Hoquei

Segundo se pode observar no website da Federacdo Portuguesa de Hoquei,
embora ndo sejam exatas as evidéncias das origens do jogo, admite-se que o Hoquei
em Campo seja o jogo mais antigo de «Stick e Bola» conhecido. Uma gravura
descoberta sobre um timulo em Beni-Hassan, perto de Minia no Vale do Nilo, retrata
uma forma de Héquei jogada ha 4000 anos atras (Federacao Portuguesa de Hoquei,

n.d.-c).

Existem registos histéricos de jogos de «Stick e Bola» jogados na Etidpia ha
cerca de 3000 anos. Outra gravura, descoberta em Atenas, sobre o timulo de
Théristocles, data do ano 500 a.C. e mostra varias personagens disputando a bola com
Sticks. Sabe-se que também os romanos praticavam, por ocasido dos Jogos «Pagnica»,
um tipo de Hoquei que se jogava com um pau curvo e uma bola de couro coberta de
plumas.

Na India, Paquistio, Pérsia e Japao as raizes da tradi¢io do Héquei remontam ha pelo

menos 2000 anos (Federagdo Portuguesa de Hoquei, n.d.-c).

Registos historicos evidenciam que varios séculos antes de Colombo
desembarcar no “Mundo Novo”, os Indios Aztecas jogavam uma forma de Héquei com
50 homens em cada equipa, disputando prémios e outros valores materiais. O jogo
ndo se caracterizava apenas por jogar a bola, mas também por incapacitar o maior
numero possivel de oponentes preparando, deste modo, os jogadores para as

batalhas.
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Na idade Média o jogo com «Stick e bola» conhece em Franca grande popularidade.
No séc. XII jogava-se em Franca um jogo chamado Crosse ou Hoquet, uma palavra que
significa: “conduzir com um bastdo (stick) ”, da qual se assume a origem da palavra

inglesa “Hockey” (Federacdo Portuguesa de Hoquei, n.d.-c).

O jogo também pode ser reconhecido em jogos antigos denominados de
“Hurling”, “Shinty” e “Bandy” nos quais o objetivo era dirigir a bola até uma zona
marcada no campo do oponente. Esta “zona” poderia ser demarcada por dois postes,
um buraco no chdo, um circulo ou simplesmente uma zona marcada por uma linha
reta final. Poucas regras existiam nesses jogos: permitia-se jogar a bola com todo o
corpo, tal como agarrar a bola e transporta-la ao longo de algumas jardas (Federagao

Portuguesa de Héquei, n.d.-c).

O que era um jogo confuso, praticado na Idade Média evoluiu e tornou-se na

versdo moderna surgida em Inglaterra durante o final do Séc. XIX.

South-east London é a casa do Blackheath, o primeiro clube de Hoquei fundado
em 1849. O jogo desenvolvia-se num descampado selvagem, com bastdes de madeira
primitivos e uma “bola”, que era de facto um pedago so6lido de borracha em forma
cubica. Nesta fase ndo existiam grandes defini¢des taticas tanto no ataque como na
defesa.

Algumas décadas depois, os clubes de criquete do Middlesex desenvolveram o jogo
porque os jogadores procuravam uma atividade que os ocupasse durante os rigorosos
meses de inverno e comecaram aesbogar as regras do novo jogo. Um clube
chamado Teddington ficou especialmente conhecido pelo importante papel que
desempenhou na modernizacao e estandardiza¢do do jogo com a introducao de novas
regras. Ndo era permitido aos jogadores jogar a bola - agora esférica - com as maos,
nem erguer os Sticks acima da altura do ombro. Em 1883 o nimero de jogadores por
equipa foi reduzido a 11, mas a maior evoluc¢ao deu-se com a introducdo da area de
remate. Todas estas regras foram incorporadas em 1886 pela recém formada English

Hockey Association.
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O exército britanico expandiu o jogo por todo o Império Britanico, com
destaque para a India, Paquistio e Australia, nagdes que se tornaram importantes

poténcias da modalidade (Federagdo Portuguesa de Hoquei, n.d.-c).

O Hoéquei continuou a crescer e a sua popularidade é mundial. Atualmente
existem 127 federacdes nacionais reconhecidas internacionalmente (Federacao

Portuguesa de Hoquei, n.d.-c).
5.1.2. Federacao Internacional do Hoquei

O Héquei deu os primeiros passos para a criacdo de uma Federacao
Internacional quando em 1909 a English Hockey Association e a Belgium Hockey
Association concordaram reconhecer-se mutuamente para regulamentar as relagdes
de Hoquei internacionais. A Associacao Francesa juntou-se a estas logo de seguida,

mas isto ndo foi considerado suficiente (Federacao Portuguesa de Hoquei, n.d.-b).

Foi entdo que, em 1924, durante os Jogos Olimpicos de Paris, se fundou a
entidade responsavel pela tutela do Hoéquei a nivel mundial, a Fedération
Internationale de Hockey sur Gazon (FIH) pela iniciativa do francés Paul Léautey. O
sr. Léautey, que foi o primeiro presidente da FIH, reuniu representantes de sete
federagdes nacionais para formar o corpo da FIH. Os seis membros fundadores

foram a Austria, Bélgica, Checoslovaquia, Franca, Hungria, Espanha e Suica.

A FIH é responsavel pela organizacdao das competi¢cdes mais importantes do
calendario mundial de Hoquei: Jogos Olimpicos, Campeonato do Mundo de Héquei em
Campo (FIH World Cup), Campeonato do Mundo de Héquei de Sala (Indoor World
Cup), Champions Trophy e Champions Challenge. Em 2012 a FIH lan¢a uma nova prova
mundial, a World League, que se realiza de dois em dois anos e que decide quais as
equipas que, juntamente com os Campedes Continentais e na¢do organizadora, serao
apuradas para os Jogos Olimpicos e para o Campeonato do Mundo (FIH World Cup)

(Federacao Portuguesa de Héquei, n.d.-b).
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5.1.3. Federacao Europeia de Hoquei

A Federagdo Europeia de Hoquei (EHF) foi fundada em 1968 em Cardiff (Pais
de Gales) e é a entidade que superintende a organizacao das competicdes de Hoquei
no continente Europeu. Possui 43 federagdes nacionais filiadas, entre as quais a
Federacdo Portuguesa de Hoquei (FPH) e é composta por um Conselho Executivo
(Executive Board) e por diferentes comités. Cabe a EHF a responsabilidade da
organizacdo das competiches Europeias de Clubes e de Nagdes (Federagao

Portuguesa de Hoquei, n.d.-a).
5.1.4. Desporto em Portugal

5.1.4.1. Numero de praticantes inscritos por cada modalidade

Em Portugal, observa-se que a modalidade com mais praticantes inscritos é o
Futebol, sendo este o desporto rei a nivel nacional. Pela tabela abaixo, observa-se que

o Hoquei é a modalidade que apresenta menos praticantes.

Modalidade Numero de praticantes inscritos
Futebol 158.738
Basquetebol 35.590
Andebol 50.114
Rugby 6.683
Voleibol 43.076
Patinagem 11.810
Hoéquei 1.838

Fonte: (Pordata, 2017)
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5.1.5. Analise Macro Ambiental: PESTAL

A analise PESTAL ira possibilitar a organizacdo em estudo uma base geral
para uma melhor compreensao dos fatores politicos (P), econémicos (E), sociais (S),

tecnolégicos (T), ambientais (A) e legais (L) no mercado mundial.
5.1.5.1. Fatores Politicos e legais

Quando falamos em fatores politicos e legais, é importante referir que o
Instituto Portugués do Desporto e Juventude, L.P. (IPD]) é o organismo da
Administracdao Publica que tem como func¢ao apoiar a definicdo, execucao e avaliacao
da politica publica do desporto, promovendo desta maneira a generalizacio do
desporto. Para além disso, da apoio a pratica desportiva regular e de alto rendimento,
através da disponibilizacdo de diferentes meios, sejam eles técnicos, humanos e

financeiros (IPD], 2012b).
5.1.5.2. Fatores Economicos

A economia portuguesa terminou o ano de 2016 a crescer quase 2% no
quarto trimestre em termos homologos. Isto significa que, na totalidade do ano, o PIB
aumentou 1,4%. Esta aceleracao resultou do maior contributo da procura interna,
observando-se uma recuperac¢do do Investimento e um crescimento mais intenso do

consumo privado (Instituto Nacional de Estatistica, 2017).

Ainda sobre este Instituto, um estudo realizado atribui ao desporto um peso
de 1,2% no valor acrescentado bruto gerado pela economia. Os dados analisados por
aquele organismo indicam que, durante o triénio 2010-2012, este setor pesou 1,2%
no valor acrescentado bruto (VAB) da economia portuguesa, qualquer coisa como

1794 milhoes de euros (Publico, 2016).

5.1.5.3. Fatores Sociais

Segundo dados da Nielsen, a preocupag¢do com a saide é um fator que ganha
cada vez maior importancia. Segundo esta fonte, 50% da populacao europeia esta a

procurar perder peso (Nielsen, 2016).
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De acordo com o Observador, a moda e o desporto estdo numa relacdo. Ha
cada vez mais pessoas a praticar desporto, por isso ha cada vez mais necessidade de

passar uma imagem bem cuidada (Observador, 2016).

Por outro lado, segundo dados da e.life, a utilizacdo de influenciadores como
figuras publicas, youtubers, instagrammers ou bloggers revela-se uma importante
ferramenta para aumentar a credibilidade da marca. A parceria com influenciadores
pode criar relacbes duradouras que poderdao gerar oportunidades futuras de

promocao da marca (e.life, 2016).

5.1.5.4. Fatores Tecnoldgicos

De acordo com a Exame, a tecnologia invadiu o desporto ha ja algum tempo.
Sensores e aplicagdes moveis que controlam dados biométricos, sistemas de video
que analisam desempenho dos atletas, estddios que sao uma montra de tecnologia,
sdo apenas alguns dos exemplos (Ramos, 2015).

A ligacdo com os fas tornou-se mais profunda, a tecnologia tem levado os
adeptos a uma maior proximidade com o desporto e sdo as redes sociais e os videos
em direto que apresentam um papel fundamental neste aspeto. Por outro lado,
também a tecnologia wearable se tem tornado bastante popular, bem como o

desenvolvimento de estadios inteligentes (Innovation Enterprise, 2015).

5.1.5.5. Fatores Ambientais

Segundo dados da Nielsen, o fator ambiental assume-se determinante para
quase 30% dos consumidores, seja pela marca que é reconhecida pelo seu
compromisso com o meio ambiente ou pelas suas embalagens serem ecologicas

(Nielsen, 2015).
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5.1.6. Mercado: Necessidades e Tendéncias
5.1.6.1. Necessidades

O Comité Olimpico de Portugal revela que é necessario diagnosticar as
debilidades do sistema desportivo nacional, identificar fatores criticos, estabelecer
objetivos estratégicos e criar sinergias entre as entidades publicas e privadas do
setor. Tudo isto devera ser feito através de um programa de acao ajustado a realidade
do pais, o qual projete o desporto portugués para patamares mais préoximos da média
europeia e contribua para um maior envolvimento da sociedade com o desporto. Para
além disso, é indispensavel tornar percetivel aos cidadaos que o apoio ao desporto
ndo é um custo mas um investimento, com um retorno importante junto da
comunidade. E importante valorizar-se o papel das federacdes desportivas,
procurando estabelecer relacdes com as federagdes nao olimpicas e outras entidades
que compdem o mercado desportivo com novos modelos de oferta fora do espetro

federado e associativo (Comité Olimpico de Portugal, 2015).
5.1.6.2. Tendéncias

Segundo o documento desporto para todos a Unido Europeia prevé que em
2020 o desporto se centra na maxima “ Sport, Health and participation”. O PNDpT
(Programa Nacional de Desporto para Todos) é um programa do Governo de Portugal
que pretende implementar e operacionalizar estas recomendacdes internacionais

(Secretaria de Estado de Desporto e Juventude, 2013).

Ao mesmo tempo, a Deloitte apresentou as tendéncias para a industria

desportiva em 2017, sendo elas:
¢ Evolugdo dos media do desporto;
e Aumento da analise de dados;

e Maior procura na inovagao dos jogos, otimizando a experiéncia dos fas

para além das paredes do estadio;
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A realidade aumentada e a realidade virtual irdo permitir que as ligas se
tornem mais personalizadas e integradas nas vidas dos jogadores e

dos fis;

e Osriscos informaticos irdo ser reduzidos nesta industria;

Os proprietarios de organizacdes desportivas vao diversificar a
industria desportiva de modo a construirem uma experiéncia mais

diversificada de desportos;

Os lideres empresariais continuarao a unir forgas com o governo e
outras entidades para proteger as suas marcas da corrupg¢ao (Deloitte,

2016).
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5.2. ANALISE TRANSACIONAL
5.2.1. Segmentacao
De forma geral, é verdade que ndo podemos ser tudo para todas as pessoas e
a experiéncia tem demonstrado que as empresas que se especializam em atender as

necessidades de um grupo de consumidores em detrimento de outras, tendem a ser

mais lucrativas (University of Southern California, n.d.).

Relativamente a Federacgdo, esta direciona a sua atividade para qualquer
pessoa que tenha ligacdo com a modalidade em causa. Por outras palavras, podemos
dizer que o mercado do hoquei é constituido por grupos diferentes de consumidores,
0s quais apresentam caracteristicas e necessidades também elas diferentes. Em forma

de descricao, podemos referir que os grupos sao:
¢ Os jogadores de competicdo, quer seja hdquei de campo ou de sala

¢ Os que querem aprender a modalidade, como jovens em idade escolar e

residentes em Portugal

Os jogadores com necessidades especiais, como os do ParaHoquei

Ex-praticantes (veteranos), arbitros, oficiais, dirigentes e treinadores

Clubes e escolas

Patrocinadores

Adeptos / fas

Comunidade

Os Media
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5.2.2. Concorréncia
A Federacao Portuguesa de Hoéquei tem como principais concorrentes as
federacdes que, ndo divulgando a mesma modalidade, representam modalidades
coletivas diretamente concorrentes ao hdquei. A escolha destas federacdes vai de
encontro ao nivel de concorréncia com a FPH, uma vez que todas elas disputam

desportos coletivos. Por outro lado, sdo os desportos com maior reconhecimento a

nivel nacional, representando os maiores concorrentes nesta area.
Federagiao Portuguesa de Futebol

E o 6rgio responsavel pelo futebol em Portugal e pela Selecio Nacional
Portuguesa. Apresenta todos os anos diversas competicdes, em diversos escaldes,
quer masculino, como feminino. A nivel de Selecdes e de Competicdes tem equipas
em: Futebol masculino e feminino, Futsal masculino e feminino e futebol de praia

masculino (Federacdao Portuguesa de Futebol, 2017).
Federagao Portuguesa de Basquetebol

Fundada no Porto em 17 de Agosto de 1927, esta federacdo tem como
principal objetivo a promocgao, regulamentacdo e direcao da pratica do basquetebol
em todo o territério nacional. E representada por escaldes masculinos e femininos,
apresentando-se com equipa de seniores, Sub20, Sub18, Sub17 (apenas feminino) e

Sub16 (Federagao Portuguesa de Basquetebol, n.d.).
Federagido de Andebol de Portugal

Fundada no dia 1 de Maio de 1939, por iniciativa das associa¢des de Lisboa,
Porto e Coimbra. As associa¢cdes de Lisboa e Porto organizaram as primeiras
competicOes oficiais em 1932, ainda na variante de onze jogadores, uma vez que o
andebol de sete s6 apareceu em 1949. Atualmente esta modalidade é uma referéncia
a nivel nacional e internacional. A nivel dos escaldes, esta federagdo faz-se
representar tanto a nivel masculino, como feminino pelos seniores, juniores A,
juniores B, juniores C e juniores D (apenas masculino) (Federacdo de Andebol de

Portugal, 2009).
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Federagao Portuguesa de Rugby
E a entidade responsavel por representar o rugby em territério nacional.

Quando se fala em escaldes, esta Federacdo é representada pelos seniores, pelos

sevens, pelo feminino e pelos jovens (Federag¢do Portuguesa de Rugby, 2016).
Federagao Portuguesa de Voleibol

E a entidade responsavel por representar o voleibol em territério nacional.
Tem uma selecdo nacional masculina. E paralelamente a isso investiu em projetos
como voleibol de praia, Paravoélei e gira volei (Federacdo Portuguesa de Voleibol,

2017).
Federagio Portuguesa de Patinagem - Héquei em patins

E a entidade responsavel por representar os desportos em patins, a nivel do
territério nacional. A nivel de modalidades, representa o hoquei, mas na vertente em
patins, sendo um dos concorrentes mais fortes da Federacao Portuguesa de Hoquei.
Os escaldes que representam esta modalidade sdao os seniores, os juniores Sub20, o
juvenil Sub17, o iniciado Sub15, o infantil Sub13, o escolar, o benjamim e o bambi

(Federacao Portuguesa de Patinagem, n.d.).
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5.2.2.1. Andlise da Concorréncia

Na primeira tabela serd possivel observar o posicionamento, a

distribuicao e a comunicacdo relativas a cada federacao. Na tabela posterior serao

apresentados os produtos relativos a cada uma.

Futebol Basquetebol Andebol Rugby Voleibol Patinagem
Posicionamento Pessoa coletiva Associagdo sem Referéncia Entidade Instituicdo de  Associacdo
sem fins fim lucrativo do andebola maxima utilidade sem fins
lucrativos que que representa nivel do Rugby publica lucrativos
representa o0 a pratica do nacional e em desportiva que procura
futebol basquetebol internacional Portugal. que procura desenvolver
portugués a em todo o distinguir-se ~ a patinagem
nivel nacional e  territério pelo em todas as
internacional. nacional. dinamismo e suas
gestdo da variantes.
modalidade.
Preco Nio disponivel  N&o disponivel Nao Nao Nao Nio
disponivel disponivel disponivel disponivel
Distribuicao Estadios Pavilhdes, Rua  Pavilhoes Estadios Pavilhdes Pavilhdes
Pavilhées Rua Rua
Rua
Rua
Comunicag¢ao
Website Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Canal Préprio Sim Sim Sim Nao Sim Nao
Facebook | 3.499.310* 27.251* 16.505* 19.194* 25.551* 16.027*
Instagram 862 000* 3.413* 6.229* 13.900* 8.930* -
Youtube | Indisponivel 2.083* 3.911* 105* 1.825* 707*
Twitter 353 000* 2.831* 941* 2.877* 2.176* 1.009*
LinkedIn 1.288* - 288* 940* 850* 83*
*Numero de seguidores
Tabela 2 - DPosicionamento, Preco, Distribui¢io e Comunicagdo da Concorréncia
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Produto

Federa¢do Portuguesa de

Futebol

Federacdo Portuguesa de

Basquetebol

Liga NOS, LEDMAN Liga Pro, Taca de Portugal Placard, Supertaca
Candido de Oliveira, Taga CTT, Camp Portugal Prio, Juniores A (I e II
Divisdo), Juniores B e C, Torneio Interassociacdes Lopes da Silva, Liga
Futebol Feminino ALLIANZ, Camp Nacional de Promoc¢do Feminina,
Supertaca Futebol Feminino ALLIANZ, Taga Nacional de Promocio
Feminino, Camp Nacional Juniores Feminino, Algarve Cup, Liga Sport
Zone, II Divisao Futsal, Taca de Portugal Futsal, Supertaca Futsal, Taga da
Liga de Futsal, Juniores A Sub20 Futsal, Juniores B Sub17 Futsal, Taca
Nacional de Juniores A Futsal, Taca Nacional de Juniores B Futsal, Camp
Nacional Futsal Feminino, Taca de Portugal Futsal Feminino, Supertaca
Futsal Feminino, Taca Nacional Sénior Futsal Feminino, Tagca Nacional

Juniores A Futsal Feminino, Futebol Praia Masculino.

Campeonato da LPB Placard, Campeonato da PROLIGA, Taga Hugo dos
Santos (LPB), Troféu Anténio Pratas (PROLIGA), Campeonato Nacional
1.2 Divisdo Masculina e Feminina, Taca de Portugal Masculina e
Feminina, Supertaca Masculina, Campeonato Nacional de Basquetebol
em cadeira de rodas, Campeonato Nacional Sub18 Masculinos,
Campeonato Nacional Sub16 Masculino e Feminino, Ta¢a Portugal -
Basquetebol em cadeira de rodas, Campeonato Nacional Subl4
Masculino e Feminino, Liga Basquetebol Master FPB, Taca Nacional
Sub18 Masculinos, Taca Nacional Sub16 Masculino e Feminino,
Supertaga Masculina Cadeira de Rodas, Taga Nacional Seniores
Masculinos, Albufeira U14 e U16 masculino e feminino, ALL STAR DHIKA
masculino e feminino, Campeonato Nacional Liga Feminina, Taca Vitor
Hugo Liga Feminina, CAR Jamor Feminino, Campeonato Nacional Sub19
Femininos, Taca Federagdo Liga Feminina, Ta¢a Nacional Sub19

Femininos, Taga Nacional Sub14 Femininos.
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de Andebol de

Federacgdo Portuguesa de Rugby

Federagdo Portuguesa de
Voleibol

Federagio Portuguesa de
Patinagem

Campeonato Nacional, Supertagas, Tacas de Portugal,
Campeonato de Andebol 1 Seniores Masculinos, Prova
Apuramento Campeonato de Andebol 1, Campeonato Nacional
Seniores Masculinos, Prova Apuramento Campeonato Nacional
Seniores Masculinos 22divisdao, Campeonato Nacional Seniores
Masculinos 32divisdo, Campeonato Nacional Juniores Masculinos
12 e 22 divisdo, Campeonato Nacional Juvenis Masculinos 12 e 22
divisdo, Campeonato Nacional de Iniciados Masculinos,
Campeonato 12Divisdo Feminina, Campeonato Nacional Seniores
Femininos 22divisdo, Campeonato Nacional Juniores Femininos,
Campeonato Nacional Juvenis Femininos, Campeonato Nacional
Iniciados Femininos, Taca de Portugal Seniores Masculinos,
Supertaca Seniores Masculinos, Taca Portugal Seniores
Femininos, Supertaca Seniores Femininos, Torneio de Selegdes

Regionais Femininas, Torneio de Selecdes Regionais Masculinas.

Campeonato Nacional Honra, Campeonato Nacional 12divisao,
Campeonato Nacional 22divisdo, Europcar  Challenge,

Campeonato Nacional de Jovens e Taca de Portugal Sénior

Campeonato Nacional, Taga de Portugal, Supertacga, Taga Juvenis/
Juniores, Paravolei, Voleibol de Praia, World League, Gira-Volei,

Gira +, Gira-Praia e Ar livre/Kinder Cup

Hoquei Patins: Campeonato Nacional da I Divisdo, Campeonato
Nacional Feminino, Campeonato Nacional II Divisdo, Campeonato
Nacional III Divisao, Campeonato Nacional Sub20, Sub 17, Sub 15
e Sub 13, Taga de Portugal Masculina e Feminina, Supertaca

Masculina e Feminina.

Existem ainda os Campeonatos Nacionais de Patinagem

Artistica, Patinagem de Velocidade e Héquei em Linha.
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5.2.3. Benchmarking
A pratica do Benchmarking consiste na pesquisa dos melhores métodos
utilizados nos diferentes processos de negocio e funcdes empresariais, com especial
relevo naqueles cujo impacto no desempenho, permite assegurar e sustentar
vantagens competitivas. Neste processo, a avaliacdo e comparagdo servem para

apoiar a melhoria, constituindo-se como uma forma de aprendizagem (IAPMEI,

2016).

Nesta fase, iremos mostrar algumas linhas principais de equipas/
organizac¢oes que trabalham com o Héquei e onde este representa um papel bastante

mais visivel que em Portugal.

Se analisarmos o plano estratégico da La Trobe University Hockey Club, vemos
que as principais prioridades que este clube tem em consideragdo sdo: o crescimento
dos membros, tanto em juniores como de masters, o desenvolvimento de treinadores
e oficiais, a melhoria das facilidades, fazer com que as competi¢des estejam acessiveis
a todos os niveis de competicdo e por fim, o investimento no profissionalismo e na

diversidade da administra¢do (La Trobe University Hockey Club, n.d.).

A Hockey New Zealand apresenta como estratégia para 2020 a revolugdo do
Héquei. A visao deles é serem a melhor nacdo mundial do Hoéquei e como tal,
propdem providenciar aos Neozelandeses acesso a experiéncias de alta qualidade.
Para se guiarem destacam 4 grandes objetivos, sendo eles o crescimento da
comunidade hoquista, vencer a nivel mundial, apostar em eventos de classe mundial e

fortalecer o negé6cio do desporto (Hockey New Zealand, n.d.).

Por outro lado, se observarmos o Plano Estratégico da Federacdo Europeia de
Héquei (EHF) observamos que os seus principais objetivos sdo avancar com a
Revolucdo do Hoquei em toda a Europa, continuar a fazer crescer de forma
emocionante, continuar a expandir a distribuicao de contetidos para os fas, vender e
comercializar o produto deles, aumentar o nivel de profissionalismo do staff, dos
voluntarios e dos atletas através da educa¢do, desenvolvimento e com boa

governacao. Ao mesmo tempo, tém em mente o desenvolvimento de iniciativas como
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envolver e capacitar, criar um portfélio de entretenimento para manter o foco dos fas,
distribuir o contetudo a nivel mundial, juntarem-se ao Marketing Global, investirem

em parceiros comerciais e na alta performance (European Hockey Federation, 2017).

Existe ainda a estratégia da FIH, a Federacao Internacional, que merece ser
mencionada. Esta organiza¢do langou a estratégia para o intervalo de tempo 2014-
2024 e pretende que represente uma nova era no mundo do Héquei. O objetivo deles
¢ aumentar a popularidade da modalidade, como tal, para serem bem-sucedidos
definiram 4 metas: Desenvolver eventos inovadores e excitantes, aumentar o grau de
profissionalismo no desporto, construir uma imagem reconhecida do Héquei e gerar
mais milhdes de seguidores em todo o mundo. Para isso, propdem cinco iniciativas
chave que acreditam ser fundamentais para atingir essas metas. As cinco iniciativas
passam por criar um portfolio de entretenimento focado no fas, produzir e distribuir
nas televisdes a nivel mundial, juntarem-se ao marketing global, criarem parcerias
com parceiros que partilham a mesma visdo e apostarem na alta performance deste

desporto (Federacdo Internacional de Hoquei, 2014).
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5.3. ANALISE INTERNA

Neste capitulo serd apresentada a andlise interna da Federagdo Portuguesa

de Héquei.
5.3.1. Federacdo Portuguesa de Hoquei

A Federacdo Portuguesa de Hoquei é a entidade nacional que representa o
Hoéquei em Portugal, quer seja junto da Administra¢do Publica, assim como das suas
organiza¢des congéneres, nacionais, estrangeiras e internacionais. Esta entidade é
responsavel pelo crescimento do hdéquei em Portugal. Foi fundada na cidade de
Lisboa em 9 de junho de 1948, sendo uma pessoa coletiva constituida sob a forma de
associacdo sem fins lucrativos, que se rege pelos seus estatutos, regulamentos

complementares e subsidiariamente pela legislacdo nacional e internacional aplicavel.

Em Portugal, esta Federacdo representa o hoquei em campo e o héquei de
sala. Recentemente surgiram também as variantes “Beach Hockey”, “ParaHéquei” e o
“Hockey5”. O Beach Hockey é um torneio realizado nos meses de verao, o ParaHéquei

destina-se a pessoas com qualquer tipo de deficiéncia intelectual e o Hockey5 joga-se

num formato de 5 contra 5.

No que se refere as categorias e escalGes etdrios, os praticantes estdo
divididos em: Sub11, Sub13, Sub15, Sub18, Sénior Feminino, Sénior Masculino e

Masters ou Veteranos.

Ao analisar o quadro da situacdo desportiva desta Federacdo, verifica-se que

até 2016 havia 2019 atletas inscritos (tabela 4).
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Escaldo Epoca 2016

Até S16 Feminino 619

Até S16 Masculino | 723

S18 Masculino 179
Sénior Masculino 314
Sénior Feminino 184
Total 2019

Tabela 4 - Quadro da situagdo desportiva (Federacdo Portuguesa de Hoquei, 2016d).

5.3.2. Missao

A missdo da FPH traduz-se em estabelecer e manter relacdes com todas as
entidades que desenvolvam a promog¢ao e programacao da modalidade noutras areas,

proporcionando a pratica do hoquei a generalidade dos cidadaos.
5.3.3. Visdo

A visdo da FPH consiste no crescimento e desenvolvimento sustentavel da
modalidade apoiados por um planeamento estratégico bem definido.
5.3.4. Cultura organizacional
Principais objetivos:

e Promover, regulamentar e dirigir a pratica do hoquei e as suas

variantes em todo o territério nacional;

e Representar, perante a administragdo publica, os interesses dos seus

filiados;
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Representar o hoquei nacional, e as suas variantes, junto das

congéneres internacionais;

¢ Organizar e promover as selecdes nacionais, garantindo a sua presenca
nas diversas competicdes internacionais e o necessario apoio técnico e

desportivo aos agentes desportivos nelas envolvidos;

Organizar quaisquer competicdes desportivas nacionais ou
internacionais que visem a promog¢do e o desenvolvimento da

modalidade;

e Promover o desenvolvimento e progresso técnico da modalidade,
designadamente nas variaveis de formacdo de praticantes, técnicos e
outros agentes desportivos, da detecao de talentos e da constituicdo

das sele¢des nacionais;

Estabelecer e manter relacdes com todas as entidades que desenvolvam
a promog¢ao e programacdo da modalidade noutras Aareas,

proporcionando a pratica do hoquei a generalidade dos cidadaos.

5.3.5. Posicionamento

A Federagdo posiciona-se como a entidade de referéncia do Hoéquei em
Portugal. Este posicionamento continua a ser atual, dado que é a Unica a representar

esta modalidade a nivel nacional.
5.3.6. Internacionalizacdo

A Federagao atualmente faz parte da Federagao Europeia de Hoquei (EHF) e
da Federacdo Internacional de Hoquei (FIH). A EHF é a entidade que regula o Hoquei
a nivel europeu e a FIH é a organizacdo responsavel pelo héquei a nivel mundial.
Como faz parte destas organizacdes, as equipas portuguesas e a Sele¢do Nacional, tém
oportunidade de participar em competicbes tanto europeias, como internacionais,

quando se qualificam para tal.
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5.3.7. O que é que a FPH defende?

A FPH procura promover o desenvolvimento e progresso técnico da
modalidade, designadamente nas variaveis de formacao de praticantes, técnicos e
outros agentes desportivos, na detecdao de talentos e na constituicdo de selecdes
nacionais. Para que todo este trabalho possa ser realizado com sucesso, a Federagao

continua a apostar na congregacao de esforcos de todas as partes envolvidas.
5.3.8. Marketing Mix Atual

A Federacdo é uma entidade que procura representar e promover o hoquei
em todas as suas vertentes no territério nacional, para perceber como tudo isto

funciona, nesta fase sera apresentado o marketing mix atual da organizagao.

5.3.8.1. Produto

Podemos dividir os produtos que a Federacao disponibiliza em duas areas: os

servicos de competicdo ou de lazer e os bens desportivos.

Nos servigos de competicao/ eventos desportivos pode mencionar-se:

. Campeonatos Nacionais de Hoquei Indoor (masculino) - Representam
os Campeonatos existentes a nivel nacional de hoquei de sala, estando
divididos em trés fases: a fase de apuramento, a fase intermédia e a fase final.
O vencedor é o Campedo Nacional e representante de Portugal no
Campeonato da Europa de Clubes de Hoquei de Sala (EuroHockey Indoor

Club Championship).

o Campeonatos Nacionais de Héquei Indoor (feminino) - Representam os
Campeonatos de hoquei de sala e estao divididos em duas fases: a fase de

apuramento e a fase final.

. Campeonatos Nacionais de Hoquei em Campo (masculino) -

Representam os Campeonatos existentes a nivel nacional de hdéquei de
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campo, estando divididos em fase de apuramento e play offs (meias-finais e
final). O vencedor sera campedo nacional e o 19 representante de Portugal no
Campeonato Europeu de Clubes de Hoquei de Campo (Eurohockey Club

Championship).

. Campeonatos Nacionais de Hoquei em Campo (feminino) - Dividido em
duas fases: fase de apuramento de finalistas e a final. Aqui entende-se que a
juncdo de provas é favoravel ao contexto da modalidade e neste sentido a
Taga de Portugal de Seniores Femininos é disputada no mesmo dia e recinto

da Final Masculina.

o Taga de Portugal de Hoquei em Campo - Disputada apenas na vertente
de héquei em campo. Inicia com todas as equipas que disputardo os quartos-
de-final, de seguida, as melhores passam para as meias-finais, terminando-se
com a disputa final. O vencedor sera detentor da Taca de Portugal e o 2°
representante de Portugal no Campeonato Europeu de Clubes de Hoquei em

Campeo.

o Supertaga Carlos Fernandes - Disputada entre o Campedo Nacional de

Héquei em Campo e o Campedo da Taga de Portugal de H6quei em Campo;

. Torneios de veteranos - Representam a realizacdao de challenges entre

clubes, sendo disputados por antigos jogadores;

. Campeonatos Nacionais Sub 18 Masculinos (Campo e Indoor) -

Semelhantes aos campeonatos de seniores, variando apenas o escaldo;

o Campeonatos Nacionais Sub 15 e Sub 13 Mistos (Campo e Indoor) - Nos
escaloes Sub 15 e Sub 13, os campeonatos sao mistos, no entanto a disputa de

jogos é semelhante aos seniores.

o Campeonato Nacional de Sub 11/Benjamins Mistos (Hockey 5 e Hoquei
Indoor) - Nestes campeonatos ha ligeiras diferencas de tempo e de campo,

uma vez que os jogadores ainda se estao a iniciar;
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o EuroHockey5s Future Heroes Cup - Uma importante competicdo de

selecdes S16 que serve de apuramento para os Jogos Olimpicos da juventude.

. Campeonato de Espanha de Selecdes Autonémicas (CESA) -
Campeonato realizado entre Portugal e algumas sele¢des autondmicas de

Espanha;

o Hockey World League - Campeonato internacional, organizado pela
Federacao Internacional de Héquei que decorre de dois em dois anos e serve

como qualificador para o Campeonato do Mundo e para os jogos Olimpicos.

. Jogos Olimpicos - Torneio de nag¢des disputado de 4 em 4 anos, nos
escaldes de Seniores Masculinos e Femininos, que decorre atualmente

através de 2 competicdes de hoquei em campo.

o Campeonato do Mundo de Hdéquei em Campo - Torneio de nagdes
disputado de 4 em 4 anos, nos escaldes de Seniores e S21 Masculinos e

Femininos (2 anos antes ou depois dos Jogos Olimpicos).

. Campeonato do Mundo de Hoquei de Sala - Torneio de nagdes
disputado de 4 em 4 anos (1 ano antes dos Jogos Olimpicos ou 3 anos depois)

nos escaldes de Seniores Masculinos e Femininos.

. Champions Trophy e Champions Challenge - Torneio de nagdes
disputado de 2 em 2 anos (nos mesmos anos que os Jogos Olimpicos e que o

Campeonato do Mundo) nos escaldes de Seniores Masculinos e Femininos.

. Campeonato da Europa de Na¢oes de Hoquei em Campo - Torneiro com
um maximo de 8 equipas, disputado de 2 em 2 anos, nos escaldes de Seniores,
S21 e S16 (Masculino e Feminino). Dependendo do numero de nagdes

inscritas, o torneio podera ter até 5 niveis ou divisdes.

. Campeonato da Europa de Nagdes de Hoquei de Sala - Torneio com um
maximo de 8 equipas, disputado de 2 em 2 anos, nos escaldes de Seniores e
S21 (Masculino e Feminino). E similar ao da competicido de Héquei em
Campo.
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o Campeonato da Europa de Clubes de Héquei em Campo - Torneio com
um maximo de 8 equipas, disputado de 2 em 2 anos, nos escaldes de Seniores,
S21 e S18 (Masculino e Feminino). Pode ter até 6 niveis ou divisdes. O nivel
mais alto é composto por duas competicdes: a Liga Europeia de Héquei
(EuroHockey League), no setor masculino e a Taca dos Clubes Campedes

Europeus, no setor feminino.

. Campeonato da Europa de Clubes de Héquei de Sala - Os torneios desta
competicdo sdo disputados nos mesmos moldes da competicao de Hoquei em
Campo, mas com a diferenca de que na divisao mais alta, as equipas ndo sao

apuradas por ranking mas sim por resultados.

Relativamente aos bens desportivos que a Federacao disponibiliza, este ano
(2017) foi realizada uma importante parceria com a Swift Hockey, uma marca
dedicada a investigacdo, desenvolvimento e comercializagio de equipamentos
desportivos especializados. Esta parceria foi alcancada fruto da dedicagdao de ambas
as partes e vai de encontro a uma das maiores necessidades do héquei nacional: o
acesso a material especializado e de qualidade por parte de todos os atletas. Com isto,
a Federacao vai conseguir disponibilizar um desconto de 20% que sera transversal a
todas as encomendas feitas a FPH e para além disso, conseguira disponibilizar
equipamento especializado as selecdes nacionais. Foi também acordado com esta
marca o desenvolvimento de um stick de formacao que ira permitir baixar o esfor¢o

econdmico que os atletas e clubes exercem no inicio da pratica desportiva.
5.3.8.2. Preco

Na Federacado, é importante dividir a variavel pregco em trés aspetos: preco da
competicdo, o preco por praticante/ clube e o prec¢o relativo aos patrocinadores.
Relativamente ao preco por evento, atualmente qualquer competicdo é gratuita. Tal
facto ainda se deve a mentalidade da populagdo nacional, uma vez que, por ser uma

modalidade pouco conhecida, as pessoas ndo estdo dispostas a pagar por um bilhete.

A nivel de patrocinadores, a FPH conta apenas com a BDO como patrocinador
oficial, recebendo deste 4000€ anualmente.
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Quanto aos precos para praticantes/ clubes as informagdes encontram-se na

tabela abaixo.

Inscricao 17,50€
Renovagao 15,00€
Inscricdo Novos Atletas Estrangeiros 155,00€
Renovacao Atletas Estrangeiros 80,00€
Transferéncia 155,00€
Licenca de Agente Desportivo 1,50€
Certificado Documento de Identificacdo 1,00€
Certificado Internacional Atleta 150,00€
Outros certificados 50,00€
Boletim de Jogo 0,50€
Seguro Desportivo Atletas Seniores 26,00€
Seguro Desportivo de Outros Agentes 11,00€
Filiacdo Clube 220,00€
Campeonato Nacional de Héquei em Campo e Taga de Portugal SM 275,00€
Campeonato Nacional de Hoquei Indoor SM 160,00€
Campeonato Nacional de H6quei em Campo SF 110,00€
Campeonato Nacional de Hoquei Indoor SF 80,00€
Taga de Portugal SF 55,00€

Tabela 5 - Taxas da Epoca 2016/2017 (Federacio Portuguesa de Hoquei, 2016a)

5.3.8.3. Distribuicdo

Os canais de distribuicdo correspondem ao itinerario percorrido por um
produto ou servico, desde o estado de produgdo até ao do consumo (Lindon et al,

2013).

No que diz respeito a Federacdo, o processo de distribuicao é realizado nas

instalacdes desportivas de cada clube que a Federacdo representa. Nem todos os
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clubes tém a sua disposi¢do um complexo desportivo, pelo que muitas vezes os jogos
sdo disputados em pavilhdes alugados que se adaptam a modalidade. Os complexos
desportivos que existem sdo o Complexo Desportivo de Lousada e o Complexo
Desportivo do Jamor. Para além destes, existem alguns campos de Hoquei, sendo eles

o Campo do Viso, o Campo do Lamas e o Estadio Francisco Lazaro.
5.3.8.4. Comunicacao

A aposta na vertente da comunicacao e marketing tem-se revelado como um
dos principais focos da FPH nos ultimos anos. A Federacao conta atualmente com uma
agéncia de comunicacdo, que ajuda a dar resposta as crescentes necessidades
adjacentes a realidade social em que a organizacdo vive. A comunicacdo é feita
através do website oficial da Federacao, sendo que a estratégia passa também pela
presenca em plataformas de Social Media, como o Youtube, onde faz live streaming de
alguns jogos, no Facebook, Twitter e Instagram onde divulga as mais variadas

informagdes a Comunidade Hoquista.

5.3.8.5. Plataformas e redes sociais
5.3.8.5.1. Website

O website oficial da Federacao é utilizado para divulgar as mais variadas
informag¢des a Comunicade Nacional do Hoquei. Tem como objetivo promover as
atividades da modalidade, mas para além disso, é possivel consultar toda a parte
técnica e administrativa que serve de base ao Héquei. Servem como exemplos, os
comunicados, as circulares, as noticias sobre a atualidade dos campeonatos nacionais,
informacdes historicas da modalidade e da prépria federacao, documentos relativos a
arbitos, treinadores e oficiais, calendarios de provas e ainda uma parte que se destina
exclusivamente 3 comunicacio social. E observavel que o website é bastante completo
e informativo. Ao analisarmos as suas estatisticas, através do Google Analytics,
podemos observar que durante o ano de 2017 (até junho) houveram cerca de 37996

sessoes e 15708 utilizadores a visitar o website. A grande maioria destes residem em
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Portugal, tal como seria de prever (Ilustracdo 5). Relativamente aos dispositivos que
estes utilizadores usam para aceder ao website, observa-se que os telemdveis lideram

a escolha do publico (Ilustragao 6).

Onde estdo os seus utilizadores? Quais os dispositivos mais utilizados
para aceder a um site?

Sessoes por dispos

Portugal NS0, 7%

Brazil 2%
Spain |—1,2% D m
Belgium |—1.1% Telemdveis Computadores Tablats
United States |—1,1% 52,5% 42 5% 5%
T0,9% 40.4% 104%
Ulimas 0 dias >  "VISTAGERAL DE sl Ultimos 90 dias v VISTA GERAL DE DISPOSIT
Ilustragdo 5 - Localizagdo dos Ilustragdo 6 - Dispositivos mais
utilizadores do website da FPH utilizados para aceder ao website da FPH

Quando avaliamos o trafego do website da Federagdo, observamos que a
grande maioria provém da “organic search”, ou seja, da pesquisa em motores de
busca, como o Google. Em segundo lugar, encontra-se o social, ou seja, a segunda
fonte mais direta de onde provem o trafego é através das redes sociais. Existem ainda
utilizadores que acedem ao website através de outros locais como sites ou blogs
(referral) e de forma direta (direct), ou seja, quando vao diretamente ao browser

escrever o link (Ilustracao 7).
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Como adquire utilizadores?

Traffic Channel Source / Medium Referrals
600
500
400
300
200

u 01 01
Apr va Jun

® Organic Search ®» Socia ® Direct Referral Outras

Ultimos 90 dias + RELATORIO AQUISIGAD )

Ilustragdo 7 - Origem do trafego do website da FPH

5.3.8.5.2. Facebook

A Federagdo conta com uma forte presenca no Facebook. Nesta pagina sdo
divulgadas fotos dos Campeonatos Nacionais, entrevistas a treinadores e a jogadores,
passatempos que estao a decorrer, assim como outro tipo de comunicados que sejam
importantes divulgar. Pelo que se apurou, através das estatisticas desta rede social, a
organizac¢do conta com 5070 seguidores nesta pagina, contando com um alcande de
26425 e apresentanto um total de 57435 interagdes, no intervalo entre 23 de maio e

19 de junho de 2017.
5.3.8.5.3. Youtube

Na pagina do Youtube é possivel visualizar videos relativos ao ParaHoquéi, a
Taca de Portugal e algumas rubricas que a Federacdo criou ha ja alguns anos. Aquilo

que se conclui é que esta pagina nao é regularmente atualizada, uma vez que os

videos mais recentes ja tém alguns meses.
5.3.8.5.4. Twitter

A pagina oficial do Twitter serve atualmente para divulgar as mesmas
noticias que sdo divulgadas no Facebook. Todavia, esta pagina tem como intuito
divulgar mais as competicdes internacionais, uma vez que as outras entidades

66
Susana Carneiro



ﬁ g‘(l:{}fopl(l)ll\,RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
internacionais ddo mais uso a esta plataforma. A nivel de seguidores esta pagina

apresenta 750.

5.3.8.5.5. Instagram

Nesta rede social, a Federa¢do ainda ndo é muito ativa. Observam-se apenas
algumas fotos do ultimo Europeu, organizado este ano, e fotos relativas a algumas
jornadas. Talvez por isso, o nimero de seguidores nao seja muito elevado, contando
apenas com 473. Apesar disso, nas competi¢cdes deste ano, ja se tem divuldago mais

nesta rede social, sendo uma aposta futura.
5.3.8.6. Processos

Nesta fase podemos descrever como decorrem as preparagdes das fases
finais de hoquei de sala. As fases finais representam o culminar do campeonato e é
nelas que se sagra campea a equipa vencedora desse ano. Para a preparacdo destas
fases finais é necessario tratar de certas questdes, especialmente logisticas. E
fundamental arranjar um pavilhdo, sendo que estas competicbes sao organizadas
tanto a norte, como a sul, variando de ano para ano e mal se decida onde ser3,
reserva-se logo o espaco. Por outro lado, é preciso assegurar que o material
necessario chega a tempo da competicdo, como as balizas, o piso e as tabelas. As fases
finais decorrem durante todo o fim de semana, e como tal, a sua preparagdo requer no
minimo um més para que tudo fique assegurado. Para além daquilo que ja foi
mencionado, é necessario também garantir a estadia para os membros da federagao,
arbitros e oficiais que se vao deslocar para outra cidade. Importa também referir que
questdes como a comunicacdo, seja online ou fisica, também sdo preparadas com toda
a atengdo. Sao trabalhadas as redes sociais, os emails e nos dias do evento, os banners
e a sinalética. Apds o evento é também fundamental manter as equipas e os restantes
interessados a par do que se passou nesse fim de semana. Nas redes sociais e no
website da FPH sao divulgados os resultados, as fotos e diversas informa¢des como o
melhor marcador ou o melhor guarda-redes. Quando as fases finais sdao de hoquei em

campo, os procedimentos seguem essencialmente a mesma base, mudando apenas o
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local onde estas se realizam. Nestas competi¢des, dado que os complexos desportivos
ja compreendem o material necessario, certas questdes logisticas ndo sdo necessarias

tratar, como é o caso de tabelas e balizas.
5.3.8.7. Pessoas

Relativamente as pessoas, estas representam todos os individuos que fazem
parte da organizacdo e que estdo envolvidas diretamente e interagem com os clientes,
neste caso com a Comunidade Hoquista. Nesta area estdo incluidos: a direcdo, todos

os funcionadrios, os treinadores, os arbitros, juizes e treinadores.
5.3.8.8. Evidéncia fisica

A evidéncia fisica representa qualquer componente tangivel que facilite o
desempenho ou a comunicacdo do servico e como tal, no caso da Federacdo, a
evidéncia fisica é representada pelo edificio onde os funcionarios diariamente
prestam os seus servicos. Para além disso, esta também representada nos complexos

desportivos onde o publico entra em contacto direto com as pessoas da Federacao.

5.4. Recursos Gerais: Humanos e Financeiros

5.4.1. Recursos humanos

No que se refere a constituicdo da equipa da Federacdo Portuguesa de Hoquei
pode afirmar-se que a organizacao esta bem dividida e estruturada. O trabalho é
distribuido pelos varios departamentos, nao invalidando porém, a interacao entre os

mesmos. O organigrama podera ser observado na figura abaixo.

68
Susana Carneiro



ﬁ g(}:llfoh:l)?,RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Ilustragdo 8 - Organograma da FPH

Na organizacdo em andlise a direcdo assume um papel mais interveniente e
direto no planeamento, definicdo da estratégia e acao, sendo que a assembleia geral
assume um papel mais politico. A estrutura técnica corresponde aos conselhos fiscal,
disciplina, arbitragem e de justica que sdo os servigos que ddo suporte a estrutura da
organizacdo. Na linha hierarquica encontramos os diversos departamentos que
estabelecem a ligacdo entre a direcdo e o centro operacional. Sdo eles: o
departamento técnico, o financeiro, o de comunicacao e o de secretariado (Avila,

2014).

Quando falamos de competéncias, é da responsabilidade da Assembleia Geral
eleger ou destituir a Mesa da Assembleia Geral, eleger ou destituir os titulares dos
6rgdos estatuarios, aprovar o plano de atividades, orcamentos, relatério, balango e
documentos de prestagdo de contas e a aprovacdo e alteracao de estatutos. No que diz
respeito ao Presidente, este representa a Federacdo, assegura o seu regular
funcionamento e promove a colaboracio entre os seus 6rgios. E da sua competéncia
representar a federacdo junto das suas organizagdes congéneres, nacionais,
estrangeiras e internacionais, representar a federacdao em juizo, convocar as reunioes
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de direcdo e dirigir os respetivos trabalhos, bem como assegurar a organizacdo e o
bom funcionamento dos servigos, assegurar a gestdo dos recursos humanos e

financeiros da Federacdo e presidir o Comité Superior do Héquei (Avila, 2014).

A direcdo compete aprovar os regulamentos, organizar as sele¢des nacionais,
organizar ou autorizar as competéncias desportivas, garantir a efetivacdo dos direitos
e deveres dos soOcios, elaborar anualmente o plano de atividades, elaborar
anualmente e submeter o parecer do Conselho Fiscal, o or¢camento, o balanco e os
documentos de prestagdo de contas, zelar pelo cumprimento dos estatutos e das
deliberacdes dos Orgdos estatudrios e elaborar contratos com as associacdes

regionais para a atribuicio de subsidios (Avila, 2014).

Quando falamos das competéncias dos conselhos, o Conselho Fiscal fiscaliza os
atos de administra¢do financeira da Federacdo. O Conselho de Disciplina é o 6rgao
com poder disciplinar em matéria desportiva, compete-lhe apreciar e punir, em
primeira instancia, de acordo com a lei e com os regulamentos, as infragdes
disciplinares em matéria desportiva. O Conselho de Justica é o 6rgdo de recurso das
decisdes do Conselho de Disciplina. Deve conhecer e decidir dos recursos das
decisoes disciplinares em matéria desportiva e emitir parecer quanto a interpretacao
dos estatutos, regulamentos e disposi¢des legais aplicaveis no ambito da modalidade.
Por fim, o Conselho de Arbitragem é o 6rgao de coordenac¢do e administracdo da
atividade dos arbitros e juizes. Este deve coordenar e administrar a atividade da
arbitragem, estabelecer pardmetros de formacdo dos arbitros e juizes e ainda

proceder a classificagdo técnica dos arbitros e juizes (Avila, 2014).
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5.4.2. Recursos Financeiros

Relativamente aos recursos financeiros pode observar-se pela imagem abaixo

DESPESA

culminando com o orgamento total de 453.549,14€.

Desenvolvimento da Pratica Desportiva
Prajeto 1.1 = Organizacio e Gestdo da Federagdo
Prajeto 1.2 = Desenvolvimento da Atividade Desportiva

Projeto 1.2 G - Projeto Inovador de Desenvolvimenio Pratica

Desportiva Juvenil
Prajeto 1.4 = Seleciies Nadonais

Enguadramento Humano - DAD e ARSN

Programa 5 = Organizacio Eventos Desportivos
Internacionais
Programa 6 - Formacao de Recursos Humanos

TOTAL ORCAMENTO DESPESA 2017

RECEITA

Taxas de Filiagdo [ Inscrigdo

Multas, Protestos e Recursos

Impressos

Publicidade/Patrocinios

Instituto Portugués do Desporto e da Juventude, IPDJ
Desemvoldimento da Pratica Desportiva
Enguadrameanio Técnico
Organizagio de Eventos Desportivos Internacionais
Formagdo de Recursos Humanos

Subsidios de outras entidades

TOTAL ORGAMENTO RECEITA 2017

Susana Carneiro

107.221,20 € 28,23%
£6.500,00 € 17,51%
3.000,00 € 0,79%
203.035,00 € 53,46%
379.756,20 € 100,00% 83,73%
49.792,94 € 100,00% 10,98%
15.000,00 € 100,00% 3,31%
9.000,00 € 100,00% 1,98%
#53.549,14 € 100,00%
20.000,00 € 4.41%
2.000,00 € 0,44%
150,00 € 0,03%
4.000,00 € 0,88% 57T%
42338914 €
340.605,20 € 77,08%
4079294 € 10,88%
15.000,00 € 3,31%
0.000,00 € 1,98% 93,35%
4.000,00 € 0,88% 0,88%
453.549,14 € 100,00%

Ilustracdo 9 - Orcamento FPH destinado a 2017 (Federagao Portuguesa de Hoquei, 2016c)

o or¢amento destinado ao ano 2017. O esquema esta dividido em despesas e receitas,
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5.5. Fatores Criticos de Sucesso

De modo a manterem-se num mercado tdao competitivo, as organizagoes
devem apresentar caracteristicas importantes que as diferenciem dos seus
concorrentes, essas caracteristicas sdo denominadas Fatores Criticos de Sucesso, ou
seja, sdo os fatores-chave que devem ser apresentados pela organizacdo para que esta
possa desempenhar as suas atividades e portanto, alcangar os seus objetivos de forma
eficiente, eficaz e efetiva (Oliveira & Sa, 2008). Assim, a FPH devera ter como fatores

criticos de sucesso:
e Boa comunicacdo com a comunidade hoquista

Para a sustentabilidade da modalidade, torna-se essencial fazer uma
excelente comunicagdo com a comunidade hoquista, uma vez que é um dos grupos
mais importantes que transmite a paixao por este desporto. A comunicagao deve ser
clara, sem falhas e feita através dos meios disponiveis para isso, como o website, as
redes sociais e os emails. E tranquilizador para um adepto, jogador ou para qualquer
pessoa envolvida na modalidade, saber de tudo o que acontece. Estes vao sentir que
mantém uma relacdo de proximidade com o Héquei e vao dar as suas opinides,

criando-se uma relacdo de familiaridade entre todos.
e Complexos desportivos disponiveis, acessiveis e em boas condigdes

Ao apresentar excelentes condi¢des quer para praticantes, quer para adeptos,
a FPH s6 ira melhorar a imagem que os seguidores da modalidade tém. Os jogadores
precisam de sentir conforto a jogar e os adeptos precisam de sentir que assistir ao
Héquei, é um espetaculo que realmente vale a pena. Esta perce¢do de imagem comeca
precisamente pelo espaco fisico, pelo contacto com o meio onde se joga Hoquei e é ai

que a FPH também deve apostar.
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e Excelente relacionamento com os patrocinadores

E de extrema importincia fomentar uma relagio positiva com os
patrocinadores, uma vez que sio eles que vdo ajudar a divulgar a modalidade. E
fundamental que se criem relagdes de lealdade e de confianga, uma vez que muitos
dos futuros clientes/fas poderdo vir gracas ao apoio de determinada marca. Para
além disso, os patrocinadores serdo responsaveis por ajudar a FPH em diferentes
aspetos, como a nivel monetario, a nivel da notoriedade e de equipamentos/bens

desportivos, entre outros.
e Reconhecimento da modalidade a nivel nacional

Uma imagem reconhecida no mercado é um fator determinante para
qualquer setor de atividade. No caso da FPH, por apresentar concorréncia que é
indiscutivelmente mais desenvolvida neste setor (desporto), é essencial que este seja
um dos fatores chave a desenvolver. Existem algumas lacunas neste sentido, e como
tal, é essencial trabalhar o posicionamento, para que sejam reconhecidos como

numero um na mente dos consumidores.
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5.6. Analise SWOT

FORCAS

FRAQUEZAS

- Acesso facilitado ao agente desportivo

- Modalidade olimpica

-Engagement da comunidade (ambiente familiar)
- Duas variantes: campo e sala

-Arbitros e dirigentes em entidades internacionais

- Competicdes em todos os escaldes: S11, S13, S15,

S$18, SF, SM e Masters
- Competicoes de norte a sul do pais
- Dirigido para todos - existéncia do Parahdquei

- Permite ser praticado fora dos campeonatos

nacionais - Beach hockey

OPORTUNIDADES

- Aumento dos utilizadores da Internet

-Aumento de influenciadores/youtubers/bloggers

como meios de divulga¢do de marcas

- Novos habitos de consumo das redes sociais e de

videos em direto

- Organizagdo regular de provas europeias de

clubes e selecdes

- Participagdo regular das selecbes em

campeonatos

-Construg¢do de uma comunidade online do Héquei

que tenha valor para os parceiros comerciais

- Desenvolvimento de eventos que criem valor

para os adeptos

- Poucos recursos humanos e financeiros
- Reduzida dimensio da modalidade

- Reduzido niimero de participantes

- Baixo reconhecimento nacional

- Demasiada dependéncia de financiamento a nivel

estatal
- Pouca formagdo da generalidade dos agentes
- Reduzido niimero de clubes

- Reduzido nimero de complexos desportivos,

campos ou pavilhdes

AMEACAS

- Crise econ6mica, o que traz limitagdes no

financiamento estatal

- Popularidade e similitude com o héquei em

patins
- Maior cobertura dos media das outras
modalidades

Susana Carneiro
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5.7. Planeamento

5.7.1. Objetivos

E importante estabelecer os objetivos a atingir, uma vez que estes servirdo de
guia para a definicao de estratégias e do percurso a seguir. A definicdo de objetivos

nesta fase é primordial.

E do conhecimento geral que as organiza¢des precisam de obter um
crescimento continuado e sustentavel e é a partir deste ponto que se inicia o processo
de definicio da estratégia. Para definirmos os objetivos, seguimo-nos pela
metodologia SMART, na qual estes devem ser especificos, mensuraveis, alcancgaveis,
realistas e temporizaveis, permitindo assim ajudar na orientacdo da atividade da
organizacdo, ao mesmo tempo que servem de base de controlo e avaliacdo das

estratégias pré-estabelecidas (CMI, 2012).
5.7.2. Objetivos estratégicos no periodo 2017/2020

e Recuperacao financeira da FPH

¢ Captacdo e formacdo de arbitros/ juizes - 4 por ano

e Captacdo e formacdo de treinadores — 5 por ano

e Criar parcerias com novos patrocinadores - 3 novos patrocinadores
oficiais

e Melhorar a competicdo nacional através do produto - evento

e Melhorar a qualidade do Hoquei nacional, tendo em vista a participacao

em mais competicdes internacionais
e Aumentar o numero de praticantes — 70 por ano

e Aumentar o numero de adeptos a ver os jogos - 100 por jogo
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e Aumentar a promog¢ao da FPH nos diferentes canais: Online (Facebook,
Intagram, Twitter, Youtube, Newsletter) e Offline (Outdoors, lonas

publicitarias, cartazes)

Estes objetivos foram baseados na avaliagdo dos anos anteriores, estimando

uma melhoria face aos anos que se avizinham.

5.7.3. Estratégias Gerais

5.7.3.1. Posicionamento

Atualmente a Federacgdo posiciona-se como a entidade de referéncia do Hoquei
em Portugal. Acreditamos que este posicionamento se deve manter, uma vez que esta
organizacdo deve continuar a ser vista aos olhos do publico como a unica entidade

que tutela o Ho6quei em Portugal.
5.7.3.2. Segmentacdo e Targeting

A nivel da segmentacdo, como referido anteriormente, os segmentos para
quem a FPH se deve dirigir sdo: os jogadores de competicao, quer seja hoquei de
campo ou de sala, os que querem aprender a modalidade, como jovens em idade
escolar e residentes em Portugal, os jogadores com necessidades especiais, como os
do ParaHoquei, ex-praticantes (veteranos), arbitros, oficiais, dirigentes e treinadores,

clubes e escolas, patrocinadores, adeptos / fds, a comunidade e os Media.
5.7.3.3. Diferenciacao

A aposta na diferenciagio é um fator determinante para o sucesso da
organizacdo. A Federagdo pode marcar a sua diferenca pelo seu posicionamento, uma

vez que é a Unica que procura levar o Héquei a popula¢do nacional.
5.7.3.4. Inovacao

Construcdo de uma comunidade online através de uma plataforma PIM

(Product Information Management), ou seja uma plataforma que faca a gestao de toda
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a informacdo necessaria para os envolvidos no Hoquei. O objetivo sera centralizar
toda a informacdo de jogos, campeonatos e outros eventos, numa sé plataforma, que
ira juntar online o departamento técnico, departamento logistico, treinadores,
delegados, arbitros, juizes e demais interessados. Sempre que houverem informacgdes
novas, os participantes receberdo um email que os informara sobre a atividade e
sobre a sua eventual participacdo na mesma. Por exemplo, quando algum arbitro ou
juiz é convocado para um jogo, recebera a notificacgdio no momento. Pretende-se ao
mesmo tempo, planear e dar a conhecer desde o inicio da época, aquilo que ira
decorrer ao longo do ano. A simplicidade com que posteriormente serao organizadas
as Fases Finais, faz com que esta plataforma seja uma grande aposta para a FPH. A
gestao de tempo e de comunicagdo falham muitas vezes porque nem todos estdo a par
daquilo que se passa e por isso, torna-se fundamental desenvolver um meio que ira

ajudar todas as partes.
5.7.3.5. Internacionalizacao

A Federacgao devera continuar apostar ainda mais na qualificacao dos seus
jogadores e equipas, para que estes consigam chegar a posicdes mais elevadas nos
rankings europeus e internacionais. Ao melhorar o seu ranking, a visibilidade
nacional da modalidade devera aumentar e por consequéncia, a notoriedade da
Federacao também. Ao mesmo tempo, a participacado de juizes e arbitros portugueses

em competi¢des nacionais, deve ser também um fator de aposta.
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5.8. IMPLEMENTACAO

5.8.1. Produto

Quando falamos em produto, observamos anteriormente que as competicdes
de hoquei sdo o que distingue a Federacdo e a modalidade dos restantes desportos
em Portugal. Torna-se por isso essencial, trabalhar estes produtos para que estes
sejam reconhecidos e ganhem maior visibilidade a nivel nacional. Serd entdo
importante investir nestes eventos, criando-se espetaculos que valem a pena ser
vistos. E importante criar uma imagem por detras de cada evento e seguir algumas

linhas de competi¢des que sdo realizadas a nivel mundial.
5.8.2. Preco

A nivel de preco propde-se que seja trabalhado de duas formas. Através de
patrocinadores novos que ajudardao em diferentes areas e a nivel das entradas nos
jogos. Embora atualmente os adeptos ndo estejam predispostos a pagar, podera
pensar-se em pedir qualquer tipo de quantia, um valor simbdlico que mais tarde

podera vir a ser convertido em preco por bilhete.
5.8.3. Comunicag¢ao

Quanto a comunicagao, é essencial trabalhar nas redes sociais que hoje em
dia revelam mais impacto no publico em geral, ou seja, o Facebook e o Instagram. Por
outro lado, uma vez que as Federagcdes Internacionais e equipas de outras
nacionalidades dao muito uso ao Twitter, esta serd outra aposta fulcral. O website
oficial da Federagdo também devera ser trabalhado. Embora seja bastante completo, é
a principal fonte de informa¢ao do Hoquei e como tal, certas alteracdes deverdo ser
feitas, nomeadamente ao nivel da organizacdo e do design. O Youtube é também uma
aposta importante, uma vez que sera fundamental comecar a fazer-se Live Streaming

das principais competicdes.
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5.8.4. Distribuicao

Nota-se uma lacuna a nivel da distribui¢do, isto porque, existem poucos
complexos desportivos onde se pode praticar a modalidade. Para além disso, quando
falamos em pavilhoes, a maioria deles nao pertence a Federacao. Torna-se essencial
arranjar forma de contornar estes obstaculos, uma vez que ndo ha or¢gamento para
construir complexos ou pavilhdes novos, seria importante levar a modalidade as
pessoas, através de outros meios. Por exemplo, é importante apostar em
demonstragoes de rua, nos locais adequados e trabalhados para o efeito, na praia com
0 Beach Hockey ou com a dinamizac¢ao de novas atividades em associagdes, escolas e

Universidades.
5.8.5. Pessoas

As pessoas que fazem atualmente parte da Federacao sdo as responsaveis por
fazer com que a modalidade cresca. Desta forma, é necessario capacitar todos os
envolvidos dos esforcos que se pretendem fazer para o préximo (s) ano (s). E
essencial que todos, desde a dire¢do, a funcionarios, treinadores, arbitros, oficiais e
jogadores, estejam dentro da politica geral da Federacao, para que juntos trabalhem

no mesmo sentido.
5.8.6. Processos

Anteriormente descreveu-se como decorrem as preparagdes das fases finais
quer de Hoquei de Sala, quer de Héquei em Campo. Aqui seria importante investir
numa plataforma online que permita conjugar todas as variaveis essenciais as
preparagdes destes torneios, desde timings, logistica, pessoas envolvidas, equipas e
demais participantes. Esta plataforma permitiria simplificar o trabalho e ajudaria a
que tudo corresse sem grandes contratempos, uma vez que seria tudo planeado na

pré-época.

79
Susana Carneiro



ﬁ ';‘(l:{}}lilolv(l)lliRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
5.8.7. Evidéncia Fisica
A evidéncia fisica é atualmente representada pelo edificio da Federacao e nesta

fase ndo ha mudangas a realizar.
5.8.8. Parcerias

Como ja referido, este ano foi realizada uma importante parceria com a SWIFT
Hockey que ira permitir ajudar os iniciantes e as selecées a obterem equipamento
novo. E neste tipo de parcerias que a Federacdo devera investir no proéximo ano,
parcerias que a ajudardo a combater certas lacunas financeiras e ao mesmo tempo

aumentar a sua visibilidade nacional.

Algumas parcerias interessantes seriam por exemplo, com uma marca
desportiva de roupa, para que, para além do material, os jogadores pudessem

também ter equipamentos novos regularmente.

Por outro lado, visto que em todas as fases finais é necessario haver
deslocamento de funcionarios, devera pensar-se numa parceria com uma empresa de

aluguer de veiculos.

Para além disso, os bens alimentares sdo também algo fundamental no que
toca a fases finais, especialmente a agua. Deste modo, seria importante criar uma

parceria com uma empresa fornecedora deste bem.
5.8.9. Orientacao Estratégica

A Federacdo devera ter como prioridades a participacao e crescimento dos
seus atletas, a sustentabilidade através dos eventos, a performance das sele¢cées e das
equipas em campeonatos europeus e a comunicagao que € feita. Estes serdo os pilares

essenciais a serem trabalhados.
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5.9. PLANOS DE ACAO

Plano de A¢do 1 Construgdo de uma Comunidade Hoquista online

Objetivo Aumentar a participagdo na modalidade por parte
dos envolvidos e facilitar o trabalho durante a
época desportiva.

Descricao Criar uma plataforma online PIM que permite
juntar jogadores, arbitros, treinadores, juizes e
delegados num s6 sitio, com o intuito de organizar
todas as informagdes dos campeonatos, fases finais
e demais atividades. Servira como gestor de tempo,
trabalho e pessoas.

Mediagao Numero de inscritos na plataforma.

Suportes Divulgacdo no website da Federacao.

Responsavel Diretor Técnico Nacional.

Duracdo Ao longo do ano, iniciando antes da préxima época.

Custos Custo da plataforma - 4000€

Plano de Acdo 2 Refazer o website num formato RWD

Objetivo Ter um website desenvolvido com as melhores
praticas do desenvolvimento web, o que levara a
uma melhor otimiza¢do do SEO (Search Engine
Optimization).

Descricao Refazer o website da FPH num formato RWD

(Responsive web design) ou seja, fazer com que ele

seja compativel com todos os dispositivos - tablet,

Susana Carneiro
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Mediacao
Suportes
Responsavel
Duracao

Custos

computador ou telemével, sem que se altere o
design. Em suma, o layout ird adequar-se a

qualquer dispositivo onde é aberto.

Através das estatisticas do Google Analytics.
Meios tecnologicos.

Responsavel de Marketing.

Iniciar antes da proxima época.
Desenvolvimento do website - Entre 65€ - 225€
Design - Entre 45€ - 125€

SEO, Otimizac¢do de motores de busca - Entre 85€ -

115€ (Web Design VIP, 2017)

Plano de Acdo 3

Desenvolver competicbes mais atraentes.

Objetivo

Descricao

Mediacao

Atrair os atuais adeptos e captar a atencdo de

novos.

Desenvolver eventos e competi¢cdes ‘atraentes’ com
a criacdao de uma liga nacional que seja forte e com

a aposta no espetaculo pré, durante e apos jogo.

Serd interessante apostar em atuagdes artisticas
nas pausas dos eventos. Para além disso, a aposta
em associacdes a outras marcas (patrocinadores)
ird fazer com que estejam disponiveis no terreno,
diferentes materiais publicitarios que captardo a
atencdo do publico. Ainda sobre os espetaculos, a
mascote Stickas, criada este ano, marcara presenca

em todos os eventos.

Numero de adeptos na bancada e seguidores nas
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redes sociais.

Suportes Divulgacdo nas redes sociais e através de Live
Streaming.

Responsavel Equipa de Marketing.

Duracdo Ao longo do ano.

Custos Aluguer do pavilhdo/campo - Sem custo para a
FPH, uma vez que é assegurado pelas camaras
municipais
Agéncia para cobertura do evento - 200€

Plano de Acdo 4 Ser o anfitrido de um dos eventos da EHF.

Objetivo Ganhar visibilidade a nivel nacional e
reconhecimento internacional.

Descricao Organizar uma das competicdes europeias em
Portugal. Isto fard com que outros paises
reconhecam a FPH e para além disso, ao haver
cobertura dos media a nivel nacional, a visibilidade
da federagdo aumentara.

Mediacao Relatdrio da EHF sobre a organizacdo da FPH.

Suportes Divulgacdo nas redes sociais, website, noticias e
através de Live Streaming.

Responsavel Diretor técnico nacional

Duracao A definir.

Custos Para pertencer a EHF - 500€/ano

Para organizar uma competi¢cdo - 500€

Vestudrio para organizacao e voluntariado - prego

Susana Carneiro

83



_—

THE MARKETING

IPAM | Sciee!
LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

por t shirt - 1.99€ (Sport Zone, n.d.)

Seguranca - Um guarda/ Agente policia - 37,50€
(por 4 horas) (Estado Portugués, 2016)

Transportes - Preco da Gasolina (mais econ6mico)
- 1,299€ (Direcdo Geral de Energia e Geologia,
2017)

Alimentacao - 20€ /pessoa por dia
Cobertura dos Media - 200€

Quartos para organizac¢ao - entre 30€ e 80€ por

noite

Plano de Acdo 5

Aumentar a comunicagdo nas plataformas digitais

Objetivo

Descricao

Mediagdo

Suportes
Responsavel

Duracao

Desenvolver uma comunica¢do mais dindmica com

toda a comunidade.

Apostar na comunicagdo diaria nas redes sociais e
no Live Streaming dos eventos em mais do que uma
rede social ao mesmo tempo. Serd importante
divulgar todas as competicdes, atividades em que a
FPH se encontra presente e partilhar informacgdes
pertinentes para os seguidores. Para além disso, é
extremamente importante ter uma politica de

respostas a comentarios.

Relatério das redes sociais sobre estatisticas de

seguidores, “gostos” e partilhas.
Divulgacdo nas redes sociais.
Diretor Marketing

Ao longo do ano.
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Custos Agéncia de Comunicagdo para cobertura media -
200€.

Plano de Acdo 6 Criar novas parcerias

Objetivo Ajudar financeiramente a FPH.

Descricao A criagdo de parcerias-chave ajudara a Federacao,
tanto financeiramente, como a nivel de recursos.
Pretende-se que certos parceiros ajudem
monetariamente, sendo considerados parceiros
oficiais e espera-se que outros ajudem a nivel de
recursos, como é o caso do vestuario, bens
alimentares ou outros essenciais.

Mediagao Numero de novas parcerias.

Suportes Email, contactos telefénicos e reunides presenciais.

Responsavel Diretor de Marketing.

Duracao Ao longo do ano.

Custos Sem custos associados para a FPH.

Plano de Acdo 7

Desenvolvimento de uma campanha de rua

Objetivo

Descrigao

Aumentar a visibilidade da modalidade.

Desenvolvimento de uma campanha de rua, onde
se fard demonstracdes da modalidade em locais
adequados e com grande visibilidade nas principais
cidades. Por exemplo, associar a FPH a Porto Lazer
e inserir o Héquei numa das atividades da cidade. A

ideia podia passar por criar um campo alternativo
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na Avenida dos Aliados, onde qualquer pessoa

possa ver e experimentar.

Mediagdo Numero de participantes durante a atividade e
interagdes nas redes sociais ap0s a atividade.

Suportes Espacos fisicos das cidades e redes sociais.

Responsavel Equipa de Marketing.

Duragao A definir.

Custos Vestuario para organizacdo e voluntariado - preco
por t shirt - 1.99€ (Sport Zone, n.d.)

Transportes - Preco da Gasolina (mais econ6mico)
- 1,299€ (Direcdo Geral de Energia e Geologia,
2017)

Alimentacao - 20€ /pessoa por dia

Cobertura dos Media - 200€

Plano de Acdo 8 Promover o hoquei feminino

Objetivo Captar novas atletas para a modalidade.

Descricao Associagdo a uma marca feminina, por exemplo de
roupa, com o objetivo de se desenvolver uma
campanha que captara a ateng¢ao do publico
feminino. A campanha podera ser divulgada
inicialmente nas redes sociais e serd uma mais-
valia a Federagdo associar-se a uma personalidade
conhecida que divulgue a campanha (Youtuber ou
Blogger).

Mediacao Interagdes nas redes sociais.
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Suportes

Responsavel
Duracao

Custos

Divulgacdo nas redes sociais, website, Youtube e

canais televisivos (posteriormente).
Equipa de Marketing.
Final da préxima época.

Cobertura media - 200€

Plano de Acdo 9

Aumentar a visibilidade do Parahdquei a nivel

nacional

Objetivo Levar o héquei a todas as pessoas.

Descrigao Com o aumento da comunicacdo do Parahdquei,
conseguir-se-a fazer chegar o Hoéquei a novas
instituicdes, responsaveis por pessoas com algum
tipo de deficiéncia e que poderdo vir a praticar a
modalidade.

Mediacao Numero de novos contactos de instituicdes para
pessoas com necessidades especiais.

Suportes Divulgacao nas redes sociais, website e Newsletters.

Responsavel Equipa de Marketing.

Duracgao Ao longo do ano.

Custos Sem custos associados.

Plano de A¢do 10 Formacdo dos agentes: Treinadores, Arbitros e Juizes

Objetivo Capacitar os agentes desportivos de formacgdo
adequada.

Descricao Criar e manter cursos préprios para cada funcgao,

permitindo criar profissionais com nivel de
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exceléncia. Estes cursos serdo feitos através de
uma plataforma online que atualmente ja existe

para o curso dos treinadores.

Mediagdo Relatério da FPH sobre o desempenho dos
participantes nos cursos.

Suportes Documentos internos da FPH.

Responsavel Diretor técnico nacional

Duracao Ao longo do ano.

Custos Custo da plataforma - 4000€

Plano de Agdo 11 Investir mais no desporto escolar

Objetivo Captar novos atletas em fase de iniciacgao.

Descrigao Desenvolver mais atividades em escolas/colégios,
com o objetivo de introduzir o Hdéquei como
desporto escolar e procurando trazer novos atletas
para as equipas portuguesas.

Mediacao Numero de novos atletas.

Suportes Pessoal qualificado e material proprio.

Responsavel Diretor técnico nacional

Duracao Ao longo do ano.

Custos Transportes - Preco da Gasolina (mais econ6mico)

- 1,299€ (Direcao Geral de Energia e Geologia,
2017)
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2017

2018

Acdes

Ago

Plataforma PIM

Formato RWD do site

Competi¢des atraentes

Set

Anfitrido do evento da

FIH

Comunicacao nas

plataformas digitais

Criar novas parcerias

Héquei feminino

Out

Nov

Dez

Jan

Fev

Mar

Abr

Campanha de rua

Aumentar visibilidade

ParaHoquei

Formacio dos agentes

Desporto Escolar

Tabela 6- Cronograma das Agoes
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7. CONTROLO E AVALIACAO

O processo de avaliacdo e controlo tem como finalidade impedir e evitar
situacdes negativas. Este processo estd diretamente ligado a fase do planeamento e
permite observar se os objetivos delineados estao a ser cumpridos e a ter o devido
sucesso. Na tabela que se segue, apresenta-se o mapa de avaliacao e controlo relativo

a cada agao proposta.

Sistema de Controlo e Avaliagdo

Plataforma PIM Numero de inscritos na plataforma; Numero

de interagdes
Formato RWD do site Estatisticas do Google Analytics

CompeticOes atraentes Reacbes nas redes sociais; Numero de

adeptos a assistir a jogos

Anfitrido do evento da FIH Relatério da FIH sobre o evento; Reacdes nas

redes sociais; Numero de adeptos

Comunicacdo nas plataformas digitais Numero de interagoes e partilhas

Criar novas parcerias Numero de novas parcerias

Héquei feminino Ndmero de novas atletas

Campanha de rua Questionario as pessoas da rua; Interacdes

nas redes sociais

Aumentar visibilidade ParaHo6quei Numero de interagdes e partilhas nas redes
sociais; Numero de novas instituicées

associadas

Formacao dos agentes Nimero de inscritos na plataforma;
Avaliagdo do desempenho dos inscritos

através de testes realizados
Desporto Escolar
Numero de novas escolas e novos atletas

Tabela 7- Sistema de Controlo e Avaliagdo
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8. CONCLUSOES

Ao iniciar o estagio na Federac¢do Portuguesa de Hoquei, foi-me proposto que
realizasse um plano de marketing para a mesma. Um dos grandes objetivos era
aumentar a visibilidade desta organizacdo a nivel nacional, porque como se viu, ainda
¢ uma modalidade com fraco reconhecimento. A proposta foi sem divida ambiciosa e
todo o trabalho que se desenvolveu ao longo do estagio, procurou perceber as areas
em que se poderia vir a atuar face aos demais constrangimentos que a Federacao

apresenta.

Para a realizacdo do plano que se pretendia, iniciou-se o estudo por uma
abordagem tedrica sobre este tema, envolvendo aqui o marketing desportivo, uma
vez que seria a chave para a compreensao desta area. No fim desta analise, para além
de compreender o que estd envolvido no marketing desportivo, foi possivel desenhar
um modelo do Plano de Marketing que posteriormente foi usado. Este modelo foi
baseado nas diversas opinides estudadas e procurou ser um guia para o restante
trabalho. Com a revisao conclui-se que as organizagdes precisam de investir tempo e
esforco na criagao de um plano de marketing que as ira ajudar a realizar tudo aquilo
que pretendem. No ambiente empresarial em que vivemos, é essencial que os
marketers tomem as decis0es mais acertadas, visto que as organizacdes desportivas
ndo tém tempo, nem or¢amento para cairem em erros de marketing. O planeamento
permite aos marketers examinar as possiveis oportunidades que existem para
satisfazer os consumidores e atingir os objetivos de marketing, ao mesmo tempo que
avaliam as ameacas iminentes ao desempenho geral da organizacao. Assim, revelou-
se essencial criar um Plano de Marketing para a FPH, dado que o planeamento de
marketing permite manter a organizacdao focada nos consumidores e ira ajuda-la a

determinar o que pode (e o que nao pode) fazer.

Para a realizacao deste Plano, usou-se como metodologia de estudo, a
qualitativa, sendo que a recolha de dados secundarios foi a técnica que guiou todo o
trabalho. Chegou-se a idealizagdo do Plano e definiram-se os objetivos que se

pretendem vir a ser atingidos durante o mandato 2017/2020. Pretende-se com este
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plano desenvolver certas areas que estao pouco trabalhadas e que com o esforgo e
ajuda necessaria, se conseguirdo melhorar. E o caso da angariacdo de novos atletas e
fas. Estes sdo sem duvida dois dos objetivos centrais deste plano e que futuramente
ajudarao as restantes areas, como € o caso da visibilidade nacional e da recuperacao
financeira da Federacdo. Assim, espera-se que um dos beneficios esperados com estas
acoes seja 0 aumento de 3% ao ano dos atletas inscritos. Para além disso, o aumento
de treinadores, arbitros e oficiais sio também objetivos que se pretendem vir a ser
atingidos durante este mandato. A criacdo de 3 novas parcerias é também um dos
objetivos estratégicos e que procura ser um dos motores para o desenvolvimento da

visibilidade da Federacao a nivel nacional.

As acgOes propostas tiveram em conta a situa¢do atual da FPH e procuram ser
a base para o lancamento deste desporto em Portugal. Embora bastante reconhecido
a nivel internacional, o Héquei ndo tem visibilidade a nivel nacional e estas agdes

permitem dar os primeiros passos na constru¢do da notoriedade desta modalidade.

Importa ressalvar que as a¢des propostas ndo sdo estaticas e que poderao
sofrer alteragdes no decorrer do tempo, para além disso é importante que a
Federacdao se encontre atenta ao mercado, procurando manter-se em constante

atualizac¢do e inovacao.

No fim deste ciclo, é seguro dizer que a realizacdo deste estudo, bem como
deste estagio foram um marco importante na minha vida pessoal e profissional. O
estudo permitiu-me aprofundar uma area de interesse e que até entao ndo tinha tido
oportunidade de estudar. Acredito que durante o meu percurso ajudei a Federacgao
em diferentes aspetos e a nivel pessoal foi um enorme prazer conhecer as pessoas

que conheci.
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9. LIMITACOES E RECOMENDACOES

Ao realizar este estudo foram encontradas algumas dificuldades que por
vezes restringiram o trabalho. Sendo o hoéquei uma modalidade com fraco
reconhecimento em Portugal sdo poucos os estudos realizados sobre esta area, pelo
que surgiram algumas dificuldades aquando da realizagdo da parte tedrica. Por outro
lado, o marketing desportivo por ser uma area bastante especifica, também apresenta
bastantes especificidades e como é uma area recente, também se tornou dificil

encontrar diferentes opinioes.

Para além disso, uma vez que a dimensdo do Hoéquei fora de Portugal
apresenta um nivel muito mais elevado de visibilidade, torna-se dificil usar as outras
federacoes como modelo a seguir. Isto porque, embora promovendo o mesmo
desporto, essas instituicdoes ja se fazem representar por patrocinadores de renome
internacional e ja conseguiram alcancar grandes feitos em competicdes

internacionais, pelo que Portugal ainda tem muito que conquistar.

Apesar disso, recomenda-se que caso haja um préximo estudo sobre esta
Federacado, se avalie como estdo a decorrer as agdes propostas. Seria interessante
avaliar se estdo a ter o impacto positivo que se pretende. Por outro lado, a proposta
de novas agdes é sempre bem-vinda, uma vez que inovacdo serd o passo fulcral para a

FPH singrar e ser reconhecida.
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