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O seu soféa no estadio do futuro (Tecnologia — Revolucionando a experiéncia do adepto)

Sumario

Ao longo deste documento procurou-se demonstrar que, actualmente, a area através da
gual mais se pode melhorar a experiéncia de um adepto num estadio de futebol é a

tecnologia.

Para atingir este objectivo, para além da andlise de informacdo e bibliografia diversa,

realizou-se um estudo metodolégico quantitativo a uma amostra de adeptos de futebol.

Pela andlise dos resultados do mesmo, concluiu-se que, hoje em dia, existe ja uma
crescente pressdo para providenciar servigos, através da modernizagdo tecnoldgica das
infra-estruturas, que permita aos adeptos, entre outras vantagens, publicar fotografias em
redes sociais, visualizar repeticbes e encomendar comida e bebida, a partir do seu lugar, tal
como fariam em casa, no conforto do seu sofa. A inexisténcia destas capacidades é algo
gue comeca ja a frustrar os adeptos.

Além do factor satisfacao, o investimento tecnolégico traz maiores receitas em dia de jogo,
através: das oportunidades de cross-selling que propicia, dos maiores proveitos das
concessdes (bares e restaurantes), do aumento das assisténcias e, potencialmente, do

preco diferenciado dos bilhetes em &reas renovadas.

Paralelamente, outras evolucdes, como as da bilhética, trazem outros beneficios. Quando,
por exemplo, os adeptos compram o0s seus bilhetes usando o seu smartphone, o clube e os
seus patrocinadores tém a oportunidade de recolher inimeras informagfes, efectivamente
conhecer quem esta nas bancadas e, por conseguinte, entre outras actividades, desenvolver

experiéncias personalizadas.

Em suma, o estudo visa melhor compreender qual o actual comportamento e experiéncia
dos adeptos de futebol, o seu potencial interesse em inovag¢des tecnoldgicas e, por fim, que
alteracdes estas poderiam potenciar, entre as quais se sublinha a maior frequéncia de ida ao

estadio.

Marketing; Patrocinio; Futebol; Estadio; Tecnologia; Adepto; Experiéncia.
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Abstract

This document provides information to support the idea that, nowadays, the biggest area
through which the football fan matchday experience can be improved is technology.
To do so, besides reviewing diverse references and information about the subject, a survey

was conducted to a sample of football fans.

The analysis of the survey’s results demonstrate that there is already an increasing pressure
to modernize the venues and provide wireless services that would enable the fans to upload
photos, watch replays and order food and beverages from the concessions, without leaving
their seat. The absence of these features already started frustrating the fans.

Besides improving fan’s satisfaction, investment in technology also generates bigger
matchday revenues, through: new cross-selling opportunities, increased concessions sales,

higher attendances and, potentially, differentiated ticket pricing in select areas.

In parallel, other features, for example paperless tickets, bring other benefits. When, for
example, fans purchase their tickets using their smartphones, allows the clubs and the
sponsors to learn a wealth of information about who is attending the games and, therefore,

for example, develop personalized experiences.

In summary, this study’s objective is to better understand what is the current experience and
behavior of the football fan, their potential interest in technology innovation and how could

these ultimately change their behavior, including a more frequent presence in the stadium.

Marketing; Sponsorship, Football, Stadium, Technology, Fan, Experience
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O seu sofé no estadio do futuro (Tecnologia — Revolucionando a experiéncia do adepto)

1. Introducéo

1.1. Objectivo

A observacdo dos numeros, tanto de shares de audiéncias televisivas, como de
espectadores nos estadios, permite demonstrar que em Portugal, tal como em iniUmeros
outros Paises Europeus e da América Latina, o Futebol € uma das actividades que mais
pessoas mobiliza (figuras 1.1 e 1.2).

Figura 1.1 - Audiéncias televisivas de jogos de futebol em Janeiro de 2012

Top Programas Janeiro 2012

Programa Rat% Shr%
A Seleccdo - Jogo de Preparacdo: Polonia x Portugal 19.8 472
Futebol - Taca da Liga: Benfica x Maritimo 183 428
Futebol - Liga Europa: Fc Porto x Manchester City 179 414
A Tua Cara Nao Me E Estranha 17.3 539
Futebol - Liga Europa: Sporting x Legia Varsovia 171 388
Futebol - Primeira Liga: Benfica x Nacional 157 401
Futebol - Taca Da Liga: Sporting x Gil Vicente 156 37.7

Fonte: Marktest

Figura 1.2 - Assisténcias nos estadios na época de 2011/2012

| Epoca 2011-2012[~| Competigdo Todas as competiges |~ |

POR CLUBE || POR JOR

POR JOGO

Benfica - Sporting
22 Benfica - Porto Jornada n°21 Liga Zon Sagres 58.222
3° Benfica - V.Setabal Jornada n°15 Liga Zon Sagres 56.155

Jornada n°11 Liga Zon Sagres

4° Benfica - Nacional Jornada n°18 Liga Zon Sagres 53.238

5° Porto - Benfica Jornada n°6 Liga Zon Sagres 49511

Benfica - Braga Jornada n°25 Liga Zon Sagres 49.078

Fonte: FPF

8 2011 :1.147.178 espectadores (média de 81.941 por jornada)

Por essa mesma razao (a da notoriedade que estas audiéncias trazem), a par do facto de o
desporto, em especial, permitir a captacdo de associacdes positivas, as marcas ha muitos

anos patrocinam clubes e eventos desportivos.
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No entanto, esta parceria tem-se cingido a visibilidade (especialmente da exposicdo

televisionada) e a algumas acc¢des de activacdo nos estadios (mascotes, concursos, etc.).

Acompanhar futebol na televisdo tem vindo a evoluir ao longo dos anos, tanto pela
multiplicidade de jogos que sdo difundidos, como pela maior diversidade de informacao,

muitas vezes apoiada pelos patrocinadores.

No entanto, a experiéncia no estadio, mantém-se praticamente inalterada desde h&a décadas

(com excepcdo de factores verdadeiramente ligados a infra-estrutura - a introducdo de
lugares sentados, cobertura, etc.).

Assim sendo, um dos grandes desafios que se apresenta nesta altura aos Clubes, aos
Patrocinadores e as restantes Instituicbes envolvidas (Ligas, etc.) é o de participarem na
evolucdo da experiéncia no estadio, melhorando a interacgdo com os fas e aumentando as
receitas associadas (tanto da parte dos clubes como da parte das marcas, potenciando o

retorno do patrocinio).

Quando se fala em assistir a uma partida de futebol, existem hoje em dia praticamente 2
mundos distintos, o do Estadio (onde h& maior participacdo, Interacgdo com outros adeptos,
um ambiente ao vivo e de proximidade com os jogadores) e aquele que se experiencia em
casa, ou no Sofa (onde se tem mais conforto, convivio com familia e amigos, acesso a
comida e bebida e ainda informacéo relevante sobre todos 0s jogos a decorrer - estatisticas,
repeticdes, resultados, comentarios, etc.).

O cenario ideal, seria, naturalmente, o de unir o melhor destes 2 mundos, “levar o seu sofa”

para o estadio.

Noutra dimensao, das receitas, podemos verificar que, em média, os clubes de futebol
geram as suas receitas operacionais a partir de trés fontes principais:

46% dos proveitos estdo relacionados com Direitos De Transmissao (que ndo serao
objecto de analise), enquanto os restantes 54% estdo relacionados com facturacdo em Dia
de Jogo (21%) e Outras (33%) - Patrocinios, Merchandising, Licenciamento, etc. (ver
Figura 1.3).
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Figura 1.3 - Receitas dos Clubes na Europa

//

Direitos de
Transmissao
46%

Fonte: UEFA/KPMG 2009/2010 Analysis

A par do anteriormente apresentado, relativamente a evolu¢do da experiéncia no estadio,
este estudo tem também como objectivo melhor compreender de que formas podem os
clubes exponenciar os dois Ultimos tipos de receitas, que, como explicado, equivalem a mais
de metade do cash flow dos Clubes.

A hipotese que se pretendeu validar é a de que ao melhorar a experiéncia do adepto no
estadio, os Clubes aumentariam as suas receitas em Dia de Jogo (ocupacgdo, pregos
bilhetes, concessdes, etc.), 0 que, por conseguinte, alavancaria também as suas receitas de

patrocinio, merchandising e outras receitas relacionadas.

Esta melhoria pode ser experienciada sobretudo através da criagdo de uma imersdo
multimédia no estadio, a par do contacto ao vivo com as estrelas (o que, desde logo, ndo

pode ser recriado em casa), entre outras (ver figura 1.4).
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Figura 1.4 — Dimens®@es impactadas pela introducéo de tecnologia

Mais Eficiéncia Experiéncia do Fa Transi¢ao para
Video HD

Novas fontes de Receita

Mais Seguranca Globalizagdo Experiéncia Mais Flexibilidade
da Marca Personalizada

Dito isto, melhorar a experiéncia do f& quando assiste a eventos desportivos ao vivo (tanto
durante, como também antes, depois e ao intervalo), dinamizando a activacao dos
patrocinios a este tipo de espectaculos, é um dos maiores desafios para as Ligas e para 0s

Clubes de Futebol nos proximos anos.

O ambito desta Tese € estudar o potencial impacto da introducdo de novas tecnologias nos
Estadios na Promocao do Fendmeno Desportivo, o que passa por analisar a receptividade e
o potencial impacto das mesmas, bem como as oportunidades e limitagfes que se poderdo
encontrar.

Foi elaborado um inquérito que nos permitiu construir uma ideia da percepcdo dos adeptos
guanto a experiéncia actual no Estadio e que funcionalidades ou actividades gostaria de ver

introduzidas.

Do cruzamento destes dados, bem como da revisdo bibliografica e restante informacéo

apresentada procurou-se tirar conclusées e sugerir algumas recomendacoes.
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1.2.Contexto Tecnoldgico

Tendo analisado as diferentes solucdes tecnoldgicas existentes no mercado, especificas
para esta industria (a do Desporto), tomou-se como referéncia as da Cisco, pois é

actualmente a Unica empresa com um portfolio dedicado ao sector.

A Cisco, empresa multinacional norte-americana, actua na éarea das Tecnologias da
Informacéo, lidera grande parte dos mercados em que compete e tem uma posicdo
consolidada.

Recentemente, a companhia decidiu investir também na inddstria do Desporto,
desenvolvendo para tal novos sistemas e tecnologias, de forma a melhorar a experiéncia
dos espectadores nos Estadios, comecando depois a promover a mesma nos E.U.A.
(exclusivamente dedicados ao Basebol, Hoquei no Gelo, Basquetebol e Futebol Americano).
Naturalmente, a empresa tem encontrado diferentes oportunidades e limitagdes na Europa,
dadas as diferengas sociais e a dindmica da modalidade mais relevante no Continente — 0
Futebol.

A Cisco advoga que a introducéo das suas solu¢des proporciona uma melhor experiéncia do
Fa (e mais personalizada), novas fontes de receita, globalizacdo da marca do Clube, assim

como mais flexibilidade, seguranca e eficiéncia na gestao do espaco.

Na figura 1.4 podem encontrar-se exemplos de alguns estadios que j4 adoptaram solucdes

Cisco.
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Figura 1.4 — Estadios tecnologicamente avancados

Oracle Arena, Yankee S?sd:um M&mwSpomng Park, NewMesdowiands Cowboys Stadium, Target Field,
Oaskland, CA New York, NY Kansas City (MetLife) Stadium, Dalias, TX Minneapolis, MN
New Jersey

Donmmunemn . M

United States

Consol EnergyCenter, Sun Life Stadium, Lucas Oil Stadium, Honda Center, Kauffman Stadium, Fenway Park, TD Garo-n
Pittsburgh, PA Miami, FL Indianapolis Ansheim, CA Kansas City Boston, MA Boston, MA

BC Place, Rogers Center, Eden Park, Forsyth-Barr, Stadium,
Vancouver, Canads Toronto, Canada Auckland, NZ Dunedin, NZ

Wembley Stadium, Santiago Bemabéu Amsterdam Arena, Swedbank Arena, Millennium Stadium,
London, UK Stadium, Netherands Stockholm, Sweden Cardiff, Wales
Resal Madnd, Spain

Fonte: www.cisco.com/web/strategy/sports/index.html

Segundo a mesma fonte da figura anterior, a titulo de exemplo, para um estadio novo, uma
solucdo orcada num valor equivalente a menos de 5 % do total do investimento na infra-
estrutura permite criar uma rede interna integrada de Ultima geracao e alta velocidade, que
pode melhorar a experiéncia do fa (ver figura 1.5) e que tem como funcionalidades, entre

outras:

e controlo remoto e centralizado dos sistemas de:

¢ ventilacdo, aquecimento, energia,

e controlo de acessos (torniquetes), alarmes de intruséo e incéndio,

e solucao de telefonia e CCTV por IP,

e planos de evacuacgéo rapida,

e sistema video e &udio totalmente digital para passagem de imagens do jogo,
informacBes variadas (estatisticas, etc.) e mensagens do clube e seus

patrocinadores.
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Figura 1.5 — Importancia para o Fa

Experiéncia

1.3. Potencialidades das novas solucoes

O Desporto (e o Espectaculo associado) esta intrinsecamente ligado as pessoas, a partilha
de experiéncias e ao derrubar de fronteiras.

No entanto, na Europa, principalmente, a ida ao Estadio resume-se a um momento passivo,
limitado a durag&o do desafio e gera fraca utilizagdo de outros servicos.

Naturalmente, muitos dos actuais estadios dispdem ja de recursos tecnoldgicos, mas
apenas para ligagédo online, bilhética de funcionalidades limitadas e pouco mais.

Existe ainda, no entanto, um enorme potencial, por explorar, de solu¢cdes de topo, que
podem alterar a experiéncia e a ligagdo do consumidor / f& com o Estadio, como se pode

verificar na figura 1.6 e 1.7.

O Video em Alta Definicdo, a emergéncia do Fa participativo (YouTube, etc.), as ofertas via

movel e as comunidades virtuais sdo grandes oportunidades.
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Figura 1.6 — Valéncias (1)

SUPER BOCK TWIN

Tal e qual,
sem alcool

E574000 MUMCIPAL DA WAL

Figura 1.7 — Valéncias (II)

EXIT
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Em detalhe, algumas das potencialidades que a tecnologia pode acrescentar a experiéncia

sdo (ver quadro 1.1 e figura 1.8):

Requisitar todo o tipo de servigcos sem sair do lugar no Estadio (comida e afins)

Ver angulos alternativos e repeticdo da transmisséao televisiva

Organizar sessdes para grupos com as estrelas (no balneério, por ex) via video.
Capturar momentos para partilhar com familia e amigos

Activacdo mais interactiva dos patrocinios

Possibilidade de desenvolvimento de iniciativas de tryvertising e research

Animacdo do periodo de intervalo que, pelo menos nos estaddios de Futebol
Portugueses, infelizmente, normalmente acaba por ser um momento de espera para
0s espectadores.

Criacéo de Experiéncias mais personalizadas.

Investimento na lealdade dos fas.

Diferenciagcéo do Estadio e da marca.

Captacdo de novas receitas em publicidade, bilhética, merchandising e concessoes.
Flexibilidade para outro tipo de eventos.

Utilizagédo para Gestao de Operacdes (melhoria da produtividade do staff).

Estadios mais seguros e eficientes através de solu¢des avancadas de video e

informacéo através de IP (Internet Protocol).

Quadro 1.1 — Estadio tradicional vs. Estadio de Nova Geracédo

Estadio Tradicional

e Ambiente Local

e Financiamento do Clube

e Utilizac&o Unica

e Relagdo pouco estruturada com os Fas

e Pouca atencao as dimensfes adjacentes

e Enfoque no dia do jogo

Estadio de Nova Geracao

Ambiente Global

Financiamento Misto

Utilizag&o flexivel e mista

Lealdade dos fas, comunidade online
Prioridades de seguranca, ambientais, etc.

Melhor experiéncia para clientes Corporate

16
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Figura 1.7 — Visao global das areas que podem ser potenciadas

Gabinete

De Controlo Sala de Imprensa

Merchandising Camarotes Corporate

Bilhética

Controlo de Parqueamento Apoilo ao Fa

e Recepcao Virtual
Seguranga, Vigiiancia Gestao da Instalagéo

1.4. Beneficios Gerais

Pensando nas varias areas e nos varios intervenientes no espectaculo desportivo, pode

sumarizar-se o valor para cada um da seguinte forma:

e Fas
o Actualizacdo de informagéo em tempo real
o Mensagens electronicas personalizadas
o Videoclips para dispositivos moveis
o Encomenda de comida e bebida a partir do lugar
o Acesso a redes sociais (partilha de fotografias, etc.)

o Servicos variados: ex: Fotografias Digitais emolduradas a saida

e Equipa
o Estatisticas em tempo real
o Capacidade de rever imagens em tempo real do balneario
o Estatistica e Andlise Propria digital
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Digressodes
o Ligac6es video HD ao Estadio
o Websites e blogues dos jogadores interligados

o Telefonia da rede interna em casa dos atletas

Acessos
o Controlo digital dos parques de estacionamento

o Transmissao disponibilidade parqueamento via telemovel para socios

Media
o Informac&o online de imediato
o Conferéncias de imprensa online
o Gestéo de Instalagbes
o Sensores automaticos de Luz e Aquecimento

o Recepcao Virtual

Restauracao
o Reservas a partir do lugar no estadio
o Televisdo HD

Concessdes
o Encomendas do lugar

o Tracking dos habitos de consumo dos fas

Seguranca
o lIdentificagdo de Hooligans

o Sensores Passagem

Merchandising
o Ambiente — Loja do Futuro
o Acesso a informacédo CRM do Cliente

o Inventarios em tempo real
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e Durante o Jogo

Servicos personalizados

(0]

o Repeticdo video
o Inquéritos aos féas
o Informacéo de filas nos WC

o Acesso camaras no estadio

1.5.Valor para o Clube

Quanto a resultados mensuraveis, a titulo de exemplo, foi introduzida uma solug¢éo Cisco
StadiumVision (que, resumidamente, inclui a instalacdo de inUmeros ecrds HD por todo o
estadio, para difusdo de imagens, informacéo e publicidade - ver mais informacgéo sobre a
solucdo mencionada no capitulo “Anexos”), na Consol Energy Center, casa da equipa de

Héquei no Gelo - Pittsburgh Penguins (ver figura 1.8). Os resultados foram:

* Aumento de 200 % no nimero de patrocinadores
* Aumento de 300 % nas receitas de publicidade no estadio

*  80% dos adeptos retiveram mensagens do conteldo digital a que foram expostos

Relativamente ao valor acrescentado para a area de negécio dos bares e restaurantes, pode
tomar-se como referéncia o caso do Staples Center (Estadio dos Los Angeles Lakers), onde
foi realizado um piloto em Margo de 2011, utilizando a mesma tecnologia, e que resultou
num acréscimo de 9 % dos proveitos (comparativamente ao ano anterior) das concessdes

em questao.
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Figura 1.8 — Ecras HD no estadio dos Pittsburgh Penguins

cenTen

TOR n PIT ﬂ 3d| 6:20
«| Power Play | :
Checking
your opponent
is good.

Checking
your heart is
better.
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Thanks.to everyone who donated to tonight's Pet Supply Collection
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Fonte: www.cisco.com/web/strategy/sports/index.html
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2. Conceitos - Enquadramento teorico

Como fica demonstrado por um estudo do UK Institute of Civil Engineering, para um Clube, a
importancia de ter uma infra-estrutura iconica é enorme. Este estatuto deriva normalmente
da arquitectura da arena, mas também lhe pode ser conferida por outras caracteristicas,
como o avanco tecnoldgico * (Aritua, 2008).

Estudos extensivos sobre o sucesso das grandes empresas a escala planetéria identificaram
5 factores absolutamente essenciais para uma empresa (como o0 sdo actualmente os clubes)
“dar o salto” 2(Collins, 2001):

Lideranca, Disciplina, Delegacgéo, Objectivos e, por fim, de igual importancia, alavancar o
seu negdcio, com Aceleradores Tecnoldgicos.

No entanto, curiosamente, a investigacdo revela também que a tecnologia, embora tenha
sido crucial para o sucesso de todas as empresas abordadas, ndo é referida por 80% dos
executivos entrevistados.

Em qualquer industria, para estar um passo a frente, é essencial criar uma cultura de
negocio que compreenda a importancia da tecnologia, 0 que esta a acontecer nessa
indUstria e comecar a investir cedo. Liderar na tecnologia é crucial para definir o futuro.’
(Dearlove, 2007)

Embora esta seja ainda uma das areas do marketing menos documentada, existem ja
algumas fontes, livros, artigos e informacédo da empresa em questdo, que permite criar a

base de fundamentos para desenvolvimento do projecto.

Nesta primeira fase, um dos artigos utilizados como referéncia, € um resumo de uma sessao
de brainstorming com varios lideres da Industria do Desporto nos E.U.A., intitulado
“Changing the fan experience” *, publicado pelo Sports Business Journal. Neste debate-se,
precisamente, qual a abertura da IndUstria para se modernizar, bem como os resultados de
algumas experiéncias ja feitas.

A relevancia deste artigo € precisamente transmitir o que pensam os Chief Technology ou
Information Officers de Clubes de enorme importancia (Howard dos American Football
Dolphins, Schlough dos Baseball Giants, Spadaro dos Hockey Delaware), das Ligas
(Gliedman da NBA), da Cisco (Holland, VP Sports Group) e até dos Media (Pannaman,
ESPN).
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Alguns dos topicos discutidos foram a transformacgéo dos formatos de patrocinio e bilhética,
a importancia do social media, video streaming, HD e 3D, monetizacdo dos conteudos
digitais e largura de banda nas arenas.

A importancia da tecnologia no Desporto, tanto a sua implementacdo em Estadios como em
outras areas que possam gerar maiores receitas de Marketing é o tépico muito importante
no virar desta década.

Os lideres dos Clubes e das Ligas compreendem j& que a esmagadora maioria das
IndUstrias estdo j& a explorar solu¢des tecnoldgicas que acrescentam valor para o cliente.
Por outro lado, no Desporto, em que o consumidor € também um f& (e, portanto, mais aberto
a ser estimulado por novas experiéncias para momentos de compra), a Tecnologia € ainda
usada de forma priméria, sobretudo apenas para assegurar que “as luzes estdo acesas’,
como referiu nesta discussédo Schlough, dos Baseball Giants.

No entanto, a constatacdo deste atraso tem permitido que os Clubes comecem a investir em
Directores apenas focados nestas areas, e que permite legitimar, internamente, o papel da
tecnologia, construir uma visao para a instituicdo e desenvolver uma estratégia sustentavel.
Finalmente, do ponto de vista das empresas que desenvolvem estas solugbes, como a
Cisco, existe também ja enorme interesse no Fenédmeno Desportivo, pelo que estdo a
investir no Sector e extremamente entusiasmados por trabalhar também neste Mercado,

elevando a experiéncia do fa para outro nivel.

As principais conclusbes da discussdo, por parte dos diferentes intervenientes e
representantes das diferentes modalidades incluidas no painel, revelam que, como ja
referido, comeca a existir sensibilidade relativamente a importancia da tecnologia.

Outras conclusBes a que se chegou neste debate, foram que a Tecnologia pode também
melhorar a experiéncia dos fas, por estes serem, cada vez mais, exigentes relativamente a
informacédo e dimensao digital dos espectaculos, pois permite-lhes verificar os resultados de
outros jogos a decorrer ou ver repeticdes ao vivo - a interactividade com o consumidor é
chave.

A nota final é relativa a necessidade de que as Ligas participem neste processo,
principalmente devido a questdo dos direitos de transmissdo e para que se tornem
distribuidores de informacao, tal como j& faz a NBA nos EUA, mas também relativamente a
regulamentacdo. Aumentar o intervalo de 15 para 20 minutos poderia gerar milhdes de
Euros em receitas incrementais, tanto devido a publicidade das transmissdes televisivas,

mas também no Estadio, se forem criados verdadeiros momentos de interac¢gdo com 0s
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milhares de espectadores com que os patrocinadores estdo em contacto durante aquele

tempo de espera.

Infelizmente, a actual conjuntura reguladora dos direitos de transmissdo de Futebol na
Europa é insuficiente para o actual Mercado competitivo e em mutacdo, o que gera

demasiada incerteza. ° (Tsiotsou, 2006).

Num outro nivel, mais complexo, mas ainda assim, exequivel, se forem desenvolvidos
esfor¢cos nesse sentido, € influenciar a modernizacao das préprias regras da modalidade,
como foi feito no Rugby, em que est4 demonstrado que a possibilidade de o arbitro visionar

a repeticéio de certos lances, valorizou o espectaculo e a modalidade ° (Dionisio, 2009).

Analisando informacdes de outras fontes consultadas e voltando para a discusséo genérica,
€ deveras relevante sublinhar a importdncia de alterar a experiéncia nos Estadios.
Actualmente € totalmente passiva e termina no momento do apito do arbitro. No entanto, o
final de um qualquer evento é sempre mais relembrado do que o seu inicio e por tal um
grande final da experiéncia do “cliente” é essencial para o poder deixar encantado.” (Fox,
2007). A Tecnologia tem aqui um papel fundamental, pela multiplicidade de situagbes que se

podem criar.

Pensando na tipologia do consumidor do produto desportivo, aquele classicamente definido

como “espectador ao vivo” e o “espectador através dos media” °

poderia beneficiar de uma
forma de fusé@o destes dois grandes grupos, pela disponibilizacdo nos Estadios de meios

semelhantes aos que a TV proporciona, naturalmente potenciando receitas.

Ja no que concerne ao conceito de “produtos do mercado desportivo” ®, a tecnologia poderia
alargar também este espectro, acrescentado ao cabaz, produtos como; momentos de
interaccao com atletas (até em estagios no estrangeiro) através de avancados sistemas de
videoconferéncia HD (Telepresenca), golos, repeticbes e todo o tipo de videos
(especialmente produzidos pelo Clube ou até mesmo feitos por adeptos) transmitidos, por
exemplo, nos corredores e WC da infra-estrutura, (note-se a relevancia da actual alteracdo
do paradigma de difusdo de contetdos).

SolugBes tecnolégicas no estadio permitem também novas plataformas para patrocinio,
publicidade e licenciamento (potenciando demos dos patrocinadores, promoc¢ao dos bares e

uma série de outras vantagens).
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Revolucionar a experiéncia do fa, diferenciando-a do que normalmente € num qualquer outro
estadio, acrescenta também um factor no ciclo vicioso/virtuoso da definicdo de preco
adequado para os bilhetes para os eventos desportivos (que, segundo o autor é, pode entrar
numa espiral positiva ou negativa conforme a qualidade do espectaculo — actualmente
definida apenas pela exibicdo da equipa).

Além dos restantes factores mencionados, também a multiplicacdo dos actuais canais de
distribuicdo de bilhetes ou upgrade (que pode ser até feita ja no assento), sdo factores que,
tal como o Kit Sécio Benfica °, poderéo criar valor apenas pelo impacto da inovagéo e factor
novidade.

Actividades tacticas no marketing de eventos e patrocinios devem estar relacionadas nao
apenas com a promocdo do espectaculo per si, mas também pela oportunidade de
interaccdo com o consumidor, 0 entretenimento de clientes, criacdo de oportunidades de

venda, research e showcase de produtos ® (Madureira, 2009).

Construir uma relagdo Win-Win-Win é criar valor para o evento, patrocinador e fa.

A Formula perfeita do evento desportivo € Impacto, Interactividade, Oportunidade,
Compatibilidade e Diferenciagdo. Note-se as duas primeiras componentes, Impacto porque
0s numeros revelam (fonte: Estudo Cision 2008) que termos como Futebol, Benfica, FC
Porto ou Sporting CP lideram a lista de notoriedade na imprensa nacional, a frente, por
exemplo, do nome do primeiro-ministro ou termos como ‘crise’. ° (Afra, 2009). A segunda,
Interactividade, porque até hoje resume-se apenas a aplaudir ou apupar os jogadores, mas

poderd revolucionar-se em breve.

Relativamente a conceitos especificos de Comportamento do Consumidor, escreve-se muito
nos dias de hoje sobre Self Media (em contraste com Mass Media). Esta ideia centra-se num
Consumidor activo, que se integra na Procura e € informado do que quer, quando quer,
Como quer, ao ritmo que quer e onde quer.

Por isto, e porque numa matriz de Consumo de Servi¢os, a célula no ponto mais elevado (do

cruzamento dos vectores Diferenciacdo e Preco) é a oferta de experiéncias ™

(Moreira,
2009), é de extrema importancia apostar na alteracédo da dinamica dos jogos de futebol para
0 espectador, integrando processos focados no cliente com tecnologias eficientes, para
gerar mais valor para 0 mesmo. Estas s&o novas formas de obter e partilhar informacéo, de

promover negocios, e, em Ultima analise, de conquistar e fidelizar clientes.
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A relacdo do consumidor com os meios € cada vez mais diversa, individualizada e
fragmentada e o mesmo estd em profunda mutacéo, tem o poder do seu lado.

E muito importante estar um passo a frente e saber captar as inimeras novas tendéncias
gque dai advém, como Tryvertising, Tribal Marketing, Brand Experience Delivery,
Brandcasting, Consumer Agency, Consumer Generated Marketing, Consumer Emulation,
Digital Network Adoption, Multi-unit Advertising, No Branding, Particle Marketing, Persona
Technologies, Prosumption, Transumption, Sachet Marketing, Smart Packaging,
Democratization of Data e Time & Effort-Starved Consumers, ao mesmo tempo que se evita

Glosséario

uma outra: Marketing Immunisation

Os conceitos de online ou offline marketing (que neste caso distinguir-se-iam entre
marketing para o espectador no estadio ou para o telespectador), tendem também a fundir-
se em todas as industrias (blended marketing) — o desporto ndo pode ser excepcéo
(Canhoto, 2010).

A “informacgao é rainha” e é fundamental acompanhar esta tendéncia para “competir com o

sofa”.

Fazendo uma analise em termos concorrenciais, 0 modelo Blue Ocean ** (Mauborgne, 2005)
ilustra como crescimento e lucros s6 podem ser gerados ao competir em mercados ainda
nao explorados. Para tal é necessario a empresa diferenciar-se, 0 que consiste numa
analise de tudo o que caracteriza a actividade de uma empresa naquele sector e a
utilizacdo, de forma radical, de um Principio: Eliminar vs. Criar.

Um dos casos referidos de mais flagrante utilizacdo desta metodologia, com resultados
excepcionais, é o do Cirque de Soleil, que decidiu retirar dos seus espectaculos os Animais
e criar tendas impares (quando comparadas com a concorréncia).

Neste caso, seria anular 0s tempos mortos ou nao interactivos do espectaculo desportivo e

criar novas experiéncias para o fa no Estadio, baseadas na utilizagdo da Tecnologia.

13 Gronroos (1994), por seu turno, acrescenta a nossa investigacdo que todos tém de
participar no Marketing da Empresa. Esta accdo nao pode partir apenas dos Marketeers do
Clube e que normalmente ndo passam da promoc¢ao dos jogos, o design das camisolas, a
definicdo de pre¢o dos bilhetes. O verdadeiro marketing da instituicdo é feito, pelos seus
atletas e técnicos e, em dia de jogo, pelos agentes nas entradas, os vendedores de comida
e todos os restantes dinamizadores das interac¢des e experiéncias do espectador antes,

durante e depois do evento.
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O produto desportivo é desenvolvido de forma a criar valor para o espectador, sejam eles o
evento em si, ou todos 0s servicos associados, merchandising, catering, hospitality e
information services. Os Fas de futebol podem ser considerados captive consumers, e

portanto verdadeiras esponjas de tudo a que sdo expostos ** (Buhler, 2006).

Muitas vezes aponta-se que 0 sucesso esta em escolher uma direccdo, forma ou area de
negdcio e apostar forte nesse enfoque.

Centrando-se no exemplo da Cisco, o livro Doing Both ** (Sidhu, 2010) demonstra como as
empresas, podem ser ainda melhor sucedidas se souberem explorar ambas as vertentes.
Quando pensamos na industria em questao, a chave estard em concentrar-se em escolher a
melhor equipa para vencer troféus, mas também na melhor forma de promover os seus
espectaculos e estar na vanguarda da organizacdo de eventos desportivos.

Explora depois o caso especifico do departamento da Cisco dedicado a esta area, o Sports
& Entertainment Solutions Group, e 0 seu surgimento.

Este capitulo conta a histéria do simples Marketing Manager, Stuart Hamilton, que, munido
apenas de curiosidade e entusiasmo, abordou os Administradores e candidatou-se a uma
posicao interna ndo existente, como Business Developer de oportunidades para a empresa
no Desporto e no Entretenimento. 3 anos depois a sua unidade ja gerou milhées de ddlares,
pela participagdo no desenvolvimento de solugbes para varios estadios, maioritariamente,
nos EUA.

Relativamente a componente das receitas, segundo um estudo da Cision, em 2007/2008, o
futebol Portugués gerou um retorno de 685 milhdes de Euros em exposi¢cdo nos media, aos
seus patrocinadores *® (Azevedo, 2008).

O incremento destes nuimeros devido a modernizacdo dos meios tornaria o patrocinio
desportivo ainda mais atractivo. Segundo Zieschang *’ (1994), pelo menos na Europa, 0

desporto consegue uma cobertura mediatica superior a outras actividades.

O desporto é utilizado como veiculo de comunicacdo porque desperta grandes paixdes e
envolve os consumidores de uma forma mais impactante do que as demais actividades de
entretenimento *® (Neto, 2003).

Estd também documentado que se cria maior simpatia pela marca (e disponibilidade para

comprar produtos), quando os clientes esto a ver ou a praticar desporto *° (Céardia, 2003).
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Dai resulta que (e outros estudos o provam) os consumidores que sentem uma real relacéo
entre o patrocinador e o respectivo evento tém, normalmente, uma resposta mais positiva ao

20e21

patrocinador (Johar, 1999 e Speed, 2000) e transferéncia de imagem do evento para o

22 23

patrocinador “= (Pham, 2001) e favorecimento em relacdo ao patrocinador “° (Gwinner,

1999). Um factor que pode melhorar a activacao do patrocinio nas atitudes do consumidor é
a acessibilidade do componente cognitivo (pensamento ou compreensado). Isto é, se 0s
pensamentos forem relevantes na memoria do consumidor, o impacto sera maior nas

atitudes do consumidor e como consequéncia, no seu comportamento ** (Levin, 2001).

O patrocinio desportivo esté intrinsecamente ligado a Comunicagdo e ao Marketing dos
Clubes. Por isso, é de extrema importancia que se desenvolva uma relagdo reciproca, que
gere beneficio para ambas * (Lagae, 2005), visto que a opcdo pelo patrocinio desportivo é
ja tdo trivial no Marketing que alguns o consideram o quinto P do Marketing-Mix *° (Al
2009).

2" |ieberman (2002) definiu assim os quatro Cs do Entretenimento: Content (Contetdo),
Conduit ou Delivery (Distribuicdo), Consumption (Consumo) e Convergence (Convergéncia).
E interessante verificar como os meios tecnolégicos em eventos desportivos poderiam
acelerar todas estas vertentes e transformam alguns dos ja referidos “espectadores através

dos media” em “espectadores ao vivo”.

Como explica Raney ?® (2009), através de um estudo de aplicacdo de uma perspectiva
tedrica, o Desporto nos Media tem enorme sucesso, hdo apenas pelo conforto, mas também
devido a motivagbes sociais e emocionais (0 que reforca a importancia de flexibilizar as
opg¢des de partilha, troca de lugares de época e campanhas do tipo “traga um amigo”), mas
também cognitivas (acesso a informacao), factor que, até ao presente, os Media tém feito
chegar melhor ao telespectador do que os organizadores dos eventos tém sabido fazer
chegar ao espectador no préprio estadio.

A exploracdo destes factores reflectir-se-ia de imediato pois a influéncia do numero de
espectadores no estadio é directa e significativa nos lucros dos Clubes ?° (Barajas, 2007).
Alids, a Unica correlacdo estudada relativa ao nimero de espectadores estimados num
estadio, € com as receitas de merchandising do Clube e ndo, como se poderia inicialmente

pensar, com a populacéo da cidade em questdo, por exemplo *° (Brandes, 2010).
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Por fim, numa nota pessoal, gostaria de acrescentar que, ndo s6 pelo meu interesse pela
tecnologia, mas, principalmente pela minha paixdo pelo Futebol, estou ansioso por novas
experiéncias nos Estadios, que consigam elevar ainda mais a experiéncia do Fenémeno

Desportivo ao vivo.

E crucial associar cada iniciativa de mudanca a um propdsito claro. A mudanca s6 pela
mudanca é estupida e enervante. Os verdadeiros agentes da mudanca sao corajosos e
destemidos, mas, infelizmente, englobam menos de 10% de todos os homens de negacios.
3L (Welch, 2007)

Como diria Mourinho, “facamos o que gostamos, fagamo-lo com esforgco e que essa

dedicagao se mantenha por muitos anos” ** (Lourenco, 2007).
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3. Modelo conceptual

3.1. Constructos

Mais de metade das receitas dos Clubes estéo relacionadas com proveitos de Dia de Jogo
ou associados a Patrocinios. Para maximizar as mesmas, como em qualquer industria, é

necessario aumentar as vendas e/ou 0s precos.

De forma a obter tais resultados, o consumidor precisa de estar mais satisfeito com o
produto ou servico em questdo. Para um adepto que vai a estadios de futebol, tal significa

estar mais satisfeito com a experiéncia em dia de jogo.

Para que esta experiéncia seja boa, assumindo que o adepto gosta de ver a sua equipa
ganhar, além de procurar formas de garantir bons resultados (através da contratacdo de
jogadores, treinadores, etc.), de que outra forma pode a experiéncia ser melhorada?

Como pode a experiéncia no estadio ser transformada para que seja muito melhor do que

aguela que o adepto tem a casa, a partir do sofa?

A conclusao é a de que a situagao ideal é “trazer” para a acg¢ao ao vivo, aquilo que o sofa
oferece: conforto, conveniéncia, repeticdes, estatisticas, acesso facil a comida e bebida e

momentos de partilha com os amigos (por exemplo, através das redes sociais).

Dito isto, procurou-se construir um modelo (que viria a ser validado através dos resultados
do inquérito realizado) para analisar as dimensdes referidas: “receitas”, “satisfagdo” e

“experiéncia”.

Para tal foram analisadas as diferentes tipologias de adeptos existentes, qual a sua
frequéncia e experiéncia actual nos estadios, qual seria 0 seu interesse numa lista de
inovagdes apresentada e, por fim, se a introdugdo das mesmas implicaria uma alteracdo do

seu comportamento (ver figura 3.3 no final do capitulo).
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3.2.Relevancia Tecnoldgica

A tecnologia é o elemento chave para a criacao desta imersdo multimédia, aproximando no

processo o Adepto, o Clube e o Patrocinador.

Alavancado solug¢@es IP, de telecomunica¢Bes méveis, video HD, entre outras, praticamente

todos os aspectos podem ser melhorados, desde a entrada no estadio, passando pela

seguranca, aplicagbes moveis, rede Wi-Fi, acesso a informacao, encomenda de comida, etc.

Em paralelo, os Patrocinadores podem acercar-se melhor dos Fas, através de experiéncias

personalizadas, tal como o préprio Clube, através das redes sociais, plataformas digitais e

outras formas de comunicagdo bidireccional, tanto dentro, como fora do estadio (ver figura

3.1).

Figura 3.1 — O factor tecnolégico

Fa + Clube: redes sociais, plataformas digitais,
comunicagao bidirecional.

Clube

Tecnologia

Fa + Patrocinador: experiéncias personalizadas

(Video HD, Mobile,

etc) .
Patrocinador

Clube + Patrocinador: Recolha de informac&o, valor
das marcas, segmentacdo, etc
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3.3.Racional do Modelo

Dado o apresentado nos dois pontos anteriores, o objectivo do inquérito elaborado foi o de
validar a hipétese de que a tecnologia pode melhorar a experiéncia do fa, e que a melhoria
desta experiéncia pode ajudar os clubes a exponenciar as suas receitas em Dia de Jogo. O
racional do modelo, que conduziu a criagdo do inquérito, € visualmente apresentado na
figura 3.2. Por fim, na figura 3.3, resume-se 0 modelo final, testado no inquérito.

Figura 3.2 — Racional do Modelo

Receitas dos Clubes Maximizar Relevancia Inquérito
Proveitos Tecnoldgica

eDia de Jogo - 21% eElemento chave na e validagdo da hipétese
eQOutras- 33% criagdo de uma

proposta

* aumentar receitas, experiéncia multimédia,
melhorando a aproximando o Adepto,
experiéncia no estadio Clube e Patrocinador

¢(Transmissao - 46%
( )

Figura 3.3 — Modelo Final

Interesse
Inovagdes
Mobile
Cruzamento: Potencial Alteracao

i i p :
Tipologia de Adepto Comportamento
(Envolvimento, - maior frequéncia

Experiéncia Actual, etc.) - chegar mais cedo
com - estar mais entretido

- consumir mais

Frequéncia actual do

estadio Interesse

Inovagdes
Bancada
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4. Metodologia

4.1.Introducao

Para complementar as conclusfes da revisdo dos conceitos e bibliografia, foi desenvolvido
um inquérito de forma a compreender, entre outros aspectos, qual a tipologia de adeptos
gue vao aos estadios de futebol, com que frequéncia, qual seria a sua receptividade as
inovacdes apresentadas e, finalmente, qual seria a sua potencial alteragcdo de

comportamento.

Nao foi quantificada uma amostra especifica a partida, sendo antes estabelecido um
horizonte temporal de resposta com o objectivo de angariar 0 maior nimero de respostas

possivel.

O questionario (apresentado neste documento na seccdo de Anexos) foi criado através de
uma plataforma de Internet (Google Docs — Forms) e a difusdo do questionario foi efectuada
através de redes sociais (Facebook e LinkedIn), por correio electrénico e através da

publicagdo em algumas plataformas digitais ligadas ao desporto.

4.2.Investigacao

A metodologia de investigacdo utilizada centra-se numa Optica positivista, hipotético-
dedutiva, onde é privilegiada uma metodologia de analise exploratéria quantitativa.

A investigagdo foca-se também numa abordagem de andlise descritiva, na medida em que
se trata de um estudo de investigacao que tém por objectivo central caracterizar o panorama
actual e a experiéncia dos adeptos nos estadios, utilizando-se para tal uma andlise de
hipéteses com base em evidéncia empirica ou tedrica sobre o fendmeno, com a finalidade

de obter ilagdes logicas conclusivas.

Procedeu-se a realizacdo de um inquérito, com perguntas abertas e fechadas, a
espectadores que assistem a jogos em estadios de futebol em Portugal, que permitam
construir uma ideia da actual percep¢éo dos adeptos quanto a experiéncia no Estadio e que

funcionalidades ou actividades gostaria de ver introduzidas.
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4.3. Amostragem

Optou-se pelo método de amostragem nao causal por conveniéncia.

Este método foi escolhido devido a natureza do publico-alvo a inquirir e aos requisitos de
perfil de respondente exigidos para o estudo, revelando-se adequado para um alcance de

resposta viavel, conclusivo e eficaz.

4.4.Elaboracao do Inquérito

A estrutura do questionario apresenta um conjunto de 42 perguntas, distribuidas por 7
diferentes vertentes analiticas.

Comecga com 4 perguntas de ambito demogréfico, as quais se seguem 8 perguntas para
caracterizar a tipologia do adepto, 10 perguntas com o objectivo de classificar a actual
experiéncia no estadio, 5 perguntas relativas aos habitos de consumo de comida e bebida
em dia de jogo, 5 questbes cruciais quanto ao potencial interesse em determinadas
inovagdes propostas, 2 sobre o investimento nas mesmas e, por fim, 8 perguntas com o

intuito de classificar os respondentes relativamente ao seu perfil tecnoldgico.

As perguntas foram estruturadas tomando em consideragdo a sua utilidade de estudo,
tomado a precaucdo devida para 0 nao enviesamento de resposta das mesmas, e

procurando atribuir imparcialidade na construgéo do conteudo.

Relativamente ao tipo de questdes escolhidas, privilegiou-se um modelo de perguntas de
resposta fechada uma vez que se adequam melhor ao estudo em questao e oferecem uma

eficaz andlise de interpretacédo de resultados.

Seguindo o pensamento de * Ghiglione e Matalon (1995), efectuou-se um teste prévio

(Portugués — www.goo.gl/7XFdP e Inglés - www.goo.gl/i5xGf) a um grupo de 177 de

respondentes, de forma a garantir que o questionario era de facto aplicavel e que respondia

efectivamente as questdes que se procurava esclarecer.
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Demografia
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4 5.Recolha de Dados

Registaram-se 1.727 cliques (http://www.goo.gl/FFoqC+, http://www.goo.gl/kbQza+,

http://www.g00.9l/A980k+, http://mww.go0.g9l/7XFdP+ e http://www.go0.gl/i5xGf+) nas

hiperligag6es distribuidas.

No total, foram recolhidas 737 respostas ao inquérito, das quais 177 eram referentes ao
inquérito preliminar e 91 ndo foram consideradas vélidas (por vérias razdes, entre dados
incompletos ou a altura em que foram submetidos). Os resultados dos restantes 469

inquéritos reunidos sdo apresentados no ponto seguinte.

Embora o estudo final tenha sido desenvolvido em trés linguas, Portugués

(www.goo.gl/FFogC), Inglés (www.goo.gl/kbQza) e Espanhol (www.g00.gl/A980k), apenas o

primeiro foi intensamente distribuido e promovido (maioritariamente através dos canais

abaixo apresentados), por ter sido decido concentrar o estudo no mercado nacional.

v ABOLA.PT (http://www.abola.pt/mundos/ver.aspx?id=324951)

Imprensa  BolaGym:

Ja imaginou levar o seu sofa
para o estadio?
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“Ja imaginou ir a caminho de um estédio de futebol e através do seu telemdével saber onde é que tem
lugar para estacionar o carro? Ou estar ja sentado na bancada e através de um SMS pedir que Ihe
vao la levar comida ou bebida? Ou durante o jogo ter toda a estatistica actualizada a distancia de um
click.

Acredite: tudo isso é possivel que aconteca ja. E o que esta a ser estudado no ambito de uma tese de
mestrado de Marketing e Gestdo de Desporto do ISCTE. E antes de saber os resultados da
investigacao pode, através de A BOLA, participar nela, dar o seu contributo a questédo que esta na
base de tudo isso: Como é que a tecnologia pode melhorar a experiéncia de cada um de nés no
Estadio de futebol?

Para isso, responda as questdes que lhe sédo colocadas através do link — e faca parte desse futuro.”

v RELVADO.COM (http://relvado.sapo.pt/diversos/estadio-20-futebol-futuro-391176)

Estadlo 20000 futebol do |

O Relvado mostra-lhe o que pode esperar como adepto que vai ao
estadio da experiéncia "daqui a 20 ou 30 anos"...

"Ja imaginou levar o seu sofa para o estadio de futebol?" Este é o mote do estudo de Jodo Pedro
Santos que esta a realizar uma tese de mestrado, na area do marketing desportivo, no ISCTE
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(Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa). A ideia deste profissional € "compreender
gue interesses tém os fas de futebol na introduc&o de tecnologias para melhorar a sua experiéncia no

estadio”, conforme explica em declaracfes ao Relvado.

Assim, imagine que pode ter acesso a analises e estatisticas do jogo em tempo real, enquanto esta
sentado no seu lugar no estadio. Que pode ver que jogadores estdo a aquecer ou até ter imagens em
direto do tunel de acesso aos relvados e mesmo colocar perguntas aos futebolistas e treinadores. Ou
gue pode observar repeticdes das principais jogadas. Ou ainda ter acesso a informagfes dos outros
jogos, ou a dados sobre os bilhetes, designadamente para encontrar o lugar ou até onde esta sentado
um amigo. Finalmente, que pode consultar detalhes sobre o transito, o estacionamento e o0s
transportes publicos. Tudo isto sem sair do seu lugar, @ mao de um simples toque no telemével ou

através de sistemas de video no préprio estadio.

O futebol do futuro, ou o "Estadio 2.0", nas palavras que intitulam o estudo académico de Jodo Pedro

Santos, € "uma questdo de tempo"”, considera o gestor de marketing na Cisco. "

[...] Neste momento alguns estadios europeus ja tém prevista a aplica¢do de algumas inovacdes
tecnolégicas, como as descritas acima, designadamente o de Wembley, em Londres, e o Allianz
Arena em Munique. A Cisco também assinou com o Real Madrid uma parceria que visa a utilizagédo
da plataforma Connected Stadium e Wi-Fi Cisco StadiumVision que permitira a todos os adeptos
presentes no Santiago Bernabéu acederem a contelidos exclusivos, através da internet no seu
telemovel. Além disso, a empresa de tecnologia também vai apetrechar todo o recinto dos

'merengues' com ecras televisivos de alta definicdo ao encontro do conceito de "video everywhere".

[...] Jodo Pedro Santos ndo tem dividas de que este seria um "investimento que vale a pena" para os
emblemas interessados no "aumento do niumero de espetadores” nos estadios. [...] De um ponto de

vista do marketing, Jodo Pedro Santos salienta ao Relvado que essas inovac¢des poderiam interessar
particularmente aos patrocinadores que teriam mais "oportunidades" de "chegarem mais perto do fa".

O investimento dos clubes poderia assim ser suportado pelos patrocinadores, constata. [...]”

v SAPO DESPORTO (link ja ndo acessivel)
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< desporto

‘ |
JA IMAGINOU LEVAR D SEU;

=+ SOFA PARA O ESTADIO ?»

Ajude-nos a pensar nas condigbes
dos estadios de futebol.

v" E no Blogue “Gestao e Marketing do Desporto”

(http://gestao-desportiva.blogspot.pt/2012/04/ja-imaginou-levar-o-seu-sofa-para-o.html)
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5. Resultados

5.1.Respondentes

A amostra (valida) deste estudo é constituida por 469 sujeitos, com idades compreendidas
entre os 13 e 0s 63 anos (M=30,07; DP= 8,86), conforme apresentado na figura 5.1.

Figura 5.1 — Faixas Etérias

<35 anos
5%)

De acordo com a figura 5.2, cerca de 73,9% da amostra € do sexo masculino e 25,9% ¢é do

sexo feminino (1 sujeito preferiu ndo responder a esta quest&o).

Figura 5.2. Distribuicdo da amostra por sexo

feminino
26%

Em termos profissionais, a maioria dos respondentes é estudante (24,3%) ou ocupa quadros
médios de empresas (24,1%), conforme demonstrado na tabela 5.1.
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Tabela 5.1. Caracterizacao Profissional da Amostra

Profisséo N %
Estudante 111 24,3
Desempregado 25 55
Profisséo Liberal 19 4,2
Empresario por conta prépria 16 3,5
Aposentado 1 0,2
Dirigente/Gestor/Quadro Superior 76 16,7
Intelectual/Cientifica (inclui professores) 28 6,1
Quadro médio 110 24,1
Operério 9 2
Empregado do comércio/vendedor 8 1.8
Empregado Administrativo 25 5,5
Prefiro ndo responder 13 2,9
Outra 13 3,3
Total 469 100,0

5.2.Comportamento de ida ao Estadio

Analisando o comportamento dos inquiridos quando se deslocam ao estadio, pode-se
observar que a maioria dos inquiridos vai ao estadio 1 a 5 vezes por ano (40,7%) - ver figura
5.3, sendo que, normalmente, vdo acompanhados por duas pessoas ou mais pessoas
(62,0%) — ver figura 5.4.

Figura 5.3. Frequéncia de Ida ao Estadio

Em média quantas vezes vai ao estadio
num ano? (%)

50 - 40.7
40 -
30 - 18.8

20 - 13.0 11.5 15.8

10 ~ 0.2

0 - - =4

%

menos la5 6al0 10al15 maisdo NR
do que que 15
1

Numero de idas
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Figura 5.4. Com quantas pessoas vai ao estadio

Em média, com quantas pessoas vai ao
estadio? (%)
0,9% 2,3%

Hsozinho Mumapessoa M duasou mais pessoas B NR

No entanto, a maioria dos individuos ndo possui lugar cativo no estadio (79,7%) — figura 5.5

Figura 5.5. Bilhete Cativo

Tem bilhete cativo? (%)

1,1%

Hsim EMn3o ®WNR

5.3.Tipologia de Adeptos

Com base nas respostas a pergunta “Eu sou um grande fa de futebol”, em que os inquiridos
se posicionavam numa escala de 1 a 6 - em que 1 significava discordo totalmente e 6
concordo totalmente -, criou-se uma nova variavel chamada “tipologia de adeptos”, da qual
resultou a seguinte tipologia: adeptos light, adeptos moderados e adeptos envolvidos — ver
figura 5.6.
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Figura 5.6. Tipologia de Adeptos

Tipologia de Adeptos (%)

M Light m Moderados ® Envolvidos

Verifica-se que a maioria dos inquiridos considera-se um adepto envolvido (61,8%).

Cruzando a tipologia de adepto com o numero de idas ao estadio num ano, como se
pode verificar na tabela 5.2, em baixo, sdo de facto os adeptos envolvidos aqueles que se
deslocam com maior regularidade ao estadio. 23,8% véao 6 a 10 vezes e 23,4% vao mais do
que 15 vezes num ano.

Tabela 5.2. Média de idas ao estadio vs. Tipologia

Em média quantas vezes vai ao estadio num ano?

<1 labs 6alo0 10 a 15 >15 Total
Tipo de
Adeptos
Light 56,9 41,2 2,0 0 0 100
Moderados 20,5 54,3 14,2 6,3 4,7 100
Envolvidos 2,1 34,8 23,8 15,9 23,4 100
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Como esta representado na tabela 5.3, também sdo os adeptos envolvidos aqueles que
apresentam a maior percentagem de bilhetes cativos (27,1%). No entanto, a grande maioria

destes adeptos ndo possui este tipo de bilhete

Tabela 5.3. Bilhete cativo vs. Tipologia

Tem bilhete cativo?

Sim N&o Total
Tipo de
Adeptos
Light 0,0 100,0 100
Moderados 9,6 90,4 100
Envolvidos 27,1 72,9 100

5.4.Experiéncia actual no estadio

Tabela 5.4. Value for Money

Tipo de Adeptos Light Moderados Envolvidos Total
Médias 2,7 3,3 4.2 3,8

Em termos médios, verifica-se que sdo os adeptos envolvidos que mais concordam com
a frase “ ir ao estadio vale o dinheiro que custa’. Apresentam uma média de 4,2 em 6

(ver tabela 5.4). Tal reflecte o que seria a partida expectavel que acontecesse.

5.5. Factores criticos de melhoria da experiéncia

Como esta representado na figura 5.7, entre as dimensdes principais na melhoria da
experiéncia no estadio, constata-se que os inquiridos encaram o pre¢o dos bilhetes e as
facilidades em termos de comida e bebida como os principais alvos de melhoria.

Pelo contrario, os aspectos relacionados com a interac¢do foram os menos valorizados

pelos respondentes.
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Figura 5.7. Factores Criticos de Melhoria

melhoria necessaria dia e hora do jogo] /

melhoria necessaria performance k

melhoria necessaria preco bilhete

melhoria necessaria comida e bebida]

melhoria necessaria acesso|

melhoria necessaria actividades e entretenimento]

melhoria necessaria informagéo e video )

i
melhoria necessaria interacgcdo™] <
N,
melhoria necessaria condigGes para levar a familia=| >
melhoria necessaria no ambiente™] /
T T T T T T
1 2 3 4 5 6
Media

Para perceber quais as principais dimensdes valorizadas pelos inquiridos na melhoria da
sua experiéncia no estadio realizou-se uma Analise Factorial exploratéria. Procedeu-se a
essa analise sobre a matriz das correlagdes, com extrac¢do dos factores pelo método das

componentes principais, seguida de uma rotagcéo Varimax.

Foram retidos dois factores, de acordo com o critério do eigenvalue, isto €, todos os factores

retidos apresentam um eigenvalue superior a unidade.

Para avaliar a validade da analise factorial utilizou-se o critério de KMO, cujo resultado, de

0,802, configura uma analise factorial boa (ver tabela 5.5).

44
ISCTE £ Business School
Lisbon University Institute

Jodo Pedro Santos | Tese de Mestrado em Marketing



O seu soféa no estadio do futuro (Tecnologia — Revolucionando a experiéncia do adepto)

Tabela 5.5. KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,802
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 1126,249
Df 45
Sig. ,000

As duas componentes extraidas explicam 50,51% da variancia total das variaveis originais.
A primeira componente principal explica 36,9%, e a segunda explica 13,6% da variancia total
(tabela 5.6).

Tabela 5.6. Total Variance Explained

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of Cumulativ % of Cumulativ % of Cumulativ
Total Variance e% Total Variance e% Total Variance e%

3 ,981 9,810 60,319
4 ,896 8,959 69,278
5 ,707 7,072 76,349
6 ,627 6,266 82,615
7 532 5,321 87,936
8 461 4,606 92,542
9 ,399 3,992 96,534
10 347 3,466 100,000

Como demonstrado na tabela 5,7, na pagina seguinte, analisando as correlagbes dos

atributos com os factores extraidos designou-se:

12 Componente — organizagdo e infra-estrutura do estadio;

22 Componente — ambiente no estéadio.
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Tabela 5.7. Rotated Component Matrix

Rotated Component Matrix

Component .
Comunalidades
1 2
melhoria necesséria comida e bebida , 750 ,063 0,567
melhoria necessaria preco bilhete ,709 ,156 0,528
.Organlzagao € Imelhoria necessaria dia e hora do jogo ,596 -,002 0,355
infrastrutura do melhoria necesséria acesso 578 231
estadio i i : ' ' 0,388
melhoria necessaria informacéo e video ,564 316 0,418
melhoria necesséria performance ,517 ,354 0,393
melhoria necesséria interacgédo ,106 , 796 0,645
Ambiente no |melhoria necesséaria no ambiente ,110 773 0,610
estadio melhoria necesséria condi¢des para levar a familia 137 ,768 0,609
melhoria necesséaria actividades e entretenimento ,388 ,624 0,539
Eigenvalue 3,693 1,358
Variancia explicada (%) 36,9 13,6

Todas as comunalidades estéo acima |0,35|, demonstrando que os dois factores retidos sédo

apropriados para descrever a estrutura correlacional latente entre os atributos.

O factor 1 — Componente Principal designada por organizacdo e infra-estrutura do

estadio — € 0 que mais explica as dimensdes principais valorizadas para a melhoria da

experiéncia no estadio.

Com base nos resultados da analise factorial foram construidos dois indices: organizacéo e

infra-estrutura do estadio e ambiente no estadio. Estes dois indices® traduzem a média dos

itens? com maior peso em cada uma das componentes (a negrito, na tabela 5.7)

Cruzando os indices com a tipologia de adeptos, verifica-se que, em termos médios, 0s

inquiridos posicionam-se de forma similar nos dois indices (ver tabela 5.8).

! Os indices apresentam valores de Alpha de Cronbach de 0,720 e 0,766, respectivamente. Portanto, sédo

consistentes.

% Para cada um dos itens os individuos tinham de se posicionar segundo uma escala de seis pontos, em que 1

correspondia a nada apelativo mesmo e 6 a extremamente apelativo.
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Tabela 5.8. Componente vs. Tipologia

Light 4,0 3,8
Moderados 41 3,8
Envolvidos 43 3,7

Total 4.2 3,7

5.6.InovacOes mais valorizadas (Mobile)

Com base nas respostas a pergunta “quao apelativa pensa ser a introdugdo das seguintes
inovacdes no estadio, através do seu dispositivo movel?”, criou-se uma nova variavel,
denominada de inov-mobile e que consiste num indice, que resulta das médias das
respostas aos 10 itens que compdem a referida pergunta®.

Como esté representado na figura 5.8, a introducdo de uma rede wi-fi nos estadios destaca-

-se como a funcionalidade mais apelativa, seguida da informacé&o sobre os bilhetes.

% Este indice apresenta um valor de Alpha de Cronbach de 0,895. Logo é bastante consistente.
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Figura 5.8. Inova¢cBGes mais valorizadas - Mobile

rede w i-fi dedicada as funcionalidades anteriores—
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videos do jogoT]
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com jogadores e treinadores

versado digital do programa de jogo—

informagao dos bilhetes]

informagéo de transito]

\\’ // S~ | /\

Media

Para perceber se existe relacdo entre este indice e a frequéncia de ida ao estéadio,

calculou-se o rho de spearman (medida de correlagdo ndo paramétrica). Assim, pode-se

observar (tabela 5.9) que existe correlagéo positiva (embora muito fraca) e estatisticamente

significativa entre as duas variaveis.

Tabela 5.9. Rho de Spearman (Mobile)

Correlations

Em média,
quantas
vezes vai ao
Inov_mobile1 estadio num
ano
Spearman's rho  Inov_mobile Correlation Coefficient 1,000 105"
Sig. (2-tailed) ,033
N 413 413
Em médiq, quantas vezes  Correlation Coefficient 105 1,000
vai ao estadio num ano . .
Sig. (2-tailed) ,033
N 413 468

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Para verificar a existéncia, ou néo, de relacdo linear, entre o indice e um conjunto de
variaveis que remetem para uma possivel mudanca nos habitos de deslocacdo e de
comportamento dos adeptos no estadio, calculou-se o R de Pearson (medida de correlacdo

paramétrica), conforme se pode analisar na tabela 5.10.

Tabela 5.10. R de Pearson (Bancada)

Correlations

que preco ficaria até um
estaria pouco mais
disposto a iria a mais chegaria estaria mais tarde no
Inov_mobile pagar? jogos mais cedo entretido estadio
Inov_mobile Pearson Correlation 1 163" 484" 438" 566" 344"
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000
N 413 409 413 410 412 411
que prego estaria Pearson Correlation 163™ 1 193" 160" 168" 2117
disposto a pagar? . .
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,001 ,000 ,000
N 409 461 455 455 457 456
iria a mais jogos Pearson Correlation 484~ 193" 1 666 446" 422"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 413 455 460 456 458 457
chegaria mais cedo Pearson Correlation 438" ,160™ 666~ 1 472" 4777
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,000 ,000
N 410 455 456 459 458 457
estaria mais entretido Pearson Correlation 566" 168~ 446" 472" 1 404"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 412 457 458 458 461 459
ficaria até um pouco mais  Pearson Correlation 344" 2117 422" ATT” 404" 1
tarde no estadio . .
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 411 456 457 457 459 460

**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Assim, verifica-se que existe correlacao linear positiva e estatisticamente significativa entre o
indice inov_mobile e este conjunto de variaveis.

Noutros termos, quanto mais apelativas forem as inovagfes introduzidas no estadio, através
dos dispositivos méveis, maior serd a disponibilidade dos inquiridos para pagarem mais por
essas mesmas funcionalidades.

No entanto, as correlacfes tornam-se mais fortes com as variaveis que remetem para
uma presenca no estadio. Ou seja, o facto das inovagBes no estadio se tornarem mais
apelativas (por intermédio dos dispositivos moveis), faz com que os inquiridos estejam na
disposicdo de chegar mais cedo (R=0,438), de irem a mais jogos (R=0,484) e de estarem
mais entretidos no intervalo (R=0,566).

Para visualizar a relacdo entre as varias variaveis métricas, procedeu-se a construcdo de
gréficos de dispersédo.Todos os gréficos (figuras 5.9, 5.10, 5.11 e 5.12) apresentam a recta

de regresséo estimada.
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Figura 5.9. Grafico de disperséo A (Mobile)
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Figura 5.10. Gréfico de dispersdo B (Mobile)
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Figura 5.11. Gréfico de dispersdo C (Mobile)
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Verifica-se que o grafico que apresenta o melhor modelo é o que apresenta o R2 (coeficiente
de determinacgéo) de 32% e que relaciona o indice “inov_mobile” com a variavel “estaria

mais entretido no intervalo”.
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Figura 5.12. Gréfico de dispersdo D (Mobile)

5= ] & B & ARG EBNSEFRISFRARERRERN
R2 Linear = 0,320

5 - LR & a8 SSFEEEREERERR EERdEEAEEERE BB
=)
-
=
th.l: 4= L] » AR SR RRRERERPERRIERG S » »
[=
@
A2
]
E
o
= 3= i W L} ] LA R LR L L]
k]
b
[0
a

2 L] - " B WRE

Inov_mobile

5.7.Inovacdes mais valorizadas (Bancada)

Com base nas respostas a questao “quao apelativa pensa ser a introdugdo das seguintes
inovagdes na bancada, ou em todo o estadio?”, criou-se uma nova variavel denominada de
inov-bancada (figura 5.13). Trata-se de um indice que resulta das médias das respostas aos

6 itens que compdem a referida pergunta®.

* Este indice apresenta um valor de Alpha de Cronbach de 0,880. Portanto, € um indice bastante consistente.
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Figura 5.13. Inova¢cBes mais valorizadas - Bancada
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Mean

Com o objectivo de aferir a existéncia, ou ndo, de relacdo entre este indice e a frequéncia
das idas ao estadio, calculou-se o rho de spearman (medida de correlacdo ndo paramétrica),
apresentado na tabela 5.11. Como se pode observar, existe correlagdo positiva (embora

fraca) e estatisticamente significativa entre as duas variaveis.
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Tabela 5.11. Rho de Spearman (Bancada)

Correlations
Ern média,
fquantas
WEZES val a0
estadio num
Inov_hancada ano
Spearman's rho  Inov_bancada Correlation Coefficient 1,000 N 117
Sig. (2-tailed) 014
Ml 44/ 44/
Em média, guantas vezes  Correlation Coefficient N 117 1,000
vai an estadio num ano
Sig. (2-tailed) 014
Ml 44/ 4648

* correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Para avaliar o sentido e a intensidade da relacdo entre o indice e 0 mesmo conjunto de
variaveis que remetem para uma possivel mudanca nos comportamentos e nas deslocacdes
dos adeptos ao estadio, calculou-se o R de Pearson (medida de correlagdo paramétrica),
apresentado na tabela 5.12.

Tabela 5.12. R de Pearson (Bancada)

Correlations
que preco ficaria até um
estaria pouco mais
disposto a ifia & mais chegaria estaria mais tarde no
Inov_hancada pagar? jogos mais cedo entretido estadio
Inow_bancada Pearsan Carrelation 1 1637 5247 5037 5187 4007
Sig. (2-tailed) 0o oo oo oo palula]
I 446 4432 442 442 444 444
que prego estaria Pearson Correlation 163" 1 193" 1607 68" 2117
disposto a pagar? Sig. (2-tailed) 001 000 001 000 000
I 4432 461 455 455 457 4486
iria a rais jogos Pearson Correlation 5247 REES 1 \BBE 445 427
Sig. (2-tailed) palula] pulla] oo oo palula]
M 442 455 460 456 458 457
chegatia mais cedo Pearson Correlation ER B0 GEET 1 AT ATT
Sig. (2-tailed) palula] 0o oo oo palula]
M 442 4155 156 459 458 457
astaria mais entretida Pearson Carrelation a8 1687 445" 477 1 4047
Sig. (2-tailed) palula] pulla] oo oo palula]
M 444 457 458 458 461 454
ficaria até um pouco mais  Pearsan Carrelation 400" 1T 427 ATT I 1
tarde no estadio Sig. (2-tailed) palula] pulla] oo oo oo
M 444 456 457 457 459 460

** Caorrelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Como se pode observar no quadro acima apresentado, verifica-se que existe correlacéo
linear positiva e estatisticamente significativa entre o indice inov_bancada e estas

variaveis. Ou seja, quanto mais apelativas forem as inovag¢des introduzidas na bancada ou
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no estadio, maior serd a disponibilidade dos inquiridos para pagarem mais por essas
mesmas inovacoes.

No entanto, e a semelhanca do que acontece com o inov_mobile, as correlagdes tornam-
se mais fortes com as variaveis que remetem para as idas e a presenca dos adeptos
no estadio.

Ou seja, o facto das inovacdes no estadio ou na bancada se tornarem mais apelativas, faz
com gue os inquiridos estejam na disposi¢do de chegar mais cedo ao estadio (R=0,503), de
estarem mais entretidos no intervalo (R=0,518) e de irem a mais jogos (R=0,524).

Para observar a relacdo entre as varias variaveis quantitativas, procedeu-se a contrucao de

gréficos de dispersdo.Todos os gréaficos apresentam uma recta de regressao estimada.
Verifica-se que o gréfico (ver figuras 5.14, 5.15, 5.16 e 5.17) que apresenta o melhor modelo
€ 0 que apresenta o R2 (coeficiente de determinacdo) de 27,5% e que relaciona o indice

inov_mobile com a variavel “iria a mais jogos”.

Figura 5.14. Gréfico de disperséo A (Bancada)
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Figura 5.15. Grafico de disperséo B (Bancada)
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Figura 5.16. Grafico de dispersdo C (Bancada)
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Figura 5.17. Gréfico de dispersdo D (Bancada)
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5.8.Apeténcia pelainovagao — grupos de adeptos

Com o intuito de definir e classificar os adeptos de futebol de acordo com a sua
predisposicdo para a inovacgédo, foi realizada uma analise de clusters, tendo por base as
variaveis inov_mobile e inov_bancada. Dadas as caracteristicas destas duas variaveis, ou
seja, o facto de serem variaveis métricas, optou-se pela utilizagdo de um método néo
hierarquico, o K-means cluster analysis.

Este método é adequado para bases de dados de dimensdo moderada e s6 admite variaveis
quantitativas, ou tratadas como tal®. Inicialmente, o SPSS identifica varios centros de cluster.
O processo comega com um conjunto inicial de K médias (em nimero igual ao de clusters a

constituir) e os casos sdo classificados com base na distancia euclidiana relativamente a

° Sempre que se utilizem varidveis com escalas diferentes, recomenda-se a sua estandardizacao. N&o foi o caso,
porque as variaveis utilizadas tém escalas iguais. Variam entre 1 e 6, correspondendo 1 a nada apelativo mesmo
e 6 a extremamente apelativo.
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essas médias. De seguida, as médias dos K clusters séo recalculadas usando os casos que

foram classificados em cada cluster.

Esta andlise conduziu a classificacdo da amostra em dois grupos (ou clusters) distintos. A

classificacdo dos sujeitos pelos dois clusters encontra-se indicada na tabela 5.13.

Tabela 5.13. Clusters

cluster 1 167
cluster 2 232

Como se pode observar, também na tabela 5.14, a média atribuida as duas variaveis é
diferente nos dois clusters. Os individuos do cluster 2 estdo mais préximos de considerarem
os dois tipos de inovagcao extremamente apelativos, sendo que os individuos do cluster 1

consideram-nos apenas apelativos.

Tabela 5.14. Final Cluster Centers

Final Cluster Centers

Cluster
1 i
Inov_mohile 4,06 a 46
Inov_bancada 3,73 a,249

Tabela 5.15. Anova

ANOVA
Cluster Errar
Mean Square of Mean Square of F Sin.
Inow_maohile 191,753 1 351 397 | 546,299 ,aon
Inov_bancada 237 863 1 414 397 | 567 541 ,aan

The F tests should be used anly for descriptive purposes bhecause the clusters have heen
chosen to maximize the differences among cases in different clusters. The observed
sighificance levels are not corrected for this and thus cannot be interpreted as tests ofthe
hypothesis that the cluster means are egual.

A analise da tabela 5.15 (Anova) apenas serve de apoio a interpretacédo dos clusters, porque

como o préprio output indica, no K-means cluster analysis, o teste F apenas deve ser
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utilizado para fins descritivos. Assim, verifica-se que as médias dos clusters em cada
variavel de input séo diferentes.
Face aos resultados da analise de clusters, uma possivel designacdo para os dois grupos

poderia ser:

Cluster 1 — Tradicionais

Cluster 2 — Inovadores

Apds uma primeira fase de caracterizagdo dos adeptos com base na sua apeténcia pela
inovacdo, realizou-se uma analise de correspondéncias multiplas (ACM), com o objectivo de
aprofundar esta mesma caracterizagao.

Para a andlise foram considerados varios indicadores, constantes na tabela 5.16.

Tabela 5.16. ACM - Indicadores

Indicadores Categorias das variaveis

Até 19 anos; 20-24 anos; 25-29 anos;
Idade (grupos etarios) 30-34 anos; 35-39 anos; 40-44 anos;
mais 45 anos

<ljogo; 1-5jogos; 6-10jogos; 10-15

Frequéncia das idas ao estadio . .
jogos;>15 jogos

Tipo de adeptos Light; Moderados; Envolvidos

Variavel suplementar: Clusters

Os dois grupos foram projectados num espaco de analise bidimensional, definido pela
variavel relacionada com a auto-percepcao que os inquiridos tém de si préprios enquanto
adeptos de futebol, pela frequéncia nas suas idas ao estadio e ainda pela variavel de
caracterizacao social idade, tratada como grupos etarios.

Conforme a tabela 5.17, a dimensé&o 1 explica 57,7% (inércia da dimenséo 1 =0,552 a dividir
por 0,956 que é a inércia total) da variancia global e a dimenséo 2 explica 42,2% (inércia da
dimenséo 2 =0,403 a dividir por 0,956 que é a inércia total). Em conjunto as duas dimensdes

explicam 99,9% da variancia total.
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Tabela 5.17. ACM - Inércia

Model Summary

Yariance Accounted For
Cronbach's Total
Dimension Alpha (Eigenvalue) Inertia
1 84 1,656 Raliy
2 261 1,210 403
Total 2,867 986
Mean 4834 1,433 478
a. WMean Cronbach's Alpha is based on the mean
Einenvalue.

s

Na dimensdo 1, a variavel mais importante € a tipo de adeptos e na dimensdo 2 é a
frequéncia nas idas ao estadio (ver tabela 5.18).

Tabela 5.18. ACM — Principais variaveis por Dimensao

Discrimination Measures

Dimension

1 2 Mean
Grupos Etarios g1 093 04
Tipo de Adeptos ,Fo6 h44 667
Ermn média, quantas vezes A0 Ralart A2
wal ao estadio num ano
Cluster Mumber of Cased 024 o0n 012
Active Total 1,656 1,210 1,433

a. Supplementary variable.
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Figura 5.18. Analise de Correspondéncias Multiplas
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A leitura do plano factorial na figura 5.18 permite observar um primeiro perfil (cluster 1 -
Tradicionais), em que os individuos vao menos vezes ao estadio - em média vao entre 1 a
5 jogos num ano. Sé&o individuos que enquanto adeptos se auto-percepcionam como sendo
moderados e que se situam em dois grupos etéarios distintos, o dos 25-29 anos e acima dos
45 anos. Valorizam a inovacdo, mas quanto baste. Ou seja, ndo é o facto de haver

inovacOes mais apelativas no estadio que os levara a ir mais vezes a0 mesmo.

Em oposicdo a este perfil encontra-se o outro grupo (cluster 2 — Inovadores). Estes
individuos consideram-se adeptos envolvidos, pelo que as suas deslocac¢des ao estadio sdo
bastante regulares — no minimo vdo a 6 jogos num ano. Este grupo abrange desde os
adeptos mais jovens até aos adeptos com 44 anos. Sao adeptos que consideram as
inovacgdes no estadio muito apelativas e conjugam-nas com a experiéncia vivida no préprio

estadio, dai frequéncia das idas ao estadio muito elevada.
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6. Conclusodes

g \

: """"'”‘“"&WMW
S e TR LT

Os participantes do estudo revelaram, de forma inequivoca, que existem determinadas
areas criticas da experiéncia actual no estadio que necessitam de melhorias. Entre
elas, destacam-se duas: a facilidade de acesso a comida e bebida (bares e restaurantes), e
a necessidade de mais informacao e video (estatisticas, repeti¢des, etc.).

Posteriormente, analisando o interesse nas potenciais inova¢gdes apresentadas, tanto
através de melhorias tecnolégicas infra-estruturais (por exemplo, mdltiplos ecras nas
bancadas, corredores de acesso e bares) como nas que podem ser disponibilizadas a partir
dos dispositivos moveis dos proprios espectadores, pode concluir-se que os adeptos séo
coerentes com as necessidades inicialmente demonstradas — valorizam bastante as
inovagdes propostas que lhes permitiiam encomendar comida e bebida a partir do lugar, tal
como demonstram interesse em que lhes seja facilitado o acesso a mais informagéo e video

no estadio, tal como teriam se estivessem em casa, no conforto dos seus sofas.

A andlise dos resultados do estudo permitiu ainda concluir que estas inovagfes trariam
vantagens diversas para os clubes (e, por conseguinte, as Ligas e aos Patrocinadores):

os inquiridos expressam que ndo sO estariam mais entretidos, como chegariam mais cedo
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ao estadio (0 que proporciona mais oportunidades de consumo) e estariam até dispostos a

pagar por estes servicos individualmente.

Com excepcao de 3.7 % dos inquiridos, todos os outros expressaram um grande interesse
em que os clubes avancem com investimentos desta natureza.

Ja relativamente as formas de financiamento dos referidos investimentos, perto de 70%
dos respondentes demonstraram-se interessados em que sejam o0s patrocinadores a
suportar os custos, sendo que estes obteriam o retorno de tal investimento no aumento da
exposicao das suas marcas através das plataformas introduzidas.

Os restantes inquiridos revelaram que, alternativamente, estariam dispostos a ver o
investimento ser coberto através de: um eventual aumento do custo dos bilhetes, pagamento
por cada servico (aplicacdes moveis, em especial) ou até poupando em transferéncias de
jogadores.

Em suma, estudando toda a informacdo apresentada ao longo deste documento, recolhida
tanto através de pesquisa bibliografica como analisando os resultados do inquérito realizado,
a conclusdo a que se pode chegar é a de que existe uma enorme oportunidade, para os
clubes e patrocinadores, para revolucionarem a experiéncia dos adeptos no estadio,

potenciando assim novas fontes de receita.

Como ficou demonstrado, ha interesse e receptividade da parte dos adeptos, tal como
existem ja solugbes tecnologicas que permitem alterar inUmeras facetas da referida

experiéncia.

Cabe apenas aos responsaveis destas instituicbes agarrarem esta oportunidade e adapta-la

da melhor forma as suas realidades.
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7. LimitacdOes e pistas para futuras investigagcdes

Por se ter utilizado um método de amostragem ndo causal por conveniéncia, distribuido
online, naturalmente existem limitagbes ao estudo relativas a arbitrariedade dos
respondentes que voluntariamente participaram, assim como relativas ao seu tipo de

actividade profissional e, sobretudo, a sua formacdo e acesso a um computador com

internet.

No entanto, acreditamos que as mesmas nao sdo relevantes para o fendmeno que se

pretendia estudar.

Outra limitagdo da investigacdo prende-se com a avaliacdo de alguns itens que por ainda
nao existirem nos Estadios portugueses os respondentes podem ter dificuldade em imaginar

ou fazé-lo de forma diferenciada conforme a sua familiaridade com a tecnologia.

Em relagéo a pistas para futuras investigagdes sera interessante aprofundar o tema sob trés

perspectivas:

- em maior profundidade junto de uma amostra portuguesa, procurando compreender 0s
mecanismos de adesao e de rejeicdo as novas propostas;

- desenvolvendo a mesma abordagem em amostras de outros paises e procurando
comparar os resultados entre paises;

- e ainda uma investigacdo qualitativa junto dos decisores dos clubes e dos principais

patrocinadores para compreender como reagem as potencialidades das novas tecnologias.
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Glossario

Brand Experience Delivery
Conjunto de programas desenhados de forma a maximizar os resultados das experiéncias dos

consumidores com a marca.

Brandcasting
Tendéncia para o surgimento de canais narrowcasting dedicados a uma marca especifica (por exemplo, o
Canal da Audi).

Consumer Agency
Quando o conceito, filosofia e actividades de marketing comecam a ser verdadeiramente ao servigo dos

consumidores e operam do seu ponto de vista, emerge um inteiro e novo paradigma de marketing.

Consumer Emulation
O mercado copia o consumidor — as empresas colhem os comportamentos do consumidor e transportam-

nos para as suas estratégias e planeamento.

Consumer Generated Marketing

A satisfacdo do consumidor j& esta a ter um enorme impacto em certos sectores (por exemplo, na Hotelaria).
O conceito do consumidor influente tem tomado um novo nivel de importancia. O marketing gerado no
consumidor € ja um facto. Um dos conceitos mais revolucionario do marketing nos dltimos anos. Enorme

importancia da Tecnologia.

Democratization of Data
A internet tornou possivel o acesso a muito mais informacéo, de forma imediata, em inimeras plataformas e,

muitas vezes, gratuitamente.

Digital Network Adoption
Adopgdo massiva das redes digitais. O impacto das mesmas na forma como gerimos e partilhamos

informacao é muito significativo.

Marketing Immunisation

Os consumidores tém sido muito expostos a praticas de marketing que estdo associadas a decepgéo,
afirmacgbes falsas, expectativas falhadas, promessas e slogans publicitarios falsos e vazios, tacticas de
precos abusivas, praticas de manipulagdo de venda e uma série de outras praticas que os tornam de algum

modo imunes a maioria das comunicagfes de marketing e aplicacoes.

Multi-unit Advertising
A prética crescente de colocar varias marcas dentro de um produto / categoria de servigo na mesma

publicidade ou campanha de comunicacdo devido ao aumento dos custos de media e diminuicdo da sua
eficacia.

No Branding

Estratégia de ndo utilizar um nome de marca, quebrando assim a norma de comercializacdo usual. Pode

funcionar em situacdes onde existam fortes grupos de referéncia ou lideres de opinido.
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Particle Marketing

O acoplamento do marketing interactivo, usando tecnologia disruptivas (por exemplo, sistemas de
transmissdo directa por satélite, tecnologia split-screen, avancadas bases de dados relacionais, sistemas
inteligentes, chips de leitura, etc.) estdo a permitir um nivel extremo de comunicagdo entre empresas e

clientes verdadeiramente individuais.

Persona Technologies
Grupo de tecnologias de telecomunicac¢es dedicadas (por exemplo, a compressao digital, EDI, etc.), que

permitem que as empresas interajam de forma individual com os seus clientes ou potenciais consumidores.

Prosumption
Consumidores que vao um pouco mais longe e que se envolvem activamente no design,
producéo/concepg¢do, comunicagdo e distribuicdo de produtos e servigos para conseguirem resultados que

os satisfacam e que séo especificamente para eles.

Sachet Marketing

Expressao que resume a crescente pressao para o micro-marketing.

Smart Packaging

As novas tecnologias permitem uma alteragdo radical na forma dos produtos; como estes comunicam com
0s consumidores, como podem ser lidos por aparelhos electrénicos, ou que até diminuem de tamanho ou se
auto-destroem apds a sua utilizacéo.

Time & Effort-Starved Consumers
A satisfacdo do consumidor deve-se cada vez mais a minimizagcdo do tempo dispendido. A minimizagéo do
esfor¢o na procura de informacéo para a escolha de determinados produtos ou servigos.

Transumption
S&o consumidores em transi¢cdo. Os consumidores estéo a retardar o efeito de espelho no seu dia-a-dia. Na

economia, a experiéncia, o temporario e o transitorio esta a ser altamente valorizado.

Tribal Marketing

Formagdo de seguidores devotos, utilizadores “hard-core” e compradores fiéis do produto ou servigo que
partilham as mesmas atitudes, sentimentos e valores a volta da marca. Se esta formagdo for espontanea
(bottom-up) , a empresa deve estimular o desenvolvimento destas tribos. Em certos casos, as proprias
empresas estdo a tentar criar as tribos, como uma etapa sequencial para um marketing mais direccionado e
“patrocinado” (top-down). Esta udltima abordagem tem menos credibilidade nas escolhas feitas pelo

consumidor.

Tryvertising
Consumidores experientes ddo cada vez menor importancia aos modelos classicos de Publicidade e
activacdo de patrocinios tradicionais. Este conceito implica a familiarizacdo do consumidor com novos

produtos através da possibilidade de os testar.
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10. Anexos

10.1. Inquérito

I-1) Qual o seu sexo?
f" .
. Feminino
{ .
. Masculino

{ . ~
. prefiro ndo responder

I-2) Em que ano nasceu?

I-3) Qual o nivel mais avancado de escolaridade que completou?

{ ,
. até ao 6° ano

- ,

. até ao 9° ano
- ,

° até ao 12° ano
- . .

. bacharelato / licenciatura
=

. mestrado / doutoramento
- . ~

o prefiro ndo responder

I-4) Qual o seu tipo de actividade profissional?

f
. Estudante
-
. Desempregado
i . .
. Profisséo liberal
i . L
. Empresério por conta propria
=
o Aposentado
i . .
. Dirigente / Gestor / Quadro Superior
i o .
. Intelectual / Cientifica (inclui Professores)
i .
. Quadro Médio
i .
o Operario
i .
o Empregado do Comércio e Vendedor
i . .
. Empregado Administrativo
i .
. Prefiro ndo responder

' |7
. Outro:
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[I-1) "Eu sou um grande adepto de futebol."
Qual o seu nivel de concordancia com esta frase?

1 2 3 4 5 6

~
J

discordo totalmente & & concordo totalmente

[I-2) Em quantos estadios ja assistiu a um jogo?

o
nenhum

-
um

- . A
dois ou trés

quatro ou mais

[1-3) Qual a principal razdo pela qual nunca foi a um estadio?

nao gosto de futebol

© mau ambiente entre adeptos

© nao é apropriado para a familia

© falta de interac¢do (com 0s meus amigos, outros adeptos, redes sociais, etc.)

© falta de actividades e entretenimento

© falta de informacao e video (estatisticas, resultados, comentérios, repeticdes, resumos)
© dificuldade de acesso (transito, estacionamento, transportes publicos)

© comida e bebida (variedade, preco, qualidade, etc.)

C preco dos bilhetes

r

performance ( da equipa, dos opositores, estrelas)
dia e/ou hora do jogo

Outro:

II-4) Comparando com o estadio que mais vezes frequenta, em geral, como classifica a
experiéncia no(s) outro(s) a que foi?

melhor
igual

pior
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[I-5) Em que pais fica o estadio ao qual mais vezes vai?

I

. Inglaterra
=

. Franca
=

. Alemanha
f" .

. Itélia
-

o Holanda
~

. Portugal
i .

. Russia
=

o Espanha

'S |7
. Outro:

Portugal

[1-6) Que clube joga no estadio ao qual mais vezes vai?
o C Académica
. C Beira-Mar
. © Benfica
o © Braga
. © Feirense
. C Gil Vicente
. C Guimaraes
. C Leiria
. © Maritimo
. © Nacional
. C Olhanense
. C P. Ferreira
. C Porto
. C Rio Ave
e ' Setdbal
. © Sporting
. © Outro:

1-7) E efectivamente adepto do clube referido?

. Sim
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[I-8) Com que frequéncia...?
Pontualmente
(exemplo:

...Nunca... Jogos ...Mensalmente... ... Semanalmente... ... Diariamente...
Internacionais)
Procura resultados
e/ou estatisticas de - - - - .
futebol
Lé noticias de I - o ~ -
futebol

Acompanha/assiste
a jogos de futebol r r - r -
(TV, radio, internet)

Joga videojogos de - - - = -
futebol
Pratica futebol o r - - r

Focando-se no estadio ao qual mais vezes vai, por favor responda as seguintes questdes.

llI-1) A que distancia vive do estadio referido?
© 0-20 kms
20-100 kms

> 100 kms

[1I-2) Em média, por ano, quantas vezes vai a um estadio?ndo necessariamente no ano a decorrer,
mas, em média, desde que regularmente vai ao futebol

i
menos do que 1
-
la5
-
6al0
-
11a15
i

mais do que 16

[1I-3) Tem bilhete de época (cativo)?
-

i

Sim
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[1I-4) Aproximadamente, ha quanto tempo comecgou a ir a estadios?

.
° 0-5 anos
=
. 5-10 anos
=
. 10-20 anos
f“ .
. Mais de 20 anos

[1I-5) Em média, com quantas pessoas vai ao estadio?
i :
o sozinho
-
. uma pessoa

. .
° duas ou mais pessoas

[11-6) Quando vai ao estadio, que tipo de bilhete costuma usar?

I
. bilhete normal (segmento de preco baixo-médio)

- . Ly

. bilhete normal (segmento de preco médio-alto)
i .

. camarote / lugares executivos
. . .

o bilhete promocional / oferta

[11-7) Qual o prego médio do bilhete (em €) que costuma usar (por jogo)?
Se ndo tiver a certeza (incluindo quando Ihe é oferecido), por favor estime o valor do mesmo

—

[11-8) Recomendaria a outros adeptos que vao ao estadio?

. Sim

[11-9) "Ir ao estadio vale o dinheiro que custa."Qual o seu nivel de concordancia com esta frase?
1 2 3 4 5 6

discordo totalmente & { {  {  concordo totalmente
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[11-10) Identifique o nivel de melhoria que os seguintes aspectos, da experiéncia no estadio,
precisam.

a. Ambiente entre os adeptos
1 2 3 4 5 6

néo precisa de melhorias, - ¢ ¢ ¢ ¢ Dbrecisade sersignificativamente
de todo melhorado

b. Condi¢des para levar a familia
1 2 3 4 5 6

ndo precisa de melhorias, ~ »~ »~ ~ »~ ~ precisade ser significativamente
de todo melhorado

c. Interaccéo (com 0s meus amigos, outros adeptos, redes sociais, etc.)
1 2 3 4 5 6

ndo precisa de melhorias, ~ »~ »~ ~ »~ ~  precisade ser significativamente
de todo melhorado

d. Actividades e entretenimento
1 2 3 4 5 6

néo precisa de melhorias, -~ ¢ ¢ ¢ ¢ Dbrecisade sersignificativamente
de todo melhorado

e. Informacéo e video (estatisticas, resultados, comentarios, repeticdes, resumos)
1 2 3 4 5 6

nao precisa de melhorias, e e e o o = precisa de ser significativamente
de todo melhorado

f. Acesso (transito, estacionamento, transportes publicos)
1 2 3 4 5 6

nao precisa de melhorias, e e e o o = precisa de ser significativamente
de todo melhorado

g. Comida e bebida (variedade, prec¢o, qualidade, etc.)
1 2 3 4 5 6

nao precisa de melhorias, e e e o e precisa de ser significativamente
de todo melhorado

h. Preco dos bilhetes
1 2 3 4 5 6

nao precisa de melhorias, e e e o o = precisa de ser significativamente
de todo melhorado

i. Performance ( da equipa, dos opositores, estrelas)
1 2 3 4 5 6

nao precisa de melhorias, e e e o o = precisa de ser significativamente
de todo melhorado

j- Dia e/ou hora do jogo
1 2 3 4 5 6

nao precisa de melhorias, el o o o ol & precisa de ser significativamente
de todo ' ' ' melhorado
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IV-1) Normalmente costuma comer e/ou beber algo, perto da hora de jogo?
em qualquer um destes momentos: imediatamente antes do jogo; durante o jogo e/ou logo apés o
jogo

IV-2) Onde costuma, com maior frequéncia, comer e/ou beber algo perto da hora de jogo?

I

. em casa
. © levo de casa

. © a volta do estadio (restaurantes / roulottes / "barraquinhas")
. © dentro do estadio (restaurantes / bares)

IV-3) Por que razBes eventualmente ndo come e/ou bebe dentro do estadio?
(escolha todas as que se aplicam)

. = Perder partes do jogo
Qualidade

Preco

Filas

Variedade

N&o se vendem bebidas alcodlicas (exemplo: cerveja)

. Outro:

I R R N R

IV-4) Para si, pessoalmente, a venda de bebidas alcodlicas ligeiras (exemplo: cerveja), nos
bares dentro do estadio, seria mais...:

. benéfica (mais pratico do que ir as "barraquinhas" a volta do estadio, o evento seria mais
social, divertido e os adeptos poderiam chegar mais cedo, sair mais tarde e estar mais entretidos
durante o intervalo)

{ - . . .
. problemética (causaria transtornos entre adeptos, lixo, vandalismo, etc.)

IV-5) Se houvesse inUmeros grandes ecras em todos os bares e restaurantes dentro do
estadio, com imagens do jogo, pensa que mais provavelmente iria la comer/beber?

. Sim
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V-1) Quéo apelativa pensa ser aintroducao das seguintes inovacdes, no estadio, através do
seu dispositivo moével?

a. Informacao de transito, estacionamento, transportes publicos e outras relacionadas
1 2 3 4 5 6

nada apelatvo mesmo ¢ " " "  extremamente apelativo

b. Toda ainformacéo dos bilhetes (sem necessidade de papel, direc¢cbes para encontrar o
lugar, informacdes de upgrade, lugares livres perto de mim ou do lugar de um amigo)
1 2 3 4 5 6

nada apelatvo mesmo " {  extremamente apelativo

c. Versao digital do “programa de jogo”, com analises e estatisticas (dos jogadores, clubes,
arbitros, treinadores, onzes iniciais) e informacédo em tempo real (que jogadores estdo em
aquecimento, etc.)

1 2 3 4 5 6

nada apelatvomesmo ¢ & (" " "  extremamente apelativo

d. Oportunidades exclusivas, e personalizadas, de interac¢cdo com os jogadores e treinadores
(imagens em directo do tunel, colocar perguntas, etc.)

1 2 3 4 5 6
nada apelativo mesmo O  { {  extremamente apelativo
e. Ofertas e promocdes diversas, relacionadas com upgrades de lugar, merchandising,
comida, etc.

1 2 3 4 5 6

nada apelatvo mesmo "  { {  extremamente apelativo

f. Encomenda (e entrega) de comida/bebida a partir do seu lugar

1 2 3 4 5 6
nada apelatvo mesmo ¢ " {  extremamente apelativo
g. Videos do jogo (repeticdes, imagens exclusivas, etc.)

1 2 3 4 5 6

nada apelatvo mesmo ¢ " {  extremamente apelativo
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h. Informacao de outros jogos (resultados, resumos, golos, estatisticas)
1 2 3 4 5 6

nada apelatvomesmo ¢ & (" " "  extremamente apelativo

i. Votacdes (melhor em campo, misicas para tocar ao intervalo, comentarios para passar no
ecra gigante)
1 2 3 4 5 6

nada apelatvo mesmo "  { {  extremamente apelativo

j- Rede wi-fi dedicada (ou seja, largura de banda adequada para o bom funcionamento de todas
as funcionalidades descritas nos pontos anteriores - velocidade de upload, download e
streaming)

1 2 3 4 5 6

nada apelatvo mesmo " {  extremamente apelativo

V-2) Para ter acesso, no seu dispositivo movel, atodas as funcionalidades descritas
anteriormente, que prec¢o estaria disposto a pagar, por jogo?
© e

0.24 €

0.49€

0.74 €

0.99 €

1.24 €

1.49€

1.74 €

1.99 €

Outro:

TYY Y TY Y YD
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V-3) Quéo apelativa pensa ser aintroducdo das seguintes inova¢cdes, numa bancada, ou em
todo o estadio?

a. Analise ao vivo, antes e depois do jogo, no relvado, com comentadores, jogadores,
treinadores e a participacdo dos adeptos (questdes, etc.)
1 2 3 4 5 6

nada apelatvo mesmo ¢ " " "  extremamente apelativo

b. Oportunidades de interaccdo com os jogadores e treinadores (imagens em directo do tlnel,
colocar perguntas, etc.)
1 2 3 4 5 6

nada apelatvo mesmo " {  extremamente apelativo

c. Informacé&o e mensagens dindmicas do clube e patrocinadores
1 2 3 4 5 6

nada apelatvo mesmo " {  extremamente apelativo

d. Acesso mais rapido (bilhética)
1 2 3 4 5 6

nada apelativo mesmo {"  extremamente apelativo

e. Informacéo relevante (desde o transito nas saidas e promog¢des dos bares, a noticias,
resultados e estatisticas dos varios jogos a decorrer) no ecra gigante e em inimeros ecrds HD
por todo o estadio (wc, bares, corredores, escadas, acessos, etc.)

1 2 3 4 5 6

nada apelatvo mesmo " {  extremamente apelativo
f. Videos (golos, repeticdes e resumos dos varios jogos a decorrer) no ecrd gigante e em
inumeros ecrds HD por todo o estadio (wc, bares, corredores, escadas, acessos, etc.)

1 2 3 4 5 6

nada apelatvo mesmo { {  extremamente apelativo
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V-4) Se todas as inovagdes anteriormente referidas, tanto na bancada, como a partir do seu
dispositivo movel, fossem introduzidas...?

a. Iria a mais jogos do que actualmente vai?
1 2 3 4 5 6

decertezaquendo ¢ & T  decerteza que sim

b. Chegaria mais cedo ao estadio?
1 2 3 4 5 6

decertezaquendo ¢ & T  decerteza que sim

c. Estaria mais entretido durante o intervalo?
1 2 3 4 5 6

decertezaquendo © & "  decerteza que sim

d. Ficaria até um pouco mais tarde no estadio, depois do apito final?
1 2 3 4 5 6

decertezaquendo © & "  decerteza que sim

V-5) Como classificaria a experiéncia de ver um jogo nos seguintes ambientes?

a. Em casa/ no sofa
1 2 3 4 5 6

extremamentema ¢ ¢ &  {  {  {  extremamente boa

b. Estadio Tradicional
1 2 3 4 5 6

extremamentema ¢ ¢ &  {  {  {  extremamente boa

c. Estadio Inovador (com as inovagdes referidas)
1 2 3 4 5 6

extremamentema ¢ ¢ &  {  {  {  extremamente boa
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O seu soféa no estadio do futuro (Tecnologia — Revolucionando a experiéncia do adepto)

VI-1) Se todas estas inovacdes s6 estivessem disponiveis numa parte do estadio, que
incremento de preco estaria disposto a pagar para ficar nessa area renovada?
(considere um exemplo para um bilhete que originalmente custava 20 €)

. C 0% (exemplo: 20€)

. C 1-10% (exemplo: 21€)
. C 11-20% (exemplo: 23€)
e 7 21-30% (exemplo: 25€)
e 7 31-40% (exemplo: 27€)
e ' 41-50% (exemplo: 29€)
. © 51% ou mais

VI-2) Como preferiria que os clubes cobrissem o investimento nestas inovagdes?
(seleccione todas as que quiser)

. 3 subir o precos dos bilhetes, em geral

. 2 subir o precos dos bilhetes, em bancadas especificas

. 2 quando possivel, cobrar os servigos individual e separadamente
. 3 acrescentando publicidade e patrocinios

n N . S
. poupando em transferéncias e salarios (pelo menos durante a primeira época, na qual fosse
feito o investimento)

» . .
. nenhuma destas, prefiro que o clube néo invista

. = Outro:

VII-1) Que tipo de telemével tem?
-

o smartphone
{ .

. béasico

nenhum
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O seu soféa no estadio do futuro (Tecnologia — Revolucionando a experiéncia do adepto)

VII-2) Que tipo(s) de acesso a internet costuma usar?
(escolha todos os que se aplicam)

u o
. banda larga no escritério

-
. banda larga em casa

-

o acesso movel (Wi-Fi)

.

. acesso movel (3G)

VII-3) Em média, por semana, quantas horas passa na internet, para uso pessoal (excepto
trabalho)?

belho?

VII-4) Como descreveria 0 seu uso da internet?

i o ~
o 1.0 — apenas acesso - a email e informagdo em geral

i L . . -
. 2.0 — contribuicéo - para partilha de fotos e imagem, blogs, redes sociais, ferramentas, etc.

VII-5) A partir de que dispositivos faz compras online?(escolha todas as que se usa)

. 3 Computador
. = Tablet

. 2 Telemével

. 2 Nenhum

VII-6) A partir de que dispositivos |é noticias online, relacionadas com futebol?(escolha todas as
que se usa)

. 3 Computador
. 2 Tablet

. : Telemével

. : Nenhum

VII-7) A partir de que dispositivos vé resumos e golos de jogos?(escolha todas as que se usa)

. 3 Computador
. = Tablet

. : Telemével

. 2 Nenhum
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O seu soféa no estadio do futuro (Tecnologia — Revolucionando a experiéncia do adepto)

VII-8) A partir de que dispositivos participa em redes sociais (ou comunidades, fantasy
leagues), incluindo para temas relacionados com futebol?(escolha todas as que se usa)

3 Computador

Tablet

-
I Telemovel
-

Nenhum

Final

Muito obrigado pela sua participacdo. Feedback: joaosantos.rp@gmail.com

Se gostaria de receber informacgéo sobre este estudo, deixe-nos o seu email

—

Algum comentério final?

—
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O seu sofé no estadio do futuro (Tecnologia — Revolucionando a experiéncia do adepto)

10.2. Outros Resultados do Inquérito

Alguns dos resultados de perguntas do questionéario ndo foram introduzidos no corpo
do texto, por se ter considerado que prejudicava a “o fio condutor da historia” que

estava a ser apresentada. Optamos por apresentar esses resultados em anexo abaixo:

Como se pode verificar na figura 10.1, no que diz respeito aos habitos de consumo dos
adeptos de futebol, cerca de 81,5% costuma comer ou beber algo perto da hora do jogo.
Estes consumos sédo efectuados maioritariamente em espacos que circundam o estadio,
como restaurantes, roulottes ou “barraquinhas” (59,2%). Apenas 19,7% consome comidas

ou bebidas dentro do estadio.

Figura 10.1 - Locais de consumo de comida e bebida perto da hora do jogo

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00% -

0.00% -
em casa levode casa  avolta do estadio dentro do estadio

Quando questionados acerca dos motivos pelos quais os adeptos ndo consomem comidas
ou bebidas no estadio, as razdes apontadas sdo as seguintes: preco (76,7%), filas (60,9%),
gualidade (33,4%), variedade (28,8%), perder partes do jogo (26,8%) e ndo serem vendidas
bebidas alcodlicas (12,5%).

A respeito do consumo de bebidas alcodlicas dentro dos estadios, a maioria dos adeptos
considera a venda de bebidas alcodlicas ligeiras problemética, considerando a possibilidade
de aumentarem transtornos entre adeptos, lixo e actos de vandalismo (70,3%).
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O seu soféa no estadio do futuro (Tecnologia — Revolucionando a experiéncia do adepto)

A opinido dos adeptos acerca da possibilidade de passarem a frequentar bares e
restaurantes dentro dos estadios no caso de existirem ecrds em todos estes
estabelecimentos divide-se: cerca de 55,3% refere que ndo passaria a frequentar estes
estabelecimentos mesmo que os ecrds fossem ai situados, enquanto 44,7% refere que

aumentaria a probabilidade de os frequentar.

A maioria dos inquiridos possui um smartphone (69%). Apenas 0,2% n&o possui telemovel.
O tipo de acesso a internet mais utilizado pelos sujeitos que responderam a este estudo é
através de banda larga em casa (69,3%), seguida do acesso movel através de wi-fi (60,4%).
Cerca de 43,9% acede a internet através de acesso mével 3G e 40,9% acede a internet
através da banda larga no escritorio.

Em média, os inquiridos passam cerca de 15,79 horas por semana na internet para uso
pessoal.

Relativamente aos dispositivos utilizados para a realizacdo de determinadas actividades

online, os resultados encontram-se na figura 10.2.

Figura 10.2 - Dispositivos utilizados

100.00%
90.00%
80.00% -
70.00% -

60.00% -
50.00% - B Compras online

40.00% - M Ler noticias online

30.00% - — Resumos e golos
20.00% -

< e L
0.00% - T

Redes Sociais
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O seu soféa no estadio do futuro (Tecnologia — Revolucionando a experiéncia do adepto)

De acordo com os resultados obtidos, é inequivoca a preferéncia pelo computador para
todas as actividades que constavam no inquérito: fazer compras online (84,7%), ler noticias
online relacionadas com o futebol (93,7%), ver resumos e golos (85,6%) e participar em
redes sociais com tematicas relacionadas com o futebol (83,6%). O dispositivo menos

utilizado para os efeitos referidos parece ser o tablet.

Foi também solicitado aos sujeitos que caracterizassem a experiéncia de assistir a um jogo

de futebol em diferentes ambientes.

Tabela 10.1 - Experiéncia do adepto em diferentes ambientes

ltem M Min. Max. DP
Casa 4.22 1 6| 1,159
Estadio Tradicional 4,48 1 6| 1,040
Estadio Inovador 5,49 1 6| 0,725

De acordo com os resultados apresentados na tabela 10.1, a experiéncia percepcionada
como mais agradavel é a experiéncia de assistir a um jogo num estadio onde tivessem sido
implementadas as inovagdes propostas no questionario (quer mobile, quer de bancada), isto
€, num estadio inovador (M=5,49; DP=0,725). No que diz respeito a experiéncia de assistir a
um jogo em casa e num estadio tradicional, as respostas indicam uma tendéncia para

considerar a experiéncia agradavel, embora se situem préximas do ponto médio na escala.

Quando questionados acerca do pre¢o que estariam dispostos a pagar por jogo no caso de
serem implementadas todas as inovacdes mobile descritas no questionario, a maioria dos

inquiridos referiu estar disposto a pagar por jogo 1,49€ (21,9%) — figura 10.3.
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O seu sofé no estadio do futuro (Tecnologia — Revolucionando a experiéncia do adepto)

Figura 10.3 - Preco que os adeptos estédo dispostos a pagar (inovagdes mobile)

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00% I—
1,24 € 1,49€ 1,74 € 1,99 € outra

Quando questionados acerca do preco que estariam dispostos a pagar no caso de serem
implementadas todas as inova¢des numa bancada descritas no questionario, a maioria dos
inquiridos referiu estar disposto a pagar um incremento até 10%. Cerca de 25,4% dos

sujeitos referiu ndo estar disposto a pagar nada por estas inovagdes (ver figura 10.4).

Figura 10.4 — Incremento de prego que estdo dispostos a pagar (inovagfes bancada)

40.00%

35.00%

30.00%

25.00% -

20.00% -

15.00% -
10.00% -
5.00% -
0.00% - T T T

0% 1-10% 11-20% 21-30% 31-40% 41-50% 51%ou
mais

Quando questionados acerca dos meios que consideram que os clubes deveriam utilizar por

forma a cobrir o investimento nas inovac¢des, a maioria dos adeptos apontam como meio
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O seu sofé no estadio do futuro (Tecnologia — Revolucionando a experiéncia do adepto)

preferencial a aposta em publicidade e patrocinios (66,9%). Apenas 3,7% dos inquiridos

considera que o clube ndo deveria investir para assegurar a implementagéo das inovagoes

(figura 10.5).
Figura 10.5 — Investimento dos clubes
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De uma forma geral, tendo em conta as respostas dos inquiridos, estes parecem demonstrar

uma tendéncia para alterar o seu comportamento no caso de serem introduzidas as

inovagcbes avaliadas no presente estudo. Conforme demonstrado na tabela 10.2, os

inquiridos parecem admitir com mais facilidade a possibilidade de estarem mais entretidos

durante o intervalo dos jogos se estas introdugBes fossem implementadas (M=5,20;

DP=1,007).

Tabela 10.2 - Mudanga no comportamento dos adeptos face a introducéo de inovagdes

Item M Min. Max. DP
Mais jogos 3,08 1 6| 1524
Mais cedo 4,14 1 6| 1451
Mais entretido no intervalo 5.20 1 6| 1,007
Ficava até mais tarde 4,04 1 6| 1531
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O seu soféa no estadio do futuro (Tecnologia — Revolucionando a experiéncia do adepto)

Tendo em conta que os itens acima analisados pretendem avaliar uma mesma dimensédo
gue se prende com a alteracdo do comportamento dos adeptos face a introducdo de
inovacoes, foi medida a sua consisténcia interna através do célculo do Alfa de Cronbach,

cujo valor é 0,782 e indica um elevado valor de consisténcia interna.

Género

Para avaliar se existem diferengcas entre géneros no que diz respeito ao tipo de bilhetes
utilizados para assistir a um jogo no estadio realizou-se um teste Qui®. Os resultados
indicam que hé diferencas significativas entre o género e o tipo de bilhete utilizado (Qui2 (1)
= 16.698, P = 0.01). Os resultados parecem indicar que 0os homens usam mais qualquer tipo
de bilhete do que as mulheres.

Para avaliar se existem diferencas entre a experiéncia de assistir a jogos em diferentes
ambientes e a percepcdo dos adeptos do género masculino, comparativamente aos do

género feminino, foram realizados testes T de Student.

Tabela 10.3 - Diferencas de médias tendo em conta o género

Género

Masculino Feminino

M DP M DP t p
Em casa 424 1,173 4,15 1,124 -0,778 437
Estadio Tradicional 450 1,049 441 1,018 -0,778 ,437
Estadio Inovador 556 0,699 532 0,773 -3,111 0,00*
Necessidades de Melhoria 4,07 0,892 386 0,695 -2,465 ,014*
Inovagbes Mobile 496 0,887 465 0,946 -3,041 ,003*
Inovacbes Bancada 473 1,032 437 0930 -3,305 ,001*
Alteracdes de comportamento 450 1,060 3,86 1,000 -5,669 ,000*

Com base na andlise da tabela 10.3, pode verificar-se que ndo existem diferencas
estatisticamente significativas entre a caracterizacao da experiéncia de homens e mulheres

guanto ao assistir a jogos em casa e em estadios tradicionais. Contudo, os homens parecem
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O seu soféa no estadio do futuro (Tecnologia — Revolucionando a experiéncia do adepto)

considerar mais agradavel do que as mulheres assistirem a um jogo num estadio inovador
(que incluisse as inovacbes mencionadas no questiondrio). Estas diferencas sao
estatisticamente significativas.

Pode, ainda, verificar-se que os adeptos do género masculino percepcionam indices mais
elevados de necessidades de melhoria nos estadios, comparativamente aos adeptos do
género feminino. Sao também os homens, comparativamente as mulheres, quem considera
mais apelativas, quer as inovagdes mobile, quer as inovacdes de bancada. Por fim, parecem
existir diferencas quanto a alteracdo do comportamento no caso das inovacfes referidas
serem efectivamente implementadas. Os homens parecem assumir mais a possibilidade de
alterarem 0 seu comportamento, comparativamente as mulheres. Todas as diferencas

encontradas sao estatisticamente significativas.

Faixa etéaria
Para avaliar se existem diferengas entre a experiéncia de assistir a jogos em diferentes
ambientes e a percepgdo dos adeptos de diferentes faixas etarias, foram realizados testes

One-Way ANOVA (tabela 10.4).

Tabela 10.4 - Diferencas de médias tendo em conta a Faixa Etéaria

Faixa Etaria

Sentido das diferencas F p
Em casa n.a. 2,671 , 700
Estadio Tradicional J>JA>A 4,175 ,016*
Estadio Inovador J>JA=A 6,360 ,002*
Necessidades de Melhoria A>JA>] 13,141 ,000*
Inovacdes Mobile 0,747 ,0470
InovagOes Bancada 1,454 ,235
Alteracdes de comportamento 0,619 ,539
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O seu soféa no estadio do futuro (Tecnologia — Revolucionando a experiéncia do adepto)

Tabela 10.5 - Médias e Desvios-padréo por Faixa Etaria

Faixa Etaria M DP
Estadio Tradicional Jovem (J) 471 1,233
Jovem-adulto (JA) 455 0,977
Adulto (A) 423 1,161
Estadio Inovador Jovem (J) 6 0,000
Jovem-adulto (JA) 547 0,740
Adulto (A) 5,47 0,696
Necessidades de Melhoria Jovem (J) 3,26 1,034
Jovem-adulto (JA) 3,98 0,799
Adulto (A) 427 0,873

De acordo com os resultados obtidos, podem verificar-se diferengas estatisticamente
significativas entre faixas etarias quanto a experiéncia de assistir a jogos nhum estadio
tradicional, & experiéncia de assistir a jogos num estadio inovador e quanto a percepcao de
necessidades de melhoria. Em nenhuma das outras dimensdes avaliadas se verificaram
diferencas.

Mais especificamente, os adeptos mais jovens parecem ser 0s mais satisfeitos relativamente
a experiéncia de assistir a jogos nos estadios tradicionais e nos estadios inovadores e 0s
adeptos adultos parecem ser 0os que mais percepcionam necessidades de melhoria nos
estadios, conforme se pode verificar na tabela 10.5.

Frequéncia de estadios

Para avaliar se existem diferengas entre adeptos que raramente assistem a jogos no estadio
e adeptos que assistem a jogos no estadio frequentemente no que diz respeito ao tipo de
bilhetes utilizados para assistir a um jogo no estadio realizou-se um teste Qui’. Os
resultados indicam que ha diferencas significativas entre a frequéncia com que se assiste a
jogos no estadio e o tipo de bilhete utilizado (Qui2 (1) = 38.461, P = 0.00). Os resultados
parecem indicar que os adeptos que raramente vao ao estadio utilizam mais vezes bilhetes
de preco normal baixo ou bilhetes promocionais do que os que frequentemente assistem a
jogos no estadio. Indicam também que os adeptos que assistem com frequéncia elevada a
jogos no estadio utiizam mais os bilhetes de preco normal-alto e os bilhetes de
camarote/executivos do que 0s que apenas pontualmente vao ao estadio.

Para avaliar se existem diferencas entre a experiéncia de assistir a jogos em diferentes

ambientes e a percepcdo dos adeptos que assistem a jogos no estadio pontualmente,
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comparativamente aos adeptos que assistem a jogos no estadio com frequéncia elevada,

foram realizados testes T de Student (ver tabela 10.6).

Tabela 10.6 - Diferencas de médias tendo em conta a frequéncia no estadio

Frequéncia
Pontual Frequente
M DP M DP T p
Em Casa 444 1,142 396 1,127 4,564 000
Estadio Tradicional 4,29 1,073 4,69 0,960 -4,205 ,000*
Estadio Inovador 5,37 0,776 5,63 0,637 -3,903 ,000*
Necessidades de Melhoria 4,00 836 4,03 865 -0,327 774
Inovagbes Mobile 4,78 950 4,99 848 -2,356 ,012*
Inovacbes Bancada 4,53 1,024 4,77 1,00 -2,484 ,013*
Alteracdes de comportamento 4,18 1,071 4,51 1,07 -3,206 ,001*

De acordo com os resultados obtidos: os adeptos que pontualmente assistem a jogos no
estadio parecem considerar mais agradavel assistir a jogos em casa do que 0s adeptos que
frequentemente assistem a jogos no estadio; os adeptos que frequentemente assistem a
jogos no estadio consideram mais agradavel a experiéncia de assistir a jogos no estadio
tradicional do que os adeptos que apenas pontualmente vao ao estadio; e os adeptos que
frequentemente assistem a jogos no estadio consideram mais agradavel a experiéncia de
assistir a jogos num estadio inovador do que os que apenas pontualmente vao ao estadio.
Todas estas diferengas sao estatisticamente significativas.

Nao parecem existir diferencas estatisticamente significativas quanto a percepcédo de
necessidade de melhoria entre adeptos que raramente assistem a jogos no estadio e os
adeptos que assistem frequentemente a jogos no estadio.

Contudo, os adeptos que assistem frequentemente a jogos no estadio parecem considerar
mais apelativas as inovacbes mobile e as inovagbes de bancada, comparativamente aos
adeptos que raramente assistem a jogos no estadio. Sdo também os adeptos que mais
frequentemente assistem a jogos no estadio aqueles que consideram a possibilidade de
alterarem mais o0 seu comportamento no caso das inovagbes serem efectivamente

implementadas. As diferencas encontradas sdo estatisticamente significativas.
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10.3. Cisco Connected Stadium Brochure

http://www.cisco.com/web/strategy/docs/sports/ConnectedStadium _brochure PTBR.pdf

10.4. Cisco Connected Stadium Wi-Fi Brochure
http://www.cisco.com/web/strategy/docs/sports/CSWifi Brochure c45-675365 portuguese.pdf

10.5. Cisco StadiumVision Solution Overview
http://www.cisco.com/web/strategy/docs/sports/StadiumVision _brochure PTBR.pdf

ISCTE £ Business School

Lisbon University Institute

Jodo Pedro Santos | Tese de Mestrado em Marketing

92


http://www.cisco.com/web/strategy/docs/sports/ConnectedStadium_brochure_PTBR.pdf
http://www.cisco.com/web/strategy/docs/sports/CSWifi_Brochure_c45-675365_portuguese.pdf
http://www.cisco.com/web/strategy/docs/sports/StadiumVision_brochure_PTBR.pdf
http://www.cisco.com/web/strategy/docs/sports/StadiumVision_brochure_PTBR.pdf

o), .
CISCO. —

Cisco Connected Stadium

Uma dnica rede para inovagao e crescimento

Apds 3.000 anos, o conceito de um estadio de esportes e entretenimento esta mudando. Os estadios ndo funcionam mais
apenas como planos de fundo icOnicos para eventos ao vivo. Eles representam um importante papel na conexao de pessoas
com suas paixdes de maneiras totalmente novas e fornecem oportunidades de negdcios novas e exclusivas para os
proprietarios e seus parceiros.

A solugao Cisco” Connected Stadium é uma rede segura e altamente escalavel projetada especificamente para instalagdes
de esportes e entretenimento a fim de reunir todas as formas de acesso, comunicagao, entretenimento e operagao em uma
Unica plataforma inovadora. Essa solugéo fornece uma infraestrutura pronta para midia que é otimizada para a distribuigdo de
video e pode ser aproveitada para servigos de comunicagéo, colaboragao e mdveis integrados, bem como de seguranca para
acomodar todos os aspectos dos negécios.

Figura 1. Solugdo Connected Stadium

Entratenimento
Sisternas de venda de bdhetes e panto

Acess0

Conectividade cabeada e wireless de venda seguros, solugbes volladas

para equipe, formecedores, para os clientes novas e intarativas que
torcedores e imprensa em bodos os

lipoa de evantos.

fornecem videcs da alta definicéo e
anincios direcionados, informagdes
relewantas sobre o evento & novos
Servigos comerciais.

Dperagbes
Gerenciamente & suporte centralizado,
ofartas de seguranga integradas a
sistemsas de gestio predial.

Conhecidos estadios ao redor do mundo, como o Croke Park na Irlanda, o Sun Life Stadium na Flérida e o Cowboys Stadium no
Texas, ja estdo usando essa plataforma para gerar capital sobre essas oportunidades a fim de aprimorar a experiéncia dos
torcedores, gerar novos fluxos de receita e aumentar as eficiéncias operacionais de todo o estadio.
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A poténcia dessa plataforma uUnica fornece os recursos necessarios para funcionarios, fornecedores, torcedores
e clientes de negdcios.

Acesso abrangente

O fornecimento de acesso cabeado e wireless ndo é apenas conveniente, mas uma importante solicitagdo comercial de
fornecedores de equipes, de clientes de negdcios, da imprensa e até mesmo de convidados. O Cisco Connected Stadium
também pode ser considerado um diferenciador e uma vantagem competitiva ao fornecer uma infraestrutura robusta capaz de
conectar uma cadeia de valor completa para obter uma maior visibilidade e um melhor gerenciamento a fim de reduzir os custos.
E, em dias de jogos, ele coloca os torcedores no centro da agao, com acesso a informagdes relevantes sobre o evento e novos
servigos, como transmissdes de video. Ele pode até mesmo mudar as instalagdes de um evento para um centro de reunibes de
negocios, gerando novos fluxos de receita.

Experiéncias e entretenimento voltados aos torcedores

O Cisco Connected Stadium cria a base para o fornecimento da mais moderna experiéncia para os torcedores. Desde uma
venda de bilhetes mais eficiente até o fornecimento de videos de alta definigdo imersivos em monitores por todo o estadio, os
torcedores sao colocados no centro da experiéncia. Os convidados em camarotes s&do habilitados a criar suas préprias
experiéncias de visualiza¢do, aproveitando angulos de cameras exclusivos

e programacao adicional.

Os torcedores se beneficiam de mensagens e promogdes mais direcionadas, relevantes e personalizadas. Os anuncios sdo
direcionados a torcedores em areas especificas do estadio. Os itens e precos de menus digitais sdo rapidamente atualizados,
facilitando ainda mais a correspondéncia de ofertas de concess&o, mercadorias e pontos de vendas com as necessidades
das pessoas de acordo com cada evento exclusivo.

Comunicagdes

Os trabalhadores atuais esperam estar totalmente conectados o tempo todo, e eles precisam de acesso aos métodos de
comunicagdo mais eficientes sempre que estiverem sentados em suas mesas ou em transito no estadio. O Cisco Connected
Stadium habilita comunicagées unificadas, de forma que as instalagbes de esportes e entretenimento possam facilitar a
colaboragéo, independentemente de onde, como ou quando os usuarios estdo conectados, o que capacita a equipe e os
fornecedores com uma maior variedade de opgdes de comunicagao.

Operagoes otimizadas

A seguranca e a ordem s&o essenciais na criagdo de uma experiéncia de evento ideal para funcionarios e visitantes em dias
de evento. A plataforma Cisco Connected Stadium habilita a vigilancia por video integrada, notificagdes do evento e
comunicagbes para uma percepg¢ao situacional superior, mecanismos de resposta aprimorados para socorristas e mensagens
direcionais em tempo real (saidas, transmissdes de emergéncia, etc.) por meio de sinalizagc&o a fim de contribuir com o
controle de multidao.

O Cisco Connected Stadium reduz os custos de suporte de rede continuo e facilita os processos por meio da utilizagao de
uma unica plataforma para todos os sistemas de gestéo predial. Essa plataforma inteligente monitora de maneira proativa o
uso de sistemas e da energia da instalagdo para reduzir despesas operacionais e comegar a criar uma instalacdo com zero
emissdo de carbono.

Cisco Services for the Cisco Connected Stadium

Otimize o valor de negécios de seu investimento no Cisco Connected Stadium com servigos inteligentes e personalizados da
Cisco. A solugdo Cisco Services for the Cisco Connected Stadium incorpora servigos de planejamento de arquitetura, design
de solugdo e implementagédo. Esses servigcos foram desenvolvidos para ajudar

a facilitar uma implantagao suave e a manutencao continua da solugédo, incluindo cobertura de hardware e atualizagbes de
software.

Ajude a proteger seu investimento para o futuro

A solugao Cisco Connected Stadium habilita os estadios a gerar novos e maiores fluxos de receita ao fornecer tecnologias e
solugdes que permitem a personalizagao do local e encoraja os torcedores a chegar mais cedo, permanecer até mais tarde e
gastar mais dinheiro enquanto estao no estadio
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Além disso, a convergéncia de aplicativos, dispositivos e solugdes em uma Unica plataforma Cisco Connected Stadium
escalavel e flexivel otimiza a capacidade de um estadio implantar solugées, recursos e tecnologias mais rapidamente, o que
permite a eles capturar oportunidades de negdcios novas e existentes. E, como o design fornece uma base sobre a qual
diversas solugdes podem ser implantadas, a solugédo Cisco Connected Stadium ajuda a garantir a protegao do investimento a
longo prazo e, ao mesmo tempo, permite que os estadios realizem inovagdes em seus proprios ritmos — adicionando novas
solugdes e novos servigos, quando desejado, para se adaptarem as necessidades dos torcedores e mercados em constante
alteracgéao.

Para saber mais sobre a solugédo Cisco Connected Stadium, visite http://www.cisco.com/web/strategy/sports ou entre em
contato com o representante de contas da Cisco local.

U I U l I U Escritorio Central Américas Escritério Asia Pacifico Sede — Europa
C l S c o Cisco Systems, Inc. Cisco Systems (USA) Pte. Ltd Cisco Systems International BV
m San Jose, CA Cingapura Amsterdam, Holanda

A Cisco tem mais de 200 escritérios no mundo todo. Os enderecos, nuUmeros de telefones e fax estdo disponiveis no site www.cisco.com/go/offices.

Cisco e o logotipo Cisco sdo marcas comerciais da Cisco Systems, Inc. e/ou de suas afiliadas nos Estados Unidos e em outros paises. Vocé pode encontrar uma lista das marcas comerciais da Cisco em
www.cisco.com/go/trademarks. Todas as marcas de terceiros citadas pertencem a seus respectivos proprietérios. O uso do termo "parceiro” ndo implica uma relagcdo de parceria entre a Cisco e qualquer outra empresa. (1005R)
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Cisco Connected Stadium Wi-Fi At-A-Glance

Como conectar torcedores com novos metodos alal,
para oferecer-lhes a experiéncia definitiva

Cisco

Demandas modveis crescentes com expectativas cada vez
maiores dos torcedores

As pessoas estao mais conectadas do que nunca e essa tendéncia certamente estejam disponiveis nas instalagdes para complementar toda a agdo. Os torcedores
continuard em um ritmo cada vez mais acelerado. Até 2015, estima-se que havera 5,6  esperam que sua experiéncia mével seja tdo boa quanto sua experiéncia no caminho
bilhdes de dispositivos méveis em uso no mundo inteiro, acompanhados pelo aumento  para o evento e na saida dele, ou até melhor. H4 uma necessidade cada vez maior
projetado de mais de 2.600% nas transferéncias de dados moveis. Claramente, ha um  de que estadios e ginasios em todo o mundo oferegcam a conectividade continua
apetite crescente para experiéncias ricas em midia oferecidas nos dispositivos méveis. e confidvel necesséria para satisfazer essas necessidades e as oportunidades

S6 nos Estados Unidos, a penetragdo dos smartphones ultrapassou 37 %, reforgando de negdcios emergentes associadas aos aplicativos especificos do evento e da
ainda mais essas tendéncias. instalagao.

Essas tendéncias sao, sem dulvida, mais dbvias nos dominios dos esportes e do
entretenimento, o que resulta em uma gama de novas experiéncias para o publico

e oportunidades de negocios para os times, 0s proprietarios de estadios e ginasios, EM UMA PESQUISA REALIZADA NO INIiCIO DE 2011, 65% DOS PARTICIPANTES
bem como seus parceiros. H4 um numero crescente de sites e aplicativos relacionados DO SETOR IDENTIFICARAM A MOBILIDADE E OS RECURSOS CONFIAVEIS

a esportes e a redes sociais que 0s torcedores acessam para obter informagdes sobre DO WI-FI CISCO CONNECTED STADIUM COMO A MELHOR OPORTUNIDADE

o placar atualizado e estatisticas e para compartilhar imagens e exibir videos de jogos INDIVIDUAL DE AFETAR A EXPERIENCIA DO TORCEDOR NA INSTALAGAO.

e eventos. Com isso, surge um aumento na demanda de que essas comodidades
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Cisco Connected Stadium Wi-Fi At-A-Glance

Na maioria das instalagdes esportivas e de entretenimento atuais, as tecnologias
wireless e de celular existentes (por exemplo, 3G/ 4G) n&o s&o otimizadas para

o fornecimento confidvel desses servigos a um grupo tdo concentrado de usuarios,
deixando dezenas de milhares de torcedores com capacidade limitada para fazer
ligagdes, enviar mensagens de texto, compartilhar video e acessar aplicativos de
dados moveis. Em virtude disso, a necessidade de criar uma experiéncia uniforme
e ininterrupta para os torcedores com o Cisco Connected Stadium Wi-Fi se tornou
um dos focos principais dos executivos do setor.

Como oferecer novas experiéncias ao torcedor e obter
oportunidades de crescimento de receita

O Wi-Fi Cisco® Connected Stadium é uma solugao convergida unica personalizada
para atender as necessidades particulares de grandes multiddes de torcedores
apaixonados, bem como lidar com todo o back office tradicional e as necessidades
operacionais (emissao de bilhetes, ponto de vendas, sala de imprensa, etc.) exclusivas
dos ambientes esportivos e de entretenimento. Com o aprimoramento da cobertura

e das tecnologias tradicionais do Cisco Connected Stadium Wi-Fi, 0 ambiente ideal

€ oferecido aos torcedores para 0 acesso a uma gama maior de aplicativos de dados
com todos os tipos de dispositivos moveis na instalagao.

Experiéncias de Wi-Fi consistentes e confiaveis melhoram a experiéncia do torcedor,
atendem melhor os clientes e permitem oportunidades de crescimento de receita
com aplicativos moéveis especificos para estadios que vao desde pedir comida

até encontrar o banheiro mais proximo e a participagao interativa do torcedor em
concursos e votagoes. Esses aplicativos podem oferecer conteudo de video local
atraente na instalagao de uma variedade de angulos de camera exclusivos, como
repeticoes, que talvez estejam disponiveis apenas na instalagao.

Os beneficios da solugao Cisco Connected Stadium Wi-Fi incluem:
Experiéncias novas e aprimoradas para os torcedores
- Acesso ininterrupto em tempo real a aplicativos da Web e especificos para
estadios, incluindo midia social, eventos e servicos de concierge, aléem de
aplicativos baseados em local exclusivos, que melhoram a experiéncia
- Niveis mais elevados de interatividade e personalizagao para motivar os
torcedores de maneiras atraentes

- Servigos de voz e texto ininterruptos que permitem aos torcedores aproveitar
0 evento como nunca antes

IIT
CIsCO

Oportunidades de receita exclusivas
- Aplicativos concessoes, merchandising e compra de bilhetes em tempo real
- Promogoes direcionadas, anuncios e ativagdes exclusivas do patrocinador

- Servigos baseados na instalagdo para destacar as comodidades, indicar
caminhos e muito mais

Beneficios operacionais

- Wi-Fi convergido Unico para funcionarios, operacoes e necessidades de
torcedores

- Conectividade confiavel

- Administragdo e gerenciamento simplificados

Como estender a experiéncia para cada usuario

A solugao Cisco Connected Stadium Wi-Fi usa a plataforma Cisco Connected
Stadium pronta para video, 0 que permite que as equipes inovem e desenvolvam seus
negocios no ritmo desejado e capturem tendéncias digitais emergentes na instalagao
gue mostram a imersao de video em toda a instalagao.

Resumo

A solugao Cisco Connected Stadium Wi-Fi foi projetada para fornecer acesso
confiavel e ininterrupto a dezenas de milhares de torcedores apaixonados em eventos.
Junto com a equipe de servigos avangados da Cisco, que instalou com éxito a solugao
Cisco Connected Stadium Wi-Fi em varias instalagoes e um roteiro abrangente dos
Nnovos recursos e produtos, a solugdo Cisco Connected Stadium Wi-Fi esta liderando
0 setor na conexao de torcedores de maneiras novas e atraentes.

Saiba mais

Para saber mais sobre as solugdes para esportes e entretenimento do Cisco Connected,
acesse http://www.cisco.com/industries/sports. Para marcar uma reunido com clientes,
entre em contato com a Cisco pelo endere¢o ask-ciscosports@cisco.com.
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Solucdo Cisco StadiumVision

Uma nova visao de esportes e entretenimento
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Com tantas opgdes de entretenimento, esta cada vez mais dificil para as instalagdes de esportes e entretenimento
competir pelo tempo de lazer e pelos gastos com entretenimento de torcedores. As residéncias possuem televisores
de alta definigéo, os cinemas tém telas grandes de 3D e, agora, os estadios possuem o Cisco StadiumVision ™ para
proporcionar uma nova visdo em relagao aos esportes e ao entretenimento.

A solugdo Cisco StadiumVision possibilita novas experiéncias que transformam e ampliam a intensidade de qualquer
evento para as pessoas presentes. Ela foi projetada para fornecer videos de alta definicdo e conteudo digital de maneira
eficiente e econdmica para todos os monitores de TV do estadio, criando experiéncias exclusivas e atraentes, além de
oportunidades interativas para atrair torcedores. Além disso, ela oferece a flexibilidade que os proprietarios e as
operadoras demandam para o crescimento dos negdcios. Com a solugao Cisco StadiumVision, vocé pode:

e Criar novos fluxos de receita com ofertas exclusivas de anuncios e patrocinios.

e Fornecer novas soluges de concesséo e merchandising dindmicas para impulsionar os gastos individuais
dos torcedores.

¢ Personalizar as instalagées para maximizar as oportunidades de uso do estadio.

A solucao Cisco StadiumVision permite que vocé crie as mais modernas experiéncias dentro dos estadios e
contribua com iniciativas para maximizar o potencial de geragao de valor de suas instalagdes.

Coloque os torcedores no centro da experiéncia

A solugdo Cisco StadiumVision fornece videos de alta definicdo, ao vivo e em tempo real a partir de qualquer fonte — desde
feeds internos até canais locais e nacionais adquiridos externamente — para criar uma experiéncia imersiva e diferenciada
para os torcedores em todo o estadio. Vocé deseja obter angulos de cadmera alternativos de uma Unica perspectiva? Solugdes
de video wall que proporcionam uma impressao duradoura? Novos niveis de controle para torcedores em camarotes a fim de
criar suas proprias experiéncias? Tudo isso é fornecido pela solugdo Cisco StadiumVision.

E, enquanto os torcedores estao participando da agéo, vocé pode combinar saudacdes personalizadas e promogdes
em tempo real com o video a fim de se comunicar de maneira mais eficiente com eles durante toda a experiéncia do
dia de jogo.
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Aumente a receita com novas oportunidades de marketing

Com a solugédo Cisco StadiumVision, todo o estadio se transforma em uma plataforma de marketing, fornecendo
oportunidades excepcionais de segmentacdo para anunciantes, patrocinadores, concessionarias e parceiros de
merchandising. Vocé pode direcionar os anuncios por se¢do, area ou monitor, enviando mensagens separadas

e anuncios exclusivos para restaurantes individuais, bares, se¢des de arquibancada, etc. Também é possivel incluir
promogdes em periodos de tempo ou momentos criticos. Vocé pode oferecer aos patrocinadores a capacidade de
atrair torcedores de uma maneira totalmente nova. A flexibilidade da solucdo Cisco StadiumVision permite que vocé
combine de maneira exclusiva videos e contetdo digital a fim de personalizar pacotes e ofertas premium que se
alinham com os objetivos da marca de seus parceiros.

Agora, ficou mais facil do que nunca personalizar painéis de menu e estandes de concessao para atender as
necessidades exclusivas de cada evento, por exemplo, esportes ao vivo, shows, exposicdes, etc. E possivel:

e Adicionar e excluir itens de menu e alterar pregcos conforme o necessario.
e Fazer promogdes de produtos tentadoras no ponto de venda.

e Tornar o tempo de espera na fila mais agradavel com videos de jogos, estatisticas e outras informages
sobre o evento.

O mesmo se aplica para as ofertas de merchandising. Vocé pode permitir que os torcedores vejam os novos
uniformes e bonés e direcionar as promogdes para que elas correspondam ao nivel de um grande evento, criando
novas possibilidades de converter a paixao dos torcedores em oportunidades de crescimento.

Console de controle Gnico para obter maxima agilidade e eficiéncia

Com a solugdo Cisco StadiumVision, vocé pode ligar e desligar e ajustar cada tela do estadio a partir de um painel
de controle central. E possivel controlar e gerenciar o contetido de cada monitor a partir do mesmo console

de operacgdes, além de programa-lo para executar em um momento especifico, em uma tela especifica. E, no
encerramento do evento, vocé pode fornecer relatérios sobre o transito, indicagbes de saida e programagdes de
transporte publico para gerenciar melhor o fluxo de pessoas. Todos esses recursos facilitam as opera¢cdes com
gastos operacionais mais baixos.

Cisco Services for the Cisco StadiumVision

Otimize o valor de negdcios de seu investimento no StadiumVision com servigos inteligentes e personalizados da
Cisco. A solucéo Cisco Services for the Cisco Connected Stadium incorpora servigos de planejamento de arquitetura,
design de solugdo e implementacgao. Esses servigos foram desenvolvidos para ajudar a facilitar uma implantagao suave
e a manutengdo continua da solugdo, incluindo cobertura de hardware e atualizagdes de software.

Solugido Cisco StadiumVision: transforme seu local hoje mesmo

Crie experiéncias exclusivas e atraentes que fagam com que os torcedores voltem a sua instalagdo em todos os
tipos de eventos e, ao mesmo tempo, gere novas e empolgantes oportunidades de negécios. Essa solugao eficiente,
econdmica e flexivel aprimora a qualidade dos videos que podem ser exibidos, amplia a possibilidade de anuncios

e conteudos promocionais que podem ser incluidos e fornece novos recursos a fim de ajudar a acelerar a geragao
de receita, simplificar as operagdes no local e melhorar a experiéncia dos torcedores em dias de jogos.

Para saber mais sobre as solugdes de esportes e entretenimento conectadas da Cisco, visite
http://www.cisco.com/go/sports. Para obter instru¢des para clientes, entre em contato com a Cisco pelo endereco

ask-ciscosports@cisco.com.
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