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Resumo

A presente dissertacdo decorre de um projeto de comunicacdo comercial de uma grande
empresa do retalho especializado especializada no desporto. O conceito omnichannel,
desenvolvido por essa empresa, envolve todos os canais de comunicagdo, pretendendo
fornecer ao consumidor uma experiéncia Unica, fomentando a fidelizacdo e satisfacdo do
mesmo. O resultado esperado é um aumento do nimero de clientes e do gasto médio de cada
cliente, que conduzird inevitavelmente a um aumento de vendas. Depois do lancamento do
portal transacional, faltava a empresa a presenca em dois dos canais que mais tém evoluido
nos Ultimos anos: as redes sociais e as aplicacbes moveis.

A rede social criada estd focalizada no desporto, com a integracdo faseada das quatro
modalidades de desporto de maior relevo para a empresa, e pretende ser o0 motor de integracéo
entre os varios canais de comunicacgdo. Esta rede social foi concebida para, além do registo de
atividade desportiva, partilha de informacdo de eventos, percursos, desafios e noticias, conter
ainda contetidos que ajudam os praticantes das diferentes modalidades na pratica das mesmas.

O presente projeto consistiu na integracdo da modalidade de ciclismo nesta realidade, sendo
definidos os conteudos que devem satisfazer duas realidades distintas: as necessidades e
expetativas dos clientes e os objetivos da unidade de negocio. A aplicacdo mobile
complementar constitui uma ligacdo entre a atividade fisica e as estatisticas incorporadas no
site, sendo complementada com os contetidos definidos no site.

Concluiu-se que as funcionalidades especificas do ciclismo que respondem aos requisitos das
duas realidades sdo um consultor de bicicletas, que indica a bicicleta ideal para o cliente, uma
zona de treino com planos de treinos personalizados e uma oficina online com propostas de
reparacdes em formato texto e video. A avaliacdo desta definicdo de conteldos fica sujeita a
indicadores de performance que constituirdo uma mais-valia na analise do investimento deste
projeto.

Palavras-chave: redes sociais; omnichannel; aplicacGes mobile; comércio eletronico; analise
web; indicadores de performance para websites; Google Analytics.
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Contents definition for Social Network to support Electronic Commerce

Abstract

This work stems from a commercial communication project in a large specialized retail
enterprise specialized in sport. The omnichannel concept developed by this company,
involves all communication channels, intending to provide the consumer with a unique
experience, fostering loyalty and satisfaction thereof. The expected result is an increase in the
number of customers and the average spend for each client, which will inevitably lead to
increased sales. After the release of the tradable website, the company lacked a presence in
two of the channels that have evolved over the past few years: social networks and mobile
applications.

The created social network is focused on sport, with the phased integration of four sports
modalities of greater importance for the company, and aims to be the engine of integration
between the several channels of communication. This social network was designed to, beyond
the record of sports activity, sharing information about events, journeys, challenges and news,
also contain contents that help practitioners of different modalities in the practice of the same.

This project involved the integration of the Cycling modality in this reality, defining the
contents that must satisfy two different realities: the needs and expectations of customers and
the objectives of the business unit. The complementary mobile application constitutes a link
between physical activity and statistics incorporated into the site, complemented with the
content defined in the site.

It was concluded that the specific features of Cycling that respond to the requirements of the
two realities are a bicycle consultant, which indicates the ideal bicycle for the client, a training
area with custom workout plans and an online workshop with proposals for bike repairs in
text and video format. The evaluation of this contents definition is subject to performance
indicators that will constitute an added value in the investment analysis of this project.

Keywords: social networks; omnichannel; mobile applications; e-commerce; web analytics;
key performance indicators for websites; Google Analytics.
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Siglas

FC - Frequéncia cardiaca.

GPS - Global Positioning System.
PC — Personal Computer.

PVP - Preco de venda ao publico.

URL - Uniform Resource Locator.
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1 Introducéo
1.1 Apresentacdo da empresa Sonae

A presente dissertacdo em ambiente empresarial foi realizada na Sport Zone, empresa
pertencente a Sonae SR do grupo Sonae.

A Sonae — Sociedade Nacional de Estratificados — foi fundada a 18 de Agosto de 1959, pelo
empresario e banqueiro Afonso Pinto de Magalhaes. Em 1965, a Sonae contrata 0 Engenheiro
Belmiro de Azevedo que a partir de 1974 assume o controlo da empresa, devido ao exilio do
seu fundador. Nas décadas seguintes, a Sonae cresceu abrangendo outras areas, como a dos
hipermercados (Modelo e Continente em 1985), comunicagdes (“Jornal Publico” em 1990) e
telecomunicacgdes (Optimus em 1998). O langamento da Sonae no mercado de capitais
aconteceu em 1983, com uma capitalizacéo bolsista de 500 000 contos (2 493M€). Em 2007,
a presidéncia executiva da Sonae foi assumida por Paulo Azevedo, filho de Belmiro de
Azevedo, tornando-se este Ultimo presidente do conselho de administragéo.

Atualmente a Sonae é um grupo empresarial do retalho com seis areas de negocio. Estas seis
areas estdo divididas em quatro tipos de negdcio: negocios core, parcerias core, negocios
relacionados e investimentos ativos.

Dentro dos negdcios core estdo a Sonae MC, lider do mercado nacional de retalho alimentar,
com as marcas Continente (hipermercados), Continente Bom dia (supermercados), Bom
Bocado (cafetaria), Book.it (livrarias/papelarias) e Well’s (parafarmacias), contando com
cerca de 25 700 trabalhadores (dados de setembro de 2012); e Sonae SR, responsavel pela
area de retalho ndo-alimentar, com as marcas Worten (eletrodomésticos, eletrénica de
consumo), Sport Zone (equipamento e vestuarios desportivo), MO (téxtil) e Zippy (vestuario
de bebé e crianga), contando com cerca de 9 100 trabalhadores (dados de setembro de 2012).

Em relacdo as parcerias core, a Sonae conta com a Sonae Sierra € a Soanecom. A Sonae
Sierra é especialista internacional em centros comerciais, integrando as atividades de
propriedade, desenvolvimento, gestdo e prestacdo de servicos, sendo proprietaria de 47 e
responsavel pela gestdo e/ou comercializacdo de 85 centros comerciais, com 1 120
trabalhadores. Atualmente atuando em 13 paises é detida em 50% pela Sonae SGPS e em
50% pela Grosvenor (Reino Unido). A Sonaecom é parceira da Sonae na area das
telecomunicacdes, media e software e sistemas de informagdo. Na area das telecomunicacées
é detentora de 50% da NOS, empresa que resultou da fusdo entre a Optimus e a Zon. Na area
media detém o jornal Publico, difundindo a informacdo nas plataformas Imprensa, Internet e
Mobile, sendo lider online, registando mensalmente cerca de 1,6 milhGes de utilizadores. Na
area do software e sistemas de informacéo inclui as empresas Bizdirect, Mainroad, WeDo e
Saphety.

Nos negocios relacionados, a Sonae RP (Retail Properties) tem a responsabilidade da gestao
do patriménio imobiliario de retalho, tendo como principais dominios: gestdo e valorizacdo
do patriménio imobiliario (terrenos, edificios de escritorios, entrepostos logisticos e lojas),
gestdo de galerias comerciais (comercializacdo e gestdo dos contratos de arrendamento e
participacdo na administracdo de condominios) e gestdo de fundos de investimento
imobiliério.
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A éarea de Gestdo de Investimentos da suporte a implementacao da estratégia corporativa e de
negdcio. No portfolio atual estdo a Maxmat (bricolage e materiais de construgdo), a Geostar
(agéncias de viagem) e a MDS (corretagem de seguros).

O universo Sonae é composto ainda pela Sonae Industria SGPS e pela Sonae Capital SGPS. A
primeira € uma das maiores empresas industriais do setor dos derivados de madeira. No final
de 2012 empregava cerca de 4 400 colaboradores num total de 25 unidades em 6 paises. A
segunda é dividida em trés areas de negocio: turismo (resorts, hotelaria e health & fitness),
Assets (gestdo de ativos imobiliarios) e Spred (promocdo de investimento em engenharia,
energia e ambiente e participacdes financeiras).

Segundo o CEO Paulo Azevedo, a missdo da Sonae € criar valor econdmico e social a longo
prazo, levando os beneficios do progresso e da inovagdo a um nimero crescente de pessoas.
Contando com cerca de 40 000 trabalhadores, defende que os colaboradores sdo o centro do
sucesso da empresa, apostando na inovagao e na otimizagéo de recursos.

1.2 O projeto Cycling Zone na Sport Zone

A Sport Zone esta dividida em sete departamentos: comercial, desenvolvimento do produto,
marketing, logistica, operacfes, online e business intelligence. Possui oito unidades de
negocio: Futebol, Coletivos e Outros, Fitness Essentials, Running, Cycling, Outdoor, Casual e
Aquaticos e Skates.

O objetivo central do projeto foi a integracdo do key sport Cycling na rede social Every Zone,
definindo-se os conteudos especificos e as adaptacdes necessarias as areas ja definidas por um
projeto anterior, que teve em consideracdo a incluséo do key sport Runnning.

A equipa do projeto foi constituida pelo diretor da unidade de negécio do Cycling, pelo gestor
comercial da mesma unidade, pelo responsavel pelo projeto Every Zone e pelo responsavel do
departamento online pelo key sport em questao.

Com a implementacdo da estratégia de comunicacdo multicanal na Sport Zone, designada
Every Zone, e consequente alargamento a todas as unidades de negdcio, surge a necessidade
da unidade de negécio do Cycling, sendo um key sport, se adaptar a esta realidade.

Desta forma, foi proposta a inclusdo do Cycling no projeto Every Zone, uma rede social de
desporto que pretende aumentar a relacdo da empresa com os clientes. A Every Zone é uma
rede social multidesporto que conjuga o registo e comunicacdo de atividades pessoais com
presenca de conteudos especificos para cada modalidade. O objetivo é proporcionar ao
utilizador uma experiéncia Unica e integrada, fazendo com que a Sport Zone esteja sempre
presente em todos os momentos da pratica desportiva, prestando toda a informacéo
necessaria, tornando-se assim numa Every Zone.

Sendo o ciclismo uma das modalidades mais praticadas em Portugal e havendo varios players
no mercado com redes sociais do genero, € necessario fazer-se uma avaliacdo das
funcionalidades a considerar e a inserir nesta plataforma. Tendo em consideracdo que a data
de inicio do projeto ja existia uma estrutura tipificada para esta rede social, transversal a todos
os desportos, e aplicada, inclusive, ao key sport Running, importa entender as limitacGes
existentes, respeitando aquelas funcionalidades que sdo transversais e aproveitando da melhor
forma aquelas que sdo especificas, podendo ser estas ultimas mais personalizadas e uma mais-
valia para o utilizador.

Concretamente, ja estavam definidos cinco separadores transversais (percursos, eventos,
foruns, desafios e noticias) e trés macro-funcionalidades especificas para cada desporto. Estas
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limitagBes estdo relacionadas com a identidade criada e que se quis manter constante. E
importante referir que todo o design e desenvolvimento web ao nivel da programagdo foi
executado por uma empresa externa, com a qual existiu uma comunicagdo constante para a
apresentacdo das ideias, a discusséo das mesmas, a aprovagédo de layouts e a aprovacao dos
desenvolvimentos efetuados.

A definicdo desta estrutura a partida permitiu o foco da proposta desenvolvida nestas
limitagcdes, ndo dando azo a dispersdes em relacdo aos objetivos. Além disso, permitiu uma
interligacdo da rede social em relagcdo aos varios desportos, tentando que ela se tornasse o
mais uniforme possivel. Como desvantagem, a procura e definicdo de uma base comum capaz
de albergar um vasto leque de modalidades poderdo conduzir a menor flexibilidade de cada
modalidade, podendo existir perda de potencialidades.

1.3 Metodologia seguida no projeto

Sendo a tematica das redes sociais recente, a pesquisa bibliografica teve como base gréficos
de tendéncias e estudos sobre a utilizagdo das redes sociais e a sua evolugdo. Foram
consultadas vérias fontes na propria rede e bardmetros para se chegar a valores que pudessem
traduzir informagéo relevante e conclusiva sobre as tematicas em estudo.

Para se definir os contetdos associados a cada area foi seguida a seguinte metodologia: em
primeiro lugar foi necessario definirem-se 0s objetivos do projeto e o publico-alvo a alcangar.

Em segundo lugar foi realizado um benchmarking as principais plataformas concorrentes para
0 publico-alvo definido, estudando-se as funcionalidades e analisando-se os pontos fortes e
fracos de cada uma. Além disso, utilizaram-se inquéritos realizados aos consumidores para se
verificarem os fatores que estes consideram mais relevantes na imagem do setor da
modalidade, tentando adaptar-se as funcionalidades as suas expetativas e caracteristicas.
Abordaram-se também vérios atletas federados e praticantes amadores experientes de forma a
perceber os contetudos mais relevantes que uma rede social do género deveria conter.

Seguidamente, definiram-se as funcionalidades com base na pesquisa efetuada, adaptando-se
as mesmas a regras especificas do negdécio, a integracao na estrutura geral da rede social e na
estratégia da empresa.

Por ultimo, realizou-se uma verificacdo da exequibilidade das funcionalidades definidas,
avaliando-se do ponto vista técnico, ou seja, da parte de programacdo e integracdo na
plataforma, e do ponto de vista da correspondéncia da proposta aos objetivos estipulados.

1.4 Estado de maturidade do projeto

Do ponto de vista de estruturacdo e definicdo de contedos os objetivos foram alcancados. O
que falta neste momento sdo informacdoes e ajustes que estdo dependentes de questfes
relacionais, inerentes a realidade de existirem varios departamentos envolvidos.

O key sport Cycling foi incluido na rede social Every Zone, tendo sido definidas as macro-
funcionalidades, avaliados os conteldos e adaptada a informacdo dos separadores de
percursos e eventos. Uma vez aprovados, foi implementada a solucdo em fase de staging’,
estando a ser aguardado feedback interno, para validacdo da implementacdo de uma das
macro-funcionalidades. Depois disso, tudo estara pronto para ser disponibilizado na rede
social aberta aos utilizadores.

1 A fase de staging permite a implementacéo online da rede social alojada num URL, para o qual s6 utilizadores
com acesso priviligiado tém acesso.
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1.5 Temas abordados e sua organizagdo no presente relatério
O presente relatorio esta dividido em seis capitulos.

No primeiro capitulo faz-se uma introducdo ao projeto, enquadrando de seguida a empresa
onde foi realizado o projeto.

No segundo capitulo enquadra-se a tematica do projeto, relacionada com as redes sociais e 0
comércio online. Aborda-se também o crescimento do mobile e a sua relacdo com os canais
de comunicacdo. Por fim, mostra-se a importancia de uma analise web e alguns indicadores
base necessarios, bem como a importancia das ferramentas de analise destes indicadores,
como é o exemplo do Google Analytics.

No terceiro capitulo inicia-se a explicacdo e apresentacdo da situacdo inicial em que foi
encontrado o projeto. Efetua-se em primeiro lugar um enquadramento e caracterizacao
especificos a Sport Zone, seguido da apresentacdo do motivo que deu origem ao projeto.
Explica-se o fundamento do projeto, em que consiste e qual a abordagem inicial ja realizada.
De seguida, caracteriza-se a area referente ao projeto.

No capitulo quarto é apresentada a solugdo proposta, com a exposicdo dos conteddos
selecionados e o processo como estes foram definidos.

No capitulo quinto explica-se a estratégia de implementacdo do projeto, com a defini¢do dos
indicadores que irdo avaliar a pertinéncia e utilidade dos contetdos definidos, utilizando-se a
ferramenta de web analytics Google Analytics.

No ultimo capitulo expdem-se as conclusdes retiradas do trabalho sobre a importancia deste
tipo de abordagem nas empresas com sites de comércio eletrénico e aposta na estratégia
omnichannel. Referem-se ainda algumas propostas de trabalhos futuros e préximos passos a
realizar.
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2 Asredes sociais e o comércio eletronico
2.1 Redes sociais online

As redes sociais estdo a revolucionar as comunidades, ndo sé ao nivel das interacdes pessoais,
como também ao nivel das interagdes negociais (Mata 2014).

A definicdo de rede social pode ser apresentada segundo diferentes perspetivas. Os autores
Mata e Quesada (2014) defendem que uma rede social pode ser representada por uma
estrutura composta por individuos e organizagbes, aos quais chamam nds, que estdo
relacionados ou ligados de alguma forma. As ligagdes sdo representadas por arcos que
representam os diferentes tipos de relacionamentos entre 0s nés, como por exemplo amizade,
familia, ou relacionamentos em termos de sentimentos, reconhecimento ou status social.

Figura 1 - Representacdo de uma rede social (Mata 2014).

O autor Antonio Cerqueira (2009), define rede social como um espaco web no qual os
usuarios publicam e partilham todo o tipo de informacéo, desde informacdes do seu dia-a-dia,
até informacgdes ao nivel profissional, tanto entre familia e amigos, como também entre
estranhos.

Segundo varias fontes, como por exemplo Ropero (2013), o ClassMates foi a primeira rede
social a ser criada em 1995 pelo norte-americano Randy Conrads. O seu objetivo foi reunir
amigos da escola e faculdade. Muitas outras se seguiram até que em 2004 foi criada a maior
rede social atual, o Facebook, por Mark Zuckerberg (Pelsmacker et al. 2013). Esta rede social
conta ja com mais de mil milhdes de utilizadores, de acordo com noticia da SIC Noticias,
contabilizando 1 230 milhGes de utilizadores (SIC Noticias 2014).

Apesar das redes sociais terem uma forte componente do ponto de vista das relacdes inter-
pessoais, também sdo uma potencial fonte de utilizadores dos mais variados tipos. Desta
forma, as empresas comecaram a perceber e a concretizar formas de abordarem e se juntarem
as redes sociais, com o objetivo de atingirem o seu publico-alvo e aumentarem a sua carteira
de clientes, promovendo as suas marcas e produtos (Mata 2014).

As pessoas juntam-se as redes sociais para obter informagdes sobre os seus amigos, partilhar
informacdo e estabelecer contactos através de mensagens, mas também para obterem
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informacGes sobre (novos) produtos e marcas. Contudo, a forma como as marcas mostram a
sua identidade tem sido diferente da tradicional publicidade. People prefer people above
brands (Pelsmacker et al. 2013). A publicidade é feita através de experiéncias e conversas
sobre as marcas, esperando os utilizadores informagGes sobre produtos, promogdes e anincios
de eventos. Esta € uma fonte primordial para as empresas estabelecerem um contacto
proximo, muitas vezes diario, com os seus clientes. De acordo com fontes dos autores
Pelsmacker et al. (2013), 58% dos clientes nunca experimentaram nenhuma agdo de uma
empresa ou marca numa rede social, 36% dos internautas de redes sociais colocam
informacdo sobre marcas, 53% reagem a comentarios e 51% perguntam por informacdes.

Num estudo realizado pela Kleiner Perkins Caufield & Byers (KPCB) é possivel verificarem-
se alguns dados interessantes e representativos da evolucdo das redes sociais (Meeker 2014).

‘Visual Web’ Social Networks: Unique Visitors Trend, USA, 3/11 - 2/14
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Figura 2 - Evolucéo do numero de utilizadores nas redes socias (Meeker 2014).

De acordo com o grafico da Figura 2 € possivel verificar que o numero de utilizadores nas
redes sociais continua com um crescimento acentuado. Este nimero é ainda mais acentuado
quando se faz uma analise ao nimero de utilizadores que acedem as redes sociais por
multiplataformas — mobile, tablets e computadores -, nimero representado a partir de abril de
2013.

Em relacdo as redes sociais com mais expressdo - Facebook e Twitter - é possivel verificar
que o Facebook tem uma receita média por cliente duas vezes superior a do Twitter. Ambas
tém tido crescimentos significativos, principalmente ao nivel dos utilizadores que usam
mobile para acederem as redes sociais (ver Figura 3).

A crescente importancia das redes sociais para as empresas, dada a sua dimensao, reflete-se
nas receitas de publicidade alcancadas por estas redes. Contudo, existem receitas que nao sao
provenientes diretamente da publicidade, mas sim do trafego que estas geram. Toda a
comunicacdo gerada pelo trafego nas redes sociais tem como principal resultado o aumento do
namero de clientes, que podera traduzir-se num aumento de vendas.
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Annualized Ad ARPU ($) & Mobile % of MAU

Annualized Ad ARPU (§) Q1:12 Q2:12 Q3:12 Q4:12 Q113 Q2:13 Q3:113 Q4:13 Q1:14

Google ($) $37 $37 $38 $43 $42 $41 $41 $46 $45
Y/Y Growth 9% 6% 6% 14% 14% 11% 10% 8% 8%

Facebook ($) $4.00 $4.28 $4.43 $5.15 $4.60 $5.65 $6.14 $7.76 $7.24
Y/Y Growth 1%  (2%) 7% 12% 15% 32% 39% 51% 57%
Mobile % of MAU 54% 57% 60% 64% 68% 71% 74% 7% 79%

Twitter ($) $1.29 $1.50 $1.64 $215 $197 $2.22 $265 $3.65 $3.55
Y/Y Growth 90% 134% 108% 93% 52% 48% 61% 69% 80%
Mobile % of MAU - - - - - 75% 76% 76% 78%

Figura 3 - ARPU? e MAU?® para Redes Sociais (Meeker 2014).

Do ponto de vista de avaliagdo do crescimento das redes sociais é importante o estudo do
perfil dos utilizadores.

Na Figura 4 é possivel observar-se o crescimento da utilizagdo das redes socias, com maior
incidéncia nos jovens dos 18 aos 29 anos.
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Figura 4 - Penetracdo das redes sociais por idade. Fonte: Pew Research Center.

Quanto ao tempo de utilizacdo dos canais sociais, o grafico da Figura 5 é esclarecedor, 0
tempo médio, em todo o mundo, que um utilizador despende em todos os canais sociais €
cerca de 2 horas por dia. A Argentina é o pais onde os utilizadores despendem mais tempo
nos canais sociais, cerca de 4,3 horas.

2 ARPU (Average Revenue Per User) significa receita liquida média por cliente. Este indicador permite analisar
a receita e o crescimento de uma empresa por cliente. Fonte: http://www.investopedia.com/terms/a/arpu.asp

® MAU significa Monthly Active User (Usuario ativo no passado més). Este indicador conta o nimero de
utilizadores nos 30 dias passados. Fonte: http://www.quora.com/Monthly-Active-Users
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TIME SPENT ON SOCIAL MEDIA

AVERAGE NUMBER OF HOURS PER DAY SPENT BY SOCIAL MEDIA USERS ON ALL SOCIAL CHANNELS

Figura 5 - Tempo despendido nas redes sociais. (Kemp 2014)
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De acordo com os autores Pelsmacker et al. (2013), em 2016, nos Estados Unidos da
América, prevém-se gastos em publicidade nos meios de comunicacao social sobre rede na
ordem dos 9,8 mil milhdes de ddlares. No ano de 2012 previa-se um investimento de 4,8 mil
milhdes de dolares. Na Tabela 1 é possivel visualizar a receita de algumas das maiores redes
sociais em 2011 e o seu crescimento face ao ano anterior.

Tabela 1 - Receita de publicidade de site de redes sociais (Pelsmacker et al. 2013).

Receita de publicidade 2011 (%) Mudanca em relagdo a 2010

Facebook 2,6 mil milhGes (85% de 3,1 milhdes de receita +69%

anual)
YouTube 1,6 mil milhGes +60%
LinkedIn 226 milhdes +46,1%
Twitter 139,5 milhGes +213%

O mesmo autor refere ainda que é expectavel que em 2017, o total gasto em redes sociais seja
19,5% de todo o orcamento gasto em marketing. No inicio de 2012, este foi de 7,4%.

2.2 Comércio eletronico e comércio social

O comeércio eletronico nasceu da necessidade das empresas aplicarem e rentabilizarem a
tecnologia informatica para aumentarem a interacdo com os consumidores, melhorarem os
processos de negocio e a troca de informacdo entre empresas (Kalakota 2003).

A implementacdo do comércio eletronico pode trazer vantagens a varios niveis:
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e Desempenho: melhoria da qualidade do servigo, aumento da satisfacdo dos
consumidores e melhoria das tomadas de decisdo corporativas;

e Eficiéncia econdmica: menores custos;

e TransagOes mais rapidas: interacdo em tempo real.
Além destas vantagens, o comércio online permite recolher informac6es sobre os clientes, tais
como perfis e comportamentos. Estas informacdes permitem desenvolver estratégias de
negdcio bem-sucedidas com o objetivo de aumentar o valor econémico.
Com o desenvolvimento das aplicacBes web 2.0%, tornou-se importante analisar a pertinéncia
da utilizacdo das redes sociais no comércio, do ponto de vista do marketing digital. Na
perspetiva de estudo de mercado, as redes sociais permitem o estudo das mudangas de
comportamento (em relacéo a percecdo de marcas ou produtos), da segmentacdo de clientes e
definigdo do publico-alvo (Mata 2014).
Do ponto de vista do marketing, os préprios investimentos em publicidade estdo a mudar.
Apesar do maior investimento em publicidade ainda ser em campanhas televisivas, podemos
observar na Figura 6 uma tendéncia para a diminui¢do do tempo despendido neste meio. Ao
contrario, o tempo despendido na internet e mobile tem aumentado consideravelmente e a
aposta em publicidade por estas duas vias ainda é escassa, constatando-se aqui uma real
oportunidade de crescimento, principalmente no mobile.

% of Time Spent in Media vs. % of Advertising Spending, USA 2013
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Figura 6 - Tempo despendido em comparag¢do com o investimento em publicidade nos media (Meeker
2014).

Todo este movimento de utilizacdo das ferramentas web 2.0 no comércio eletrénico refere-se
ao comércio social (social commerce). Existem varias definicGes para este conceito. Os
autores Huang e Benyoucef (2013) definem este conceito como: an Internet-based
commercial application, leveraging social media and Web 2.0 technologies which support
social interaction and user generated content in order to assist consumers in their decision

* “\Veb 2.0 is a collection of open-source, interactive and user-controlled online applications expanding the
experiences, knowledge and market power of the users as participants in business and social processes. Web
2.0 applications support the creation of informal users' networks facilitating the flow of ideas and knowledge
by allowing the efficient generation, dissemination, sharing and editing/refining of informational content.”
(Constantinides 2008).
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making and acquisition of products and services within online marketplaces and communities.
Esta definicéo foi apoiada nos seguinte autores:

e Dennison, que definiu comércio social como worth of mouth aplicado ao comércio
eletrdnico;

e Parise e Guinan, que definiram comeércio social como uma abordagem mais social,
criativa e colaborativa usada em mercados online;

e Wigand, que definiu comércio social como uma aplicacdo da comunicacdo social a
métodos de negdcio, com consequente transformacdo dos mercados de bens e servicos
centralizados socialmente e direcionados para o cliente.

As diferencas entre o comeércio eletrénico e o comércio social podem ser vistas de trés
perspetivas diferentes: objetivos de neg6cio, ligacdo com o cliente e sistema de interacdo
(Huang 2013). A Tabela 2 resume essas diferencas:

Tabela 2 - Diferengas entre comércio eletrénico e comércio social (Huang 2013).

‘ Objetivos Ligacdo com o cliente  Sistema de interacéo
Comércio Networking, = Comunicacdo online Abordagem social e interativa —
social colaboracdo e entre clientes partilha de informacgédo com outros
partilha de clientes e negocios
informacao
Comércio Maximizar Individual — Navegacdo maioritariamente uni-
eletronico eficiéncia independente de outros  direcional — informacé&o raramente
clientes enviada para outros clientes ou
negocios

Os autores Mata e Quesada (2014) definem as diferencas entre redes sociais online e sites de
comercio eletronico, que podem ser enquadradas como uma abordagem complementar as
diferencas entre comercio social e comércio eletronico. Estas estdo apresentadas na Tabela 3.

Tabela 3 - Diferencas entre redes sociais online e sites de comércio eletrénico (Mata 2014).

Objetivos Critério para 0 sucesso

Comunicacgdo e manutencéo de Numero de contactos (eficacia)
relacionamentos sociais

Rede Social

Troca de bens e servicos — objetivo Quantidade e volume de
comercial transacdes (eficiéncia)

Site de Comércio
eletronico

Na andlise sdo ainda referidos alguns pontos pertinentes. Em primeiro lugar os autores
referem que separar as interacdes sociais e as transacdes econdmicas e negociais € artificial, ja
que as decisdes econdmicas sdao muitas vezes influenciadas por amigos e/ou conhecidos,
sendo mencionada a seguinte frase da autora Barbara Giamanco (2012): no aspect of business
is more social than selling. Esta frase mostra a complementaridade entre as atividades
econdmicas e as atividades sociais. Em segundo lugar, apesar da diferenca entre critérios de
sucesso entre as duas plataformas é inegavel considerar-se a possibilidade de contribuicdo das
redes sociais na eficiéncia do comércio eletronico, atraves da percecdo da marca.

E possivel concluir que as duas realidades ndo sdo substitutas, mas sim complementares. As
redes sociais podem ser usadas para se atingirem novos clientes, bem como aumentar a
proximidade e a relagdo entre 0s existentes, apoiando o0s sites de comércio online que
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detalham e personalizam as informacdes sobre os produtos, além de providenciarem muitas
vezes transacgdes eletronicas de compra online.

2.3 Compras online

A forma como as pessoas compram 0s seus produtos tem mudado nos ultimos anos. As longas
filas de espera, a dificuldade de estacionamento nas superficies comerciais, o tempo de
deslocacéo sdo alguns exemplos de fatores que determinaram esta mudanca, além do aumento
da seguranca dos pagamentos online, fator que ha alguns anos trazia algum desconforto e
desconfianca® (Trevinal 2014).

Segundo Lenhart (2010), em 2009, 75% da populagdo adulta online j& comprou online. Este
valor é ainda mais significativo quando comparado com o valor de 48% em 2000. Além disso,
cerca de 48% dos jovens entre 0s 12 e os 17 anos comprou online em 2009, o que representa
um crescimento de 17 pontos percentuais desde o ano 2000.

2000 2004 2006 2009

Figura 7 - Percentagem de adolescentes dos 12 aos 17 anos que compraram online (Lenhart 2014).

Segundo o site consumerbarometer.com, atualmente, cerca de 22% do numero total de
compras sdo feitas online. A mesma fonte indica que a cada 6 meses um consumidor que faz
compras online faz em média 8 compras online ¢ gasta 427€.

E importante também referir 0 aumento da pesquisa online, chamado efeito de ROPO —
“Research online, purchase offline”. Segundo citacdo de Horrigan mencionada pelos autores
Mosteller et al. (2014), uma das primeiras razdes para 0s consumidores navegarem online é a
procura de informacédo. E cada vez mais os utilizadores pesquisam online por produtos antes
de se dirigirem as lojas fisicas. Esta € uma forma do processo de escolha ser mais rapido e
assertivo. De acordo com um estudo elaborado pela Mckinsey & Company cerca de 60% dos
consumidores pesquisam online antes de fazerem as suas compras e 25% fazem as suas
compras online (Neubauer 2013). Num inquérito conduzido pela DigitasLBi, 34% dos
utilizadores que possuem um smartphone fazem compras através do mesmo e 72% usam-no
enquanto estdo dentro das lojas fisicas. Além disso, cerca de 19% dos utilizadores
confessaram deixar a loja depois de verificarem no seu smartphone que o produto pretendido
era mais barato noutro local (DigitasLBi 2014).

2.4 Canal mobile como novo canal dominante

A utilizacdo mobile é a nova disrupcdo tecnoldgica, segundo estudo da McKinsey &
Company (McKinsey&Company 2012). Os beneficios do uso mobile séo evidentes:

® wwwmetrics.com/shopping.htm. Acesso em 10/06/2014.
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e Facilidade de comunicagdo — a comunicacéo é realizada a qualquer momento, através
de aplicacdes de e-mail, video conferéncias, calendério, etc.;

e Verticalidade — existem aplicacOes desenvolvidas exclusivamente para mobile que
tornam os sites adaptaveis ao mobile, com a presenca das mesmas fungdes;

e Inovagdes tecnoldgicas constantes — introducdo de novas funcionalidades, com novos
modelos a serem langadas todos 0s anos.

A taxa de penetracdo mobile em 2014, havendo mais telemdveis do que habitantes, reflete a
utilizacdo que este canal possui, tornando-se numa vantagem competitiva € numa aposta
flagrante.

- CENTRAL &
. EASTERN
; WESTERN

AMERICA St s EUROPE

CENTRAL
ASIA

CENTRAL

AMERICA MIDDLE

~ EAST SOUTHEAST
ASIA

SOUTH
AMERICA OCEANIA

Figura 8 - Taxa de penetracdo mobile por regido (Kemp 2014).

Outro dado interessante é a evolugdo das vendas dos equipamentos mobile em relacdo as
vendas de televisGes e computadores. Este valor é cerda de 4 a 5 vezes superior, como mostra
a Figura 9.

Global TV vs. PC (Desktop + Notebook) vs.
Mobile (Smartphone + Tablet) Shipments, 1999 — 2013
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2 900 — Smartphones ,
% sss++Tablets ,
2 / P,
‘= 600 4
= /!
E /4
o
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0 . / ........
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Figura 9 - Vendas de televisdes vs PC®'s vs Mobile (Meeker 2014).

® Personal Computer.
12



Definicdo de contetidos para Rede Social de apoio ao Comércio Eletrénico

De acordo com um estudo desenvolvido por Neubauer (2013), os utilizadores europeus em
2011 passaram 44% mais tempo nas redes sociais que em 2011. Contudo, passaram menos
tempo ao telemdvel, caindo 4% o tempo que passaram a efetuar chamadas por teleméveis e
17% o tempo que passaram a efetuar chamadas por telefones de rede fixas. De acordo com
Meeker (2014) atualmente passamos mais tempo com mobile do que com réadio e imprensa
escrita combinados.

Consumers are more and more engaged with their mobile |EUrRoPEAN AVERAGE
devices, but they're talking less

Year-on-year growth in daily minutes of usage, 2010 - 11 Weight of daily
Percent minutes of
usage, 2011
Browsing social networks
on mobile device

Readingfwriting e-mail
on mohile device

Watching videos on ,
_ ) 45%

mobile device

Downloading apps/video on

mobile device

Listening to music streamed
on mohile device

Talking on mobile phone 4 4%

Talking on fixed-line phone 17 21%

SOURCE: McKinsey iConsumer (Europe, 2010 - 11)
Figura 10 - Taxa de minutos diarios de utilizagéo de dispositivos méveis (Neubauer 2013).

Com o crescimento da utilizacdo dos dispositivos moveis € natural o crescimento das fontes
de receitas de publicidade e aplicacbes pagas. Na Figura 11 € possivel concluir que o
crescimento das receitas referentes a aplicacdes mobile pagas € muito superior ao crescimento
das receitas através da publicidade mobile: cerca de 68%. De acordo com um estudo da Portio
Research de Marco de 2013, € estimado um crescimento nas receitas com aplicacbes mobile
de 12 mil milhdes de ddlares em 2012 para 63,5 mil milhdes de dolares em 2017.

Global Mobile App + Advertising Revenue, 2008 — 2013
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g’ E Mobile Advertising
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+
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Figura 11 - Receitas provenientes de aplica¢Ges mobile e publicidade mobile (Meeker 2014).
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A percentagem de utilizacdo mobile através de dispositivos mdveis continua a crescer
rapidamente. No ultimo ano é possivel assistir-se a um crescimento de 11% no total de
visualizagdes de paginas.

Mobile Usage as % of Web Usage, by Region, 5/14

50% -

_ 389
40% 37% 38%

30% -

Devices

20% -

1%
10% --

% of Page Views Coming From Mobile

0% --

Global

North South Europe Asia Africa Oceania
America America
mMay-13 m May-14

Figura 12 - Taxa de utilizagdo mobile (Meeker 2014).

De acordo com um estudo da McKinsey & Company, o crescimento das aplicacbes mobile
deve-se ao facto de estas serem baratas e inovadoras, oferecendo servi¢cos que ndo eram
expectaveis ha poucos anos atras. O estudo aplica o conceito Buzz marketing’ para explicar a
explosdo de downloads que tém sido efetuados nas principais plataformas: “Apple Store” e
“Google Play”. Os canais referem-se principalmente as proprias plataformas de aplicacGes
gue possuem comentarios e classificacdes e a blogs e foruns (Cazzulani 2011).

f Global devices

market share Overall share of Global app store

(smartphones) app store buzz! revenues share

Percent, 2010 Percent, 2010 Percent, 2010
oY ' ~\
D 16 = Apple overwhelmingly

dominates, both in app
[ 16 store revenues and
==d

associated social media
70 buzz, despite owning a
relatively small share of

= the devices market
symbian Y = Apple's first-mover
N advantage alone
cannot explain the
e — extent of ist market
_ e 14 T leadership
l.":-'. . r.
Other - '
(orer JIEHN | B

1 Covers period between May-October 2010, English language conv ersations only (buzz for Symbian/Cvi, Windows Phone 7 and other platforms not
measured)

Figura 13 - Relacéo entre buzz marketing e as receitas dos principais operadores (Cazzulani 2011).

" O conceito Buzz Marketing significa dar as pesssoas uma razao para falarem sobre produtos ou servigos e fazer
com que essa conversagao tome lugar (Pelsmacker et al. 2013).
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Neste seguimento, o potencial crescimento da industria dos smartphones e tablets é
considerdvel. Na Figura 14 é possivel constatar essa evolu¢do. No ultimo trimestre de 2013
mais de 30% de utilizadores de telemdveis tinham um smartphone.

Global Smartphone Quarterly Unit Shipments &
Smartphone Users as % of Mobile Phone Users, 2009 — 2013
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Figura 14 — Evolucdo do numero de utilizadores de Smartphones (Meeker 2014).

Contudo, nas compras online, dois estudos realizados pela Nielsen, em Fevereiro de 2012, e
pelo Google Survey, em Abril de 2013, revelaram que os utilizadores de smartphones
preferem usar sites mobile do que aplicacbes mobile para as suas compras. De acordo com a
Nielsen, no periodo de Natal os sites mobile foram duas vezes mais populares, enquanto que,
de acordo com 0 Google Survey, 65% dos utilizadores dos USA preferem usar sites mobile do
que aplicacdes mobile para compras online.

2.5 Realidade em Portugal

Relativamente a realidade em Portugal, de acordo o Jornal Publico, um em cada cinco
utilizadores em Portugal acede a internet no telemovel. Apesar da maioria das pessoas ainda
navegar na internet através de portateis, 27% dos utilizadores ja usa tablets. Quanto a
realidade dos smartphones cerca de 21% da populacdo utilizou estes dispositivos para aceder
a internet em 2012, registando-se um aumento de 9% face ao ano transato. Em relacéo ao tipo
de utilizagdo, 70% dos portugueses usam os dispositivos moveis para aceder ao e-mail e 63%
usa para aceder as redes sociais (Pereira 2012).

2.6 Analise web para sites de comércio

A integracdo de uma analise web na estratégia das empresas é crucial para o cumprimento dos
objetivos estratégicos da mesma (Phippen 2004).

2.6.1 Usabilidade, design e performance

De acordo com os autores Bélanger et al. (2006), um dos primeiros passos a adotar na analise
de um website de comércio é a definicdo clara do objetivo. Na Tabela 4 sdo apresentados
alguns objetivos tipificados e as suas definicdes. Segundo estes autores o design de um site
deve corresponder ao seu objetivo. O autor refere dois exemplos: “for Amazon.com, the main
goal may be to sell products and/or maximize profit. Selling products requires attractive
design features and transactional capabilities (among others) while reducing costs to
maximize profits may require self-service capabilities on the site.”
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Tabela 4 - Definic¢éo de objetivos para websites (Belanger F. 2006).

Informed decision—biased Give product information with goal of influencing user decisions

Informed decision— Help users make an informed decision but without bias toward a

unbiased particular decision

Life enrichment Increase general awareness of a topic, but not necessarily a product

Online learning Offer forums for educational purposes

Entertainment Offer entertainment (games, music)

Knowledge enhancement Inform visitors on current events or specific topics quickly

E-commerce Allow online transactions with others (supplier, customer, partner,
government)

Online community Gather and share information on certain topics and act as forums

for people with similar interests

Information specific search Provide ability to search and find relevant information on particular topics

Interactive service Allew individuals or organizations to service accounts online
management
Online application Allow individuals or organizations access to applications on ¥Veb-

based platforms

Outro dos fatores que o autor defende € a definicdo do publico alvo. O website deve adaptar-
se as caracteristicas e necessidades do publico-alvo. O terceiro fator é a dualidade de
perspetivas: na Gtica do utilizador e na otica da empresa. Desta forma o autor define diferentes
métricas conforme o objetivo é encarado na Otica do fornecedor ou do consumidor,
apresentadas na Figura 15.

E-Commerce E-Commerce

Firm Success Metrics Consumer Success Metrics
. Site traffic [System quality] |. Navigation [Site quality]

2. Profitability [Net benefits] 2. Ease of use [Site quality]

3. Exposure [Image] 3. Price [Net benefits]

4. Usability [Site quality] 4. Trustworthiness [Image]

5. Accessibility [System quality] 5.Image [Image]

Informed Decision-Unbiased Informed Decision-Unbiased
Organization Success Metrics User Success Metrics

. Site traffic [System quality] | Searchability [Site qualicy]

2. Usability [Site quality] 2. Ease of use [Site quality]

3. Credibility [Information quality] 3. Accuracy [Information quality]
4. Searchability [Site qualicy] 4. Scope [Information quality]

5. Exposure [Image] 5. Image [Image]

Figura 15 - Métricas tendo em conta a dualidade de perspetivas.

O autor Huang (2014) refere no seu estudo formas praticas que podem ser implementadas
para além dos indicadores que as plataformas de analise web conseguem medir, como por
exemplo botBes para comentar, os quais permitem criar discussao e opinido. O autor refere e
da destaque as redes sociais, no seu papel fundamental de criarem atividade, interacdo e
geracdo de conteudo por parte dos utilizadores e os envolver em atividades de marketing.
Defende ainda, tal como o autor Bélanger et al. (2006), que as empresas devem estabelecer 0s
seus proprios objetivos, analisar os seus requisitos e, dessa forma, implementarem o seu
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préprio comércio social, sem esquecerem as caracteristicas fundamentais dos sites de
comércio eletrénico e redes sociais.

2.6.2 Ferramenta Google Analytics

A ferramenta Google Analytics permite analisar varias interacdes de um site. Atraves desta
ferramenta é possivel obter relatorios de campanhas efetuadas no site, retorno do investimento
de publicidade, informagdes sobre redes sociais, informagdes sobre clientes, segmentagéo de
perfis, entre outras aplicacdes. Além das suas potencialidades, uma das maiores vantagens é
ser gratis. Contudo, existem limitacdes a versdo gratuita (ver anexo A), que podem ser
ultrapassadas com a versdo Premium (Clifton 2012).

O autor Brian Clifton (2012) sugere algumas métricas para uma primeira analise:

NUmero de visitas diarias;

Taxa média de conversdo (vendas, registos, download, etc.);

Péaginas mais visitadas;

O tempo médio de visita no site e 0 nimero de vezes que os utilizadores regressam;
A fonte ou canal que gere o maior trafego;

A distribuicdo geogréfica dos utilizadores;

Taxa de rejeicao.

A andlise através de qualquer ferramenta implica custos de recursos. E necessario um
acompanhamento diario dos dados fornecidos pelas ferramentas, de forma a se agir em
conformidade, tomando-se as melhores decisdes estrategicas.
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3 O projeto Every Zone
3.1 Caracterizacdo da Sport Zone

Como referido na seccdo 1.2, o departamento comercial da Sport Zone esta dividido em oito
unidades de negdcio. Existem unidades de negdcio que sdo mais importantes para 0 negdcio
da Sport Zone, nas quais a Sport Zone se pretende focar e especializar, chamando-as de
unidades “key”. Os key sports sd8o o Running, o Cycling, o Futebol e 0 Gym. Além destes
quatro, existe ainda mais um, o Casual, que pelo seu peso de 35% na faturacdo total é
considerado também uma unidade key.

A missdo estratégica da Sport Zone é a promocdo da pratica desportiva, cultivando relaces
fortes e préximas com os clientes. Contando com mais de 70 lojas em Portugal e mais de 30
lojas em Espanha e atravessando uma fase de expansdo em Espanha e Ilhas Canarias, a Sport
Zone assume-se como a maior empresa portuguesa de retalho do desporto em Portugal. Possui
1343 trabalhadores em Portugal e 659 em Espanha. Entre Janeiro e Junho de 2014 representou
cerca de 15% da faturacdo total da Sonae SR, com diminui¢do de 1,6 pontos percentuais em
relacdo ao ano anterior. Em 2012 o peso da Sport Zone foi de 17,0% e em 2013 de 16,6%
diferenciando-se assim do grupo, que aumentou a sua faturacao nas restantes areas.

A notoriedade da Sport Zone € cerca de 99%, segundo estudo efetuado em Dezembro de
2013%. Segundo o mesmo estudo, os principais fatores diferenciadores da Sport Zone sdo a
sua localizacéo preferencial, ja que as lojas Sport Zone se localizam em superficies comercias
de média e grande dimensdo, a qualidade dos seus produtos e as promocdes (ver figuras do
anexo B). Estas vantagens competitivas destacam-se principalmente em relagdo ao seu
principal concorrente — a Decathlon. A Decathlon tem uma estratégia diferente. A sua
localizagdo € predominantemente em zonas ditas frias, ou seja, afastadas dos grandes centros,
muitas vezes em zonas industriais. Contudo, 0 espaco das lojas é em média trés vezes maior, 0
que Ihes permite ter uma area de exposicdo de produto e consequente oferta superior.

A quota de mercado da Sport Zone em Portugal é de 35%, de acordo com dados internos.
Além da venda de marcas de fornecedores, a Sport Zone possui cerca de 15 marcas proprias
exclusivas, apoiadas pelo departamento de desenvolvimento do produto, apostando na
inovacdo e diferenciacao.

Em 2005, a empresa langcou um inovador programa de fidelizacdo, com a introducédo do cartéo
Sport Zone, possuindo atualmente a maior base de dados de consumidores de artigos de
desporto em Portugal, permitindo-lhe conhecer as preferéncias dos seus clientes e criar uma
relacdo win-win, a qual se ajusta a missdo da promocao e motivacdo pela pratica desportiva.
Neste seguimento, foi definida a estratégia omnichannel como uma das linhas estratégicas
para 2014,

3.2 Estratégia Omnichannel

No decorrer da convencdo de quadros da Sonae de 2013 onde foram definidas as linhas
estratégicas para 2014, foi definida e justificada a estratégia do omnichannel. Omnichannel,
como o proprio nome indica, significa omni-canal ou todos os canais. Como foi referenciado

8 Estudo quantitativo com recurso a entrevistas telefénicas, num total de 800 entrevistas, realizado nas areas de
influéncia das lojas de: LeiriaShopping, Faro, Portimdo - Guia, Cascais, Colombo, Vasco da Gama,
NorteShopping e GaiaShopping (100 por cada area de influéncia).
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na seccdo 2.3, atualmente ndo se compra apenas na loja fisica, mas sim através dos mais
variados canais, como é o caso dos sites web e das aplicacbes mobile, com um potencial
crescimento. Desta forma, a empresa acredita que o omnichannel vai permitir uma melhor
experiéncia de consumo, bem como aumentar a fidelizacdo e satisfagdo dos clientes. O
resultado que se espera € um aumento das vendas, com o aumento do nimero de compras por
consumidor e do volume de transagdes.

A Sport Zone espera que os consumidores multicanal comprem cerca de 20% mais que 0s
consumidores offline. Pretende-se atingir estes resultados através da interacdo e da
correspondéncia entre todos os canais disponibilizados pela Sport Zone, ou seja, 0 site
transacional, lancado em Novembro de 2013, e as lojas fisicas. Os consumidores querem
comprar quando lhes convém, onde lhes convém e pretendem a mesma experiéncia em todos
0s canais de compra de forma integrada: mesmo tipo de comunicagdo, mesma gama, mesmo
produto, mesmo preco, mesmo servigo de assisténcia técnica pds-venda. Nesta estratégia de
omni-canal ficam a faltar dois canais com importantissimo potencial: as redes sociais e as
aplicagdes mobile. As redes sociais sdo uma realidade e abrangem um universo cada vez
maior — always on. Os consumidores tém cada vez mais a necessidade de informacdo, de
consulta e de analise comparativa. As empresas tém de se adaptar a esta realidade, garantindo
contacto e interacdo permanente com os clientes. Apesar da criacdo do portal da Sport Zone
no Facebook, ficou a faltar algo mais especifico que fizesse a ponte entre a préatica do
desporto e o cliente da Sport Zone, integrando todos os canais, sendo assim a chave do
omnichannel. E desta lacuna que nasce a Every Zone, uma rede social do desporto, com
ligacdo a uma aplicacdo movel.

éeee OMNI-CHANNEL 00

SPORT ZONE SPORT ZONE

Figura 16 - Estratégia Omnichannel da Sport Zone.
3.3 Every Zone

A Every Zone é definida como uma rede social do desporto, integrando os quatro key sports
da Sport Zone — Running, Cycling, Futebol e Gym. O principal foco desta plataforma sdo os
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praticantes de desporto. O objetivo é culminar a estratégia da Sport Zone num slogan: Every
Zone is a Sport Zone. Um dos objetivos da Sport Zone é a promocao da préatica desportiva e,
neste sentido, a aplicacdo mdvel, com principal foco no registo de atividade, vem afirmar essa
premissa.

O conceito fundamental deste projeto é transformar todos os locais em zonas de desporto, ou
seja, onde hd desporto (Every Zone), a Sport Zone esta presente. Isto permitird que 0s
consumidores associem a Sport Zone a pratica desportiva e ao mundo do desporto.

A integracdo da aplicacdo mdvel com a rede social serd fundamental. A aplicacdo movel tera
a funcdo de gerar contetdos proprios (conceito web 2.0). Estes contetdos sdo o registo das
atividades desportivas que irdo alimentar o perfil do utilizador na rede social. Estes dados
gerados poderdo ser partilhados tanto na Every Zone, como no Facebook, gerando trafego e
publicidade a rede social. A publicacdo dos dados do utilizador é controlada através das
definicbes de privacidade. O perfil pode ser pablico, s6 para amigos ou privado. Existem
estatitiscas de atividade que sdo obrigatoriamente publicas e que fazem parte do perfil geral
de cada utilizador como o nimero total de treinos e a distancia total percorrida. A privacidade
de todas as outras informacdes pode ser gerida atraves das definicdes pessoais.

A aposta na integracdo dos quatro key sports numa so plataforma e numa so aplicacdo mével
transforma todo o conceito de plataformas deste tipo, ja que com a Every Zone o utilizador
pode aceder a todos os contetdos dos varios desportos, relacionando-os, aproveitando assim
todas as suas capacidades desportivas, além de poder registar toda a sua atividade. A Every
Zone torna-se na rede social do desporto que integra o registo de atividade de multidesportos
com contetdo valido de cada modalidade.

Do ponto de vista da integracdo dos quatro key sports e da arquitetura do site foi definida uma
estrutura/layout a ser cumprida na integracdo dos quatro key sports na plataforma. Foram
definidos cinco separadores e trés macro-funcionalidades no orcamento do projeto. Os
separadores referem-se a areas transversais a todos os key sports (Figura 17). As interacdes
nos separadores serdo totalmente viradas para as interacdes em rede social. As macro-
funcionalidade referem-se a funcionalidades especificas que cada key sport pode adotar, tendo
em conta, obviamente, a uniformidade de toda a plataforma. Estas funcionalidades estdo mais
canalizadas para o0 consumo.

Percursos Eventos
T — O —
Criar . Partilha de Desafiar Partilha de
Criar Eventos \ - . . -
Percursos informacdo amigos informacdo
— —
e — O —
Partilhar Promover .. Concorrer a Partilha de
Comentarios S
Percusos eventos passatempos Experiéncias
~— —
—
Desafiar el =7 Ganhag (éOGn:En::ciag:
informacéo el P
descontos amigos
————— ..
pela tividade
fisica

Figura 17 - Separadores transversais ao Every Zone.
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Assim, foi definido o layout para cada key sport da Figura 18. A &rea 1 refere-se aos
separadores, com excec¢do da area de historias que foi retirada da proposta. A area 2 refere-se
as macro-funcionalidades especificas de cada key sport. Além dos separadores, 0 mapa faz a
ligacdo entre todos os desportos, mostrando 0s eventos e os percursos/locais®, além das lojas
Sport Zone, acontecendo aqui uma ligacdo com a loja fisica. Cada loja contém as seguintes
informagdes: morada e horario.

LOGIN ou CRIARCONTA | AJUDA | LOAS

SPORT
ZONE

3136 L e\,

Corridas EZ ¢ Y. s ¢ J % App Mobile

539

Calorias EZ

250868

CONSULTOR DE ZONA DE TREINO DICAS E CONSELHOS
EQUIPAMENTO

Figura 18 - Layout tipo para cada key sport.

Este processo foi realizado em primeiro lugar para o key sport Running e o pretendido na
presente dissertacdo em ambiente empresarial é a definicdo dos contetdos para o key sport
Cycling e consequente avaliacdo destes mesmos conteddos. Em primeiro lugar € importante
perceber o que foi definido para o Running, ja que, de acordo com a estratégia de
implementacdo dos quatro key sports integrados, é necessaria uma uniformizacdo o quanto
possivel, de acordo com as linhas estratégias comerciais e caracteristicas de cada key sport.

3.3.1 Running Zone

Na Running Zone foram definidas as seguintes macro-funcionalidades: “consultor de

9 ¢,

equipamento”, “zona de treino” e “dicas e conselhos”.

O consultor de equipamento € uma area na qual o utilizador, segundo uma sequéncia de
respostas por multipla escolha a perguntas selecionadas, consegue encontrar as sapatilhas
ideais para si. No final, para além da apresentacdo de resultados é possivel o redirecionamento
direto para o produto no site online, possibilitando a compra online. Esta macro-

° A éarea dos percursos é exclusiva dos desportos Running e Cycling, enquanto que os locais pertencem aos
desportos Futebol e Gym, como por exemplo campos de futebol e ginasios.
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funcionalidade também ¢é uma ligacdo com a loja fisica, ja que o cliente pode realizar a
consulta das sapatilhas através da aplicagdo mobile no momento de compra.

A zona de treino é uma area na qual o utilizador pode elaborar o seu plano de treino,
consoante a sua forma fisica e a frequéncia de treino que pretende e para a qual estd
disponivel. Além disso, esta area permite ainda o contacto com um técnico online, através de
e-mail, e a participagdo em treinos de grupo, organizados pelo Programa Nacional de Marcha
e Corrida™, parceiro nesta rede social.

As dicas e conselhos é uma é&rea informativa com conteido sobre a modalidade, com
inimeros artigos sobre pratica para iniciantes, salde e bem estar, nutricdo, preparacdo para
competi¢des, cuidados fisicos e curiosidades.

Além das macro-funcionalidades, estavam desenvolvidos os separadores percursos e eventos,
aplicados ao Running.

No separador percursos (ver Figura 53 - anexo C) era permitida a criagdo de um percurso
através da selecdo de pontos num mapa (ver fFigura 54 - anexo C), que eram unidos
automaticamente. No mapa era possivel consultarem-se percursos por segmentos, de forma a
permitirem uma melhor organizagdo do mapa. Os segmentos definidos foram: “percursos
Every Zone”, os que sdo criados pelo Every Zone; “Percursos de Amigos”, percursos criados
por amigos, com partilha pablica ou reservada; e “Meus percursos”, percursos criados pelo
proprio utilizador.

No separador eventos (ver Figura 55 — anexo C) era possivel criar um evento (ver Figura 56 —
anexo C) e consultar os eventos segundo os segmentos que estdo definidos para 0s percursos.
Acrescentou-se ainda o segmento “Eventos publicos”, criados por um utilizador que pretende
torna-los visiveis a todos os utilizadores da rede social. Este separador possui ainda um
calendério para facilitar a visualizagdo dos eventos no espaco temporal.

3.4 Caracterizacdo do Cycling na Sport Zone

O key sport Cycling representa 10,3% da faturacdo da Sport Zone. Esta percentagem
representa as vendas de bicicletas e as vendas de artigos relacionados com o ciclismo, como
por exemplo acessérios, téxtil e calcado. Contudo na faturagdo do Cycling, a venda de
bicicletas representa cerca de 60%, tendo assim uma importancia consideravel.

A estratégia da unidade de negécio do Cycling é clara: posicionar a Sport Zone como loja de
referéncia na venda de artigos de ciclismo, apresentando aos praticantes de ciclismo uma
proposta de valor assente numa grande largura de gama e grande variedade de marcas, a
precos competitivos e com uma forte dindmica promocional, conciliada com um servigo ao
cliente de qualidade. Os eixos de atuacdo sao: reforco da visibilidade das marcas, melhoria do
merchandising em loja, agressividade promocional e presenca online.

Atualmente, o Cycling atinge 16,3% dos praticantes de desporto em Portugal, de acordo com
estudo interno. O mercado do Cycling da Sport Zone é constituido maioritariamente por
praticantes amadores, desde o cliente ocasional, ao cliente intensivo, passando pelo cliente
regular. Para melhor perceber esta divisao e a estrutura de negdcio desta unidade de negécio €

10 «programa Nacional de Marcha e Corrida é uma iniciativa conjunta do Instituto Portugués do Desporto e
Juventude, I.P., Federacdo Portuguesa de Atletismo e Faculdade de Desporto da Universidade do Porto que
visa a promogdo da pratica da marcha e da corrida com uma forte preocupagdo na implementacéo de estilos de
vida mais saudaveis.” Fonte: http://jamor.idesporto.pt/index.php?s=white&pid=89. “O Programa ja conta com
mais de 130 Municipios.” Fonte: http://observatorio.idesporto.pt/Conteudos.aspx?id=11.
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necessario fazer uma analise a estrutura mercadoldgica. A categoria Bicicletas esté dividida
em seis subcategorias: BMX, Crianca, Estrada, Janior, Montanha e Urbanas. As subcategorias
estdo divididas em Unidades Base, apresentadas na tabela seguinte:

Tabela 5 - Unidades Base da estrutura mercadoldgica do Cycling.

Subcategorias Unidade Base

Ocasional
BMX Sport

Intenso
Roda 12 (2 a5)

Crianca Roda 14 (4 a 6)
Roda 16 (5a7)
Roda 20 (7-10) Inic
Roda 20 (7-10) Sport
Roda 24 (+10) Inic
Roda 24 (+10) Sport

Junior

Ocasional
Estrada Sport

Intenso

Ocasional Mulher

Ocasional Homem
Montanha Sport Mulher

Sport Homem

Intenso Homem

City bikes Homem
City bikes Mulher
Dobréaveis
Elétricas

Urbanas _
Fitness
Outros
Trekking Homem

Trekking Mulher

Pela analise da tabela 5 é possivel verificar que o género ndo esta dividido em nenhum ramo,
mas sim como complemento na unidade base. Dentro de cada unidade base existem 0s
cddigos de cada produto designados por SKU. Quando um produto é cadastrado no sistema
sdo-lhe atribuidas as caracteristicas referentes a estrutura mercadologica apresentada em cima,
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mais as caracteristicas para o catalogo técnico. Estas caracteristicas do catalogo técnico sdo
preenchidas de forma a serem utilizadas nas fichas de produto das lojas. Contudo, quando do
langamento do site transacional da Sport Zone, foi necesséaria a criagdo de determinados
campos que ndo existiam até entdo, de forma a responderem as necessidades de tal
plataforma.

De acordo com as vendas de bicicletas é possivel tirarem-se alguns dados™, Gteis para analise
do perfil dos clientes de bicicletas da Sport Zone — ver figura abaixo.

12%
Modaldade X £, =N £, PN
Estrada Montanha Urbano Montanha Urbano
6% 88% 6% 69% 31%

© . o) 4 )

& 4 .

-~ Lyl 4
7
’ # \ i N
Ocasional Sport Intenso Ocasional Sport Intenso Ocasional Sport
11% 49% 40 % 21% 43% 36% 82% 18%

Figura 19 - Peso nas vendas liquidas por género, modalidade e frequéncia.

Quanto ao género, o impacto do sexo masculino é notoriamente superior. Ainda neste
seguimento € importante visualizar o impacto das categorias Junior e Crianca.

Peso nas vendas liquidas por categoria

B Homem

B Mulher
Janior
' B Crianga

Figura 20 - Peso nas vendas liquidas por categoria.

Quanto a categoria com mais impacto nas vendas do sexo masculino é a categoria de
Montanha, com 88% das vendas. Referente a categoria de montanha e género masculino a
percentagem de vendas na unidade base Sport € a que assume maior destaque. Na categoria de
estrada a unidade base com mais impacto € a Sport e na categoria Urbanas a unidade base de
City Bikes — ver Figura 57 do anexo D. No sexo feminino, a categoria com mais impacto € a
de Montanha. Quanto as unidades base, na categoria de Montanha a mais influente é a
unidade base Ocasional e na categoria de Urbanas a mais influente € a de City Bikes — ver
Figura 57 do anexo D.

11 Os dados utilizados referem-se ao ano de 2013.
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Quanto a concorréncia € importante uma analise aos pontos fortes e fracos de cada um dos
principais concorrentes da Sport Zone. Na unidade do Cycling, a Decathlon continua a ser o
principal concorrente, devido as caracteristicas gerais referidas anteriormente na seccéo 3.1 e

as especificas resumidas na Figura 21.

Concorrente Pontos fortes Pontos fracos
= Espaco = Localizacao
m = Oficinas Especializadas + Cobertura Macional
+ Capacidade de Inovacdo + Lojas "Frias"
Lojas Generalistas = SPV « Apenas MP (Bicicletas)
de Desporto = Cadeia Internacional + Localizagdo
SPORTS * Percepcdo de PVP/Promocdo|s Gama
DIRECT.com + Atendimento
» Lojas "Frias”
» Atendimento * PVP's
Lojas ndo . + Oferta de Mar@s « Cobertura Nacional
especializadas ﬂcﬁkb\gm = Cross Selling
= Oficina

Lojas
especializadas na
categoria

= Atendimento

= Oferta de Mar@s

= Flexibilidade Negociagio
= Oficina

* N Visitas
= Oferta limitada a gama méda/alta

= Atendimento
= Flexibilidade Negociagdo
» Oficina

= N® Visitas
« Oferta limitada a gama méda/alta
» Monomarca

= Atendimento
» Flexibilidade Negociacio
= Oficina

+ Capaddade Financeira
» N Visitas
+ Capaddade Negodal

Sites Online

« PVP
= Compra "Cdmoda"

= Abrangéncia de "Piblicos”
« Cliente Profissonal
= Interaccdo

Hipermercados

conTINENTE
&= ,

« PVP
= MO Visitas
= Deals

« Lojas "Frias"
« Oferta de Gama
« Oferta de Marcas

Figura 21 - Analise concorrencial do Cycling.

Além do principal concorrente, € importante ainda referir o impacto das lojas especializadas.
Sendo especializadas permitem um nivel de atendimento mais personalizado, aléem da
flexibilidade de negociacdo, ou seja, conseguem fazer descontos de pronto pagamento, ofertas
de produtos, pagamentos em prestacdes, entre outros. Na Figura 22 é possivel observar-se o
posicionamento da Sport Zone em relagdo a concorréncia, em seis fatores: preco, espaco,
gama, servico, comunicacdo e promocdo. Em relacdo ao seu principal concorrente, a
Decathlon, a Sport Zone destaca-se no fator promocao.

—=Sport Zone ==Decathlon

Comunicagao

Espaco

Promogao

= Preco

Gama

Servigo

El Corte Ingles ==Bike Zone =—Hipermercados

Figura 22 - Posicionamento da Sport Zone versus a concorréncia.

Nos pontos fortes e fracos da Figura 21 é referido o servigo de Oficina. As lojas Sport Zone
também possuem Oficinas especializas na reparacdo de bicicletas. Contudo, nem todas tém as
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mesmas especificagdes e mesma gama de servigos. As oficinas estdo divididas em trés
tipologias — ver Tabela 12 do anexo D. Cada loja tem uma determinanda tipologia de oficina
cuja classificagdo depende do potencial de vendas das lojas, recursos humanos e espaco fisico
disponiveis. A cada tipologia estd associado uma oferta de servicos do mais basico, nas
oficinas tipo 1, ao mais completo, que poderéa ser encontrado na tipologia tipo 3.

Relativamente as marcas com as quais a unidade de negdcio trabalha, estas estdo divididas em
dois segmentos: marca propria e marca de fornecedor. A marca propria € a Berg Cycles, cujos
produtos séo desenvolvidos pelo departamento de desenvolvimento do produto. As marcas de
fornecedores sdo a Scott, a Fuji e a Cube. A Berg Cycles, como marca propria, apresenta
precos mais acessiveis em relagdo as marcas de fornecedores, quando comparados modelos
com o mesmo nivel de equipamento. A marca prépria representa nas vendas 77% - ver Figura
23. Na figura, as “outras” marcas referem-se a bicicletas de anos transatos ainda nas lojas.

Peso das marcas nas vendas liquidas

N

W BERGCYCLES
m CUBE
FLUI
B SCOTT
m OUTRAS

Figura 23 - Peso das marcas nas vendas liquidas.

Tendo em conta 0 modelo de negdcio e o perfil de cliente do Cycling foi pretendida a inclusao
do key sport Cycling na rede social Every Zone, definindo-se os contedos mais pertinentes e
dirigidos ao publico-alvo.

Os objetivos definidos foram: criar uma comunidade de praticantes de ciclismo que permita
partilha de informacdo; disponibilizar informacdo sobre eventos de ciclismo; disponibilizar
informacao sobre percursos (mapa, distancia, graus de dificuldade, tipo de piso, etc.); permitir
0 registo da atividade desportiva (tempos efetuados, calorias gastas, tempo médio por km,
etc.) e interligacdo com aplicacdo mdvel; aconselhar o cliente no processo de decisdo de
compra de uma bicicleta (tipificacdo dos tipos de clientes, quais as suas necessidades e quais
0s produtos adequados); criar conteudo com informacéo sobre nutricdo e alimentacao, dicas e
conselhos técnicos da pratica das diferentes modalidades.
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4 Definicdo de conteudos para a Cycling Zone
4.1 Definicdo do publico-alvo

De acordo com a analise ao perfil dos clientes do Cycling da Sport Zone, tendo por base o
impacto nas vendas, foi definido como publico-alvo os praticantes da modalidade de
montanha, ja que esta representa 85% do total das vendas liquidas. Além disso, o publico
masculino é aquele que mais procura bicicletas. Contudo, existe uma margem de erro
associada a venda de bicicletas masculinas ao publico feminino, ja que, por exemplo, ndo
existe oferta de bicicletas de estrada femininas. E necessério ndo esquecer que o cliente da
Sport Zone é um cliente maioritariamente amador. A Sport Zone ndo possui um servico tdo
especializado e personalizado ao cliente na area do Cycling, como acontece nas lojas
especializadas. Logo, o cliente profissional que necessita de um acompanhamento
personalizado nesta modalidade, frequenta as lojas especializadas da modalidade. Este
publico-alvo prefere também as marcas de referéncia no mercado e dado que nos Gltimos anos
houve uma aposta forte na promoc¢éo da marca prépria, isso retirou visibilidade as marcas na
Sport Zone, reduzindo a notoriedade e mesmo legitimidade da Sport Zone na venda deste tipo
de bicicletas. Quanto ao foco na frequéncia de utilizacdo, este recai sobre o utilizador Sport,
ou seja, aquele utilizador que pratica ciclismo em media 4 a 8 vezes por més. Este tipo de
utilizador representa 41% das vendas do publico adulto feminino e masculino. Apesar de
tudo, a estratégia comercial adotada ¢ a evolugdo do cliente Sport para o cliente Intensivo, ja
que este ultimo € um utilizador com maior frequéncia de compra, tanto de bicicletas, como de
ciclismo (acessérios, téxtil e calcado). A margem de front office'> média diminui 5 pontos
percentuais do utilizador Sport para o Intensivo, mas o maior volume de compras podera
justificar esta diferenca.

Apesar do publico-alvo ser o praticante de ciclismo do sexo masculino, da modalidade de
montanha com frequéncia regular, ou seja da unidade base Sport, a unidade de Cycling nao
quer de forma alguma descartar o pablico feminino e o publico das restantes modalidades. A
distincao sera feita principalmente ao nivel da comunicagdo na rede social, que sera analisada
nas secgdes seguintes. Um ponto importante a referir € a linguagem utilizada em toda a rede
social. A habitual comunicacdo da Sport Zone é realizada na segunda pessoa do singular.
Assim, foi estabelecido que seria usada a segunda pessoa do singular na rede social.

4.2 Definicdo das macro-funcionalidades
A definicdo das macro-funcionalidades prendeu-se com trés premissas:

e Uniformizacéo da plataforma para todos os key sports;
e Utilidade para os praticantes de ciclismo;
e Vantagens para o0 negocio da unidade do Cycling.

De acordo com o primeiro tépico as macro-funcionalidades selecionadas seriam um consultor
de bicicletas, uma area de treino e uma area de dicas e conselhos.

Para o segundo topico foi realizada uma pesquisa de forma a entender as necessidades dos
praticantes de ciclismo. Numa primeira fase, em colaboracdo com o departamento Online da
Sport Zone foram recolhidas as principais palavras relacionadas com bicicletas pesquisadas

2 A margem de front office é a margem de lucro do produto & saida da caixa, ndo tendo em conta o0s custos
operacionais que sdo diluidos por toda a empresa.

27



Definicao de conteddos para Rede Social de apoio ao Comércio Eletronico

no Google. Os resultados principais recairam sobre as compras de bicicletas e os treinos para
emagrecer. Tendo em conta estes resultados, as macro-funcionalidades seriam compra de
bicicletas online e zona de treino. Numa segunda fase foi efetuado um benchmarking a redes
sociais de ciclismo. Nestas redes sociais 0s pontos fortes sdo o registo de atividade, a
integracdo com percursos e os desafios da comunidade. Como funcionalidades, as principais
s80 a zona de treino, onde muitas delas contém evolucdo do desempenho na modalidade, e a
venda de artigos relacionados, por exemplo com a aplicagdo movel.

De acordo com o terceiro topico, do ponto de vista do neg6cio foi undnime entre a equipa do
projeto a vantagem de um consultor de bicicletas semelhante ao consultor do Running, de
forma a aumentar o reconhecimento das marcas e a aconselhar o cliente do processo de
escolha de uma bicicleta. Outra oportunidade que se constatou foi o desenvolvimento de uma
funcionalidade para a oficina presente em todas as lojas da Sport Zone. Realizou-se um
benchmarking a funcionalidades deste género e o0s resultados encontrados foram
principalmente ao nivel de aplicacbes mdveis, com videos explicativos de como efetuar as
reparacdes de determinados problemas tipo.

Com base nas diferentes abordagens, considerou-se que as macro-funcionalidades que trariam
melhores resultados e corresponderiam aos objetivos gerais seriam: Consultor de Bicicletas,
Zona de Treino e Oficina Online.

4.3 Macro-funcionalidade de Consultor de Bicicletas

O consultor de bicicletas &€ uma funcionalidade que pretende orientar o utilizador/cliente no
processo de escolha da sua bicicleta. Para isso, o utilizador terd de responder a determinadas
perguntas que permitem identificar segundo os seus objetivos, preferéncias, utilizacdo e
fisionomia, quais as especificacfes necessarias. No final do consultor & apresentada ao
utilizador uma lista de opcdes de bicicletas que o suportardo na tomada de decisdo de compra.
De forma a potenciar o omnichannel e vendas online, o consultor permite ainda que o
utilizador seja encaminhado para o site da Sport Zone onde podera consultar informacédo mais
detalhada das bicicletas propostas e mesmo concretizar a compra. Devido a sua interacao esta
funcionalidade ndo necessita de login.

4.3.1 Benchmarking

Realizou-se um benchmarking a algumas plataformas que usam este tipo de funcionalidade
registando-se os pontos fortes e os pontos fracos de cada uma — ver figurasFigura 24, Figura
25 e Figura 26.
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Figura 25 - Benchmarking a plataforma da marca Canyon.
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Figura 26 - Benchmarking a plataforma da marca Btwin (marca propria da Decathlon).
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Um fator que se considerou fulcral no consultor foi a presenca de uma escolha personalizada
pela altura do entrepernas. A altura do entrepernas (ver Figura 27) esta diretamente
relacionada com o tamanho de quadro da bicicleta.

Figura 27 - Altura do entrepernas.

Apesar da altura do entrepernas ser a medida mais fidedigna para o célculo do tamanho do
quadro da bicicleta, considerou-se também a altura total, jA& que o utilizador que deseja
realizar a sua primeira compra podera ndo possuir esta altura no momento da consulta e, no
momento, poder ndo lhe ser oportuno tirar a respetiva medida. Para se definir este célculo
recorreu-se a uma pesquisa. O resultado foi a Tabela 6 onde se verifica a correspondéncia
entre a altura total e a altura entrepernas e entre 0s tamanhos dos quadros das bicicletas. De
notar que as medidas dos quadros das bicicletas de montanha se expressam em polegadas e as
medidas dos quadros das bicicletas de estrada se expressam em centimetros. Contudo,
algumas marcas também utilizam letras para expressarem as medidas dos quadros, algo que
nesta analise também foi pertinente considerar.

Tabela 6 - Relacdo entre alturas e dimensdes dos quadros.

- Altura de Tamanho de Tamanho de Tamanho de
Altura do Ciclista entreperna quadro para quadro para quadro para
(cm) do ciclista BTT BTT Estrada
(cm) (polegadas) (XS,S,M,L,XL) (cm)

150 160 72 75 16 XS 47 48
161 167 76 78 17 S 49 50
168 175 79 82 18 M 51 52
176 184 83 86 19 L 53 55
185 192 87 90 20 XL 56 58
193 202 91 94 21 XXL 59 62

4.3.2 Arvore de deciséo

Para se estruturar o processo de escolha do cliente no consultor de bicicletas foi elaborada
uma arvore de decisdo. Esta arvore de decisdo — ver Figura 59 do anexo E - teve em
consideragdo a estrutura mercadoldgica apresentada na seccdo 3.4. E necessério referir que
ndo se consideraram no consultor as bicicletas de crianga e junior. Em primeiro lugar, dada a
Every Zone ser uma rede social, existem politicas de privacidade e proibi¢fes a utilizadores
menores de 13 anos, tal como no Facebook™. Em segundo lugar, como o poder de compra
estd do lado dos adultos, a gestdo comercial dedidiu ndo incluir este segmento de bicicletas.

A primeira fase de escolha do consultor prende-se com o género.

13 Fonte: https://www.facebook.com/legal/proposeddup/pt
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0
CONSULTOR DE BICICLETAS
Seleciona uma op¢éo

MASCULINO °

Figura 28 - Escolha do género.
A segunda fase é a escolha da modalidade.
30

CONSULTOR DE BICICLETAS
Seleciona uma modalidade

ESTRADA @ ONTANH

Figura 29 - Escolha da modalidade.

A partir desta fase, dependendo da modalidade escolhida existem opcdes diferentes. Se a
modalidade escolhida for estrada, o passo seguinte é o apresentado na Figura 30, o qual se
refere & frequéncia de utilizacdo da bicicleta. E necessario referir que este passo s existe se 0
género selecionado no primeiro passo for o género masculino, j& que ndo existe oferta de
bicicletas de estrada para o género feminino. Assim, a escolha da modalidade, selecionado o
género feminino, soO terd em conta as modalidade montanha e urbano.

b

CONSULTOR DE BICICLETAS
Que uso dards a bicicleta?

OCASIONAL @

Figura 30 - Frequéncia de utilizagéo selecionando a modalidade estrada.

Se a modalidade escolhida for montanha, o passo seguinte é o apresentado na Figura 31.
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cZo}
CONSULTOR DE BIC TAS
Seleciona uma sub-modalidade

CROSS COUNTRYO

Figura 31 - Escolha da submodalidade selecionada a modalidade montanha.

A diviséo das bicicletas de montanha em duas submodalidades prendeu-se com as diferengas
claras entre elas. O Cross Country é uma modalidade de montanha praticada em percursos
longos e acidentados, principalmente trilhos, com varios obstaculos. O Trail € uma
modalidade praticada em percursos com obstaculos mais acidentados, que exige uma bicicleta
mais reforgada, principalmente ao nivel do quadro e dos amortecedores.

Se a modalidade escolhida for urbano, o passo seguinte é o apresentado na Figura 32. As
bicicletas urbanas podem ser divididas em quatro submodalidades de acordo com as suas
especificidades. Sao bicicletas que ndo possuem diferentes tamanhos de quadro, sendo a sua
diferenca em relacéo ao design do quadro, reto para 0 género masculino, curvo para o género
feminino. As bicicletas elétricas sdo um produto potencial, j& que o seu crescimento nos
restantes paises europeus tem sido exponencial, por exemplo com a Alemanha a crescer 13%
no ano de 2013. (Oortwijn 2013)

CONSULTOR DE B

Figura 32 - Escolha da submodalidade selecionada a modalidade urbano.

No caso das modalidades de montanha e estrada, 0 passo seguinte aos passos mencionados
acima € o uso que o cliente dara a bicicleta. Este passo refere-se ao tipo de utilizacdo que o
cliente quer dar a bicicleta. Para o cliente perceber as diferencas entre os varios tipos de
utilizacdo elaboraram-se pequenas descri¢fes: ocasional - praticante que raramente anda de
bicicleta, procurando apenas conforto e bem estar; regular - praticante que anda com alguma
frequéncia semanal de bicicleta e que quer evoluir na modalidade; e intensivo - praticante que
utiliza semanalmente a bicicleta ha mais de um ano, que pretende melhorar a sua condi¢cdo
fisica especifica. Na Figura 33 esta o exemplo da submodalidade Cross Country. Na
submodalidade Trail so se consideraram o uso Regular e Intensivo ja que dadas as exigéncias
técnicas e agressividade da modalidade, bem como o PVPY médio, a Sport Zone néo
aconselha o investimento neste tipo de bicicletas a utilizadores ocasionais. Na modalidade de

14 Preco de venda ao publico.
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estrada so se consideraram os utilizadores ocasionais e regulares, ja que a Sport Zone ndo tem

uma oferta na gama alta neste tipo de bicicletas, ndo conseguindo corresponder as

necessidades de um utilizador intensivo. Em relacdo ao género feminino, s6 se consideraram

0s utilizadores ocasionais e regulares, porque ndo existe cobertura de gama neste segmento.
0]

CONSULTOR DE B TAS
Que uso daras a bicicleta?

Figura 33 - Escolha da frequéncia de utilizag&o.

O passo seguinte, escolha do tipo de equipamento, foi criado, em primeiro lugar, devido a
quantidade de resultados provenientes de alguns ramos da arvore de decisdo e, em segundo
lugar, a uma maior especializacdo da bicicleta ideal para o cliente. O cliente ocasional pode
querer comprar uma bicicleta com um equipamento acima da utilizacdo que lhe vai dar e, para
isso, a Sport Zone aconselha-o, apresentando-lhe um melhor equipamento, mas ndo o
equipamento de um profissional. Este passo divide os resultados dos ramos da frequéncia de
utilizacdo em dois ou trés segmentos, de acordo com o ramo da arvore de decisdo em questéo.
Para essa divisdo, utilizaram-se patamares de precos onde os diferentes PVP’s das bicicletas
se incluiriam. Estes patamares foram definidos pelo gestor comercial, ficando disponiveis
para alteracdo futura em backoffice, j& que podera existir necessidade de se alterarem estes
intervalos futuramente com a introducéo de novas gamas de bicicletas.

Esque ma homem montanha - Cross Country

500€ 160,00 € 125,00 € 250,00 € 300,00 € 500,00 €
Bésico Intermédio Profissional
Ocasional
250,00€ 400,00 € 400,01 € 550,00 € 550,01 € 1.299,90 €
Bésico Intermédio Profissional
Regular

44990€ 699,00 € 699,01 € 999,00 € 999,01 € 30.000,00 €
Bésico Intermédio Profissional
Intensivo

Esquema homem montanha - Trail
500€ 550,00 € 550,01 € 1.299.90 € 699,00 € 800,00 € 800,01 € 30.000,00 €
Intermédio Profissional | Intermédio Profissional
Regular Intensivo

Esquema homem estrada
5,00 € 400,00 € 400,01 € 600,00 € 600,01 € 1.000,00 € 1.000,01 € 30.000,00 €
| Basico Intermédio Basico Intermédio
Ocasional Regular

Esque ma mulher montanha
5,00 € 150,00 € 150,01 € 200,00 € 200,01 € 280,00 € 280,01 € 30.000,00 €
Basico Intermédio | | Basico Intermédio
Ocasional Regular

Figura 34 - Patamares de prec¢os dos diferentes tipos de equipamento.
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A escolha das imagens representativas dos diferentes tipos de equipamento foi dificil. A
solugéo encontrada remete para a utilizacédo de fotografias de bicicletas que se enquadram em
cada um dos tipos de equipamento — ver figura abaixo.

&0
CONSULTOR DE BICICLETAS

Que tipo de equipamento procuras?

PROFISSIONAL @
Figura 35 - Escolha do tipo de equipamento.

O ultimo passo do consultor é o passo da introducdo da altura do entrepernas. Este passo é
fundamental para a apresentacdo da bicicleta a medida do cliente. Contudo, para 0 género
feminino ndo se introduziu este passo, devido a existéncia de poucos tamanhos de cada
modelo. Caso este passo fosse introduzido, s6 para um determinado intervalo de alturas é que
iriam existir resultados. Como a altura correta para a obtengdo do tamanho do quadro é a
altura do entrepernas, deu-se destaque a este requisito (ver Figura 36), predefinindo-se esta
opcdo, ao contrario do que acontece nos outros passos, NOS quais ndo existe nenhuma opcao
por defeito. Alem disso, colocou-se um botdo de ajuda para se explicar ao cliente, através de
texto e video, como fazer esta medicéo.

Figura 36 - Insercéo das alturas para defini¢cdo do tamanho de quadro.

Para a apresentacdo dos resultados foram definidas determinadas regras, para que este
processo fosse automatico e fossem apresentadas as bicicletas de acordo com a estratégia
comercial da unidade de negdcio. No caso do Running, a ordem de apresentacdo das bicicletas
é feita manualmente: o gestor comercial, em backoffice, define a ordem das sapatilhas para
cada ramo do consultor, arrastando as sapatilhas para cima e para baixo de acordo com a sua
estratégia. Em primeiro lugar decidiu-se apresentar apenas cinco bicicletas por ramo, como
mostra a figura seguinte:
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CONSULTOR DE BIC TAS

[ rcoucom |

solcxoleloleoledo

Berg Cycles Berg Cycles Berg Cycles Berg Cycles
k1.217 RAILROCK 10 M TRAILROCK 20 M Sportcross 100x Sportcross 100x L

Figura 37 - Apresentacdo de resultados.

O botdo “Sabe Mais” redireciona o cliente para a pagina da bicicleta no site transacional da
Sport Zone, permitindo a posterior compra. Aqui reflete-se uma importante ligacdo entre os
dois canais de comunicacdo, segundo a estratégia omnichannel.

Devido a disponibilidade que € necessaria para se alterar a ordem dos produtos manualmente,
definiram-se regras de ordenagdo automaticas, com base nas marcas e nos PVP’s:

A bicicleta mais barata, independentemente da marca;

As bicicletas mais baratas de cada marca;

Bicicleta com PVP médio da marca Berg;

Bicicleta com PVP maximo da marca Berg;

Bicicleta com PVP “intermédio”, entre o0 minimo PVP e o PVP médio da marca Berg;

Bicicleta com PVP “intermédio”, entre o PVP médio ¢ o maximo PVP da marca Berg;

Bicicletas com PVP médio das outras marcas;

e Bicicletas com PVP maximo das outras marcas;

e Bicicleta com PVP “intermédio”, entre 0 PVP minimo e o PVP médio das outras
marcas;

e Bicicleta com PVP “intermédio”, entre o PVP médio e o PVP maximo das outras

marcas.

No caso de existirem regras com mais do que um resultado, por exemplo duas bicicletas da
marca Berg com o mesmo preco, o fator de desempate € o SKU mais recente.

4.4 Macro-funcionalidade Zona de Treino fazer introdugéo

Para a construcdo desta macro-funcionalidade foi requisitada a ajuda de um treinador
profissional, por intermédio de um atleta patrocinado pela Sport Zone. Foram partilhados os
objetivos e o publico-alvo obtendo-se a arvore de decisdo representada no anexo F. Como o
publico-alvo sdo os utilizadores amadores, ndo foram elaborados treinos para mais do que
quatro dias por semana. Por outro lado, foram definidos dois dias por semana como
frequéncia minima, ja que de acordo com o treinador, o atleta que deseja evoluir na
modalidade e quer ver efeitos do seu treino, tem de respeitar esta periodicidade. Para
comprovar estes dados foi consultado um estudo interno sobre a frequéncia da préatica
desportiva, presenta na Figura 38. E possivel concluir que os utilizadores que praticam a
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modalidade de ciclismo, praticam-na em 44% dos casos semanalmente ou 2 a 3 vezes por
semana.

+ Regularidade

BT / Cidime |11 SN ) 4
Netacio |7 NG

Runming/ Corrida/ Aetemo (11 53 20 2 i
Futebol |13 a2 nEa
Walking/ Caminhada 34 33 13
Gindsio [47 il El:
Ciariamente 2 a3 vezes semana miemandmente
mi15em 15dias mMensalments m Ocasiond

Bage: £51 praticam desparta

Figura 38 - Regularidade da pratica desportiva.

Os treinos desenvolvidos em cada plano tém a possibilidade de serem incluidos num
calendario que o utilizador pode completar de acordo com a sua disponibilidade — ver Figura
39. Esse calendario esta integrado com a aplicacdo movel, onde o utilizador pode ver os
exercicios que tem de fazer num determinado dia de treino.

(@) orlentagdes de Treino Margo
Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sdbado Domingo
28 3 1 z 3 4
(e
b (&)
00 2 115 €D3 | 1:00 D2
5 [ 7 ] ] 10 1
Ilr/’#;\}
>
15 D2 30 cD3 D2

12 13 14 15 16 17 18

cb2 ch4 D2
19 20 B 2 22 23 24 25
. e
(@) ()
W "/
5 CD3 cD4 D2

D2

®
®
® ® ® ® ® ®

D2

Figura 39 - Exemplo do preenchimento de um calendario.

Um dos requisitos mais importantes foi a necessidade de se registarem os batimentos
cardiacos. Para este requisito seria necessario possuir um medidor de batimentos cardiacos,
como por exemplo um pulsémetro ou uma banda cardiaca (ver figuras Figura 61 e Figura 62
do anexo F). Este registo é importante, porque para 0 mesmo plano de treino, o treino pode
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variar em termos de intensidade. Foram definidos cinco niveis de carga, aos quais
correspondem determinados tipos de ritmo — ver Tabela 7.

Tabela 7 - Relagdo entre niveis de carga e ritmo.

Niveis de carga Ritmo

N1 Ritmo leve

N2 Ritmo moderado

N3 Ritmo forte

N4 Ritmo muito forte

N5 Ritmo extremamente forte

A estes niveis de carga fez-se corresponder um determinado intervalo de batimentos
cardiacos. Para se calcular este intervalo é necessaria a introducdo da frequéncia cardiaca de
repouso e da frequéncia cardiaca maxima. Para a medi¢cdo dos pulsos foram protocolados os
passos necessarios para aqueles utilizadores que pela primeira vez executam esta tarefa. Os
textos produzidos foram:

Pulso de repouso: se ndo sabes qual a tua pulsacdo em repouso deverds seguir o
protocolo que te apresentamos. Para efetuares esta medicdo vais necessitar de um
medidor de frequéncias cardiacas, como por exemplo um pulsometro. De manhg,
antes de te levantares, coloca o pulsémetro ligeiramente abaixo do peito. Deita-te
novamente e mede as pulsacdes durante 60 segundos. Regista o limite superior e
inferior e faz a média. Faz esta medicao durante dois dias e no final faz a média dos
valores obtidos nos dois dias. Nota: N&o deveréas efetuar atividade fisica nos dois dias
anteriores as medicdes nem nos dias das medicdes.

Pulso maximo: se ndo sabes qual a tua pulsagdo maxima deveras seguir o protocolo
que te apresentamos. Para efetuares esta medigdo vais necessitar de um medidor de
frequéncias cardiacas, como por exemplo um pulsémetro. Apds trés dias de descanso,
faz entre 20 a 30 minutos de bicicleta com um ritmo baixo a medio e depois faz uma
subida de 1 a 2 km, com 3 a 5% de inclinacdo média. Inicia a subida a um ritmo
médio e a cada minuto aumenta ligeiramente o ritmo até ao maximo. Logo apos esse
momento, regista a pulsacdo maxima obtida. Finaliza o teu treino com 15 a 30
minutos a um ritmo baixo.

Com estes dois valores pode ser calculado outro valor de referéncia e importante para o
calculo dos niveis de intensidade, a frequéncia cardiaca de reserva. Esta medida é calculada
subtraindo-se o valor da frequéncia cardiaca de repouso a frequéncia cardiaca maxima. Com
estes trés valores calculados é possivel calcularem-se os niveis de carga segundo as férmulas
da tabela seguinte:
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Tabela 8 - Formulas de calculo dos niveis de carga.

Nivel de carga Limite minimo Limite méximo
N1 0,40 x FC™ de reserva + FC de repouso 0,65 x FC de reserva + FC de repouso
N2 0,66 x FC de reserva + FC de repouso 0,70 x FC de reserva + FC de repouso
N3 0,71 x FC de reserva + FC de repouso 0,75 x FC de reserva + FC de repouso
N4 0,76 x FC de reserva + FC de repouso 0,85 x FC de reserva + FC de repouso
N5 0,86 x FC de reserva + FC de repouso 1 x FC de reserva + FC de repouso

Estes niveis de carga fardo com que o plano seja personalizado, ja que para 0 mesmo plano de
treinos, 0 mesmo exercicio realizado por diferentes atletas terd diferentes valores de
frequéncias cardiacas. Esta aplicacdo dos niveis de carga pode ser visualizada na figura
seguinte:

Treino 1 Treino 2

zabado domingao
Terreno pouco onduladao - Terreno pouco andulado -
caminhos secundarios [em caminhos secundirios (em
estradalcaminhos de estradalcaminhos de

terralempredada..) terrafermnpredado..)

15 minutos de aquecimento 2 M1 15 minutes aquecimenta & ki

A pazseio a Ml a k2 a pedalar com 1

Em planc 2 M1a k= andamenta maiz leve do necessario

Fazer as subidas outopos a N2 2| | Mas subidas ou topos reduzir o
M3, em andamentos leves andamenta, sem ultapaszar as M2

Oz dltimas 15 minutas do treino a Oz dltimos 15 minutos do treino a k1

M1

Carga Diria 3 Carga Dizria 2
"0 treino 1 podera ser realizado em O treino 2 deverd ser realizado apds
qualquer dia da semana. o treino 1. Dia sequinte ou 2 a 3 dias
"Paderas diminuir ou aumentar o apds.
treing em 15 minutas. *Foderas reduzir o treing em 20
"A refeigdo anterior ao treino deverd | | minutos.
zer Feita, no minimea, 1,5k antes. "8 refeigio anterior ao treino deverd
*‘Beber durante o treing, no minima, 1] | ser feita, no minima, 15k antes.
bid3o [500ml) de dgua ou bebida "Beber durante o treing, no minima,
izotdnica. 1bid3o (S00m) de dqua ou bebida

izatdnica,

Figura 40 - Exemplo de dois treinos de Cycling.

Os valores com cor vermelha serdo substituidos pelos valores dos niveis de carga,
dependendo dos valores introduzidos pelo utilizador. A titulo de exemplo, a forma de
apresentacdo para os niveis de carga sera “110 a 141 batimentos por minuto”.

Devido as cargas diarias de alguns treinos serem bastante elevadas e desgastantes é necessario
existirem dias de descanso minimos obrigatdrios a seguir a esses treinos. Por isso, foi
produzida a Tabela 13 do anexo F, de forma a que a empresa subcontratada para programacao
possa programar o preenchimento do calendario e restringir ao utilizador o preenchimento de
um determinado dia a seguir a um treino, caso esse dia deva ser de descanso.

15 Frequéncia cardiaca.
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Aquando da apresentacdo da proposta acima mencionada a agéncia de desenvolvimento,
surgiu a questdo se estes planos iriam ser utilizados e abrangiam todo o publico-alvo. Na
verdade, 0s equipamentos necessarios para a mediacdo dos batimentos cardiacos sdo algo
caros, rondando a gama mais baixa, entre 0s 60€ e¢ os 100€. Assim sendo, tentou encontrar-Se
uma solugdo, que resultou na utilizagdo da “Escala de Perce¢do Subjetiva de Esforco de Borg
‘adaptada’. Esta escala tem por base sensagdes. Estas sensa¢des devem refletir o quéo dificil
e arduo é o exercicio, combinando todas as sensagdes e sentimentos de stress fisico, esforco e
fadiga. A concentracdo ndo deve estar em fatores como dores nas pernas ou falta de ar, mas
sim na sensacdo de esforco total. Esta sensacdo total vai dar uma boa ideia do nivel de
intensidade da atividade e poderéa ser utilizada esta informacao para se acelerar ou abrandar o
ritmo, de modo a se alcancar o nivel desejado. A correspondéncia entre 0s niveis de carga e a
escala de esforco esté refletida na tabela seguinte:

Tabela 9 - Escala de percecio subjetiva de esforco de Borg “adaptada”.

Nivel de A substituir no Escala de percecdo subjetiva de
carga  plano de treino  esforco de Borg “adaptada”

Sensacdes

N1 Ritmo leve Muito facil a facil Ritmo confortavel

Relativamente facil e ligeiramente

N2 Ritmo moderado Pouco dificil, mas pode continuar

cansativo
N3 Ritmo forte Cansativo Dificil
N4 Ritmo muito forte Muito cansativo Muito dificil e estd muito fatigado
. Extremamente dificil — ndo vai
Ritmo extramente . L. . . .
N5 Exaustivo a esfor¢co maximo continuar por muito mais tempo a

forte .
este ritmo.

No seguimento desta solucdo de adaptacdo dos planos de treino, foi criada uma lista de
adaptacbes aos treinos, caso exista indisponibilidade em cumprir as sessGes semanais
selecionadas ou exista um cansacgo intenso e, por isso, haja a necessidade de se eliminarem
alguns treinos. Essas adaptacOes estdo descritas na Tabela 14 do anexo F.

45 Macro-funcionalidade Oficina Online

A Oficina Online é uma funcionalidade que pretende ajudar o utilizador a reparar a sua
bicicleta em casa. Para o ajudar foram desenvolvidos videos sobre os problemas mais
frequentes. Contou-se nesta fase com a ajuda do técnico da oficina central da Sport Zone, para
se estipular quais seriam esses problemas, obtendo-se a lista da Tabela 15 do anexo G.

45.1 Benchmarking

Para se estudar qual a melhor forma de enquadrar esta funcionalidade na rede social realizou-
se um benchmarking a sites e aplicaces mdveis do genero.
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MOUNTAIN BIKE TOP TOPICS ASSEMBLY GROUPS
ROAD BIKE Intended Purposes of MTB
Assombly of mountainbike
Silence disc brakes

Pontos fortes

Boa base de perguntas;
Imagem simples e intuitiva
de escolha da parte a

MANUFACTURER MANUALS
for bicycle
for assombly group/manutacturer reparar.
for keyword
Here you find manuals, explanations and help for technical
questions regarding your Canyon bicycle. You can either click on EVEN MORE SERVICE ...
the opio it or click o the assembly groups on the biko sbave, Messure PPS dta Pontos fracos
You have comments or suggestions? Let us know what you think FAQ -
and use the contact form at the bottom of each page. Manual for yor Canyon (PDF)

T —— B s g it e Falta de videos;

with car

o A & e e Muita informagao em

5. Adjusting of spring slements.

R 2 pouco espaco o que torna a
2. Squeaking disc brake 8. Adjusting of front deraiieur

e EE navegacao confusa.

Pontos fortes

¢ Intuitivo;
* Design clean.

Pontos fracos

* Pago.

Figura 42 - Benchmarking a aplicacdo mével Easy bike repair.

4.5.2 Proposta

De acordo com o benchmarking efetuado foi proposto o layout da Figura 43, subdividindo-se
a bicicleta em seis areas de reparacdo. E importante referir que o modelo da bicicleta é
propositadamente o modelo topo de gama da categoria de montanha do ano 2014.

DDAS/PNEUS SUSPENSAC QUADRO DIRECAC TRAVOES
Figura 43 - Sele¢do da &rea de reparagao.
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Além da possibilidade de selecionar a &rea onde se encontra o seu problema, o utilizador pode
ainda consultar um mapa com as lojas mais préximas e o tipo de oficina associado a cada uma
delas, bem como escrever um e-mail que sera redirecionado para um técnico de oficina.

Depois da selecdo da area onde de encontra a reparacdo, o utilizador encontra uma lista de
problemas tipo, relacionados com a area selecionada, que pode escolher. O resultado é um
video explicativo e uma descrigdo textual, como mostra a Figura 63 do anexo G. Foram
colocados no topo do video os materiais necessarios para a repara¢do, para que o utilizador
enquanto V& o video consiga ter sempre presente e visiveis 0s materiais a utilizar.

A realizacdo destes videos exigiu a redacdo de guides — ver guido exemplo na Figura 64 do
anexo G. Para esta tarefa foi solicitada a ajuda do técnico da oficina central, ja que as
especificidades envolvidas e o conhecimento técnico desta matéria verificaram-se
fundamentais.

Nos videos foram adicionadas algumas funcionalidades de rede social e de interacdo com
outras redes sociais, nomeadamente o Facebook. Em primeiro lugar, foi adicionado o bot&o
“gosto”. Este botdo permite a abertura de uma janela pop-up onde é possivel partilhar o video
na rede social Facebook (ver Figura 44), criando-se aqui mais uma relacdo omnichannel.

n
[ ] Gostas disto.

Fechar

Figura 44 - Janela pop-up de interagdo com o Facebook.

De forma a medir a utilidade e clareza dos videos realizados, foi elaborada uma pergunta por
baixo do video de forma a entender se o video foi Gtil ou ndo, ou seja, se o utilizador
conseguiu resolver o seu problema. Se sim, pede-se ao utilizador uma classificacdo de uma a
cinco estrelas. A média dessa classificacdo estara presente junto ao video. Se ndo, apresenta-
se ao utilizador um mapa com as lojas que tém capacidade para resolver o problema retratado.
Isto porque, como foi dito anteriormente, as lojas Sport Zone tém tipologias de oficina
diferentes, com gamas de servi¢os. Desta forma, para cada reparacdo foi associada uma
tipologia de loja, para no mapa se apresentarem sO as lojas com 0s meios técnicos capazes
para execucdo da tarefa desejada. Esta relacdo com as lojas cria mais um canal omnichannel,
aumentando a visibilidade das oficinas das lojas Sport Zone e a qualidade dos servicos
prestados.

Além disso, nos videos foi criada uma sec¢do de comentarios, para se gerar comunicagdo e
discussdo a volta destas teméticas — ver figura abaixo. Os comentarios so estdo disponiveis
mediante login na rede social, para evitar comentarios pejorativos ndo identificados.
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COMENTARIOS

Figura 45 - Seccéo de comentarios dos videos.
4.6 Separador percursos

Sendo o separador percursos um separador transversal aos desportos Running e Cycling, por
questdes de or¢camento, era impraticavel uma mudanca de estrutura desta area, ja definida para
0 Running. Foram introduzidas pequenas melhorias do ponto de vista da usabilidade,
mantendo-se a coeréncia de layouts.

Uma das alteragdes foi o upload de percursos nos formatos .gpx, .kml e .kmz. O primeiro
formato refere-se ao formato normal de um ficheiro GPS'® e os Gltimos ao formato de um
ficheiro do Google Earth. Esta funcionalidade permite a transi¢do de outras redes sociais para
a Every Zone, ja que desta forma os utilizadores podem carregar 0S seus percursos antigos,
ndo perdendo essa informacao.

Outra alteracdo foi a introducdo de graficos de altimetria (ver Figura 65 do anexo H). Estes
gréficos possibilitam o estudo dos declives dos percursos, permitindo, a quem os vai realizar,
verificar a distancia de subidas acumuladas'’. Estas informacdes sdo importantes, porque d&o
aos ciclistas uma visdo da dificuldade do percurso. Neste seguimento, foi incluida também a
classificagdo de percursos, em cinco niveis. Esta decisdo resultou de um benchmarking
realizado a rede social Strava — ver Figura 66 do anexo H.

A Ultima alteracdo foi a introducdo de filtros. Esta funcionalidade permite ao utilizador
selecionar o(s) tipo(s) de percurso(s) que deseja, bem como a(s) dificuldade(s) do(s)
mesmo(s) — ver Figura 67 do anexo H.

4.7 Separador eventos

No alinhamento da seccdo 4.6, também neste separador existia a necessidade de respeitar o
desenvolvimento ja imposto. Desta forma, a Unica alteracdo que se considerou pertinente foi a
introducdo de uma funcionalidade chamada “Associar percurso”. Como o nome indica, esta
funcionalidade permite selecionar um percurso ja criado e associa-lo ao evento que se esta a
criar, trazendo com ele toda a informacédo que lhe diz respeito: distancia, localizacdo, gréafico
de altimetria e dificuldade do percurso. Um exemplo de layout pode ser observado na figura
do anexo I.

16 Global Positioning System.
7 A distancia de subidas acumuladas refere-se ao somatério das distancias entre os pontos superior e inferior de
cada subida.
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4.8 Aplicagdo movel

A aplicagdo movel ndo tinha sido contemplada neste projeto, devido a questBes de or¢camento.
A proposta inicial so considerava a aplicacdo movel para o Running — ver anexo J. Contudo,
na penultima semana do projeto a mesma foi aprovada, tendo-se pensado em alguns
desenvolvimentos e funcionalidades que esta poderia conter.

Em primeiro lugar foi necessario tomar uma decisdo critica em relacdo a dois cenarios. O
primeiro cenario seria construir aplicac@es diferentes para cada desporto. O segundo cenario
seria a integracdo dos varios desportos numa so aplicacdo. As vantagens e desvantagens sao
apresentadas nas tabelas seguintes:

Tabela 10 - Vantagens e desvantagens de uma aplicacédo por desporto.

Cenério 1 — AplicacGes para cada desporto

Vantagens e Especializacdo e possibilidade de exploracdo de funcionalidades
especificas e caracteristicas de cada desporto;
e Utilizacdo menos complexa;
e Menor consumo de bateria.

Desvantagens e Inexisténcia de estatisticas integradas
e Praticantes de duas ou mais modalidades tém de utilizar aplicacdes
diferentes

e Perda total do conceito Every Zone.

Tabela 11 - Vantagens e desvantagens de uma aplicacdo integrada.

Cenaério 2 — Aplicacdo integrada

Vantagens e Agregacao das estatisticas comuns de todos os desportos;
e Conceito Every Zone

Desvantagens e Excesso de informacao para um praticante de um sé desporto;
e Menu complexo e extenso;
e Elevado consumo de bateria.

A decisdo tomada em conjunto pela equipa de projeto recaiu sobre o segundo cenario. Neste
seguimento, a proposta é tentar uniformizar as areas comuns, como sao o registo de atividade,
0S percursos e 0s eventos, e introduzir um menu para cada desporto com as macro-
funcionalidades respetivas de cada um. Além disso, aplicar o fator rede social do site a
aplicagdo modvel, com as opcdes de “gosto” e comentdrios, além da partilha de informacao
com a comunidade, fator diferenciador para a maior parte das aplicacdes concorrentes. Outro
fator diferenciador seria um aplicativo de live tracking, ou seja, durante o percurso o
utilizador poderia permitir o envio da sua localizac¢do, conseguindo com que na Every Zone a
comunidade acompanhasse o seu trajeto. Além disso, caso o utilizador com o seu telemovel
conseguisse filmar o percurso, o video seria transmitido em live streaming™®.

18 «Q Live Streaming (transmissdo ao vivo de dados) é uma ferramenta que possibilita que pessoas acompanhem
ao vivo um determinado evento pela internet, mesmo estando a distancia. Geralmente é feito através de video,
facilitando o compartilhamento de informagdes e contetidos.”

Fonte: http://www.qualitysistemas.com.br/blog/o-que-e-live-streaming/
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A principal vantagem desta aplicacdo movel é o seu caracter gratuito. A aposta em
funcionalidades de valor que muitas aplicaces concorrentes tém apena disponiveis na versao
paga. O grande desafio é tornar todas as funcionalidades funcionais, sem erros. Além disso,
devido a quantidade de informacéo e a integracdo de quatro desportos numa s6 aplicagdo, esta
ndo podera perder nem a sua elevada performance com o reduzido gasto de bateria, nem o
reduzido espaco de memdria que ocupa nos sistemas moveis.
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5 Indicadores para analise web

A andlise web da rede social Every Zone e mais especificamente da Cycling Zone €
importantissima. N&o s6 é possivel avaliar a qualidade dos contetdos disponibilizados, como
também verificar se as escolhas que foram tomadas fazem sentido para o utilizador desta
plataforma. Apesar de ndo ser possivel apresentar resultados de uma analise web, ja que a
plataforma, a data do término do projeto, ainda se encontrava em fase de testes, definiram-se
alguns indicadores que no decorrer da implementacdo online da Cycling Zone ajudardo na
interpretacdo dos resultados. A analise destes resultados indica os pontos criticos onde se tera
de atuar, fazendo-se as transformacgdes e os upgrades necessarios para a melhoria da rede
social. Para esta andlise usou-se a ferramenta de analise web Google Analytics.

Em primeiro lugar construiram-se indicadores de performance ao nivel geral. A escolha de
determinados indicadores foi baseada no artigo do autor Fagan (2014), numa analise que o
mesmo efetuou para o0 ambiente académico. Foram propostos 0s seguintes indicadores:

e NuUmero de visitas diarias. De acordo com o analytics do site transacional da Sport
Zone existem dias em que, claramente, existe mais trafego. Estes dias podem ser
usados como dias de maior atividade no site, por exemplo com a inclusdo de percursos
e eventos para proporcionar o fator novidade aquando da visita.

e NuUmero de novos registos. Esta métrica permite perceber, por exemplo, o impacto de
determinadas ac¢Oes de marketing e comunicacao realizadas na plataforma. No caso do
Running, apds o lancamento, foram introduzidas as datas das principais acOes de
comunicagdo, como publicidade na radio, envio de press releases, andncios na TV,
observando-se um impacto consideravel no ndmero de novos utilizadores. Neste
seguimento, pode aplicar-se outra métrica: custo de aquisicdo. A titulo de exemplo, no
caso do objetivo de uma determinada acdo ser o aumento do nimero de novos
registos, fazendo-se uma divisdo do total gasto numa determinada campanha pelo
namero de novos registos, pode-se verificar qual foi o custo dessa campanha por
registo. Podera ainda ajudar, depois de varias analises, quais 0s meios de comunicagédo
ou periodos temporais mais eficazes.

e Taxa de retorno. O numero de utilizadores que retornam ao site € um dado de
avaliacdo ao comportamento e ao interesse dos mesmos. E importante perceber se 0s
contetdos e funcionalidades disponibilizados sdo interessantes e Uteis, criando ligacédo
do utilizador com a rede social.

e Taxa de rejeicdo. Esta métrica é definida como a proporcdo de visitantes que
abandonou o site depois de visitar apena uma pagina ou que deixou 0 site num
horizonte temporal inferior a 5 segundos. Esta taxa deve ser 0 mais baixa possivel. Se
ndo for, tudo indica que a primeira impressdo ndo correspondeu as expetativas do
utilizador, principalmente ao nivel do layout, dado existir apenas uma interacdo. Além
da taxa de rejeicdo, existe outra métrica relacionada com as paginas em que o
utilizador abandonou o site. Uma pagina com muitos abandonos significa uma pagina
com problemas.

e Numero de visualizacbes por pagina. Este indicador permite avaliar as paginas mais
interessantes para os utilizadores. Outra métrica relacionada é a popularidade da
pagina, calculada pela divisdo entre o nimero de utilizadores que realiza uma Unica
visita a pagina e o total de visitas realizadas. A analise destes indicadores pode levar
ao impacto que os updates e as atualizagdes de conteudo tém em cada pagina.
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e Tempo passado em cada pagina. No caso da rede social Every Zone pretende-se que 0
tempo de visita seja longo, j& que existem conteudos que devem ser consumidos,
como por exemplo, os planos de treino, os videos da oficina online, etc. Contudo, se
este tempo for demasiado longo, pode-se tentar verificar se este facto ndo se deve a
reduzida clareza dos contetdos apresentados. Este indicador pode ter algumas falhas,
porque muitas vezes os utilizadores ndo fecham as péaginas que estavam a visitar
quando mudam para outras paginas, o que pode representar um elevado tempo de
visita, quando na verdade o tempo (til de visita nessa pagina é reduzido.

e Custo por utilizador. O objetivo deste indicador é a avaliacdo do investimento que a
empresa realizou pelo numero total de utilizadores inscritos na plataforma. Uma
sugestdo no encadeamento deste indicador seria o custo por utilizador ativo,
definindo-se utilizador ativo como um utilizador que realiza, no minimo, uma agéo por
més na plataforma.

Numa segunda fase, definiram-se indicadores para se avaliar as caracteristicas demogréaficas
dos utilizadores que visitam o site e se estas caracteristicas se enquadram no perfil do publico-
alvo definido a partida para a Cycling Zone e no publico-alvo representado nas vendas da
unidade de negdécio do Cycling. Estes indicadores foram:

e ldade;

o Género;

e Categoria de interesse. Por exemplo: desportos individuais, corrida e marcha,
computadores e eletronica, ciclismo, alimentagdo e bebidas;

e Localizagdo;

e Comportamento ao nivel do namero de utilizadores que retornam ao site, da
frequéncia com que visitam a rede social e o0 tempo que despendem nela;

e Motor de busca que utilizam. Por exemplo: Google Chrome, Safari, Mozilla Firefox.
Conforme a utilizacdo do motor de busca podem fazer-se investimentos na otimizacao
dos mesmos.

e Anadlise a utilizacdo mobile, ao nivel dos utilizadores que acedem a rede social através
dos seus dispositivos moveis, sejam eles smartphones, tablets, etc.

Numa terceira fase, definiram-se indicadores personalizados para cada funcionalidade
implementada de acordo com o que foi sugerido no capitulo 4. Para a macro-funcionalidade
“Consultor de Bicicletas” foi criado um indicador que tenta relacionar os resultados
fornecidos pelo consultor com as vendas online. Foi criado um evento no Google Analytics
com o seguinte caminho: URL™ dos resultados do consultor ©>URL da péagina do produto no
site transacional - URL do formulério de compra do produto. Este evento consegue estimar
0 numero de vezes que uma consulta na Every Zone se traduziu em compra no site
transacional, contabilizando também o valor das compras realizadas. Existem alguns erros
associados, como por exemplo: o nUmero de vezes que um utilizador faz 0 caminho até ao
formulario de compra e sai sem efetuar o pagamento ou o numero de vezes que um utilizador,
apesar de comprar o produto online, entre 0 caminho proposto visitou outras paginas ou ndo
efetua a compra no decorrer da visita. Além destes fatores, existe outro relacionado com o
proprio produto. As bicicletas ndo sdo por norma um produto que se compra online, ja que
exige uma consulta mais personalizada, sendo um produto de médio/alto investimento. Dai o
requisito altura implementado no consultor, tentando transmitir confianca ao consumidor de
que a compra online que pretende efetuar € uma compra assertiva, que corresponde as

19 Uniform Resource Locator.
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expetativas. Além deste indicador, é importante analisar a taxa de abandono em cada passo do
consultor, tentando identificar-se quais as melhorias possiveis nas paginas de maior
abandono. Por exemplo, uma melhoria na clareza da informacdo e explicacdes apresentadas
de um determinado passo. Outro indicador refere-se a percentagem de consultas completas,
calculada pela divisdo do nimero de vezes que os utilizadores atingiram o passo resultados
pelo numero de vezes que os utilizadores clicaram no botdo “Comegar” (ver figura do anexo
J) na pégina inicial do consultor. Este testa a pertinéncia desta macro-funcionalidade para 0s
utilizadores.

Para a macro-funcionalidade “Zona de Treino” os indicadores definidos foram 0s seguintes:

e Numero de planos de treinos gerados. Este niUmero representa o nimero de vezes que
0 quiz para obtencdo de um plano de treinos foi realizado, ja que o resultado desse quiz
é a geragdo de um plano de treinos.

e Numero de vezes que um calendario foi completo. Este indicador permite verificar se
este aplicativo é (til para os utilizadores.

e Numero de visitas ao calendario de treinos depois de realizada a impressdo do plano
de treinos. Este indicador permite analisar o comportamento dos utilizadores em
relacdo a consulta do seu plano, se online, se offline.

A integracdo desta macro-funcionalidade com a aplicagdo movel é fundamental para a
percecdo da sua utilidade. Como a aplicagdo movel ndo foi considerada no decorrer deste
projeto, devido as razes apontadas na seccao 4.8, ndo foram definidos indicadores.

A oficina online tem uma componente de ligagdo com a loja fisica. Um dos objetivos da
introducdo desta macro-funcionalidade foi o aumento do reconhecimento deste servigo nas
lojas Sport Zone. Por isso, uma sugestdo que foi proposta e poderd ser implementada no
decorrer de outro projeto interno relacionado com o novo conceito de loja Sport Zone, é a
realizacdo de um pequeno inquérito nas oficinas com o maximo de cinco perguntas onde se
podera estudar o impacto desta macro-funcionalidade no aumento do reconhecimento deste
tipo de servico. Quanto as métricas web foram definidas as seguintes:

e NuUmero de visualizaces dos videos: permitira concluir quais os videos mais e menos
ateis;

e Numero de gostos e classificacdo dos videos: avaliara a satisfacdo dos utilizadores;

e Avaliacdo qualitativa dos comentarios: permitird inferir sobre a qualidade e
pertinéncia dos videos, analisando as opinifes escritas dos utilizadores, culminando na
avaliacdo da satisfacdo dos mesmos;

Relativamente aos separadores implementados existem alguns indicadores que ajudam a
perceber o trafego de informacdo gerado pela rede social. No caso dos percursos 0s
indicadores foram:

Numero de partilhas de um percurso nas outras redes sociais: Facebook e Twitter;
Numero de percursos partilnados nas outras redes sociais: Facebook e Twitter;
Numero de adicdes de um percurso aos favoritos;

Numero de percursos introduzidos semanalmente;

Média de percursos introduzidos semanalmente por utilizador.

Em relacéo aos eventos os indicadores implementados foram semelhantes aos dos percursos:

e Numero de partilhas de um evento nas outras redes sociais: Facebook e Twitter;
e Numero de eventos partilnados nas outras redes sociais: Facebook e Twitter;
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e Numero de eventos seguidos semanalmente;

e NuUmero de eventos criados semanalmente;

e Numero médio de eventos seguidos por utilizador.
Os indicadores definidos ao longo deste capitulo sdo apenas uma proposta antes da
implementag&o online da Cycling Zone. E necessario, depois da implementagéo, um controlo
diério destes e de outros indicadores que se considerem pertinentes. A ferramenta de analise
web Google Analytics, além da analise automatica que pressupde o seu funcionamento,
permite a introducdo de uma série de indicadores que poderdo traduzir de uma forma mais
correta as informacGes que sdo necessarias extrair. Estas informacGes deverdo sempre ter em
conta os objetivos da unidade de negécio do Cycling, bem como as necessidades e expetativas
dos utilizadores que forem sendo medidas através dos indicadores.
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6 Conclusdes e perspetivas de trabalho futuro

Esta dissertacdo permitiu registar alguns dados importantes sobre as redes sociais e a sua
importancia para o meio empresarial. Com o aumento da utilizagdo desta recente forma de
comunicagdo, este meio constitui um canal primordial para a comunicagdo das empresas,
abrindo um espaco de apresentacdo de produtos, de partilha de informagdo, como por
exemplo promogdes e campanhas, estudo das opinides e preferéncias dos clientes, analise dos
perfis de clientes, entre outras vantagens. No seguimento deste projeto é necessario avaliar as
vantagens e desvantagens das empresas criarem as suas proprias redes sociais. As vantagens
principais sdo a personalizacdo de uma plataforma com todas as caracteristicas e adaptacfes
necessarias as necessidades do negocio, tirando-se assim partido das aplicacdes introduzidas,
e a possibilidade de foco no publico-alvo. As desvantagens sdo claramente o elevado
investimento realizado, nomeadamente na dinamizacgdo da rede social, que necessitara de uma
equipa dedicada; o risco do sucesso dos objetivos definidos; e as possiveis criticas dos
utilizadores na propria rede social a marca e aos contetdos da mesma.

O envolvimento das redes sociais na estratégia omnichannel é fundamental, ja que este
permite relacionar todos os canais de comunicacdo, apresentando ao cliente em todos o0s
pontos de contacto a presenca e reforco da marca. E importante existir uma relagio clara e
objetiva entre a rede social, o site transacional, a loja fisica e outras redes sociais, como séo o0
exemplo do Twitter e do Facebook. A introducéo do canal mobile na estratégia da Sport Zone
permitira acompanhar as novas tendéncias de comunicacdo. Como foi estudado, o aumento do
numero de smartphone e tablets, o aumento da publicidade e da rentabilidade nestes canais,
torna-o num canal privilegiado.

Em relacdo a definicdo de contetdos concluiu-se que as funcionalidades que respeitam as
necessidades e expetativas dos clientes e os objetivos da unidade de negdcio do Cycling séo:

e Consultor de bicicletas, o qual permite indicar ao utilizador, segundo respostas a um
pequeno quiz, quais as bicicletas ideias para si;

e Zona de treino, com planos de treinos personalizados e conteudos de dicas e conselhos
sobre tematicas referentes a modalidade de Cycling;

e Oficina online, que oferece ao utilizador, através do formato de video e texto,
explicagcdes de como executar determindas reparacdes.

A criacdo de uma rede social deve partir da adocdo de uma estratégia de comunicacao forte e
especializada no cliente. Portanto, o primeiro passo para a sua criacdo é a definicdo dos
objetivos e do publico-alvo. Os contetdos e funcionalidades a concretizar serdo baseados no
tipo de cliente que se quer atingir, integrando a estrutura de negdcio as suas preferéncias e
expetativas. O segundo passo € uma analise ao perfil dos consumidores em geral. A analise ao
perfil dos consumidores permite uma estruturacdo das vantagens e desvantagens de certos
contetdos e funcionalidades e a sua maior ou menor adaptacéo as exigéncias e necessidades
dos clientes. Seguidamente, é necessario realizar uma analise concorrencial a plataformas
semelhantes. Através desta analise é possivel identificar os pontos fortes da concorréncia,
adaptando-os se possivel a realidade da nova rede social, e evitar os pontos fracos
identificados. Os préximos passos referem-se a definicdo das funcionalidades e sua adaptacédo
aos objetivos dos clientes e do negdcio, bem como a estratégia da empresa como um todo, e a
avaliagdo da exequibilidade dessas mesmas funcionalidades com a criagdo de conteudos
vélidos.
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A andlise do sucesso das redes sociais ndo deve ser descurada, devendo realizar-se uma
analise diaria ao Google Analytics. As métricas definidas no capitulo 5 ajudardo a perceber as
oportunidades de melhoria ao nivel do design, da usabilidade e qualidade dos contetdos
sugeridos. Deverdo ser efetuadas alteracOes e posteriores testes as alteragdes, observando-se
quais os fatores que determinam as mudangas de comportamento dos utilizadores, focando-se
a analise nesses fatores. Existem indicadores comuns, transversais a varias plataformas que
devem ser analisados. Contudo, também é importante a criacdo de indicadores especificos,
adaptados as realiadades e especificacdes das empresas. Estes indicadores permitirdo analisar
as vantagens e desvantagens das decisdes tomadas, potenciar os proprios negocios e medir 0s
resultados objetivos das abordagens existentes.

Os proximos passos do projeto seriam o desenvolvimento da estratégia de comunicagdo e o
desenvolvimento de estratégias integradas no omnichannel. Apesar de se comprovar que as
redes sociais tém a capacidade de integrar e interligar todos os canais de comunicacdo é
importante que o0s outros canais de comunicagdo também adotem uma estratégia semelhante.
Deste ponto de vista, é importante as lojas fisicas terem pontos de contacto com as redes
sociais e com a plataforma transacional. No caso de empresas de retalho, as propostas tendem
sempre a remeter para o resultado do negdcio, como as promogdes. As redes sociais com a
presenca de conteldos podem potenciar os pontos de contacto de outra forma, como a
realizacdo de atividades especificas em loja, tornando a experéncia de compra mais dinamica
e entusiasta. Também as plataformas transacionais deverdo conter pontos de contacto com as
redes sociais, permitindo os aplicativos e os conteidos nas suas paginas, reforcando a imagem
e a integracgdo dos clientes.

Em suma, as redes sociais e 0 mobile sdo a grande disrup¢do da forma de comunicacdo das
empresas com o0s seus clientes.
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ANEXO A: Limitacdes do Google Analytics

Fonte: (Clifton 2012)
Limit

Table aggregation

Custom variables

Hits per session

Events per session

E-commerce transactions
per day

Unique dimension
combinations

Sessions for data
where the report is not
precalculated

Goals per profile

Funnel steps per goal

Value

50,000

500

Rate limit-
ing system

50,000

1,000,000

500,000

Description

The number of data rows in a table
before aggregation is applied.

The rate limiting system starts a user
with 10 tokens and awards a new token
every 1second. A maximum of 10

tokens can be accumulated.

See http://code.google. com/

apis/analytics/docs/concepts/

gaConceptsSampling
html#reportSampling

See http://code.google. com/

apis/analytics/docs/

concepts/gaConceptsSampling

Jhtml#reportSampling

Comment

Once this value is reached,
further data rows are
aggregated into a single
entry, labeled “other.”
Assingle custom variable
can have multiple values,
and three scopes are avail-
able: page, visit, visitor.

A hit includes pageviews,
events, transactions, or
transaction items (any-
thing that causes a
__utm.giThittobe
sent). Any hits sent after
this threshold are ignored |
Sending out a burst of
event hits will exhaust the
10 available immediately
and send out only a max of
1 hit per second until the
event has slowed down
long enough for the user
to accumulate more than
one token.

This is actually the same as
the table aggregation limit.
Above this limit, your
report data is sampled.

Above this limit, your
report data is sampled.

Four goal sets containing
up to 5 goals each.

53



(continuacao)
Limit
Number of hits per pro-

file per day for intraday
processing

Number of profiles per
account

Number of advanced seg-
ments per user login

Number of characters to
define a profile filter

Data export limit

__utm. gi frequest size

Custom variable length

Definicdo de contetidos para Rede Social de apoio ao Comércio Eletrénico

Value Description

1,000,000

50

100

256

20,000

8,192 bytes http://analytics.blogspot
.com/2011/04/Teading-industry-
with-tracking-code.htm]

128hyK5 http://code.google. com/apis/

analytics/docs/gals/
galSApiBasicConfiguration
.html#_gat.GA_Tracker_

._setCustomVar

Comment

Above this limit, data is
processed only once per day
(around midnight, PST).

It is possible to manually
export 20,000 rows mul-
tiple times.

Requests longer than
2,048 bytes are sent via
POST.

(ombined length cannot
exceed this. Equivalent to
128 characters for single-
byte character sets. The
length is checked before
URL encoding.
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ANEXO B: Imagem e posicionamento da Sport Zone
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Figura 46 - Notoriedade (%) dos principais retalhistas desportivos (Sonae 2013).
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Figura 47 - Compras de artigos desportivos (Sonae 2013).
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Figura 48 - Razdes de visita as lojas (Sonae 2013).
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TOTAL

45% 61% 58%

— 16% 32%
%
SPORTS

= .,
SPORTS 4%
DIRECT com SPOR
DIRECT com DR EOTE
30

NAO CLIENTES SPORTZONE CLIENTES SPORTZONE

41%

—

Figura 49 — Classificacdo do atributo “preco mais baixo” (Sonae 2013).
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Figura 50 - Classificagdo do atributo “relacdo qualidade preco” (Sonae 2013).
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Figura 51 - Classificagdo do atributo “melhor localizac¢io” (Sonae 2013).

56



Definicéo de contetidos para Rede Social de apoio ao Comércio Eletronico

PROPOSTADE VALOR | exemplo de leitura

Do total da amostra 45%

N - Questio de resposta unica: Aloja mais referida em cada Lojas sem relevincia
refere que a Sportzons - iy 12 . o) ] o m
. . (ual a boja que atribute esti assinalada a estatistica ( n<30) ndo foram
& aloja com precos ] - . . -
; {tem ezz= atributo)? verde. conzideradas na analizse

baixos, 41% refere a

Figura 52 - Comparacao da Sport Zone com os concorrentes diretos (Sonae 2013).
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ANEXO C: Running Zone antes da dissertacao

Percursos
Everyzone

®

Criar
Percurso

@

Os Meus
Percursos

0

Percursos
de Amigos

SPORT
ZONE

EVERY

ALL SPORTS

@ PERCURSOS

EM DESTAQUE

A

@

Joana Teixeira Diniz criou um novo percurso.
Explora-o! Ha & horas.

Joana Teixeira Diniz criou um nove percurso.
Explora-o! Ha & horas.

Cristina Melo adicionou um percurso aos seus
percursos. Explora-o! H3 2 dias

Vanessa Mendonga adicionou um percurso aos
seus percursos. Explora-o! H& 2 dias

Henrique Rios criou um novo percurso. Explora-o!

3

Ha 1 semana.

z

P, q g 1
& valerio chaveta criou um novo percurso. Explora-o!

Gongalo Guerra adicionou UM percurso aos seus
percursos. Explora-o! H& 1 semana

Ao‘eo(q AO&%
& %
Consultor de Zona de Treino
Equipamento

Aprende com 0s Nossos
profissionais, consulta o
teu plano e prepara-te
para bater todos os teus
records.

Elas contam histérias de
esforco, vitdrias e
fracassos. Faz o teste e
encontra as sapatilhas
perfeitas.

SABER MAIS

que
percurso:

SABER MAIS

App Every Zone |
Sport Zone

A app Every Zone da Sport
Zone é para todos aqueles

SABER MAIS

ou CRIARCONTA | AUDA | LOJAS

MARGINAL GAIA
Q Lavadores

LISBOA JAMOR
Q Cruz Quebrada-
Dafundo

FOZ MARGINAL

EVENTOS

J&t Os Mais Populares

Marginal Gaia
Percurse junto a beira mar com piso e espago préprio para
3 pratica de corrida

Lisboa Jamor
Percurso constituido por piso em asfalto e terra batida.
Dificuldade alta.

Foz Marginal
Percurso constituido por piso em asfalto e terra
Dificuldade baixa

batida

Afurada - Cais de Gaia

Parque da Cidade

Percurso no interior do parque da cidade com piso em
terra batida de dificuldade média/baixa

Portinho da Arrdbida
Trilho na serra da Arrabida

Afurada - Cais de Gaia
Percurso constituido por alcatrio e passadigo de madeira e
de dificuldade baixa

)

Partilha

Partilha com os teus
amigos os teus percursos,
treinos e records.
Incentiva-os com a tua
forca e arranca-os do sofa.

correm! Com
s, dicas, conselhos

e videos para guem respira

running!

PARTILHAR

Figura 53 - Separador percursos antes do inicio do projeto.
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BRUNO AZEVEDO | TERMINAR O | AMINHACONTA | AUDA | LOMAS |
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Figura 55 — Separador eventos antes do inicio do projeto.
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BRUNO AZEVEDO | TERMINARSESSAO | AMINHACONTA | AJUDA |

LOjAS |

Eventos
Everyzone

=

Eventos
Publicos

o ]

Os Meus
Eventos

©

Eventos
W de Amigos

1‘\$

Titulo

O\‘%@

maoBolivar
Tipo de percurso

Rizlewstic

Estrada Montanha Outros

o
AR
P

Localizagdo

A

Maia
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PERCURSOS @ EVENTOS
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1
&
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Figura 56 - Criar evento.
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ANEXO D: Enquadramento do Cycling na Sport Zone

Tabela 12 - Gama de servicos por tipologia de oficina.

Tipologia Gama de servigos

Oficinatipo 1  Este tipo de oficina esté capacitado para:
- Montar bicicleta;
- Afinar bicicleta;
- Substituicdo de pneus e camaras de ar;

- Aplicar extras basicos (Luzes, conta-kms, selins, pedais, capas de gel,
campainhas, cadeiras de crianca, cestos e alforges, rodinhas, descansos, porta
biddes e bombas, guarda-lamas).

Oficinatipo 2  Este tipo de oficina estéa capacitado para:
- Tudo que faz a oficina Tipo 1;
- Afinacdo de rodas (N&o inclui enraiamento);
- Sangrar travoes;

- Troca de pecas (substituicdo de correntes, avancos, mudancas frente e trés,
suspensdes, pedaleiros e movimentos);

- 1° revisao.

Oficinatipo 3  Este tipo de oficina esta capacitado para:
- Tudo que faz a Oficina do Tipo II;
- Enraiamento de rodas;
- Abertura/diagnostico de suspensdes;

- Reparacéo de cubos;

- Lavagem de bicicletas (criacdo de zona para lavagem de bicicleta).
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% de vendas das unidades-base das bicicletas urbanas

\ .'

m TRECKING HOMEM

B TRECKING MULHER
m CITY BIKES HOMEM
m CITY BIKES MULHER

m DOBRAVEIS
m ELECTRICAS
= FITNESS

Figura 57 - Peso nas vendas das unidades-base da modalidade urbano.

Evolucdo das vendas das unidades de negocio na Sport Zone

30.00%

24.45%

25.00%
22.25%

11.74% 11.67%

Percentagem
=
n

10.31% m2012

20.00%
W 2013
2.52%

9.64%

10002 1 7.32%

5-00%_ .

o . . . - =

21-FUTEBOL 22 -COLETIVOS 23-FITNESSE 24-RUNNING 25-AQUATICOS 26-CASUAL 27 -OUTDOOR  28- CICLISMO
E OUTROS ESSENTIALS E SKATES

Unidade de Negdcio

Figura 58 - Evolugdo das vendas das unidades de negécio na Sport Zone.
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ANEXO E: Macro-funcionalidade Consultor de Bicicletas

Sub-Modalidade

létricas
ano g
Dopréveis

Modalidade

Montanha Montagha

\
; (Resurtados> (Resuitados >
CResuitados >

Que uso daras a bicicleta?

Que uso daras a bicicleta?

<>z ]
entre-pernas
CResuitados >

Altura Altura do
entre-pernas

Altura Altura do
entre-pernas
CResurados 5

Figura 59 - Arvore de decis&o do Consultor de Bicicletas.
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ANEXO F: Macro-funcionalidade Zona de Treino

0 meu treino

Escolhe 3 tua modalidade de treino! Estrada

Montanha

Que tipo de praticante &s tu?

Iniciante Intermedio Avancado Iniciante Intermedic

Avancado

I Guantas vezes por semana estis disposto 3 treinar?

Insere o pulso de repouco Protocolo/explicacio

Jvezes | dvezes

2vezes Ivezes

Insere o pulso maximo Protocoks/explicacio

Figura 60 - Arvore de decisdo da Zona de Treino.

Figura 62 - Banda Cardiaca.
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de dias de descanso depois de um treino.

e

Umero minimo

a

Tabela 13- N

Numero minimo de dias de descanso depois do treino

Montanha

Estrada
Intermédio

3x

Avangado

3x

4ax

4x

Iniciante

3x

2x

Avangado

3x

4x

Intermédio

3x

4ax

Iniciante

3x

2x

Treino

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
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Tabela 14 - Adaptaces aos treinos.

Adaptacdes possiveis

3 vezes por
semana

Na impossibilidade de ndo conseguires realizar os 3 treinos semanais, deveras
optar por retirar/anular o ultimo treino da semana. Deveras deixar, no minimo, 2
dias de descanso entre 0 1° e 0 2° treino.

Na impossibilidade de ndo conseguires realizar os 3 treinos semanais e sentires
fadiga muscular acumulada da semana anterior, deveras optar por retirar/anular
0 primeiro treino da semana e deixar, no minimo, 2 dias de descanso entre 0 1° e
0 2° treino.

No primeiro treino da semana, se ainda sentires muita fadiga muscular do treino
anterior, deverés reduzir ou anular as séries propostas e optar por fazer um
treino de recuperacdo entre 1 a 2 horas.

No ultimo treino da semana, se sentires muita fadiga muscular do treino
anterior, deveras reduzir ou anular as séries propostas e optar por fazer um
treino de recuperacao entre 1 a 2 horas.

4 vezes por
semana

Na impossibilidade de ndo conseguires realizar os 4 treinos semanais, deveras
optar por retirar/anular o 2° treino da semana. Deveras deixar, no minimo, 2 dias
de descanso entre 0 1° e 0 2° treino.

Na impossibilidade de ndo conseguires realizar 0s 4 treinos semanais e sentires
fadiga muscular acumulada da semana anterior, deveras optar por retirar/anular
0 primeiro treino da semana e deixar, no minimo, 2 dias de descanso entre 0 1° e
0 2° treino.

No primeiro treino da semana, se sentires ainda muita fadiga muscular do treino
anterior, deveras reduzir ou anular as séries propostas e optar por fazer um
treino de recuperacao entre 1 a 2 horas.

No ultimo treino da semana, se sentires muita fadiga muscular do treino
anterior, deveras reduzir ou anular as seéries propostas e optar por fazer um
treino de recuperacao entre 1 a 2 horas.
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ANEXO G: Macro-funcionalidade Oficina Online

Tabela 15 - Lista de reparacdes.

Reparacédo Tipologia de loja

Transmissao:

Como lubrificar uma corrente

Como afinar o desviador dianteiro

Como afinar o desviador traseiro

Como limpar e lubrificar o desviador traseiro

Como limpar e lubrificar o desviador dianteiro

Como retirar um pedaleiro de quadra

Como retirar um pedaleiro com encaixe octalink

Como retirar um pedaleiro de eixos integrados

Como retirar o movimento pedaleiro de quadra

Como retirar o movimento pedaleiro Hollowtech

Como substituir o prato pedaleiro

Como saber o estado de desgaste de uma corrente

Como identificar o tamanho correto de uma corrente

Como montar uma corrente

Como desmontar uma corrente

Rodas/Pneus:

Como reparar um furo usando um remendo

Como reparar um furo usando liquido selante

Como lubrificar o eixo da roda traseira e/ou dianteira

Como enraiar uma roda

Como substituir um pneu/cdmara-de-ar

Como desempenar um aro

Como montar e desmontar uma roda de tras com travao de disco
Suspensao:

Como fazer a revisdo dos casquilhos numa suspensdo Suntour
Como fazer a revisao dos casquilhos numa suspensdo Rock Shox... 2
Como ajustar a pressdo de ar ideal na sua bicicleta 3
Quadro:

Como fazer a revisao dos casquilhos num quadro de dupla suspensdo 1
Direccédo:

Como alinhar a direcao da bicicleta

Como ajustar a folga da direcéo

Como lubrificar uma caixa de direcao

Como identificar a caixa de dire¢do correta para o quadro utilizado
Travoes:

Travdes de disco a dleo:

Como sangrar travdes a 6leo Shimano 2
Como afinar um travédo de disco a 6leo 2
Como substituir as pastilhas de um travao de disco (mecénico ou hidraulico)

NININIDNWIRNIDNIDNIDNDNDN NN P -

NN | W W~

w

NN N -

N
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Travdes de disco mecanico:

Como afinar um travédo de disco mecénico 2
Como mudar os cabos e espirais do travdo de disco 2
TravOes V-brake:

Como afinar um travdo V-brake 1

Como substituir os cal¢os de um travdo V-brake

Como mudar os cabos e espirais do travdo V-brake

(=Y

Travoes V-brake:

Como afinar um travdo V-brake

Como substituir os cal¢os de um travao V-brake

Quiais os cuidados a ter com os cabos e travles V-brake

NN N -

Como mudar os cabos e espirais do travdo V-brake

:I’{

OFICINA ONLINE

Transmissdo

EQUIPAMENTO NECESSARIO

7 S e

Bragadeira Plastica Bragadeira Plastica Bomba suspensées

‘ o 00:04 00:18 HD «© .I

Lorem ipsum * % % G {en)

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in
hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat.

SONAE Este video foi elaborado e executado por um técnico especializado, formado na Academia Sport Zone,
1 Retail School U3 escola corporstiva integraca na SONAE Retail School, especializada na Gestio e no Desemvolvimento

) do conhecimento técnico dentro do negbcio Sport Zone. Contudo, a Sport Zone ndo se responsabiliza por
- © 2o qualquer dano que advenha da execugao das tarefas executadas no video acima.

Figura 63 - Exemplo de um layout de detalhe de video.
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Storyboard

Nome do Filme: Como afinar o desviador traseiro?

Definicéo de contetidos para Rede Social de apoio ao Comércio Eletronico

Versédo: 1

Duragéo estimada do video final: 1m | Especialista: Pedro Dias
Gestor(es) de Projeto:
Data fecho storyboard:

Especificacbes
Resolucéo do filme:
Standards:
Idiomas: Portugués

técnicas

Informacdes adicionais:

Projeto: App Every Zone
Data fecho producgéo: 28/04/2014

Peso Filme:
Legenda: Callouts de reforco
Musica de Fundo: ndo

Publico-alvo: Clientes
Data kick off:
Data arranque:

Formato Filme:
Producéo: HDMidia
Locucgéo: Tiago Goncalves

Ne da Material . ) )
Cena » Locugéo / Tutor / Voz Off — [em discurso direto!] Planos a captar
Cena necessaria
1 Bicicleta Este video pretende ensinar-te a afinar o desviador traseiro. Transmissao da
< . . bicicleta
Preparagdo da | Suporte de bicicleta | Para este processo tens sempre de simular a pedalada.
bicicleta Comega por colocar a bicicleta num suporte ou pelo menos
Chave allen 4mm
com a roda traseira elevada. Simula a pedalada e coloca as
Chave allen Smm mudangas na mais leve, ou seja, no prato pedaleiro mais
Chave estrela pequeno e na roda dentada maior da cassete.
2 Mudanca de Bicicleta Ajusta o parafuso limitador “L” de forma que a mudanga Focar parafusos
tras . ndo consiga recuar mais que a mudanca mais leve. Assim limitadores “L”,
Suporte de bicicleta
prevines que o desviador interfira com a roda. “H”
Chave allen 4mm
Vai alternando a mudanga traseira e confirma se a cada Focar mudanca
Chave allen Smm click, a corrente salta para a dentagem abaixo. traseira
Chave estrela Caso ndo haja alteragio, ajusta com o micro afinador Focar micro
existente na mudanca e/ou shifter. afinadores
3 Mudanca de Bicicleta Muda repetidamente as mudangas até a mais pesada na
tras . cassete e confirma que o desviador ndo passa o alinhamento
Suporte de bicicleta
com a Ultima roda dentada.
Chave allen 4mm
Caso ultrapasse esse alinhamento, ajusta no parafuso
Chave allen 5mm limitador “H”. Focar parafusos
limitadores “L”,
Chave estrela Na ltima roda dentada da cassete, 0 cabo da mudanca deve | .
ficar esticado, mas sem exercer forca.
4 Montagem Bicicleta Volta a alternar as mudancas até a mais leve e confirma que
das pecas todas passam mudam a cada click no manipulo.

Suporte de bicicleta
Chave allen 4mm

Chave allen 5mm

Chave estrela

Figura 64 - Exemplo de um guido para um video da oficina online.
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ANEXO H: Separador percursos

~

@ PERCURSOS

DIFICULDADE
Moderado

d Altimetria

725 m

700 m

675 m

650 m

Maia, Porto

Segments

Rua Praia 937 Climb
04 km 257%

Barragem - Freixo
132km -0.0%

Avenida Beira Mar 781 ...

0.7km 17.3%

FOZ AV MONTEVIDEU. ..

22km -01%

e Freixo-Barragem
134km 0.1%

o Centro Valongo - Alto d...

19km 44%

e Foz do Sousa
09km 3.3%

o Broalhos (Entre-os-Rio.
08km 53%

M.BURGOS-QUARTEL
11km 01%

0.5 km

1 km

1.5 km

Figura 65 - Exemplo de um grafico de altimetria.

Cycling Running

Loya uu

Bali -
/Balio Vs

Valadares

callg

FLAT/DOWNHILL

fguas
antas:

Baqyigri\/ N
do Monte

| g
_RioTinto
(N15]

[

Bz \j\l Finaeresd

A

Figura 66 - Area de percursos da rede social Strava.
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SPORT
ZONE

Percursos
Every Zone

®

Criar
Percurso

e

Os Meus
Percursos

©

Percursos
de Amigos

2

Definicdo de contetidos para Rede Social de apoio ao Comércio Eletronico

BRUNO AZEVEDO | TERMINARSESSAO | AMINHACONTA | AJUDA | LOJAS |

Tipo de Percurso

W Montanha W Estrada W Misto

Dificuldade do Percurso

Focl  (CERETE ST profsiona

Hindjosa
del Duque
<.

Pozabl
: m;

RS

Figura 67 - Filtros aplicados aos percursos.
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ANEXO I: Separador eventos

# Conteido Estrutura  Pess Configuragéo Olé tcpaiva  Encerrar s

TIAGOPAVA | TERMINARSESSAO | AMINHACONTA | AUDA | Loas | @ ~

SPORT
ZONE

-y g gy g,
Eventos < N\ i .
Every Zone / . / (

o1 N Jc ®®

1 RESISTENCIA BTT NOTURNA FEIRA
MOSTRA MACAO
Séabado, 28 Junho, 2014

Eventos
Publicos

o

INFORMACOES DO EVENTO

d @© 20:00-23:00 |
Os Meus Q Magio
= Eventos \ \ )
Ve - & Resisténcia BTT Nocturna
St - a2,
| ~SfodaoansBoave’ %Mds,"”“\ &, s.8km
TIPO DE PERCURSO
Eventos ( Montanha
BR{ deAmigos N \ ,/
/
Amigos que aderiram (v(
) \
CYCLING
EM DESTAQUE PERCURSOS @ EVENTOS

Seguir Evento

INFORMACOES DO EVENTO

Q Macao
Alameda Infante Dom Henrique 3
6120 Macdo

28/06/2014 (@ 20:00 - 23:00

© Resisténcia BTT Nocturna

E 5.8km Tipo de Percurso: Montanha
uldade: Moderado

DESCRICAOD

Esta atividade esta inserida no ambito das atividades da Feira Mostra de Macao.

E uma prova de BTT com duragdo de 3h00 de resisténcia noturna em Circuito Misto destinada a todos os praticantes de BTT, com o
objetivo de dar a conhecer a todos os praticantes e seus familiares a Vila de Macdo, a feira de artesanato e a gastronomia local.
Descricao da prova: cada participante terd de efetuar o maior nimero de voltas possivel ao circuito no tempo estabelecido

ALTIMETRIA

325 m &

300m

91m
%4 300.0m

275 m

250m
MiNIMO

a4 250.0m

225 m

e

Figura 68 - Exemplo da criagdo de um evento.
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ANEXO J: Aplicacdo movel

EVERY ISTANCA TOTAL
3 7' 0 0:" 1 1 150
F e 132
. r*._ 3 N5
X @ @ 0 i
e 5 012’ km 000 kcal Mo o ; s
45:00 | | 10'30" | | 1250 ~ == T
ISA ZONE 200 00 1030
= * 2 s & o

Figura 69 - Aplicacdo movel para Iphone e Android.
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ANEXO K: Indicadores para analise web

BRUNOAZEVEDO | TERMINARSESSAO | AMINHACONTA | AUDA | LOJAS |

PESQUISAR

CONSULTOR DE BICICLETAS

CONSULTOR DE BICICLETAS

Encontra a bicicleta ideal para ti

Figura 70 - Pagina inicial do consultor de bicicletas.
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