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Resumo

A presente dissertacdo decorre em contexto empresarial com o desafio de
reforcar a posicdo de lideranca da Sport Zone na categoria de Running. Em
resposta a esse desafio, foi planeado, desenvolvido e implementado o projeto
Every Zone, servindo este como base de implementac¢do de uma estratégia Omni-

channel.

O Every Zone nasce como um novo ponto de contacto da marca com o
cliente: o ponto de contacto que permite a Sport Zone estar com o cliente ndo sé6

no momento de compra, mas também quando ele pratica desporto.

Podemos definir o Every Zone como uma rede social do desporto, que
vive essencialmente em duas plataformas, num website e numa aplicacdo mével,
onde a app é a ligacdo com o mundo real, pois regista toda a atividade fisica do
desportista, tendo assim a fungao de gerar contetido préprio. E o site é a home base
de toda a informacdo, onde vive todo o contetido gerado pelo utilizador, pela

comunidade e pela Sport Zone.

O planeamento, desenvolvimento e implementagdo da plataforma Every
Zone foi realizado através de uma metodologia pré-estabelecida e apresentada
na presente dissertacdo, onde se destaca a importancia da interligacdo e
alinhamento deste novo ponto de contacto com os restantes jd existentes da

marca.

O desenvolvimento de todo o projeto foi assim apoiado pelo conceito da
estratégia Omni-channel (Verhoef et al. 2015), e ainda, no facto da Sport Zone
querer aumentar a sua forga gravitacional a volta da marca (customer gravity), sem

recorrer apenas a posicionamento comercial.

E com base nesta premissa que é definido o objetivo do presente projeto:
desenvolver uma plataforma que seja o novo ponto de contacto com o cliente,
um “customer gravity generator” (Mark Bonchek, 2012), promovendo o
alinhamento e a interligacdo de todos os pontos de contacto, ajudando, assim, na

construgdo da estratégia Omni-channel.

Palavras Chave: Omni-channel, website, aplicagdo movel, Customer gravity,

customer gravity generator.
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Abstract

This work takes place in a business context with the challenge of
strengthening Sport Zone leadership position in the Running category. In
response to this challenge, we planned, developed and implemented the project
Every Zone, which should serve as an implementation base for an Omni-channel

strategy.

Every Zone is born as a new point of contact of the brand with the
customer: the contact point that allows Sport Zone to be with the customer not

only at the time of purchase, but also when he/she practices sport.

We can define Every Zone as a sports social network, which lives
primarily in two platforms, a website and a mobile app. The app is the connection
with the real world, as it records all the physical activity, and it also has the
function to generate its own content. And the website is the home base of all the
information, where all the content generated by the user community and by

Sport Zone lives.

The planning, development and implementation of Every Zone platform
was accomplished through a pre-established methodology presented in this
dissertation. This methodology highlights the importance of the linkages and
alignment of this new point of contact with all the others points of contact that

the brand has with its customers.

The development of the entire project was well supported by the concept
of Omni-channel strategy (Verhoef et al. 2015), and also by the fact that Sport
Zone wants to increase the gravitational pull of the brand (customer gravity)

without using only a commercial positioning.

The objective of this project was defined around this assumption to
develop a platform that will be the new point of contact between the brand and
its customers, a "customer gravity generator" (Mark Bonchek 2012), promoting
the alignment and interconnection of all the contact points, thereby helping to

build an Omni-channel strategy.

Key words: Omni-channel, website, app mobile, Customer gravity, Customer

gravity generator.

vii



viii



Indice

INETOAUGAOD. ...ttt ettt st ettt et ettt e bt e bt s bt sb b e b et e s e e eneen 1
1  Apresentacao da EMPresa.....iiiiiiiiiiiiismsisissss .3
1.1 GIUPO SOMAL.....oeiiiiiiiiii st 3
1.2 A insignia SPOTt ZOMe ..ot 4
1.3 Unidade de Negocio RUNMING.......ccvuvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicss s 5
1.3.1 ANELISE @XEETNA.....cviiieiiiiiicic s 6

1.3.2 ANAELiSe INTEINA ... 9

2 Enquadramento teOrico.....inninnenniensisensisensisessesnssesssseens 13
2.1 A evolugdo dos pontos de contacto com o cliente...........ccovveeiviiiiinniiiciiice, 13
2.2 A integracdo dos canais online € offlinte ...........cccovviiviiiiiininiiii 14
2.3 A importancia do canal M0bile ... 15
2.4 A importancia das Redes Sociais Nas eMPresas.........c.cceeeveviereininiiiiinininicieeeenes 17
2.5 Conceito de uma estratégia Ommni-channel .............ccoovvviviniiiiininiinnincees 25
2.6 CUSOMET GIaVity ....cciviiiiiiiiiic e 29

3 Desenvolvimento do projeto ........cicceveicecreeninnnicenneseennnene 33
3.1 Conceito - Plataforma Every Zone is a Sport Zone ..........cccoeeiiviniiininniiicincccinns 33
3.2 ODbjetivio Geral ... 35
3.3 MetodOolOZia ....c.cvviiiiiiiiiii e 36
3.4 Estado de desenvolvimento do projeto.........cccvviiiiniiiiiiiniiiiiiicces 41

4  Construgdo da plataforma......ececceniniiicciicicceieceeseesese e nsesssessnes 43
41 Website EVETY ZOME........cciiiiiiiiiiiiiiiiiiiccs e 43
411 Painel de control ... 44
412 LOGIN (REGISO) ...cvuvuerieuerririiererriietieteeeeeeierseeeeiesessetiesesees e s e seesessae s essassenenne 48
413 Area “A mMiNha CONLA” ...ttt 49
4.1.4 A1ea “O MEU PTil” ...ooieeieeiri ittt 51
4.1.5 Separador “EVentos” ... 54
4.1.6 Separador “Percursos” ... s 57
4.1.7 Separador “Desafios” ... 59
4.1.8 RUNNING ZIONI@ ..ottt 62
4.1.8.1  Consultor de Calgado ......cceeieriieieriieierieieeeete ettt enes 63

4.1.8.2  Zona de TreiNo......cccceiviiiiiiiiiiiiiiic s 66

4.1.8.3  Dicas € CONSEINOS.......cccouiuiueiriiccreiricete et easaens 69

419 Sistema de PONtOS ... 71

4.2 APP MODIle ...t 74
421 IMENU APP ettt e 75
422 Registo de atividade fisica........ccccouvviiiiiiiiiiiiiiii 76
423 EStatiStiCas.......ooveeiiiiiitiiciiccc e 78
424 Sistema de PONLOS.........cciviiiiiiiiiiiii s 79

ix



4.2.5

Conclusoes.

Bibliografia

Netgrafia

Contetddo




Indice de Figuras

Figura 1 - Areas de Negocio GrUPO SONAE. ..........uururrerrerrerseresessesssesssssssessessssesssessessssssssssssssssssnes 3
Figura 2 - Integracgdo entre canais online € offline ..........ccccooooviviiiiiine, 15
Figura 3 - Numero de app s disponiveis em cada 1oja. .......ccoceeviviriiiiiiniiiiiiiiiccccces 16
Figura 4 — Modelo conceptual — Impacto do uso das redes sociais na promogao de vendas....... 19
Figura 5 — Conceptual Framework for social media development .........cccccoovvirivivinininininininininicnen. 20

Figura 6 - principais redes sociais em todo o mundo de acordo com o ntimero de utilizadores

ativos (em milhGes), ADTIL de 20T6. .....ooueoeieeiieiieeiceieeeeeeeeeeee ettt ettt esesreetesaeessesnsesaeeneas 21
Figura 7 - Ndmero total de utilizadores ativos das redes sociais em todo o mundo, desde 2010
A6 20719 (1N DILIOES)..evieeiieieeee ettt ettt et a et eateaesatesaesnt e s e enbe s s entesssansesssantesnsensesntenaeeneas 22
Figura 8 - Receitas resultantes da publicidade nas redes sociais. Paises de Europa em 2015
(MIThGES de U.S. AOIATES) . evevveeeeeeeeeeeeeeecteete ettt ettt ereeseeseereereeseeseesesesensensenseneeseereeneereeres 23
Figura 9 - Peso do investimento em publicidade nas redes sociais comparativamente com o
investimento total digital em todo o mundo, desde 2013 a 2017. .........ccccevviviriiiininiiiiiniiiciines 24
Figura 10 - Valor da publicidade gasta em redes sociais por cada utilizador em todo o mundo,
desde 2013 a 2016 (AOLareS AMETICATION) ....ccvvivieerieeieeeieeeete et esee et eseeetesseesesssessesseesesssessesnsensesnsessssnnes 24
Figura 11 - EVOIUGAO de CONCEILOS. ...c.ourviuiririririiiiiiicncc e 25
Figura 12 - Brand touchpoint matriX. ..o 30
Figura 13 - Criacdo de uma Rede Social com um site e uma App com propdsitos diferentes. .... 34
Figura 14 - Andlise de estratégia Omni-Channel da Sport Zone. ..........ccccocoeviriiiiiiniciiiniiccinnn. 36
Figura 15 - Comparacdo de evolugdo de tendéncias de design ( App Nike 2012, App Every Zone
2013, APP NIKE 2014).....ouriiiiiiieiieicici ettt 38
Figura 16 — Diferentes dreas do website EVery Zone..........cccocooviiiininiiiinininicen, 44
Figura 17 - Painel de CONtIOlO.......oiiiiiiiiiiiiiccc s 45
Figura 18 — Mapa com grafismo e imagem real...........ccccoouriiiiiiiiiiiniii, 45
Figura 19 - Autorizacdo para identificacdo de localizagao.........ccoovvviriviniiinininiiciie, 46
Figura 20 - Barra superior painel de CONtrolo. ..., 46
Figura 21 — Dados laterais do painel ..o 47
Figura 22 - Menu de deSPOItos ... 48
Figura 23 - Menu inferior no painel de controlo. ..o, 48
Figura 24 — Opgao de Social IOZIN.......cviiiiiiiiii s 49
Figura 25 - Registo na plataforman.........ccceeiiiiiiiiiicc s 49
Figura 26 - Area a MiNha CONEA .......rwurimeriieriiereieseiseeis sttt ss sttt sssessses 50
Figura 27 - Area perfil, reSumo de dadoS ......c..wwmrreeerererimerisessesessaeesseessessssssssesssssessssssssesssnnes 51
Figura 28 - Area perfil, detalhe de GIHMO treIN0..........rvurueremmereirrireerieeiseesseesieseesesesssessssesssessenees 52
FiGUTa 29 — ATEA @SLAtISTICAS ..uurverereereeesarssaesserssseeetseessesssseesse st sttt ettt essss 53
FIGUTA 30 — ATEA AIMIZOS wvvvurvvrervereeeraeisneessesssesssseestssetse st esseess sttt et 54
FiGUra 31 — ATEa e @VENLOS. ..uvvuureermiienriseeiseesiseeseseessesss e ssse sttt ss st 55
Figura 32 - Navegacdo no mapa da drea de eVentos..........cocuvviiiiiiiiniiiineneceee, 55

xi



Figura 33 - Menu com campos de criagdo de NOVOS eVeNtos.........ccoeveririiiiirineeiinininieenen, 56

Figura 34 - Detalhe @VeNto ........ccocciiiiiiiiiiciicc s 57
Figura 35 - Painel de controlo de percursos.........owwiiiiiiiiiiiceee s 57
Figura 36 - Criagdo de percursos COM MaAPa ........cceiriririiriiniiiiriiiiiiiiesiesssescsse s sessssenen 58
Figura 37 — Criagdo de percurso com mapa ambiente real............ccccooviiiininiinniiiiiis 59
Figura 38 - Entrada drea de desafios. ..., 59
Figura 39 - Criagdo de desafio pelo utilizador ..o, 60
Figura 40 - Desafio em deStaqUe........c.cviiiiiiiiiic s 60
Figura 41 - "Montra" de desafios. ... 61
Figura 42 - Painel de controlo drea RUNNING ZONE .......covviiiiiiiiiiicc s 62
Figura 43 - Macro funcionalidades na RUNning Zone..........cccocoouvviiininininiinininininnnnen, 63
Figura 44 - Entrada consultor de calgado ..., 63
Figura 45 - Wireframe do consultor de calgado.........ccovvieiiiiiiiiiie, 65
Figura 46 - Painel de zona de treino. ... 66
Figura 47 - Wireframe dos planos de treino..........cooveiiiiiiiiiii, 68
Figura 48 - Elaboragdo de plano de treino........ccccooviiiiiiiiiiiii e, 69
Figura 49 - Entrada drea dicas € CONSEINOS...........cccvviuiiiiiiiiiiiicccccc e 70
Figura 50 - Detalhe de artigo .........ccccoeuiiiiniiiniiiiccccc s 70
Figura 51 - Possibilidade de comentar e partilhar. .........cccccooviiiin, 70
Figura 52 — Painel de drea de Pontos.........ccooeviiiiiiiiiicc s 72
Figura 53 - Catdlogo de PONtOs. .......cccciviviiiiiiiiiniiiii e 73
Figura 54 — Detalhe de VOUChET. .......cccooiiiii s 74
Figura 55 — Ecrd de entrada da App que representa o conceito e o look-and-feel. ........................ 75
Figura 56 - APP MENU ..o 75
Figura 57 - APP MEeNU INICIAT ....oveviiiiitiiiiietcic ettt 76
Figura 58 - Primeira fase para iniciar treino........cocooeiiiniiiiniii 77
Figura 59 - Segunda fase de inicio de treino ..., 77
Figura 60 - Ecrd de fnicio de treino ... 78
Figura 61 - Area de @StatiSHCAS. ......uurveuurreserrsereieeeissesseesssesssesss sttt ess st ssssesssaes 79
Figura 62 - Detalhe de treino ..o 79
Figura 63 - Ecrds da drea de catdlogo do sistema de pontos...........ccccovuviivniniiinniiiniiiinnes 80
Figura 64 - Detalhe do voucher. Pronto para ser usado em 10ja. .......cccccvuveieruerrneccreninicrenreneeens 80
Figura 65 - Ecrd de contetidos de RUNNMING .......cvviiiiiiiiiii s 81

xii



Indice de graficos

Graéfico 1 - Evolugdo de inscritos Meia maratona Sport Zone...........cccccvvieiininiiiiiinniiiniiices 7
Graéfico 2 - Evolugdo de volume de VENAAs.......cceecvevierierieniieieieecereetesee ettt esae s 7
Grafico 3 - Evolugdo de quota de Mercado. a. ... 8
Grafico 4 — Vendas liquidas da Sport Zone, categorias de RUnning. ..........cccccceevvvviiininiiiinnnnnnne. 10
Grafico 5 — Margem de vendas liquidas da Sport Zone, categorias de Running ..........ccccceeevueeee. 10
Grafico 6 — Resultados de vendas liquidas e margem liquida da categoria de Running............... 11

Indice de tabelas

Tabela 1 - Ntimero de participantes em corridas ... 6
Tabela 2 - Pontos fortes e fracos de CONCOTTENCIA. ..........cueiviriiiiiiiiiiiiiii e 9
Tabela 3 - Anélise de diferengas entre estratégia multi-channel e omni-channel..................ccccoeeue. 29
Tabela 4 — Cinco mecénicas selecionadas de geracdo de pontos...........cccccceevviriiiiininiiiiniiiininnnes 71

xiii



xiv



Introducao

No ambito do estdgio curricular do mestrado em gestdo da Universidade
Catolica, que decorreu entre 09/2013 e 02/2014, foi planeado o projeto Every
Zone servindo este como base de implementacdo de uma estratégia Omni-
channel. Este projeto foi pensado, planeado e apresentado a administragdo da
empresa como proposta de trabalho de estdgio. Depois de analisada a proposta,
foi imediatamente aceite pela administracdo da empresa e definido como uma

prioridade no pipeline dos projetos internos.

Com um crescimento tdo acentuado da categoria de Running na Sport
Zone, o envolvimento com o cliente, a fidelizagdo nas compras, o
acompanhamento didrio do desportista, alicer¢ado as tendéncias e evolugdo do
mercado tecnolégico tornaram-se fatores criticos para um lider de mercado.
Desta forma, os objetivos e a estratégia em termos de evolugado para esta categoria
tornaram-se fundamentais. Como objetivo foi definida a necessidade de
otimizagdo de cada ponto de contacto com o cliente, melhorando a experiéncia
do consumidor nestes momentos individualmente, e como estratégia foi
identificada a importancia critica do alinhamento e interligacdo destes mesmos
pontos de contacto com o cliente, ou seja, a adogdo de uma estratégia Omni-

channel.

No que respeita a importancia de adogdo de uma estratégia Omni-channel,
este facto prende-se ndo s6 com a sua atualidade e pertinéncia, mas também com
o facto da a sua utilizagdo ser transversal a todo o grupo Sonae, pois acredita-se

no potencial dos seus resultados a médio e longo prazo.

Na Sport Zone foi entdo, planeado, desenvolvido e implementado o
projeto Every Zone, servindo este como base de implementagdo de uma

estratégia Omni-channel.

Desta forma, o Every Zone nasce como um novo ponto de contacto com o
cliente: o ponto de contacto que permite a Sport Zone estar com o cliente ndo sé
no momento de compra, mas também quando ele pratica desporto. Esse

propésito foi traduzido no slogan: Every Zone is a Sport Zone.



O objetivo fundamental deste projeto passa pelo alinhamento e
interligacdo de todos os pontos de contacto atuais da marca. Com a ajuda do
Every Zone passa a ser possivel uma presenca constante em vdrios pontos de
contacto e nos momentos de passagem de um para o outro, criando-se uma ponte
entre a pratica do desporto e o cliente Sport Zone, a chave nesta estratégia Omni-

channel.

A presente dissertacdo descreve e apresenta o planeamento e

desenvolvimento do projeto realizado durante o estdgio na Sport Zone.

No primeiro capitulo, é apresentada a empresa onde foi realizado o
desenvolvimento do projeto. Desta forma, é possivel obter um enquadramento

da situagdo atual da marca e mais concretamente da categoria de Running.

No segundo capitulo, tendo por base a investigacao realizada sobre Omni-
channel, destacam-se os principais conceitos e tendéncias que apoiam esta nova
estratégia. Desde a importancia da evolugdo dos pontos de contacto, a integracao
dos canais online e offline, passando pela importancia das redes sociais e
terminando com a apresentagdo de um novo conceito - costumer gravity, é, assim,
possivel desenvolver o quadro concetual que sustenta o desenvolvimento do

projeto.

No terceiro capitulo, apresenta-se o desenvolvimento do projeto, desde o
conceito e os objetivos da plataforma Every Zone até a metodologia desenhada e

implementada no decorrer do desenvolvimento do projeto.

No quarto capitulo, aborda-se os objetivos, as dificuldades e as solugges,
e sdo ainda apresentadas as diferentes dreas contruidas na plataforma, mais

concretamente no website e na app Every Zone.

Por dltimo, sdo destacadas as principais conclusdes e os mais relevantes
contributos resultantes do planeamento, desenvolvimento e implementacdo do

projeto.



Capitulo 1

Apresentacao da empresa
1 Apresentacio da Empresa

Apresenta-se de seguida uma descri¢do da empresa em que foi realizado
a presente dissertagdo, neste ponto sdo abordados quer os aspetos referentes ao

grupo Sonae, a insignia Sport Zone e a unidade de negdécio running.

1.1 Grupo Sonae

A Sonae é um grupo empresarial do retalho com seis dreas de negdcio.
Como se pode observar na figura 1 estas seis dreas estdo divididas em trés tipos

de negdcio: negdcios core, parcerias core, negdcios relacionados.

EFANOR

SONAE CAPITAL SONAE INDUSTRIA
SONAE

SONAE MC SONAE RP SONAE IM SONAE SIERRA NOS

Gestao de
Investimentos

Retalho Imobilidric
Alimentar de Retalho

Centros Telecomunicaghes
Comerciais

100% 100% 1000% 16% a 89,9% 50% 24.4%

NEGOCIOS CORE NEGOCIOS RELACIONADOS PARCERIAS CORE

Figura 1 - Areas de negécio grupo Sonae. Fonte: Sonae Circle (Plataforma interna)

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 (parafarmadcias), e Sonae SR, caracterizada pelo retalho ndo-alimentar ou
retalho especializado, com as marcas Worten (eletrodomésticos, eletrénica de

consumo), Sport Zone (equipamento e vestudrios desportivo), MO (téxtil) e



Zippy (vestudrio de bebé e crianca).

Nos negdcios relacionados, a Sonae RP (Retail Properties) tem a
responsabilidade da gestdo do patriménio imobilidrio de retalho, tendo como
principais dominios: gestdo e valoriza¢do do patriménio imobilidrio (terrenos,
edificios de escritérios, entrepostos logisticos e lojas), gestdo de galerias
comerciais (comercializagdo e gestdo dos contratos de arrendamento e
participacdo na administrag¢do de condominios) e gestdo de fundos de
investimento imobilidrio. A drea de Gestdo de Investimentos dd suporte a
implementagdo da estratégia corporativa e de negécio. No portfélio atual estdao a
Maxmat (bricolage e materiais de construcao), a Geostar (agéncias de viagem) e

a MDS (corretagem de seguros).

Em relagdo as parcerias core, a Sonae conta com a Sonae Sierra e a
Soanecom. A Sonae Sierra é especialista internacional em centros comerciais,
integrando as atividades de propriedade, desenvolvimento, gestdo e prestagdo
de servigos. 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 drea
das telecomunicacdes, media, software e sistemas de informacdo. Na drea das
telecomunicagdes é detentora de 50% da NOS, empresa que resultou da fusdo
entre a Optimus e a Zon. Na drea media detém o jornal Publico, difundindo a
informagdo nas plataformas Imprensa, Internet e Mobile e ainda inclui as

empresas Bizdirect, Mainroad, WeDo e Saphety.

Em relacdo a Sonae Industria SGPS é uma das maiores empresas
industriais do setor dos derivados de madeira. Em relacdo a Sonae Capital é
dividida em trés dreas de negdcio: turismo (resorts, hotelaria e health & fitness),
Assets (gestdo de ativos imobilidrios) e Spred (promogdo de investimento em

engenharia, energia e ambiente e participa¢des financeiras).

1.2 A insignia Sport Zone

“A Sport Zone é a maior cadeia de retalho especializado de desporto em
Portugal e conta com uma vasta rede de lojas presente nos principais
centros comerciais do pafs, com uma drea média de venda de 1.000 m2.

Especialista nos desportos chave, Key Sports, oferece a mais relevante



variedade de marcas, com as melhores promogdes, num registo e ambiente

de loja moderno e inspirador.” Fonte: Sonae Circle (Plataforma interna)

No decorrer do ano 2013, a Sport Zone definiu nas suas linhas estratégicas
as unidades de negécio em que faria sentido apostar, mesmo em detrimento de
outras, através do projeto Gama. Assim, foram definidas as unidades de negécio
“key” e “core” diferenciadas pela maior ou menor focalizacdo de esforcos
comercias, nomeadamente gama oferecida, precos, espaco em loja, investimento
em comunicagdo, entre outros. Os key sports sdo entdo Running, Futebol, Cycling
e Fitness. Para além destes, existe ainda o Casual, importante pela sua
representatividade de 35% na faturacdo da Sport Zone. Como unidades core

foram identificadas as unidades de negécio de: Running, Fitness e Futebol.

A missdo estratégica da Sport Zone é a promocdo da pratica desportiva,
cultivando relagdes fortes e préximas com os clientes. Contando com mais de de
1300 colaboradores, mais de 79 lojas em Portugal, cerca de 30 em Espanha e com
uma estratégia de expansio pela India e Franca através de franshings. A Sport
Zone assume-se como lider e maior empresa portuguesa de retalho do desporto

em Portugal.

1.3 Unidade de negdcio Running

A Categoria Running apresenta-se ao mercado através da sua missdo e
visdo, que espelham a cultura da marca e que se encontram definidos da seguinte

forma:

Visdo “Ser destino em running através da melhor gama em cada mercado,
a um prego competitivo, oferecendo promogdes atrativas e a melhor
experiéncia de compra em loja e online estando presente nos locais de

pratica e eventos desportivos. “

Missao “Aumentar a pratica de corrida em Portugal, ampliando os
beneficios econémicos, sauddveis e o espirito de comunidade desta

atividade.”



1.3.1 Analise externa

Na abordagem da andlise externa destacam-se as tendéncias de mercado, market

share e andlise concorrencial.

Tendéncias de mercado

Sdo bastante claras as tendéncias de mercado deste desporto. A tendéncia
de adogdo de um estilo de vida mais sauddvel na sociedade portuguesa, trouxe a
pratica de Running um crescimento exponencial de praticantes. Como podemos

constatar pela Tabela 1, de 2011 a 2013, registou-se um crescimento de 65% no

ndmero de inscritos nas principais provas o que representa um acréscimo de

mais de 114.000 pessoas.
Provas : ' ; ; :
1 ‘ Corrida do Tejo ‘ 10k  Oeiras - ' - ' 8.888 ' 9.346 ‘ 9.262
2 Meia Maratona de Lisboa 21K :Lisboa: 15.600 : 13.993 8.149 6.975 6.330
3 Corrida do Tejo (2013) 10k | Oeiras - - 7.940 - -
4 S. Silvestre do Porto 10K : Porto - 10.000 4.832 3.692 2.281
5 S. Silvestre de Lisboa 10k : Lisboa - - 4.499 2.454 3.567
6 Meia Maratona Sport Zone 21k | Porto 6.521 5.467 4.395 3.691 3.025
7 Corrida do Sporting 10k : Lisboa - - 4.184 3.320 -
8 Corrida do Dia do Pai 10k : Porto - - 3.775 3.494 2.215
9 Corrida de S. Jodo 15k : Porto - - 3.661 2.486 1.807
10 Marginal a Noite 8k : Oeiras - - 3.401 4.617 4.141
11 Meiamaratona debLisboaem o1pny Lighoa - 10345 - - -
12 Maratona de Lisboa 42k : Lisboa - 4.712 - - -

Tabela 1 - Ntmero de participantes em corridas Fonte: PET Running 2016' ; Run Porto ;
Fornecedor Adidas ; Revista Atletismo.

' Plano estratégico e tatico 2016 da unidade de negécio de Running.



E interessante referenciar que além desta evolugdo mais geral podemos
também verificar uma evolu¢do do ndmero de praticantes femininos, tendo
triplicado nos dltimos 3 anos com base em dados das corridas da Sport Zone. No

entanto, o farget de corrida continua maioritariamente masculino (73%) (Gréfico
1).

Evolucao de Inscritos Meia Maratona Porto

5346
6000 4627

4000
2000 840
—
0

2014 2015

B Homem [ Mulher

Gréfico 1 - Evolucdo de inscritos Meia maratona Sport Zone Fonte: Dados internos,
elaboracdo proépria.

Market Share

Analisando os dados de mercado, verifica-se pela andlise do grdfico 2 a
existéncia de um crescimento do volume de vendas desta categoria no mercado
em cerca de 15% entre 2011 e 2013 e de 20% entre 2013 e 2014, ja em relacdo a

Sport Zone podemos analisar um crescimento de 28% em 2014. (Gréfico 2)

2011 2012 2013 2014

mOutros mElCorteInglés ®Pro Runner mDecathlon mSport Zone

Griéfico 2 - Evolugdo de volume de vendas Fonte: Sport Zone e Decathlon dados
reais, restantes dados estimativas Sport Zone e Nike. Elaboragdo prépria.



No que respeita a quota de mercado, pela andlise do gréfico 3, evidencia-
se de forma clara a existéncia de dois concorrentes predominantes, onde a Sport

Zone se destaca como lider de mercado.

46,2% 451%

7,8%
8,0%
10,0%

2012 2013 2014

Griéfico 3 - Evolugdo de quota de Mercado. Fonte: Sport Zone e Decathlon dados reais,
restantes dados estimados. Elaboragao prépria.

Analise concorrencial

A tabela 2 permite-nos analisar ndo sé os principais concorrentes da Sport
Zone a nivel dos trés principais segmentos, bem como os pontos fortes e fracos

da concorréncia.

E possivel ainda identificarmos no presente quadro os diferentes
segmentos concorrenciais da Sport Zone. No segmento Lojas generalistas de
desporto, onde se encontra o seu maior concorrente, a Decathlon e ainda Sports
Direct. No segmento lojas especializadas o El corte Inglés e a Pro Runner sdo os
principais concorrentes. Ao nivel dos Sites online a concorréncia maior surge com

o Wiggle e a Sports Direct.



|| Concorrente Pontos fortes

Forte aposta Marca Prépria e Prego Fraca largura de gama em marcas de

calcado
Decathlon L
Presenga de artigos icénicos de marcas (Kayano, , , ,
Inexisténcia de marcas em téxtil
Noosa, Questar, ....)
Percecdo de prego baixo
SportsDirect Variedade de oferta nos PVPs de entrada de Loja pouco estruturada
gama
Elevada percecio de especialista (com oferta de N
Elcortelngles atendimento) Percegdo de PVP elevado
Gama extensa de marcas 2 Iojas em Portugal
Loja ambicionada pela diversidade de gama  Percecdo de desajuste da oferta com
i : falta de solugbes de prego médio
Atendimento especializado ¢ prego
Wiggle e Extensa oferta (principalmente) em calgado  Dificil ato de compra para entrega em
SportsDirect Portugal

Percecdo de promogio constante

Tabela 2 - Pontos fortes e fracos da concorréncia. Fonte: PET Running 2016. Elaboracdo proépria.

1.3.2 Anadlise Interna

Na abordagem da andlise interna destacam-se os dados internos da Sport

Zone focados na unidade de negécio em andlise, Running.

Vendas e margem da categoria de Running

As vendas da Sport Zone tém acompanhado as tendéncias de crescimento
de mercado. Como se pode verificar no gréfico 4 existe um aumento real do
nimero de vendas liquidas tanto ao nivel de calgado como do téxtil, acessérios
de corrida e acessérios tecnolégicos. E no téxtil que se tem sentido uma evolugao
superior no que toca a margem gréfico 5, facto este sendo uma consequéncia do

aumento exponencial das vendas da marca prépria.



2013 2014 2015

m2401 - CORRIDA CALCADO  m2402 - CORRIDA TEXTIL
=2403 - CORRIDA ACESSORIOS 2406 - ACESS TECNOLOGICOS

Grafico 4 - Vendas liquidas da Sport Zone, categorias de Running. Fonte: ZOOM? até Setembro
(Dados sem Outllet’s com INSCO e On-line incluindo acessérios Hi-Tech). Elaboragdo prépria.

-

/ X

n

A
A =

2013 2014 2015

—+—2401 - CORRIDA CALCADO  —=—2402 - CORRIDA TEXTIL
—4— 2403 - CORRIDA ACESSORIOS 2406 - ACESS TECNOLOGICOS

Graéfico 5 — Margem de vendas liquidas da Sport Zone, categorias de Running. Fonte: ZOOM até
Setembro 2015 (Dados sem Outllet’s com INSCO e Online incluindo acessérios Hi-Tech).

Elaboragédo prépria.

2
Plataforma interna de andlise de vendas
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Sazonalidade da categoria

Existem dois momentos durante o ano que se destacam no que respeita ao
crescimento de vendas da categoria (gréfico 6): Marco e Setembro. Tal facto

coincidi com os momentos de maior prdtica desportiva da categoria e
. . ~ .3
consequentemente o maior enfoque promocional. (Més de Running” e folheto

promocional de Running em Setembro).

/|
(|
T

<K <t ¥ <t <t < <t < i it <t < [[o} [[o} [fe} [Te} n [[9} L9} Lo} o
— — — — — — — — i — — — — — — — — — — — —
(=3 o (=} [} o (=3 [=3 o o (=] (=) (=3 (=3 o (=} o o (=3 [=3 o (=
alraig|aig|a|aig|e|a|g|aiagigia|iais|aa g
Zla|lg|lg|=|zlgl0lalEl>lolzlag|leg | =|Zz|2|0|~
< | B |~ | <|D>5 a = T T L S I T == I e B = B B S R a D | |
=gl E = | ?loflzlal= =[S |<][2]" ER R
2014 2015
s VL Mrg FO % VL

Grafico 6 — Resultados de vendas liquidas e margem liquida da categoria de Running. Fonte:
ZOOM até Setembro 2015 (Dados sem Outllet’'s com INSCO e On-line incluindo acessérios Hi-
Tech). Elaboragio prépria.

3 . o . L . .
Momento promocional com maior investimento em comunicagdo da categoria, devido a esse
facto é comunicado e designado como “més de Running”.
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Capitulo 2

Enquadramento tedrico
2 Enquadramento tedrico

2.1 A evolugao dos pontos de contacto com o cliente

Comecamos por definir um canal como um ponto de contacto da marca com o
cliente ou um meio através do qual existe uma interagdo com o cliente (Neslin et
al. 2006). O numero de pontos de contacto tem vindo a crescer e a evoluir e
consequentemente a influenciar a defini¢do estratégica das empresas.

Destacamos assim como principais pontos de contacto atuais existentes:

1. O canal fisico, que permite a satisfacdo do consumidor ao possibilitar a
realizagdo de uma compra ou a concretizacdo de uma necessidade no
imediato (Agatz, Fleischmann, & Van Nunen, 2008), permitindo, ainda,
uma experiencia muti sensorial em loja (Rigby, 2011);

2. O canal online [ digital, que permite acesso a qualquer hora para que os
clientes satisfacam as suas necessidades ou tenham acesso rdpido a
informagdo (Rigby, 2011);

3. O canal Mobile, que nasce da necessidade de satisfazer os clientes com
um atendimento mais personalizado e conveniente. (Piotrowicz e
Cuthbertson, 2014) defendem, ainda, que os smartphones deram ao cliente
a capacidade de combinar, de uma forma dnica, as intera¢des com a

marca, a nivel online e offline.

As alteragbes no mundo do retalho tém sido o resultado das constantes
alteracOes e adaptagdes a novos paradigmas, isso deve-se essencialmente ao
aparecimento de novos pontos de contacto, como o canal online e ainda novos
tipos de canais digitais, como o mobile e redes sociais (Verhoef et al., 2015). As
marcas de retalho sdo obrigadas e repensar nas suas estratégias e adaptar a estas
alteracbes, a estratégia Ommni-channel apresenta-se assim como a solugdo
necessdria para a correta presenca em diversos novos pontos de contacto e a
interligacdo e alinhamento entre os mesmo de forma atingir o seu verdadeiro

potencial.
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2.2 A integracao dos canais online e offline

“Existiu um tempo onde os negdcios online e offline eram vistos como
diferentes. Neste momento ja foi percebido que na realidade existe uma
vantagem “fisica” devido aos milhares de lojas que temos, que podemos

usar para nos tornarmos o namero um online”

Raul Vasquez, Walmart.com Chief Executive (Citado por Bustillo e Fowler 2009)

Como se pode perceber na transcri¢do, empresas retalhistas como a
Walmart comecam a perceber que existe vantagem na ligacdo do online e do

offline, mesmo em relac¢do a players exclusivamente online.

Empresas exclusivamente online como a Amazon, tendem a dominar o
mercado apenas em determinadas categorias de produtos, ultrapassando assim
retalhistas com uma estratégia de ROPO. (Research Online Purchase Offline). No
entanto, é um facto que retalhistas com presenca fisica ainda procuram uma
resposta em relagdo a sua capacidade de criar vantagem competitiva, através de

uma estratégia multi-Channel (Neslin e Shankar 2009).

Acreditamos que a razdo passa pela necessidade de assumir uma
integracdo entre estes dois canais, algo que nado é facil de implementar pelas
empresas, pois apesar de estarem presentes nos dois canais, estes ndo estdo
integrados (Gallino e Moreno 2014; Rigby 2011).

Estudos indicam que a ligagdo do canal online e offline ainda ndo atingiu
seu potencial. (Accenture 2010). No entanto, especialistas acreditam que a
integracdo dos canais vai ser o principal foco das empresas. (Google 2011). A
estratégia Cross-channel estd rapidamente a tornar-se uma necessidade

competitiva (Booz e Company, 2012).

Assim, podemos definir a integracdo de canais como o grau em que
diferentes canais interagem entre si. (Bendoly et al. 2005), existindo quatro tipos
de integracdes principais como se pode ver na figura 2: 1) acesso a informacao
sobre o online no offline (Integracdo entre offline e online) e ainda 2) busca de

informacao no online sobre o offline (Integragdo entre online e offline).

Defensores de uma estratégia integrada afirmam que a adogdo desta

14



estratégia aumenta a proposta de valor ao cliente (Gallino e Moreno 2014),

evitando ainda confuséo e frustragdo do mesmo. (Gulati e Garino 2000).

Lines between offline and online shopping experiences
are blurring

44% E g

Research online and 1 7%

buy products online

Visit a store first, and
then purchase online

Research online visit store
u to view product, then
return online to purchase
51% P
Research online and A ~a

visit store to
| purchase

Figura 2 - Integracdo entre canais online e offline. Fonte: http:/ /tourdash.com /wp-
content/uploads /2014 /06 / Lines-between-offline-and-online-shopping-blurring.png

2.3 A importancia do canal mobile

No inicio do século XXI, as empresas de retalho comecaram a analisar a
estratégia de Multi-channel (Chan, 2013). A estratégia Multi-channel nasce, com o
propdsito de permitir ao cliente navegar por diferentes canais, com objetivos
diferentes. De acordo com Rangaswamy e Van Bruggen (2005) a estratégia de
Multi-channel permite as empresas construir uma maior relagdo com cliente e ao
mesmo tempo, oferecer informacdo relevante, produtos, servigos e suporte,

através de diferentes canais sincronizados.

Como Kucuk e Krishnamurthy (2007) referiram, a revolugdo digital foi
essencialmente para o cliente, trazendo beneficios 6bvios para o mesmo:
informagdo global, facil acesso, interatividade, flexibilidade e velocidade,
capacidade de comunicar uma grande quantidade de informacgdo, otimizagdo de
custos em escala e facilidade de manuten¢do da mesma. (Jones e Vijayasarathy,
1998; Varadarajan e Yadav, 2002).
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Outro ponto de contacto relevante para a iniciagdo de uma estratégia de
Omni-channel é o canal mobile sendo a principal razdo, o facto do canal dos
smartphones se estar a tornar ubiquo (Lessin e Ante, 2013). As lojas de App s da
Apple e Google juntas, oferecem mais de 3.1 Milhdes de de App’s como se pode
confirmar na figura 3, sendo que em média um utilizador gasta duas horas por

dia numa app.

2,000,000

1,750,000

1,600,000

1,500,000 1,500,000

1,250,000

1,000,000

Number of apps

750,000

500,000
400,000
340,000

250,000
130,000

Google Play Apple App Store Amazon Appstore Windows Phone BlackBerry World
Store

@ Statista 2016

Figura 3 - Nuimero de app s disponiveis em cada loja. Fonte:

http:/ / www.statista.com / statistics / 276623 / number-of-apps-available-in-leading-app-stores /

De acordo com Grant e O’'Donohoe (2007), um smartphone nado é s6 um
dispositivo pessoal para estar ligado com os amigos ou familia, mas também,
uma extensdo de personalidade e individualidade. Shankar, Venkatesh,
Hofacker e Naik (2010) definem o canal mobile como “o duplo ou multi caminho
para comunicagdo entre uma empresa e um cliente usando um meio mével como
dispositivo ou tecnologia”. F importante destacar que os markeetrs devem pensar
de forma cuidadosa no desenvolvimento de App’s como forma de criar uma
relacdo com o cliente e, permitir ainda, a interligacdo com outros pontos de
contacto, proporcionando uma melhor experiéncia de marca ao longo de todos

esses pontos.
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O canal mobile traz uma nova era para os consumidores e
consequentemente para os retalhistas, uma vez que, através da interacdo com
outros pontos de contacto, o consumidor ganha a capacidade de decidir onde

pretende interagir com a marca, quando o pretende fazer e em que dispositivo o
pretende fazer. (Conceito ATAWAD?) (Rangaswamy e Van Bruggen (2005) ;
Shankar et al. (2010).

2.4 A importancia das Redes Sociais nas empresas

As redes sociais estdo a mudar o mundo e a natureza da comunicagdo. Sao
vérias as defini¢des sobre redes sociais, contudo, Cohen (2011) descreve-as, num
contexto empresarial, como sendo contetidos digitais e interagdes em rede, que
sdo desenvolvidas e sustentadas por, e entre pessoas. Por outras palavras, as
redes sociais consistem na utilizagdo de varios métodos, que tém o objetivo de
disseminar informacdo e contetidos, através da interacdo entre individuos ou

empresas.

Kaplan e Haenlein (2010) definem as redes sociais como um grupo de
aplicacdes baseadas na Internet, construidas sobre bases ideoldgicas e
tecnolégicas da Web 2.0, permitindo a criagdo e a troca de contetidos gerados
pelos utilizadores". Assim, através destas aplicagdes as pessoas podem criar,
partilhar e trocar informagdo numa comunidade virtual. O desenvolvimento das
redes sociais ajudou a moldar a conexdo entre pessoas através das diferentes

plataformas existentes (Colliander e Dahlén, 2011).

Atualmente, os beneficios da presenca nas redes sociais ndo se
circunscrevem apenas a comunicagdo social, esta presenga, permite também
construir reputagdes e criar oportunidades de carreira e/ou gerar receitas

monetdrias diretas (Tang, Gu e Whinston, 2012).

As redes sociais conduziram a criagdo de novos modelos para vdrios tipos
de empresas que desafiaram os processos e operagdes de negdcios tradicionais.
(Hanna, Rohm e Crittenden, 2011). Umas das mais relevantes alteracbes é a
customizacdo ‘one-to-one’ que passou a ser a base da estratégia dos negdcios,

substituindo o modelo ‘one-to-many’ (Peters, 1998). Para além disso, nesta nova

N Anytime, anywhere, any device. Fonte: http:/ /wisembly.com/en/blog/2015/10/15/anytime-
anywhere-any-device-the-atawad-concept
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era da internet, os comentdarios dos clientes passaram a ser um critério importante

para as empresas, levando-as a reformularem as suas estratégias de marketing.

As redes sociais podem também ser usadas como ferramentas de apoio as
atividades intra e inter-organizacionais, bem como entre clientes, parceiros de
negdcio e organizagdes, e ainda ao nivel do desenvolvimento conjunto de
produtos (Mangold e Faulds, 2009; Porter e Donthu, 2008), criagdo de
comunidades para a partilha de conhecimentos (Fernando, 2010; Kasavana,
Nusair e Teodosié, 2010; Yates e Paquette, 2011), implementagdo de um didlogo
corporativo entre institui¢des financeiras (Bonson e Flores, 2011), reflexdo sobre
estratégias de marketing para a gestdo de marca (Jin, 2012; Laroche, Habibi, e
Richard, 2013), e, aprendizagem colaborativa e criativa (Peppler e Solomou,
2011).

As empresas tém aderido as redes sociais sobretudo devido ao seu grande
potencial para interagirem com os seus clientes. Através das redes sociais, 0s
marketers conseguem obter, de uma forma mais rdpida do que alguma vez
conseguiram, vdrias informagdes individuais sobre os seus clientes e, através

destes dados, criar a¢des de fidelizagdo personalizadas.

Assim, com as redes sociais, o acesso a informacdo é o maior de sempre.
Frequentemente os consumidores sdo convidados a colocar ‘like” em empresas no
Facebook, a fazer ‘follow” em empresas no Twitter e a conectarem-se via LinkedIn.
Como resultado, os consumidores estdo cada vez mais conectados com empresas,
obtendo um maior conhecimento acerca dos seus produtos. Desta forma, as

relagdes comprador-vendedor fortalecem-se.

N

Em termos gerais, associar o uso de redes sociais a relacdo com o
consumidor, é um progresso légico para as empresas expandirem a sua
comunica¢do com os clientes (Avlonitis e Panagopoulos, 2010). As agéncias de
marketing que ddo apoio aos negdcios associados ao comércio de produtos,
frequentemente encorajam estas empresas a usarem as redes sociais (Wirthman,
2013), salientando a sua importancia para o negdcio, pois ndo sé permitem
melhorar a exposi¢do e comunica¢gdo da marca, como aumentam o trafego e

promovem a recolha de informagdes acerca do mercado (Stelzner, 2012).

Do ponto de vista das vendas, Andzulis, Panagopoulos e Rapp (2012)

defendem que as redes sociais devem ser parte integrante do reportério de uma
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empresa, pois permitem que os vendedores se envolvam com os seus clientes e
construam um capital social que ird ‘encorajar os clientes a interagir, participar e
estabelecer relagdes com eles’. Para além disso, a partilha de informacdo nas
redes sociais pode ser posicionada de forma a criar discussdo e debates, com o

objetivo de as empresas ouvirem as opinides dos seus clientes.

Pode-se ainda destacar a sua importancia através de histérias de sucesso
partilhadas no Facebook, por outro lado as relagdes estabelecidas no Linkeln
podem ser usadas para reforcar a notoriedade da empresa e obter referéncias
(Andzulis et al., 2012). Em suma, um uso ativo das redes sociais ajuda os

vendedores a comunicar com os seus clientes (Agnihotri et al., 2012).

Agnihotri, Dingus, Hu e Krush (2016), criaram um modelo conceptual que
propde um conjunto de solugdes entre a utilizacdo das redes sociais, a
comunica¢do de informagdo e as respostas aos consumidores (Figura 4). Este
modelo defende que uma marca que usa as redes sociais para promover as
vendas terd um efeito positivo na comunica¢do da sua informacao, que, por sua
vez, levard a uma maior satisfacdo do cliente. Para além disso, salientam que a
comunicagdo da informagao estd positivamente relacionada com a capacidade de

resposta, que por sua vez terd impacto também na satisfacdo do cliente.

Responsiveness

Full Mediation

Social Media
Use

Information
Communication

___________________ Customer
Satisfaction

CONTROLVARIABLES
Salesperson Level
Age
Education
Experience
Organizational Level
Industry
Firm Size

Figura 4 — Modelo conceptual — Impacto do uso das redes sociais na promogao de vendas

No entanto, as redes sociais ndo se utilizam apenas para promocdo das
vendas de uma empresa, Ngai, Moon, Lam e Tao (2015), desenvolveram um

quadro conceptual para o desenvolvimento de redes sociais (Figura 5). Como se
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pode destacar na figura 5, os autores mostram que o campo de aplica¢des de
redes sociais é multidisciplinar e inclui dreas como o marketing, partilha de
conhecimentos, CRM, atividades colaborativas, comunica¢do organizacional,

educacao e formagao, entre outras areas.

A concegdo e desenvolvimento de cada sistema de aplicagdo é apoiada por
diferentes teorias e modelos de comportamento social e pessoal, que sdo
englobados numa ampla variedade de ferramentas e tecnologias de redes sociais.
Assim, estes autores defendem, que quando uma empresa pretende desenvolver
uma aplicagdo social, a utilizagdo deste modelo, permite compreender os
fundamentos tedricos do sistema e com base nesses fundamentos, escolher as
ferramentas e tecnologias certas, para depois, desenhar, desenvolver e

implementar o sistema.

Social Media Applications

Customer

- Knowledge 4 Collaborative Organization Education and
Lk sharing CIE activities communications training Others
management
Social Media Tools and Technologies
Media sharing Social bookmarking Blogs/ Virtual fonline Social Virtual worlds
sites (e.g. sites (e.g. microblogs (e.g. communities (e.g. networking sites (e.g. Second
YouTube, Delicious, Blogger.com, lonely Planet, (e.g. Facebook, Life, Active
Instagram) Pinterest) Twitter) Yahoo Answers) Linkedin) World)
Theories and Models for Social Media
Personal behavior theories Social behavior theories Mass communication theories
(e.g. personality traits, (e.g. social capital, social (e.g. para-social interaction, uses
technology acceptance model) identity) and gratifications)

Figura 5 — Conceptual Framework for social media development

E inegével o peso que as redes sociais tém no dia-a-dia de uma empresa e
de uma pessoa. De acordo com as estatisticas da Statista (Abril, 2016) é possivel
identificar as redes sociais mais populares em todo o0 mundo de acordo com o
numero de utilizadores ativos (Figura 6). O lider de mercado é o Facebook, foi a
primeira rede social a ultrapassar um bilido de contas criadas e atualmente tem
cerca de 1.59 bilides de utilizadores ativos mensais. Em oitavo lugar estd o
Instagram, rede social de partilha de fotografias, com mais de 400 milhdes de

utilizadores ativos mensais.
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Figura 6 - principais redes sociais em todo o mundo de acordo com o niimero de utilizadores
ativos (em milhdes), Abril de 2016. Fonte: (http:/ /www.statista.com /statistics /272014 / global-
social-networks-ranked-by-number-of-users/)
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Segundo a Statista (2016), a previsdo é para que o niimero de utilizadores
das redes sociais em todo 0 mundo aumente nos préximos anos (Figura?). Em
2018 estimam que o nimero de utilizadores rondara os 2.55 bilides, valor

superior aos 1.57 bilides de utilizadores em 2014.

billions

of users in

Number

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016* 2017* 2018* 2019
© Statista 2016
Show further information Source information for logged in users only.

Figura 7 - Numero total de utilizadores ativos das redes sociais em todo o mundo, desde 2010
até 2019 (em bilides). Fontehttp:/ /: (http:/ /www.statista.com /statistics /278414 / number-of-
worldwide-social-network-users /)

E também um facto muito importante e uma preocupagado crescente na
definicdo da estratégia de comunicacdo de uma empresa, o investimento
destinado a publicidade digital, especialmente, nas redes sociais. De acordo com
a Statista (2016), as receitas da publicidade nas redes sociais em 2015, por
exemplo, no Reino Unido atingiram os 1.4 bilides de délares americanos. Em

Portugal, essas receitas rondaram os 40 milhdes de ddlares americanos. (Figura
8).
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Figura 8 - Receitas resultantes da publicidade nas redes sociais. Paises de Europa em 2015
(milhoes de U.S. délares)Fonte: http:/ / www.statista.com / statistics /461963 / social-media-
advertising-revenue-countries-digital-market-outlook-europe /

Assim, o peso do investimento em publicidade nas redes sociais no
investimento total em publicidade digital é cada vez maior. Estima-se que em
2017, 34.5% do total do investimento digital mundial esteja destinado as redes

sociais (Figura 9).
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Figura 9 - Peso do investimento em publicidade nas redes sociais comparativamente com o
investimento total digital em todo o mundo, desde 2013 a 2017. Fonte:

http:/ / www.statista.com / statistics /271408 / share-of-social-media-in-online-ad vertising-
spending-worldwide/

Finalmente, as estatisticas mostram também que o investimento em
publicidade em redes sociais por cada utilizador aumentard de 7.18 délares
americanos em 2013 para 13.01 ddlares americanos em 2016. (Statista 2016)
(Figura 10).
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Figura 10 - Valor da publicidade gasta em redes sociais por cada utilizador em todo o mundo,
desde 2013 a 2016 (d6lares americanos) Fonte:
http:/ / www.statista.com / statistics / 325160/ social-media-ad-spend-user /
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2.5 Conceito de uma estratégia Omni-channel

Numa primeira fase da andlise do conceito Omni-channel deve-se destacar
que, apesar do crescimento da sua importancia, o movimento de adopgdo desta
estratégia ainda estd por conceptualizar (Verhoef, Kannan, & Inman, 2015).
Ribgby (2011) acredita que este facto se reflete no mundo do retalho, devido a
existéncia de inimeros pontos de contacto disponiveis com os clientes que ainda
estdo por otimizar ou explorar, que vao desde website, lojas fisicas, redes sociais,

mobile app s, etc.

Pode-se, pois, constatar que a adogdo desta estratégia, tem como objetivo,
integrar a experiéncia de compra na loja fisica a0 mesmo tempo que permite a
experiéncia de busca de informacao relevante na loja online. Para além disto, a
adogdo de uma estratégia Ommni-channel tem o papel de redesenhar e otimizar
cada canal de forma individualizada e ao mesmo tempo interligada, de forma a
atingir o seu verdadeiro potencial, conseguindo-se assim um melhor
alinhamento e interligacdo entre todos os canais, uma vez que as barreiras entre
os mesmos comecam a desaparecer (Verhoef et al, 2015). Na figura 11

conseguimos ver a evolugdo e a diferenga entre os conceitos.

Single Channel Multi Channel

Figura 11 - Evolugéo de conceitos. Fonte: http:/ /omnichannelcontentstrategy.com / wp-

content/uploads/2015/07 /Multichannel_Omnichannel_Defined_Master.jpg

Como indicado anteriormente Neslin et al. (2006) consideram os canais
como todos os pontos de contacto com o cliente, ou meio através dos quais um

cliente interage com uma empresa. Neslin et al. (2006, pag. 96) foi muito influente
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nos estudos de Multi-channel no retalho, ele definia a gestdo Multi-channel como:
“ O projeto, implementagdo, coordenacao e avaliagdo dos canais para aumentar

a proposta de valor para aquisicdo de clientes, retencdo e desenvolvimento. “

Antes do aparecimento do conceito Omni-channel, os estudos focavam-se
essencialmente em trés canais: offline (Lojas fisicas), online (Lojas web) e os
tradicionais meios de comunicacdo como os catdlogos. Por exemplo, Konus,,
Verhoef, e Neslin (2008), apenas consideraram estes canais nos seus estudos.
Alguns fizeram investigacdo no sentido de estudar o efeito que o canal online
estava a ter nos consumidores e o impacto que a migracdo dos clientes estava a
ter na relacdo com o cliente, nomeadamente impacto nas vendas das lojas fisicas,
no comportamento do consumidor, na rentabilidade por cliente e fidelizagdo dos
mesmos. (e.g., Ansari, Mela e Neslin (2008); Gensler, Leeflang and Skiera 2012;
Geyskens, Gielens, e Dekimpe (2002); Homburg, Vollmayr, e Hahn (2014); Van
Nierop et al. (2011).

Podemos constatar que devido ao facto de o foco terem sido estes trés
canais genéricos levou os estudos a terem uma perspectiva apenas focada numa
estratégia Multi-channel, e com a 6tica de andlise do que o canal online estava a

prejudicar os outros canais.

Isto ndo quer dizer que as empresas e os estudos ignoraram por completo
a integracdo dos diversos pontos de contacto, inclusivo Neslin et al. (2006) refere
este ponto em vérios dos seus artigos (Neslin and Shankar 2009). O foco estava
essencialmente na integracdo e na importancia dos pregos ao longo dos canais, a

estratégia Cross-channel (e.g., Pan, Ratchford, and Shankar 2004).

Como referido em pontos anteriores, com a entrada de uma nova era
digital, principalmente com a crescente importancia do canal mobile resultou
numa mudanga de no ambiente das empresas de retalho. (Rigby 2011). De uma
forma semelhante ao que aconteceu com o aparecimento do canal online, os
investigadores e as empresas comegaram a estudar o impacto que o canal mobile,
e em especifico mobile app s, iriam ter na performance das vendas (Xu et al. 2014).
Comparando esta evolugado de estratégias de Multi-, para Omni-channel, podemos
constatar que para além de existirem mais canais, as diferencgas entre os canais
comegam a ficar desfocadas e as barreiras entre os mesmos a desaparecer. Surge

assim uma necessidade de integragdo e alinhamento entre canais, ndo se olhando
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cada canal individualmente, mas sim analisando-os quase como um s6 canal,
uma tinica experiéncia para o cliente. De acordo com Brynjolfsson, Hu, e Rahman
(2013) este desenvolvimento afeta por completo a defini¢do da estratégica do
marketing. De acordo com estes autores, estes novos canais vdo quebrar antigas
barreiras, como a localizagéo e a falta de conhecimento do consumidor, tornando-

se assim critico para os retalhistas repensarem as suas estratégias.

As empresas perante a situagdo atual em termos de pontos de contacto,
podem ir mais longe no que toca a interligacdo entre estes pontos de contacto de
forma a criar experiéncias tnicas e potenciadoras de resultados. Por exemplo
permitindo que as lojas fisicas tenham pontos de venda online através de um
tablet ou ecra tétil (e.g., Apple Stores). Através da ligagdo da informagdo do cartdo
de fidelizagdo do cliente e da app da marca, é possivel interagir com o cliente
dentro da propria loja, através de tecnologias com bluetooth é possivel. (e.g.,
iBeacons). Através da implementagdo de uma rede wi-fi dentro da loja, recolher
informacdo da navegacdo dos clientes e conhecer os seus comportamentos dentro

da prépria loja.

A utilizagdo dos diferentes pontos de contacto para recolha e
reconhecimento do cliente, permite compreender a relevancia dos conteidos
disponibilizados para o cliente e quais os principais meios para a aquele cliente
especifico, melhorando assim a experiéncia do cliente com a marca e criando uma

relagdo relevante e fidelizada, mas ndo excessiva e desadequada.

Outro desenvolvimento importante da adogdo de uma estratégia Omni-
channel, é que os os canais mais interativos e mais recentes comegam a ser
integrados com os canais mais tradicionais. Por exemplo, programas televisivos
como o “The Voice” que permite ao espectador votar através de uma app em casa.
Numa estratégia Omni-channel, a divisdo tradicional entre um canal de duas vias
de comunicagdo (interativo) e um canal de apenas uma via (TV, Rédio, Catdlogos,

etc.) e cada vez mais menos 6bvia.

Torna-se entdo necessdrio definir todos os pontos de contacto com o
cliente. De forma resumida, estes pontos de contacto podem ser de uma via ou
duas vias de interagdo entre os clientes e as empresas, numa vertente mais
superficial ou intensa. E ainda importante considerar que pontos de contacto

também podem ser aqueles onde existe interacdo entre clientes como por
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exemplo (e.g., redes sociais) que podem ter grande impacto na notoriedade da

marca. (Hennig-Thurau et al. 2010)

E ainda relevante que num contexto da estratégia Omni-channel, uma app
da marca pode ser considerada como um canal. O consumidor tem a capacidade
de navegar por diferentes canais e diferentes dispositivos como computadores,
portdteis, smartphones, tablets etc. Para atingir uma estratégia Omni-channel e criar
uma experiéncia tnica para o consumidor as empresas tém que ter isto em
consideracdo. E ainda necessdrio analisar com detalhe se diferente canais e
pontos de contacto sdo wusados simultaneamente, alternadamente e
simultaneamente tanto pelos consumidores com pelas empresas, para criar uma

melhor experiéncia ao longo do percurso do consumidor.

Podemos entdo sublinhar que a estratégia Multi-channel considera mais
canais de retalho e a estratégia Omni-channel d4 mais énfase a ligacdo e relagdo
entre os canais e a marca. Neslin et al. (2014) demonstram vdrios caminhos
possiveis de compra para demostrar como estes canais estdo interligados, como
tal podemos ver o a estratégia Omni-channel ndo s6 como a interligacdo dos
canais, mas como a integragdo e interagdo entre os clientes, a marca e o retalho.
Isto implica ainda que relativamente ao mundo Omni-channel as empresas
estejam cada vez mais interessadas em estudar questdes como é que cada ponto
de contacto afeta as vendas e a notoriedade da marca. (e.g., Baxendale,
Macdonald e Wilson).

Na tabela 3, elaborada por Verhoef et al. (2015) conseguimos ver as
principais diferengas entre uma estratégia Omni-channel e uma estratégia Multi-

channel.

Como conceito, podemos definir Omni-channel: “Estratégia Omni-channel
é a utilizagdo de uma estratégia de sinergias através dos nimerosos canais
disponiveis e todos os pontos de contacto com o cliente disponiveis, de forma a
que a experiéncia do cliente em todos os canais e o desempenho sobre os canais

é optimizada. “ (Verhoef et al. 2015, pag. 176)
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Multi-channel
management

Omni-channel
Management

Channel focus

Channel scope

Separation of
channels

Brand versus channel
customer
relationship focus

Interactive channels
only

Retail channels: store,
online website, and
direct marketing
(catalog)

Separate channels
with no overlap

Customer — Retail
channel focus

Per channel

Interactive and
mass-communication
channels

Retail channels: store,
online website, and
direct marketing,
mobile channels (i.e.,
smart phones, tablets,
apps), social media
Customer
Touchpoints (incl.
mass communication
channels: TV, Radio,
Print, C2C, etc.).
Integrated channels
providing seamless
retail experiences.
Customer — Retail
channel — Brand focus

Cross-channel

Channel management
objectives (i.e.,
overall retail customer
experience, total sales
over channels)

Channel objectives
(i.e., sales per
channel; experience
per channel)

Objectives

Tabela 3 - Andlise de diferengas entre estratégia multi-channel e omni-channel. Fonte: (P.C. Verhoef
etal. / Journal of Retailing 91 (2, 2015) 174-181)

2.6 Customer Gravity

E um facto que as novas tecnologias alteraram radicalmente o modo como
os consumidores interagem com as empresas. N6s como consumidores, no nosso
comportamento de interagdo com as marcas cada vez mais ligamos vdrios pontos
de contacto como websites, mobile apps, publicidade, redes sociais, lojas fisicas e
muito mais. Como podemos constatar nos pontos anteriormente mencionados,
“ja ndo se trata se é tradicional ou digital, é tudo sobre a experiéncia”. (Jonas

Persson, sd)

Algumas das empresas com mais sucesso no mundo tém essa
preocupagdo em comum. O que lhes permite ndo s6 ser melhores que as
concorrentes como também as torna completamente diferentes. Enquanto outras
empresas tém como objetivo espalhar a sua mensagem e produtos, estas

empresas preocupam-se em atrair os seus clientes. Em vez de tratarem estes
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clientes exclusivamente como fargets de consumo, estas tratam-nos como
participantes ativos nas suas ag¢des. Tal como o sol num sistema solar, elas criam
um campo gravitacional que puxa o cliente para a sua orbita, com podemos
constatar na figura 7. Estas empresas vao além de fidelizagdo de clientes eles

criam “customer gravity” (Mark Bonchek, a2012).

"HIGH GRAVITY"
TOUCHPOINTS

"LOW GRAVITY'
T0UCHPOINTS

Figura 12 - Brand touchpoint matrix. Fonte: http:/ /brandtouchpointmatrix.com /wp-
content/uploads/2012/03 /btm_orbit.jpg

Mark Bonchek teve em considera¢do na sua andlise trés grandes empresas
com uma estratégia gravitacional: Apple, Google e Nike. Cada uma destas
empresas apesar de usar diferentes abordagens elevam ao méximo o conceito de
Omni-channel e a importancia da experiéncia do consumidor. Estas empresas
criaram novos pontos de contacto entre transagdes, e melhoram a proposta de
valor que é muito mais que um produto. No nticleo de cada estratégia
gravitacional estd uma plataforma ou servico simples ao qual se pode chamar
“customer gravity generator” (Mark Bonchek, 2012). A Apple tem o IOSystem o
iTunes e a App Store. A Google tem o “motor de busca” e o Gmail. A Nike tem a
Nike+ e a Nike ID. Estas empresas estdo ativamente a procura de novos “customer

gravity generators”, Apple lagou a iCloud, Google criou Google+ e a Nike langou a
NikeFuel.
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“Empresas com estratégias orbitacionais tém mind sets diferentes. As tradicionais
sdo tipo artilharia. O seu mind set é preparar e disparar. Elas ocupam o seu tempo
a estudar targets (através de estudos de segmentacdo) a calibrar trajetdrias
(otmizando o markekting mix) a preparar as muni¢des (com mensagens e
ofertas), a disparar as suas armas (com campanhas de marketing), e a celebrar o

sucesso das agdes (através de vendas). As empresas orbitacionais sdo como
. . . .05 . P
cientistas a construir a supercollider”. O seu mind set é testar e aprender. Elas

focam-se a tentar perceber a fisica dos seus mercados (através do comportamento
do consumidor), criam e melhoram as suas tecnologias (através dos seus
produtos e plataformas), fazem experiéncias (para novos beneficios e servicos) e

analisam resultados (no que respeita a relagdo com o consumidor). “ (Mark
Bonchek, b2012).

> SuperCollider é uma linguagem e ambiente de programagao.
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Capitulo 3

Desenvolvimento do projeto
3 Desenvolvimento do projeto

No presente ponto iremos enquadrar o projeto Every Zone como o dltimo
ponto de contacto para uma estratégia Omni-channel na categoria de Running da
Sport Zone. Iremos destacar a necessidade da sua cria¢do e os principais fatores
e momentos criticos de sucesso no desenvolvimento do projeto assim como a

metodologia seguida.

3.1 Conceito - Plataforma Every Zone is a Sport Zone

O conceito fundamental deste projeto é traduzido diretamente no seu

nome e slogan, em que o objetivo é que o desporto possa estar presente em
" 4

qualquer zona (“Every Zone”), e que a Sport Zone possa estar sempre presente

quando o desporto estd em causa. (“is a Sport Zone”). Isto permitird que os clientes

associem a Sport Zone a pratica desportiva e ao mundo do desporto e entrem

num elo de ligacdo com a marca em vdrias vertentes do seu ciclo de consumidor,

inclusive no verdadeiro momento em que praticam desporto.

Planeado para integrar os quatro key Sports da Sport Zone (Running,
Cycling, Futebol e Fitness), o Every Zone torna-se na rede social do desporto que
integra o registo de atividade de multidesportos com contetido relevante para

cada modalidade. O Every Zone vive essencialmente em duas plataformas, num
website” e numa aplicagdo mével”. Ondea app é a ligacdo com o mundo real pois

regista toda a atividade fisica do desportista, ou seja, terd a funcdo de gerar
contetdo préprio. E o site é a homebase de toda a informacdo, onde vive todo o
contetido gerado pelo utilizador, pela comunidade e pela Sport Zone. Integrando
assim estas duas plataformas numa s6, numa s6 linha de comunicagéo e conceito,

como demostrado na figura 13.

o https:/ /everyzone.sportzone.pt/
’ App disponivel em Apple Store e Google Store.
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Figura 13 - Criacdo de uma Rede Social com um site e uma App com propésitos diferentes. Fonte:

. 8
Elaboragédo prépria, apresentacdo Biz Share Day .

Como utilizagdo independente da plataforma, o utilizador tem a
capacidade de registar a sua atividade desportiva, aceder a gréficos estatisticos
representativos da sua evolucdo de treino para treino, e ainda tem a capacidade
de criar os proprios eventos, criar objetivos e desafios pessoais ou até participar

em desafios da comunidade.

Com uma utilizagdo de comunidade e de partilha, o utilizador consegue
ver a atividade dos seus amigos, saber tudo o estd a acontecer de desporto em
Portugal, através do contetido gerado pela Sport Zone, aceder a contetdo
relevante associado ao seu desporto disponibilizado pela Sport Zone, conhecer e
desafiar lideres de cada zona ou percurso, convidar amigos, ou inclusive

desconhecidos, para correr consigo e juntarem-se ao seu treino.

De um modo simples poderiamos definir o Every Zone como um

“Facebook do desporto” (Kaplan e Haenlein, 2010).

Por dltimo e mais relevante, a plataforma Every Zone eleva a sua distingao

em relacdo a concorréncia, através da sua ligacdo ao negécio. Toda a atividade

8 . - . .
Dia de apresentacées de projetos inovadores em todo o grupo Sonae.
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Z M

efetuada na plataforma é “premiada” com a atribuicdo de pontos, podendo estes
pontos ser trocados por descontos, produtos, servigos, eventos ou experiéncias.
Através da ligacdo dos pontos Every Zone ao cartdo Sport Zone, foi criado um
fator diferenciador relativamente as restantes plataformas existentes no mercado,
permitindo assim aos utilizadores trocarem os seus pontos em descontos nas
lojas Sport Zone, usufruir de servigos nas mesmas, obter entradas nas corridas
patrocinadas pela marca, adquirir experiéncias ligadas ao desporto em Portugal

e até em todo o mundo.

3.2 Objetivo Geral

Sendo a temdtica do digital muito atual e estando associada ao
crescimento exponencial da categoria de Running, para que a Sport Zone consiga
fortalecer a sua posi¢do de lider de mercado nesta categoria, tornou-se obvia a
necessidade de alinhamento e interligacdo de todos os seus pontos de contacto
com o cliente, uma vez que a otimizagdo e evolugdo dos pontos de contacto

existentes, ndo estava a ser suficiente para atingir uma estratégia Omni-channel.

E esta constatagio que leva ao desenvolvimento do projeto Every Zone
cujo objetivo é: ser o novo ponto de contacto com o cliente, um “Customer gravity
generator” (Mark Bonchek 2012), promovendo o alinhamento e interligagdo de
todos os outros pontos e ajudar assim a construir uma estratégia Omni-channel
(Figura 14). (Verhoef et al. 2015).
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LOJA FISICA
SPORT ZONE

REDES SOCIAIS
SPORT ZONE

EVERY ZONE
1S A SPORT ZONE

Figura 14 - Anaélise de estratégia Omni-Channel da Sport Zone. Fonte: Elaboragdo prépria.

3.3 Metodologia

Tendo em conta este objetivo, o projeto Every Zone passou por quatro
fases de planeamento: (1) defini¢do de objetivo, (2) identificagdo do publico-alvo,

(3) identificagdo de necessidades e (4) defini¢do de proposta de valor.

1. Definicao de objetivos. Nesta fase, foi definido o objetivo geral e objetivos

especificos do projeto, a fim de definir uma estratégia.

- Objetivo geral: ser o novo ponto de contacto com o cliente, promotor do
alinhamento e interligagdo de todos os outros pontos.

- Objetivos especificos: ser o agregador de todo o contetido gerado pela
Sport Zone, tornar-se numa plataforma digital de apoio a ag¢des de
ativagdo de marca, aumentar o conhecimento do cliente, perceber
tendéncias dos desportistas, qualificar a atual base de clientes e promover
a ligagdo do comportamento de compra de um cliente com a sua pratica
desportiva em termos de dados, através da ligacdo da base de dados de

clientes de cartdo Sport Zone com a base de utilizadores do Every Zone.
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2. Identificacdo do publico-alvo. O publico-alvo identificado foram:
praticantes de desporto, utilizadores de meios digitais, e clientes ou

potenciais clientes.

3. Identifica¢ido de necessidades. Nesta fase foram recolhidas e
identificadas necessidades externas e internas, sendo as externas os
requisitos do cliente e internas necessidades identificadas pelo
departamento de Marketing e Comercial. O diagndstico das necessidades
externas foi feito a partir da realizacdo de um focus group que permitiu
perceber o que ja existia no mercado, bem como, o que faltava e deveria
ser criado. Em termos de avaliacdo das necessidades internas, tornou-se
importante perceber as necessidades que existiam em termos de
comunicacdo de ac¢des, de contetido e ainda necessidades comerciais no

mundo digital.

4. Definicdo de proposta de valor. Apdés a definicdo de objetivos, a
identificagdo do ptublico alvo e a identificagdo das necessidades foi entdo
definida a estratégia que iria garantir o cumprimento dos objetivos
propostos. Assim, afigurou-se importante construir uma rede social do
desporto (Kaplan e Haenlein 2010) que permitisse a Sport Zone estar
conectada com o desportista mesmo durante a sua prdtica desportiva, bem

como, na ajuda a ligacdo de todos os pontos de contacto como cliente.

Nesta fase do desenvolvimento do projeto procurou-se desenhar uma rede
social do desporto que fosse relevante, atual, userfriendly, distintiva, sem erros,
alinhado com a imagem da marca e ainda alinhado com as tendéncias do
mercado. Tudo isto respeitando os timings e requisitos do projeto. Nos pontos
seguintes vamos detalhar quais foram as vdrias etapas do desenvolvimento do

projeto:

1. Benchmarking. Esta é considerada umas das fases mais importantes do
projeto. Tem como objetivo ndo sé a aprendizagem com as best pratices,
mas também o desenvolvimento do potencial criativo e a identificagdo de

oportunidades. E nesta fase que analisamos as tendéncias de mercado em
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termos de design (ex: evolugdo no design de Apps - figura 15), tecnologias
utilizadas e inovagdes tecnolégicas. No que respeita a plataforma, esta fase
foi executada tendo em conta a especificidade de cada funcionalidade e a

forma como contribui para o todo.

- = -

998.2

A1 Ak oyrar TOTAL DE QUILOMETROS
— 165 T3 14

©°30°/mi than the

average o s
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Figura 15 - Comparacdo de evolugdo de tendéncias de design ( App Nike 2012, App
Every Zone 2013, App Nike 2014). Fonte: Elaboragao prépria.

Identificacdo das funcionalidades base, diferenciadoras e tnicas.
Comecamos este ponto por analisar a definicdio de funcionalidades.
Funcionalidades sdo todas as opg¢des de acdes e ferramentas
disponibilizadas numa plataforma. Sado consideradas funcionalidades
base, todas aquelas que identificamos que sdo praticamente obrigatdrias
de ter numa 6tica de satisfacdo de necessidades dos utilizadores. Devemos
ainda destacar, que o facto de outro concorrente possuir determinadas
funcionalidades, ndo significa que estas sao funcionalidades base. Como
funcionalidades diferenciadoras consideramos aquelas que nos fazem ser
diferentes, que nos distinguem, que aumentam a proposta de valor. Estas
funcionalidades nem sempre encontradas no benchmarking realizado, pois
muitas vezes estas deverdo ser originais e inovadoras. Na selecdo das
funcionalidades diferenciadoras devem ser tidos em conta fatores como:
o utilizador fidelizado vs o utilizador fa, que consiste no facto de se
conquistar o utilizador fidelizado a partir da satisfacdo sentida na
utilizagdo das funcionalidades assim como ter em conta que o utilizador

fa ndo precisa de ter as melhores funcionalidades pois tem ja uma forte
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ligacdo com a marca, o que pode significar que determinados concorrentes
ndo possuam todas as funcionalidades. Realca-se ainda a importancia do
efeito comunidade para a selecdo das funcionalidades base e
diferenciadoras, uma vez que este efeito em determinadas
funcionalidades ou até na plataforma em geral se assume como fator
critico de sucesso. Como funcionalidades tnicas classificamos como
aquelas que apenas sdo disponibilizadas por nés. Geralmente estas sdo as
funcionalidades que tém taxas mais elevadas de sucesso. No Every Zone
o sistema de pontos e a ligacdo ao negdcio sdo as suas funcionalidades

unicas.

Identificacdo da exequibilidade das funcionalidades. Este ponto
afigurou-se um ponto importante no decorrer do desenvolvimento do
projeto. Devido aos entraves tecnolégicos, dificuldades de integracdo com
plataformas internas e ainda dificuldades em encontrar stackholders que
cumprissem com as necessidades em termos de contetido e informacao, as
funcionalidades planeadas foram sofrendo bastantes alteracdes. Assim
este ponto deve ser tido em conta no planeamento, de forma a ndo atrasar
ou até impedir o desenvolvimento do projeto, como um todo. E ainda
importante neste ponto, perceber se face aos entraves identificados no fim
do desenvolvimento da funcionalidade, esta ainda ird cumprir os

objetivos que tinham sido definidos previamente.

Defini¢ao de wireframe do website e da app (Navegabilidade). Entramos
agora numa fase de construgdo do wireframe do wesite e da app, o que
significa desenhar toda a ligacdo entre as diferentes pdginas, de forma a
permitir uma navegacao clara e til para os utilizadores. Esta fase exige
um entendimento profundo das necessidades e comportamentos dos
utilizadores, e a0 mesmo tempo, a capacidade de definir dentro de todas
as funcionalidades, prioridades e niveis de acessibilidade. E ainda
necessdrio perceber que liga¢cdes entre cada uma das funcionalidades
fazem sentido e qual o seu nivel de ligacdo. A diferenca de prioridades
entre funcionalidades deve ser distinguida pelo destaque que queremos
dar a esta drea e analisada pelo niimero de cliques necessdrios para chegar

a pagina pretendida. Foi ainda nesta fase que foi necessdrio tomar uma
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das decisdes mais importantes do projeto: se deveria existir uma app com
todos os desportos ou cada desporto ter a sua app. Esta decisdo esteve
essencialmente relacionada com wireframe. A defini¢do do wireframe da app
afigurou-se muito complexa pelo facto de existirem quatro desportos com
funcionalidades diferentes, mas niveis de prioridades iguais, podendo
assim existir quinze tipos de utilizadores, ou seja, todas as combinagées
possiveis para os quatro desportos. Cada utilizador pode praticar um,

dois, trés ou quatro desportos com diferentes combinagdes entre eles.

5. Desenvolvimento de layouts (Usabilidade, Look & Feel). Esta fase
consiste na passagem do wireframe desenhado para layouts. Afigurou-se
importante ter em conta o design, os copys, a usabilidade e o look & feel da
plataforma.

Relativamente ao design é necessdrio ter em consideracdo as tendéncias do
mercado, originalidade, criatividade e uma sublime atengdo ao pormenor.
Um dos fatores que acabou por se tornar distintivo na plataforma foram
os seus copys, o tom da conversa, a relevancia do contetddo e caracter
divertido. Em termos de usabilidade, os layouts devem respeitar as
prioridades e niveis de ligacdo definidos no wireframe, dando assim os
respetivos destaques e facilidades na navegagdo pretendida. Foi
igualmente importante manter uma linguagem visual semelhante em
todos os pontos de comunicacdo da marca, facto este que ndo poderia
deixar de ser tido em conta no desenvolvimento deste projeto. Assim, o

look & feel da marca devera ser coerente em todos os pontos de contacto.

6. Desenvolvimentos da programacao. Nesta fase, em termos técnicos, é
importante definir a linguagem com que o cédigo do website vai ser escrito,
e no caso de existir app s, é necessdrio perceber para que App’s Stores vao
ser desenvolvidas. F ainda importante definir que plataforma se vai usar

como base para gestdo de todo o contetido e dados da plataforma (back

bffice). No caso do Every Zone foi usado o drupalg.

E também nesta fase que sao levantadas todas as necessidades de

’ Drupal é um framework modular e um sistema de gerenciamento de contetido (CMS) escrito em PHP.
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interligacdo de dados e de transferéncia de dados de website para app e
vice-versa, e ainda a interligacdo com outras plataformas. Para tal, é
necessdrio levantar todos os requisitos e estimativas de dados necessdrios
e preparagao de alojamento da base de dados para todos os dados que vao
circular na plataforma.

Devem ainda ser identificados e definidos todos os protocolos de
seguranca necessarios, para os dados dos utilizadores.
Por dltimo, é necessdrio comprar o dominio onde pretendemos alojar o
site, como tal, afigura-se importante este factor ser analisado com
antecedéncia uma vez que, cada vez mais, a maior parte dos dominios

estdo ocupados.

7. Lancamento em versao Staging. A passagem dos layouts para
desenvolvimento é um processo complexo que necessita de vdrios ajustes
em termos de c6digo, sendo necessdrio realizar testes e resolugado de erros,
mais comumente apelidados de “bugs”, antes de serem langados os novos
desenvolvimentos para producdo. As versdes testes podem ser
consideradas uma cépia da plataforma, que serve apenas para realizar
experiéncias e testes. Esta fase existe também nas aplica¢des, uma vez que
é muito importante para a submissdo da app na Apple Store. Isto porque, a
Apple é a tnica que passa por um processo de andlise e validacdo de

construgdo, bugs e ainda de ligagdes com seguranga.

8. Lancamento em producdao. Esta fase, consiste na passagem dos
desenvolvimentos testados e analisados na fase anterior para uma versao
onde toda a gente pode navegar. O que significa que ndo seja necessdria
uma andlise constante e uma resolu¢do continua de problemas, pelo

menos numa fase inicial.

3.4 Estado de desenvolvimento do projeto

O projeto Every Zone foi pensado, planeado e apresentado a administracao
da empresa. Depois de analisada a proposta, esta foi imediatamente aceite
pela Administragdo e definida como uma prioridade no pipeline dos

projetos internos.
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Ap6és a aprovacdo, existiu um més de planeamento, busca de stakeholders
e defini¢do detalhada de funcionalidades e conceito. Foi entdo planeado todo o
wireframe do website para os quatro KeySports o wireframe da app focada em
Running e definido o detalhe de cada funcionalidade. Foram ainda definidas trés
Releases diferentes de lancamento. Esta fase iniciou-se a 09/12/13 e terminou a
17/01/2014. Os desenvolvimentos da plataforma iniciaram-se a 16/12/2013 (1*
Release), onde o fim desta release significaria o lancamento da plataforma com

todas as funcionalidades respeitantes ao desporto de Running.

No decorrer de todo o projeto o planeamento, a definicdo de detalhes e
desenvolvimento da plataforma foram trabalhados em simultdneo permitindo

assim tempos recorde no desenvolvimento da rede social.

Desde o momento do estdgio até a data de hoje, foram desenvolvidas
vdrias atualizagdes e otimizag¢des do website e da app, foi desenvolvido o desporto
Cycling com todas as suas macro-funcionalidades e caracteristicas no registo de
atividade e foram elaboradas vdrias a¢fes de ativagdo digital no ambito do
desporto Running. Foi ainda desenvolvida toda a mecanica de fidelizacdo da
plataforma (sistema de pontos), incluindo o estudo econométrico da premiacéo,
a ligacdo ao cartdo Sport Zone e lojas, o desenvolvimento do catdlogo e todas as

dreas do site e aplicagdo envolvidos.

No presente momento, estdo a ser planeados e implementados novos os
novos desportos, otimizacdo de funcionalidades e evolugdo do sistema de

fidelizagdo por pontos.
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Capitulo 4

Construgdo da plataforma
4 Construgao da plataforma

Apresenta-se neste ponto, a légica, os objetivos e a apresentacdo das
diferentes dreas construidas na plataforma, mais concretamente do website e da

app Every Zone.

41 Website Every Zone

O website Every Zone foi criado com o principal objetivo de ser o
agregador de todo o contetido gerado pela plataforma e de todo o contetdo
editorial gerado pela marca Sport Zone. Como iremos ver, no website é possivel
fazer a andlise de evolugdo dos treinos, comparar resultados, desafiar outros
utilizadores e a0 mesmo tempo aceder a um conjunto muito variado de
contetidos oferecidos pela Sport Zone aos seus utilizadores: melhores percursos
para treinar, lista de eventos desportivos , dicas e conselhos, planos de treino e

muito mais (Figura 16).

Este website é composto por aproximadamente 40 dreas disistintas, 400 péginas,

30 videos editoriais, 140 artigos editoriais, e mais de 50 percursos aconselhados.
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Figura 16 — Diferentes dreas do website Every Zone. Fonte: Elaborac¢do prépria.

41.1 Painel de control

O painel de controlo da platafroma foi considerado a primeira janela da
entrada do website pela fdcil acessibilidade deste ecrd a quase todas as dreas do
website (Figura 17). Este painel de controlo é montado em cima de um plugin do
mapa do Google Maps, permitindo assim ao utilizador navegar neste mapa e
consultar diretamente os principais pontos de interesse (lojas Sport Zone,

percursos, locais de eventos).
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Figura 17 - Painel de controlo.

Este mapa pode ainda ser consultado em modo grafismo ou formato
imagem real, para facilitar ao utilizador a identificagdo da sua posicdo (Figura

18) ,permitindo ainda a partilha por parte do utilizador da sua localizagdo, caso

este o permita, focando a sua drea e otimizando a navegabilidade do mapa
(Figura 19).
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Figura 18 — Mapa com grafismo e imagem real
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Figura 19 - Autorizagdo para identificacdo de localizacado

Na parte superior do painel de controlo temos dois views distintos. Um
sem login, sendo permitido fazer o login na plataforma ou criar conta, e outro
view, com o login realizado, que permite aceder a drea “A minha conta”, a drea de

notificagdes, de estatisticas e perfil. (Figura 20).

AMINHACONTA | AJUDA |

@ PERCURSOS @ EVENTOS # pnainto treinar

# Ana Pinto correr

Tiago Paiva
Porto

+ Criar Percurso + Criar Evento ;5
Ana Pintn

Sarita Maria
{5 4)) Gernunde—" d& Avioso

1 ! 173.6 ~ i{ema vila Nova ( Sivefi

Figura 20 - Barra superior painel de controlo.

Nas laterais temos o resumo de dados da plataforma que podem ser
alterados em backoffice. Neste momento, os dados apresentados sdo: “Total de
Km”, “Total de treinos”, “Total de Calorias”, “Meteorologia” e utilizadores
online. Todos estes dados, caso o login ndo tenha sido realizado, sdo referentes
a comunidade. Se o login tiver sido realizado, os dados pertencem ao utilizador
(Figura 21).
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Figura 21 — Dados laterais do painel

Como se pode observar na figura 22, existe um identificador grafico de
cada um dos key Sports da Sport Zone. Ao passar o rato por cima de cada uma
destas figuras abre-se um menu que permite aceder ao principal contetdo e as
funcionalidades existentes na plataforma de cada desporto; estas dreas sdo
definidas como “Running Zone, Cycling Zone, Football Zone, Fitness Zone”. E
ainda possivel neste menu, através do identificador gréfico de cada desporto ou
da circunferéncia com o texto “ All Sports” aplicar um filtro a todo o site, que este
se transforma inteiramente dedicado a esse desporto. Assim, todos os dados sdo
automaticamente adaptados a esse desporto, dando destaque apenas as suas

funcionalidades, disponibilizando apenas percursos e eventos desse desporto.
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Figura 22 - Menu de desportos

No separador inferior do painel de controlo (Figura 23) encontra-se a

entrada para as dreas de percursos, eventos, desafios e pontos.

@ EM DESTAQUE PERCURSOS EVENTOS DESAFIOS PONTOS

Figura 23 - Menu inferior no painel de controlo.

4.1.2 Login (Registo)

O registo na plataforma é obrigatdrio para o registo de atividade e acesso
a todas as dreas do site que necessitem de interacdo. Este pode ser feito
parcialmente pela ferramenta de Social Login (Facebook e Twitter) (Figura24),
necessitando o utilizador de preencher os dados referentes a sua altura e peso,

uma vez que estes ndo sao fornecidos pelas redes sociais.
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LOGIN FACEBOOK

Figura 24 — Opgdo de Social login

A outra opgado é o preenchimento dos campos de registo como se observa na

figura 25.

REGISTO

BEM-VINDO AO EVERY ZONE
Localidade v

Se ja tens conta, faz login aqui para entrares
no Every Zone.
ENDEREGCO DE E-MAIL

NOME
PALAVRA-PASSE

APELIDO
CONFIRMAR PALAVRA-PASSE

Data de Nascimento
v| Subscrever Mewsletter

w| Receber NotificacGes por Email.

Aceito os Termos e Condigoes.
Género v

Figura 25 - Registo na plataforma

4.1.3 Area “A minha Conta”

Esta drea premite a alteracdo dos dados pessoais do utilizador inseridos e
definidos no login da plataforma (data de nascimento, sexo, altura, peso,

localizagdo, unidades) (Figura 26). Permite ainda alterar as defini¢des de
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recebimento de notificagdes pushw e recebimento de newsletters tanto a nivel de

notificagdes como de mensagens comercias, sendo esta opg¢ao de optin | opout

obrigatdria nas plataformas digitais.

Dados Pessoais
Privacidade . ) )
tiagocampospaiva@gmail.com
f ) Facebook
@ Ll Nome Apelido
@ Notificagdies Tiago Paiva
Data de Nascimento
03 N Junho v 1990
@ O MEU PERFIL

Género

Masculino

Sistema Métrico

Métrico

Peso Altura

70kg *  178cm

Figura 26 - Area a minha conta

Foi escolhida como referéncia primdria no benchmarking, a rede social mais
utilizada a nivel nacional (Facebook) , foi desta forma, também inserida a
funcionalidade de dar ao utilizador a possibilidade de definir o tipo de
privacidade que pretende que a sua conta possua. Existem assim 3 tipos de

privacidade na plataforma:

1) Perfil Pablico. O utilzador aceita que toda a informacdo do seu perfil seja
consultada e vista por todas as pessoas presentes na plataforma, tendo sido ou
ndo adicionado como amigo na plataforma.

2) Perfil Amigos. O utilzador apenas aceita que a informagdo do seu perfil seja
consultada e vista pelas pessoas que definiu como amigas na plataforma através
da aceitacdo de um pedido de amizade (funcionalidade Facebook) ou de um
pedido efetuado pelo préprio utilizador e aceite por outro.

3) Perfil Privado. Nesta opc¢do apenas o préprio utilzador pode consultar e ver a

sua informacao.

10 ~ . . e s "
Mensagens que sdo enviadas através das notificagdes do telemovel.
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414 Area“O meu Perfil”

Esta drea é composta por quatro separadores que irdo ser descritos no

presente ponto: Perfil, estatisticas, histérico e amigos.
Perfil

Podemos definir este separador como sendo um resumo e descri¢do da
atividade na plataforma (Figura 27). Através deste separador tem-se acesso aos
dados pessoais, um resumo da atividade deportiva realizada com a app, uma
representacdo do ultimo treino realizado e ainda um listagem de amigos

ordenada por ranking de ntiimero de Kms (Figura 28).

@ PERFIL

TIAGO PAIVA

Porto

IDADE PESD ALTURA IMC

25 70.0kg 178.0em 22.1

DESPORTO
%0 £0

------------------------------------------------------- ST AT T CAS G R TS .

S D "
1,173.58« 26 85550.8

DISTANCIA TOTAL TOTAL DE TREINOS CALORIAS PERDIDAS

Figura 27 - Area perfil, resumo de dados
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© MEU ULTIMO TREINO: 18/09/2015 s 08:09 @ @ @

Figura 28 - Area perfil, detalhe de dltimo treino

Estatisticas

Neste separador podemos consultar o detalhe de toda a atividade
deportiva do utilizador da app mével. Pode-se consultar um resumo desta
informagdo ao ano, ao més, a semana e ao dia através de dados e gréficos de
sistematizacdo, permitindo ao utilizador acompanhar a sua evolugéo (Figura 29).
E ainda possivel consultar o detalhe de cada treino com todas as informagdes que
sdo registadas no decorrer do registo da atividade. (distancia percorrida, tempo,

tempo médio por km, consumo de calorias e 0 mapa com o percurso).
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Figura 29 — Area estatisticas

Amigos

Este separador foi construido com a mesma légica utilizada pela rede
social do Facebook, de forma a que a usabilidade fosse reconhecida e nado exigisse
nova aprendizagem. Desta forma, os convites de amizade podem ser feitos via
email, via Facebook (se o login tiver sido efetuado através de fconnect) e por
pesquisa na prépria plataforma. Pode-se desta forma consultar os pedidos de
amizade pendentes, ou seja, por aceitar. E ainda possivel entrar no perfil de cada
utilizador e ver a informacdo disponivel, dependendo do tipo de perfil do

utilizador (Figura 30).



& 0S MEUS AMIGOS

MAFALDA SA

& CONVIDAR AMIGOS

pesquisar amigo

ALBERTO HENRIQUE SA CARLA SOUSA
MOREIRA
Ranking: .i.li-v: Recente: Ranking: .i.u-v: Recente: Ranking: .i.u-v: Recente: Ranking: .i.Lrv: Recente:
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PALII A CAMPNS ARCANIN Sl VA PFNRN SNOILISA

Figura 30 — Area amigos

4.1.5 Separador “Eventos”

Este separador surge como resposta a uma necessidade do mercado, que
passa pela importancia de existir um agregador de todos os eventos desportivos,
onde constem todas as informacdes relativas aos locais das provas, para que os

praticantes possam assim poderem efetuar as inscri¢des nos eventos desejados.

Como os eventos desportivos tém uma ligacdo forte com o local onde
ocorrem, optou-se por manter o mapa do painel de controlo, alterando apenas as
funcionalidades presentes nas laterais deste painel, como se pode ver na figura
31
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ALLSPORTS |

Figura 31 — Area de eventos.

A SPORTZONE NAO TEM
EVENTOS.

Cria os teus préprios eventos e incentiva a
comunidade a nunca parar! Convida os
amigos ou toda a comunidade e partilha o teu
treine, lado a lado com quem quiseres.
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Dadosdomapa £2016 Google  Termosde Utiiza

Com a funcionaliadde do mapa é ainda possivel, a medida que se vai

navegando, consultar os eventos nas respetivas localidades como demostra a

figura 32.

Eventos
Every Zone

[~

Eventos
Publicos

o

Os Meus
Eventos

©

Eventos
de Amigos

©

aagle ALL SPORTS
Figura 32 - Navegag¢do no mapa da drea de eventos

WORKSHOP CYCLING VIANA S~
DO CASTELO
Santa Mart|
de-Portuzel]

Sabado, 9 Abril, 2016
@© 10:00- 1400
Q Viana do Castelo

Nesta drea foram considerados 3 tipos de eventos: os eventos Every Zone,

eventos publicos e eventos de “amigos”.

1. Evento Every Zone. Sdo todos os eventos criados ou inseridos pela

Sport Zone. Este podem ser ou ndo partrocinados pela Sport Zone mas

serdo sempre provas oficiais. Para colocar este contetido é realizada

uma recolha de informacdes referentes a estes eventos através de
parceiros da Sport Zone e pesquisa online.

2. Eventos Publicos. Sdo todos os eventos criados pela comunidade
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Every Zone, podendo ser consultados por todas as pessoas inscritas na
plataforma.
3. Eventos “Amigos”. Sdo todos os eventos criados pelo utilizador e

apenas partilhados com os seus “amigos”.

Estes eventos aparecem na janela do lado direito do painel de controlo
como se pode ver na figura 32. De forma a tornar a informacdo da plataforma o
mais homogénea possivel, foram definidos previamente os campos necessdrios a

ser preenchidos, como se pode constatar na figura 33.

“ Associar Percurso (Opcional) ATE =) Privado Pablico

7] Descrigdo

Everyzone
Localizagdo

Evento Everyzone

Informag@o do Evento

Coloca o pin no mapa
c Distancia do percurso
Titulo

Morada .2
Indica a distancia do teu Evento. O Evento Inscrigao no Evento
pode ter até 3 distancias

Desporto

Running Data de Inicio e Fim

A
Tipo de percurso Spor

Montanha Estrada Outros

Figura 33 - Menu com campos de criagdo de novos eventos

Apés a criagdo de qualquer um destes eventos é possivel consultar o
detalhe de cada um individualmente e ainda acompanhar a contagem para o

mesmo se realizar (Figura 34).
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EVENT®

INFORMAGOES DO EVENTO

Q Matosinhos

Estrada da Circunvalagao 15732
4450-098 Matosinhos
Portugal

15/032006 (D 10:00 & 10.0km

TIPO DE PERCURSO

Estrada

DESCRIGAO

Data a confirmar

Mais informagdes

Figura 34 - Detalhe evento

4.1.6 Separador “Percursos”

Numa l6gica de utilizagdo e reconhecimento do tipo de navegagao ao nivel
de toda a plataforma, a drea de percursos foi também contruida com a base do

mapa no fundo, estando também diretamente relacionada com o seu contetido.
(Figura 35).

Através da navegac¢do no mapa, é também possivel ver quais os percursos
existentes em cada local, aparecendo sempre do lado direito os percursos

filtrados a visualiza¢do presente no mapa.

Percursos
Every Zone

aladoli
- 1 -
-} - 9
¢ MARGINAL GAIA
- @ Lavadores

Criar 5.00 km

Percurso

Os Meus
Percursos

PARQUE DA CIDADE

Percursos 18 Q@ Matosinhos
de Amigos &

FOZ MARGINAL

Q@ Porto

Figura 35 - Painel de controlo de percursos
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Nesta drea foram considerados 3 tipos de percursos: percursos Every

Zone, 0s meus percursos e percursos de “amigos”.

1. Percursos Every Zone. Sdo todos os percursos criados ou inseridos

pela Sport Zone. A recolha destes percursos para o desporto

Running foi feita através de um parceiro Sport Zone. (Programa

Nacional de Marcha e Corrida).

2. Os meus percursos. Sao todos os percursos que o uilizador

pretende guardar, sejam estes percursos feitos em treinos,

percursos Every Zone ou até percursos recomendados por amigos.

3. Percursos de “amigos”. Sdo todos os percuros dos “amigos” que

tém o perfil ptiblico ou disponivel para amigos.

A criacdo destes percursos, quer para o utilizador quer para a Sport Zone,

pode ser feita através de trés formas: realizacdo de treino com a app e a gravagao

do percurso a posteriori, picagem no mapa de cada ponto do percurso (Figura 36

e 37) e ainda através da inser¢do de ficheiros como Gpxis, kml ou kmz'! .
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~| Ajustar percurso a estrada

Percurso de ida e volta

&7

Figura 36 - Criacdo de percursos com mapa

" Formatos que contém um elevado ntimero de coordenadas GPS que inseridas na plataforma desenham

um mapa. Este formatos sdo normalmente gerados por acessérios tecnoldgicos tais como, pulseiras e

relégios de registo de atividade.
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] Ajustar percurso 4 estrada
ALL SPORTS Percurso de ida e volta

Figura 37 — Criagdo de percurso com mapa ambiente real.

4.1.7 Separador “Desafios”

A drea de desafios (Figura 38) é uma drea da comunidade, onde os
utilizadores podem desafiar os seus amigos a atingir determinados objetivos no
que toca ao registo de atividade (Figura 39). Assim, o utilizador pode desafiar os
seus amigos através de objetivos de Km s a atingir num determinado periodo de
tempo bem como um niimero de calorias a perder. Percebe-se depois quem foi o

primeiro a atingir e qual o que atingiu melhor ritmo médio.

NUNO ALMEIDA | LOGOUT | AMINHACONTA | AJUDA | LOJAS

SPORT
ZONE

DESAFIOS
EVERY ZONE

DESAFIA-TE EM
QUALQUER LUGAR

Figura 38 - Entrada drea de desafios.
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Data ATE

Titulo

Desafio  Mais Kms

lificuldade | Normal

Mais Info

ADICIONAR AMIGOS

Figura 39 - Criagao de desafio pelo utilizador

Nesta drea desafios, existem ainda os desafios lancados pela Sport Zone
para a comunidade. A Sport Zone desafia toda a comunidade Every Zone a
cumprir determinados objetivos, tanto na 6tica de um objetivo comum (ex:
Desafio Volta ao Mundo, “A Sport Zone desafia toda a comunidade a juntar os
seus km para em conjunto se conseguir dar a volta ao mundo.”) como de
competicdo. (ex: Desafio Baby Steps, “A Sport Zone desafia a comunidade a ver

quem € o primeiro a fazer um treino de 5km”).
No painel de controlo da drea de desafios, destaca-se o desafio principal
(Figura 40). (O desafio em destaque é o que for definido em back office.)
.nFONTOS TIAGOPAIVA | TERMINARSESSAO | AMINHACONTA | AJUDA | LOMS | 0 o

SPORT EVERY ZONE (’J \“ 1S A SPORT ZONE
ZONE evanke | (EZ ) o

(=)
Y ay

2,
" 20 w

jHOLA MADRID !
om0

3321,7w

PERCORRIDOS

Figura 40 - Desafio em destaque
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Como contetido da restante drea temos uma “montra” de todos os desafios
que estdo em vigor, podendo estes ser filtrados por “Desafios Every Zone”,
“Desafios pessoais”, “Desafios com amigos” e “Desafios aceites”, como se pode

observar na figura 41.

EVERY ZONE PESSOAIS COM AMIGOS ACEITES CRIAR DESAFIO

DESAFIOS A DECORRER

NSy NSy
. 'R 4 LA MARATHON
% s = "
( '.‘ )
Super facil, 0O mais rapido do més Super facil, Quem percorrer mais
basta correr 3 km (velocidade média) ganha. basta pedalar 30 km km este més ganh,
Curabitur mi f jet odioa, 0 dom Curabitur mi lacus, eleifend eget odio a Curabitur m fi
ali g aliquet placerat aliqu
VER DESAFIO VER DESAFIO VER DESAFIO VER DESAFIO
0 DIAS PARA TERMINAR 0 DIAS PARA TERMINAR 0 DIAS PARA TERMINAR 0 DIAS PARA TERMINAR
0 PARTICIPANTES 0 PARTICIPANTES 0 PARTICIPANTES 0 PARTICIPANTES
i B i i
1000 PONTOS 1000 PONTOS 1000 PONTOS 1000 PONTOS

Figura 41 - "Montra" de desafios
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4.1.8 Running Zone

Como indicado no ponto 5.1.1, o site Every Zone oferece a possibilidade
de se poder filtrar por desporto, ou seja, o utilizador tem a possibildiade de vistar
o site Every Zone focado apenas em contetido do seu desporto de elei¢do, neste
caso 0 Running. Permitindo um acesso mais rdpido e exclusivo a uilizagdo de
dados e contetidos deste desporto, pode ainda consultar as suas principais

funcionalidades, entrando na “Running Zone” (Figura 42).

TIAGOPAIVA | TERMINARSESSAQ | AMINHACONTA | AUDA | LOJAS | h

Z0NE

Total Km's e / i { R s ) Consultor de
| } = Equipamento |§

0.0

Total Treinos 4 \\ /i s A Tk Zona de
b N . d \ L Treino

0

Total Calorias

Santiago.do
Escaural
Monte Nova. |/ Santa Susana

0 I\ Alcadovas

Biejos da N 7. N
Lisboa deﬁau‘:‘o\ S LT My ENGERRN=:  App Mobile

13°

RUNNING

jonal _ Termos de Ut

@ EM DESTAQUE PERCURSOS EVENTOS DESAFIOS

Figura 42 - Painel de controlo drea Running Zone

No desenvolvimento da plataforma foram ainda identificadas outro tipo
de necessidades em termos de informacgdo e contetdo. Desta forma, foram
contruidas trés macro-funcionalidades que foram definidas com base em dados
de mercado e benchmarking como sendo fundamentais para um runner e cliente
Sport Zone. Estas trés macro-funcionalidades focadas no desporto Running sao:
um consultor de calcado, uma zona de treino e uma drea de artigos de dicas e
conselhos. ( Figura 43 — destaque das macro - funcionalidades na pdgina Running
Zone). Estas funcionalidades foram identificadas como fatores criticos de
sucesso, pela disponiblizacdo de informacdo relevante no desporto por parte de

um lider de mercado.
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CONSULTOR DE ZONA DE TREINO
EQUIPAMENTO

DICAS E CONSELHOS

>

’.l
= 3

Figura 43 - Macro funcionalidades na Running Zone

4.1.8.1 Consultor de Cal¢ado

Esta funcionalidade tem como principal objetivo ser, como o préprio
nome indica, um consultor de calcado de corrida (Figura 44). Para isso foi
desenvolvido um quiz em que o utilizador apds responder a uma serie de
questdes obtem as sugestdes mais adequadas ao seu tipo e objetivos de corrida.
Esta funcionalidade estd diretamente ligada ao website da Sport Zone

(Sportzone.pt), que indica o calgado apropriado, disponivel no momento.

-

CONSULTOR DE EQUIPAMENTOS

Encontra o calcado de corrida ideal para ti

Figura 44 - Entrada consultor de calgado

Para o desenvolvimento deste quiz foram tidos em consideracado dois tipos

de pressupostos: a defini¢do e indentificagdo das principais questdes a colocar no
quiz para a identidicagdo do calgado ideal, através do parceiros PNMClzque

ajudou a definir as questdes e posterior desenvolvimento de todos os copys que

'* Programa nacional de marcha e corrida.
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acompanham este consultor e, ainda, a informagdo que era disponibilizada pela
plataforma de gestdao de produto da drea comercial (Retek»), onde é gerida toda
a informacdo referente a cada produto. Este tltimo ponto revelou-se critico, dado
que toda a informacao necessdria para efetuar filtros na base de dados, deve estar

correctamente preenchida e sempre com a mesma informacéo.

Desta forma, o Quiz resume-se a 5 fases: género, superficie, utilizagao,
suporte e tipo de passada. Existem assim 30 combinagbes diferentes, que

produzem resultados diferentes como se pode ver no wireframe (Figura 45).

" Plataforma interna Sonae para gestdo de produtos, stock e localizagdo em loja.
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Intensivo Suporte

O Género

Superficie

Figura 45 - Wireframe do consultor de calgado. Elaboragao prépria.

65

Tradicional

Natural

Tradicional

Natural

Natural

Natural

Tradicional

Tipo de
Passada

Tipo de
Passada

Tipo de
Passada

Tipo de.
Passada

Tipo de.
Passada

Tipo de.
Passada

Pronador

Neutro

Supinador

Pronador

Neutro

Supinador

Pronador

Neutro

‘Supinador



4.1.8.2 Zona de Treino

Esta drea tem como principal objetivo a ajuda aos utilizadores na evolugao

dos seus treinos, tendo mesmo o seu préprio painel de controlo (Figura 46).

Esta drea é composta por uma drea para desenvolvimento de planos de
treino, video de exercicios para permitir a evolu¢do na técnica de corrida, drea
que permite inscri¢do num treino de grupo, acesso direto para a drea de dicas e
conselhos, uma drea de um expert online que tira ddavidas de treino de corrida no

prazo de uma hora e, ainda, a possibilidade alteragdo dos dados pessoais.

©

ZONA DE TREINO

Bem-vindo ao teu painel de treino

Escolhe uma das opgdes abaixo e comega jd a treinar

O Meu Treino Dicas e Conselhos

. /
Videos de Exercicios PC" nel _de i 4 Expert Online
Treina Connosco @ ‘ Dados Pessoais
v

4 I'I Y \f
y .

Figura 46 - Painel de zona de treino.

Em relagdo a drea de “O meu treino”, esta foi desenvolvida com o
objetivo de ndo ser mais uma ferramenta de um algoritmo aleatério como existem
muitas no mercado, mas sim uma plataforma de ajuda ao desenvolvimento de
um plano que permita ao utilizador uma correta evolugdo no cumprimento dos

objetivos. Procurou-se assim a ajuda de um profissional com o objetivo de ajudar

. . 14
a desenvolver os planos de treino. Assim, a Sport Zone recorre a um professor

Professor Paulo Colago
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da faculdade de desporto do Porto para o desenvolvimento destes planos de

treino.

Tornou-se, pois, necessdrio desenvolver um pequeno quiz inicial que
permitisse garantir a criagdo de um plano de treino. Para isso foram definidas
como fases: o tipo de corredor (praticante / N&o praticante); nimero de sessdes

que realiza por semana; nimero de sessdes que pretende realizar.

Com a colaboragdo do técnico especialista foi também possivel perceber
que para existir uma correta evolugdo da prdtica de corrida devem existir trés

tipos de treinos sequenciais:

1. Corrida continua - Corrida por objetivo de km’s mantendo um ritmo

continuo.

2. Corrida intermitente - Corrida por objetivo de tempo ou quilémetros,

mas criando varia¢des de ritmo durante o seu percurso.

3. Treinos de forca — Treinos de refor¢o muscular e alongamentos, para
permitir ao musculo uma adaptacdo e evolugdo. Estes treinos estdo

representados em video na drea de “videos de exercicios.”

Tendo por base as possibilidades oferecidas ao utilizador por este quiz, é
possivel que este ao preencher o seu plano possa escolher seis op¢des como se

pode ver no wireframe abaixo indicado (Figura 47).
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Figura 47 - Wireframe dos planos de treino. Elaboragdo prépria.

No fim do quiz aparece um calenddrio que ird permitir preencher os dias

com base nas opg¢des disponiveis e nos tipos de treino aconselhdvel (Figura 48).
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Figura 48 - Elaboragao de plano de treino

4.1.8.3 Dicas e Conselhos

Esta drea é composta por uma serie de artigos editoriais disponibilizados
pela Sport Zone aos seus utilizadores. A disponibiliza¢do de contetido formato

“blog” é um dos pontos mais importantes na disponibiliza¢do de contetido no
mundo digital. (Schimit, 2012). Desta forma, foi encontrado um parceiro15 que

foi responsdvel pela concecdo deste contetido, tendo por base os temas mais
abordados em termos de pesquisas (Google Adwords). No final foram redigidos
cerca de cem artigos, estes artigos estdo categorizados em fungdo das tematicas,
sendo possivel a sua pesquisa no site em func¢do do interesse de cada utilizador.
(Figura 49).

5
Jornalista Inés Menezes
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Figura 49 - Entrada drea dicas e conselhos

Entrando em cada uma das categorias é possivel escolher o artigo que se

pretende ler (Figura 50) bem como partilhd-lo e comenté-lo. (Figura 51).

@ b

Home

Runining DICAS E CONSELHOS

INICIANTES

10 conselhos de treino para principiantes

Se vai comegar a correr, deve faze-lo de forma inteligente. Muitos principiantes nio se ddo conta
da importancia de umas boas sapatilhas antes de comegar a correr. Pior do que isso, compram o
modelo que mais |hes agrada, sem saber se corresponde ao seu tipo de passada. O ideal seria,
antes de mais, deslocar-se a uma loja especializada e fazer o teste da pisada. Ali, poderd analisar a
forma como anda e corre e provar o modelo que corresponde ao seu tipo de passada.

Aqui ficam uma série de conselhos que o ajudardo a comegar a correr.
1. Andlise da pisada: va a uma loja especializada e compre o modelo mais adequado ao seu tipo

de passada. Nao decida segundo a cor e o design, pois ndo serdo importantes na altura de
correr.

2. Inscreva-se numa prova: inscrever-se numa prova permitird ter uma distancia objetiva sobre
a qual podera definir o treino. Ao fixar uma data, terd um praze maximo, o que permite ter
uma maior motivagdo e compromisso.

Figura 50 - Detalhe de artigo

O mEEm

——————————————————————————————————————————————————————————————————— COMENTARIOS

Escreve aqui a tua mensagem...

Figura 51 - Possibilidade de comentar e partilhar.
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4.1.9 Sistema de Pontos

Esta drea assume-se como o verdadeiro fator distintivo da plataforma,
sendo a sua funcionalidade tinica. Como indicado nos pontos anteriores, um dos
principais objetivos é que toda a atividade efetuada na plataforma seja
“premiada” com a atribui¢do de pontos. Apesar de outros players utilizarem ja
este sistema nas suas plataformas (Nike +), o fator distintivo do Every Zone passa
pela possibilidade do utilizador poder trocar os seus pontos em descontos e

experiéncias nas lojas Sport Zone.

Relativamente as agdes que geram pontos, foram selecionadas cinco
mecanicas de uma lista de possibilidades, (Tabela 4) de forma a tornar possivel o
controle dos mesmos, nomeadamente a capacidade de manipulagio de

resultados.

| 2 3 4 S

REGISTO DE ATIVIDADE CUMPRIR DESAFIOS PARTILHA REDES SCCIAIS CRIGAO DE EVENTOS CONVIDAR AMIGOS
Tabela 4 — Cinco mecénicas selecionadas de geracao de pontos.

Afigurou-se, pois, necessdrio definir qual seria a taxa de conversao para a
utilizagdo destes pontos em descontos, e para isso foram encontradas duas

opgoes:

1. Trocar os pontos ganhos diretamente em cartdo Sport Zone. Apesar
da facilidade de percecdo da mecénica por parte do cliente e da
facilidade de a comunicar, esta mecanica fomenta a fraude na
plataforma, dificulta a fidelizagdo e ndo permite ter controlo sobre

a premiacao.
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2. Criar um catdlogo de vouchers e permitir ao utilizador a escolha do
produto que quiser. Esta mecanica permite a gestdo de pontos por
parte do utilizador, o que possibilita a troca dos pontos por
descontos, produtos, inscri¢des, arranjos oficina, etc. Desta forma,
consegue-se obter um controlo e uma dindmica da premiagdo

maior.

Ap6s a decisdo ter sido pela opgdo dois, foi criada uma drea de gestdo e
andlise dos pontos Every Zone, composta por um painel de controlo onde consta
a informagdo do total de pontos ganhos pelo utilizador, o total de pontos

disponiveis, e ainda, um voucher em destaque (Figura 52).

TIAGO PAVA | TERMINARSESSAO | AMINHACONTA | AuDA | Lops | @) ~

EVERY ZONE [ /| IsASPORT ZONE

PONTOS EVERY ZONE

Troca os pontes por descontos exclusivos
CALCADO RUNNING

0

PONTOS DISPONIVEIS

1000 &

TOTAL DE PONTOS

ALL SPORTS

— - i = _

Figura 52 — Painel de drea de pontos.

Em relagdo ao catdlogo, este é apresentado numa légica de relagdo entre a
relevancia da oferta e o tamanho de banner. Foram ainda distinguidos dois tipos
de vouchers, os permanentes e os dindmicos, que se diferenciam pelo universo

temporal da sua validade. Ver figura 53 representativa do catdlogo no website.
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CALCADO RUNNING

3000 PONTOS

oo LR R

2000 PONTOSS 2 RUN__,; NG °
C= | 1500:PONTOS

Figura 53 - Catalogo de pontos.

Entrando no detalhe do voucher (Figura 53), é possivel fazer a troca pelos
pontos. Inserindo o nimero de cartdo Sport Zone, este imediatamente gera um
cédigo de barras que permite ao utilizador ir a uma loja e fazer a troca pelo seu

desconto ou experiéncia.
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gt
Tec

50% Calgado Running

Ayet
PONTOS

O DIAS HORAS MIN SEG

Este voucher vale 50% de desconto em cartdo em todo o calgado Running a utilizar nas lojas Sport
Zone, consulta toda a gama agui.

Figura 54 — Detalhe de voucher.

E ainda importante destacar que foi necessdria uma andlise econométrica
para ser fazer a atribuigdo de determinados pontos a vouchers, assim como a

defini¢do dos pontos gerados em cada mecanica.

4.2 App Mobile

A App Mobile foi desenvolvida com o objetivo de registar a atividade fisica
dos utilizadores e disponibilizar essa informac¢do de uma forma simples, tanto
para uma andlise individual de evolugdo, como de partilha com a comunidade e
amigos (Figura 55). O desenvolvimento da app passou por vdrios momentos e
etapas fundamentais para o sucesso da plataforma: o desenho da sua wireframe,
que teve subjacente a questdo de se desenvolver uma app com todos os desportos
ou vdrias app s com os vdrios desportos, a identificagdo das funcionalidades base

ou diferenciadoras e ainda a presenca de conteiido na mesma.

A app foi desenvolvida para a Google Store e Apple Store, uma vez que sdo

as duas lojas de app ‘s mais representativas em Portugal.
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Figura 55 — Ecrd de entrada da App que representa o conceito e o look-and-feel.

4.2.1 Menu App

Tomou-se a decisdo de desenvolver apenas uma app a partir do momento
em que se construiu um menu adaptado a existéncia de varios desportos. O menu
ficou divido em dois niveis de relevancia. O primeiro nivel, tem entrada para as
dreas gerais: inicio, pontos, desafios, estatisticas, percursos, eventos, amigos e
defini¢des. E num segundo nivel apresenta-se o contetddo. A principal diferenca
entre cada um destes niveis é que no primeiro entra-se na drea e depois escolhe-

se o desporto e no segundo nivel escolhe-se primeiro o desporto (Figura 56).

Figura 56 - App Menu
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4.2.2 Registo de atividade fisica

O wireframe do registo de atividade comega com um ecrd de resumo de
dados, uma vez que, através da fase de benchmarking, foi possivel identificar as
necessidades relativamente ao tipo de métricas que devem ser registadas e
mostradas. Como se pode observar na figura 57, no ecrd de resumo aparece o

botdo “Comecar treino”.

ssesc NOS 7

DISTANCIA TOTAL

1 173,58Km

WO

26 1000 85551 keal

COMECGAR TREINO

Figura 57 - App menu iniciar
Depois deste ecrd foram ainda consideradas e desenvolvidas duas fases.
Na primeira fase (Figura 58) consideraram-se os diferentes tipos de treino que
que as pessoas podem usufruir, que podem ir desde um treino simples, um treino

de distdncia ou um treino cronometrado.

1. Treino simples: é um treino onde nao existe um objetivo definido, onde
o utilizador apenas fica com o registo da atividade que for realizada.

2. Treino de distancia: o utilizador pode definir um objetivo para por
exemplo atingir um determinado ndmero de km, sendo possivel definir
esses km na App.

3. Treino cronometrado: permite ao utilizador definir um objetivo

temporal em minutos ou horas.
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eeee0 NOS 7 11:31 70 3 28%E >

Cancelar Tipo de Treino GPS

() TREINOSIMPLES >
Q o
<, DEDISTANCIA >

(?) CRONOMETRADO >

Figura 58 - Primeira fase para iniciar treino

Na segunda fase (Figura 59), dé-se a possibilidade ao utilizador de escolher o
desporto que quer registar, o local onde pratica (ar livre ou indoor), escolher um

percurso, escolher a masica ou playlist e ainda um desafio que pretenda alcangar.

*eee0 NOS 7 1:31 1O} 28% 0

( Configuragao de Treino GPS

(£) TREINO SIMPLES

Desporto Running >
Local Arlivre »
Percurso Néo definido
Musica Sem musica »
Desafio Sem Desafio »

Figura 59 - Segunda fase de inicio de treino

Com estas duas fases, temos entdo completo o ecrd de atividade, onde
podemos iniciar ou pausar o treino e ainda analisar em tempo real as estatisticas:

km ; tempo ; ritmo médio; calorias (Figura 60). E ainda possivel alterar a visio do
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ecrd para mapa, analisar o percurso e também trocar, avangar ou retroceder a

mausica.

eeee0 NOS 7 703 28%E

GPS

METROS

00:00 - 0

TEMPO RITMO MEDIO CALORIAS

> TERMINAR

Figura 60 - Ecrd de tnicio de treino

No fim do treino, entramos num novo ecrd que permite analisar o resumo
dos dados do treino, os pontos acumulados, o percurso e ainda o grafico de ritmo

médio e altimetria.

4.2.3 Estatisticas

No primeiro ecrd desta drea podemos consultar o resumo de treinos de
todos desportos e ainda ver o detalhe individual de cada treino (Figura 61),

entrando no resumo que é dltima pagina de treino (Figura 62).
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Figura 62 - Detalhe de treino

4.2.4 Sistema de pontos

Esta drea na app tem a mesma construgdo de wireframe que o site, mas
adaptado ao dispositivo. Podemos entdo consultar o catdlogo permanente, o
catdlogo sazonal, drea de funcionamento a drea “os meus vouchers” (Figura 63).

No entanto, a app tem uma particularidade que permite ao utilizador apés troca
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de um voucher, apresentar o mesmo com o cédigo de barras na loja através da
App e poder desta forma, usa-lo. Na aplicacdo para impedimento de fraude, o
voucher tem um efeito dindmico que permite ao colaborador em loja perceber se

se trata de uma fraude ou ndo (Figura 64).
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Figura 64 - Detalhe do voucher. Pronto para ser usado em loja.

4.2.5 Conteudo

A presenga de contetido na app, foi considerada um fator diferenciador,
uma vez que ndo existem muitas app’s com registo de atividade e ao mesmo

tempo com contetido relevante para o praticante. Do contetdido presente no site,
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foi entdo selecionado o mais relevante para acesso na app e adaptou-se ao formato
e ao dispositivo (Figura 65). Como indicado no ponto 5.2, foi necessdrio num

primeiro nivel eleger o desporto em termos de acesso a contetido.

Em relacdo ao contetido do site no que respeita ao Running, os videos de
exercicios dos planos de treino e as dicas e conselhos em formato editorial na app,
foram considerados como os contetidos mais relevantes para o utilizador. Cada

um dos outros desportos seguiu a mesma metodologia.

ee0e0 NOS T 12:06 10 % 23%0 >

=) Running (%) Treino

(-) ZONA DE TREINO >

£ DICAS E CONSELHOS >

Figura 65 - Ecra de contetidos de Running
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Conclusoes

Num mercado cada vez mais globalizado e competitivo, exige-se as
empresas uma grande capacidade de reacdo e adaptagdo as transformacdes que
surgem no seu meio ambiente. O seu éxito e fracasso passa, em grande parte, pela
forma como as empresas gerem, preparam e potenciam as suas estratégias e
respondem as mudangas que se operam ao nivel do mercado. Na realidade,
vivemos num mundo global e em permanente mudanga, facto que obriga as
empresas a adaptarem-se de forma rdpida e flexivel aos novos desafios. Assim,
as empresas necessitam de se reinventarem, desenvolvendo novas estratégias
capazes de responder aos desafios da sua envolvente. A estratégia Omni-channel

surge pois, como uma resposta a estes novos desafios.

Com o aparecimento de novos pontos de contacto com o cliente ndo tem
sido totalmente aproveitado pelas empresas. De facto, a maior parte das
empresas apenas foi capaz de encarar esta evolugdo como uma oportunidade de
criagdo de mais comunica¢do comercial, e ndo tirou verdadeiro partido do
potencial de criacdo de experiéncias envolventes, que a interligacdo e o

alinhamento entre esses pontos poderao trazer, a médio e longo prazo.

A Sonae compreendeu cedo esta oportunidade e implementou e
incentivou nas suas equipas e marcas i a preocupagdo em desenvolver uma
estratégia Omni-channel, que se tornou numa prioridade fundamental para a

empresa.

Para a Sport Zone o conceito de Omni-channel e a implementacdo desta
estratégia tornaram-se criticos para o sucesso. A marca assumiu que a otimizagao
e a ligagdo dos pontos de contacto que tinha com os seus clientes existentes ndo
eram suficientes para criar uma experiéncia tinica e inesquecivel. A pressdo do
mercado e da empresa para apresentar resultados era elevada, e a Sport Zone
utilizava ainda uma estratégia Cross-channel, ou seja, tirava partido dos pontos
de contacto com os seus clientes unicamente com objetivos comercias. A Sport
Zone reconheceu entdo que era necessdrio desenvolver um novo ponto de
contacto com o cliente, que permitisse a marca criar uma ligacdo constante com

ele, e a0 mesmo tempo, oferecer uma experiéncia tinica e envolvente.
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O Every Zone nasce, assim, como um novo ponto de contacto da marca,
que ird a permitir a Sport Zone estar com o cliente, ndo s6 no momento de
compra, mas também quando ele pratica desporto. O objetivo fundamental deste
projeto passa pelo alinhamento e interligagdo de todos os pontos de contactos da
marca. Com a plataforma Every Zone, a marca passa a ter uma presenca
constante em vdrios pontos de contacto e nos momentos de passagem entre eles,

criando-se uma ligagdo critica entre a prdtica do desporto.

Numa fase muito inicial do projeto, a ideia seria apenas o
desenvolvimento de um website agregador e criador de conteddo para a partilha
em comunidade (Facebook), mas o conceito rapidamente evoluiu. A marca ndo
podia ignorar a importancia do canal mobile, e, assim, com a criacdo da app Every
Zone, foi desenvolvida uma rede social que, para além da criagdo de contetdo
geral, permitia a criacdo de contetiido personalizado, relacionado com os dados
de registo de atividade do desportista A Sport Zone passou, entdo, a possuir algo
de que mais nenhum concorrente dispunha: uma plataforma que liga os pontos
de contacto que a marca tem com os seus clientes. O Every Zone trouxe, assim,

uma vantagem competitiva critica para a Sport Zone.

Podemos, pois, concluir, que a principal razdo do sucesso deste projeto foi
a ligacdo da nova rede social a outros pontos de contacto entre a marca e os seus
clientes. O verdadeiro fator diferenciador foi a ligagdo da plataforma Every Zone
ao negocio da marca. O facto de as pessoas poderem praticar atividades fisicas e
ser recompensadas com descontos exclusivos nas lojas Sport Zone, bem como a
possibilidade de obterem experiéncias tinicas em eventos Sport Zone, tornou esta

plataforma num caso de sucesso, tanto ao nivel de resultados, analisados até a

L. . . 16
data, como de prémios e reconhecimentos obtidos .

Atualmente, mais do que estimular a fidelidade dos seus clientes, as
marcas precisam de tornd-los em verdadeiros clientes fas, e isso s6 é possivel se
os pontos de contacto estiverem alinhados de forma a permitir ao cliente uma
experiencia tinica e inesquecivel com a marca. Nesse sentido, é necessdrio criar

uma forga gravitacional a volta da marca e, para isso, ndo basta um adequado

%A plataforma Every Zone estd presente no livro de inovagdo Sonae 2014/2015. Foi finalista nos prémios
de Acepi navegantes edi¢do XXI como melhor Site/App do ano. E candidata aos prémios Eficédcia 2016.
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posicionamento comercial, é também fundamental tirar partido dos “customer

gravity generators”.

Neste momento, na Sport Zone o projeto Every Zone funciona como um
“customer gravity generater”., A forca gravitacional criada em torno da marca por
esta rede social é muito forte, ndo se tornando assim fundamental a Sport Zone
ser lider em preco, variedade ou promogdes, para manter o cliente dentro dessa
orbita. Com todos os pontos de contacto da marca otimizados, alinhados,

interligados, e com os seus respetivos objetivos definidos, a Sport Zone torna-se,

. , 17
assim, numa meaningful brand"".

Ao longo do desenvolvimento do projeto, e com o processo de
aprendizagem inerente ao seu desenvolvimento e implementagdo, foram
identificadas algumas limitagdes. Podemos identificar como principal
dificuldade, as questdes técnicas relacionadas com o desenvolvimento do
projeto. Em primeiro lugar, devemos destacar a dimensao da plataforma e dos
dados gerados pela mesma, pois o fluxo de criagdo e passagem de informacao era
muito elevado, o que levou a necessidade de elaboragdo de processos muito
eficazes e eficientes. Em segundo lugar, é importante destacar as dificuldades
técnicas na elaboracdo da app, pois a possibilidade de registo de atividade
implicava uma andlise aprofundada dos dados disponibilizados pelos
dispositivos (ex: sinal GPS). Em terceiro lugar, destaca-se o facto de em Google
android a aplicagdo necessitar de ser avaliada e testada em vdrios dispositivos,
sendo necessdrio efetuar corre¢des ao dispositivo, ao contrdrio do que acontece
com a Apple, uma vez que para o sistema IOS s6 é necessdrio o desenvolvimento
num udnico formato. Por ultimo, é importante realcar as dificuldades de
integracdo da plataforma Every Zone com os sistemas, bases de dados e

plataformas ja existentes na estrutura Sonae.

A plataforma Every Zone para se manter como um ponto de contacto ativo
da marca e continuar a aumentar a sua forga gravitacional, necessita de se manter
em constante evolugdo. A préxima grande evolucdo da plataforma serd a sua

internacionalizac¢do, pretendendo-se que a plataforma evolua para multi-lingue,

v http:/ /www.meaningful-brands.com/
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comegando por ser disponibilizada para o segundo pais onde a Sport Zone tem

uma maior presenga, Espanha.

Foram ainda identificados como préximos passos de evolucdo da

plataforma os seguintes desenvolvimentos:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Insercdo do registo de atividade de Fitness e Futebol, permitindo,
assim, o aumento de uma comunidade onde o foco sdao todos os
desportistas.

Criacdo de contetido para cada nova modalidade através de novas
macro-funcionalidades.

Criacdo de uma d4rea de foéruns que permita a discussdo e o
esclarecimento através da relagdo da comunidade.

Evolugdo do catdlogo de pontos, de forma a que existam diferentes
niveis de acesso ao catdlogo por nimero total de pontos, aumentando

ainda mais o carater de gamification.

Insercdo em todas as lojas Sport Zone de dispositivos ibeacons™®, de
forma a que seja possivel através da app Every Zone a interacdo com o
cliente no momento de navegacdo em loja.

Ligacdo a smartwatches e wearables com a criagdo de uma app para estes

dispositivos.

E de notar que as propostas para futuros desenvolvimentos da plataforma,

apenas poderdo ser implementadas a um ano, pois, devido a constante evolucdo

tecnolégica e ao aparecimento de novas tendéncias, serd necessdrio proceder

anteriormente a uma andlise detalhada da envolvente e a uma consequente redefini¢do

de acgGes.

18 Dispositivos recetor e emissor de bluethooth - https:/ / en.wikipedia.org/wiki/IBeacon
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