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Resumo

A partir da formulagdo das perguntas “Qual a evolucdo do retalho de artigos desportivos
on-line?” e “Quais as formas de adquirir vantagem competitiva neste mercado?”’, esta
investigacdo verifica em que medida as empresas de retalho de artigos desportivos
nacionais e internacionais tem adaptado a utilizacdo de ferramentas Web 2.0, 3.0 e
filosofias emergentes, na forma de interagir com os cibernautas portugueses, € quais as

formas futuras de alcancar melhores resultados neste canal.

As conclusdes retiradas do quadro tedrico e metodoldgico serviram para a elaboracao de

um plano inovador para aplicacdo na empresa Sport Zone.

Palavras-chave: Retalho On-line, Tendéncias Web, Experiéncia de Utilizacao,

Personalizacdo

Abstract

From the formularization of the questions “Which is the evolution of the sportive goods
e-tailing?”” and “Which are the forms to acquire competitive advantage in this market?”,
this investigation verifies whether the national and international companies of sporting
goods retail have adapted the use of tools related to Web 2.0, 3.0 and emergent
philosophies, in the interaction with Portuguese internet users, and which are the steps

to reach better future results in this canal.

The conclusions drawn, from the theoretical and methodological framework, were used

to create an innovative plan for implementation in the company Sport Zone.

Key-words: e-tailing, Web Trends, User Experience, Personalization

JEL: M31 — Marketing
JEL: L81 — Retail and Wholesale Trade; Warehousing; e-Commerce
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Retalho de Artigos Desportivos On-Line no Século XXI

Parte I - Introducao

1. Sumario Executivo

O presente projecto de Mestrado aborda a temdtica do e-Commerce, mais

especificamente, o retalho de artigos desportivos on-line.

O formato de apresentacdo escolhido foi o de Elaboracao de um Plano de Negdcio
para um Projecto Inovador. Assim, a estrutura do mesmo, foi baseada em cinco grandes

partes.

A primeira parte, Introdugdo, visa dar ao leitor uma visdo geral sobre as temdticas que
vao ser abordadas neste projecto, ou seja, sdo apresentados os intervenientes no projecto

€ a proposta em Ssi.

Na segunda parte, correspondente ao Quadro Tedrico, o objectivo foi efectuar uma

revisao da literatura relativa ao tema da problemadtica sectorial, do negécio e da

inovagdo proposta.

Logo, esta parte do trabalho visa abordar as principais tendéncias no mercado retalhista
e do e-Commerce, de modo a que todos stakeholders entendam o futuro dos mesmos, e

quais os potenciais desafios as empresas que neles operam.

Seguidamente, na terceira parte deste projecto, foi constituido um Quadro
Metodolégico, para perceber qual o posicionamento actual das empresas envolvidas,
bem como, quais as formas de garantir vantagens competitivas (ou de anular

desvantagens competitivas).

Ainda dentro desta parte do trabalho, foi efectuada uma andlise interna a empresa Sport
Zone, apurando os seus pontos fortes e fracos, que cruzados com a andlise externa, onde
se apuraram as oportunidades e ameacas, permitiu efectuar uma andlise estratégica a
esta insignia do Grupo Sonae. Desta mesma andlise, resultou a necessidade de

reformular a estratégia on-line da Sport Zone.

Na quarta parte deste projecto, corresponde ao Plano de Negdcios, foram tidos em conta

todos os pontos dos capitulos anteriores, para definir uma nova Estratégia On-line para

a Sport Zone, com objectivos e politicas claramente definidos.
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Dentro desta sec¢do do trabalho, sdo enunciadas as actividades necessdrias, os requisitos

e 0s custos envolvidos com o mesmo.

Para completar, foi efectuada uma avaliagdo financeira, de forma a comprovar a

viabilidade econémica do mesmo.

Por ultimo, na quinta parte deste trabalho, sdo apresentadas as principais Conclusdes

retiradas sobre a temética, sobre o plano de negdcio, e sobre todo o projecto em si.

As ideias chaves e principais conclusdes retiradas das vdrias partes deste trabalho
foram, a importancia crescente do canal on-line no retalho, a forma como as alteracdes
dos comportamentos sociais e as mudancas tecnolégicas obrigam os retalhistas a se

adaptar na forma de gerir este canal.

Aprofundando a andlise, concluiu-se que as principais formas de aquisi¢do de vantagem
competitivas, no mercado nacional, seriam pela adapta¢do de formato eShop, inclusao

de ferramentas Web 2.0/3.0, bem como de um conjunto de novas tendéncias.

Como tal, o plano elaborado para a Sport Zone integra estas implementagdes, numa
reformulacdo estratégica focalizada em tornar a SportZoneOnline a plataforma de

referéncia em Portugal.

As andlises econdmicas efectuadas validam o potencial sucesso do plano, quer em
vendas, quer em retorno sobre os investimento, o que deverd facilitar a decisdo dos

investidores.
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2. Identificacao do Promotor e da Proposta Inovadora

O plano de negdcios que seguidamente se apresenta, tem a finalidade de expor e
fundamentar um programa de inovacdo e desenvolvimento para a Sport Zone, sendo o

mesmo encabec¢ado pelo promotor Pedro Ferreira.

A Sport Zone taz parte do grupo Sonae Distribuicdo, o qual é detido pela Sonae SGPS.
A insignia posiciona-se no mercado de retalho, no segmento de grande distribuicao,

subsegmento de retalhista integrado de grandes superficies, como um Category Killer.

A sua missdao ¢é promover e democratizar a pritica desportiva, através da

comercializacdo de uma vasta gama de artigos para desporto.
O objectivo estratégico da empresa € a lideranca do mercado (off-line e on-line).

Ciente deste objectivo, este plano visa analisar a vertente on-line, contemplando a
identificacdo das dreas criticas de obtencdo de Vantagem Competitiva, estabelecendo
um cronograma de ac¢Oes € uma estimativa de investimento necessario, para a criagao
de uma nova plataforma de comércio electronico, que € aqui apelidada de

SportZoneOnline.

As principais dreas de intervencdo do projecto sdo, de uma forma geral, a estratégia
on-line, e de uma forma mais especifica a gestdo dos conteidos, das ferramentas e

experiéncia de utilizacdo/compra fornecidas no site.

z

O principal objectivo deste plano € melhorar a rentabilidade do site, nomeadamente
através do aumento de vendas on-line, do aumento da satisfacdo do cliente e de

assegurar a fidelizacdo do mesmo.

No entanto as intervencdes ndo se resumem ao lado técnico, tendo sido levado em conta
os efeitos colaterais a nivel da logistica, da gestao de recursos humanos, de marketing e

das financas.

O promotor deste projecto tem actualmente a responsabilidade de projectos on-line

dentro do grupo ATG -Art Technology Group, Inc.’

" ATG -Art Technology Group, Inc, http:/www.atg.com/
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Pedro Ferreiraz, autor desta tese, licenciado em Gestao pelo ISCTE Business School,
actualmente a terminar o mestrado executivo de Gestdo com Especializacio em
Marketing no INDEG, frequentou ainda programas de gestdo na ESCE Paris (Ecole

Supérieure du Commerce Extérieur) e na Czech University of Prague.

Envolvido directamente na estrutura eStara desde Dezembro de 2006, trabalhou j4 na
sede Europeia em Paris, na filial em Madrid, e abriu o escritério da empresa em Lisboa.
Tendo contactado directamente com a realidade internacional, desempenha fungdes de

Sales and Account Manager para as regioes de lingua oficial Portuguesa.

Nutrindo uma paixdo pelo desporto e pelo on-line, o desafio lancado nesta proposta,
visa dar resposta ao desejo e estimulo de muitos ciber-desportistas, que actualmente

sentem as suas expectativas de utilizacao on-line goradas.

No ano em que se celebra os 40 anos do envio da primeira mensagem electrénica por
e-mail’, e que em paralelo se celebra o Ano da Criatividade e Inovagdo na Unido

.4 . - . . 4.
Europeia”, o tema escolhido ndo poderia ser o mais indicado.

Inspirado pela epigrafe de Alan Kay’, “"The best way to predict the future is to invent
it", o que seguidamente se apresenta € um plano que visa antecipar as mudangas neste
sector em Portugal, desenhando um caminho claro para maximizar as potencialidades

do comércio on-line de artigos desportivos.

? Consultar: http://www.linkedin.com/in/pedrogmferreira

3 O primeiro e-mail foi enviado a 29 de Outubro de 1969, apenas com as letras LO pois a ligagdo caiu

* Site portugués do Ano Europeu da Criatividade e Inovagio, consultar: http:/criar2009.gov.pt/

> Alan Kay foi o inventor de Smalltalk, que representou a inspiracio e a base técnica para o Macintosh e
posterior sistemas do Windows
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Parte II - Quadro Teérico

3. Analise de Mercado

Uma das primeiras preocupacdes deste quadro tedrico foi entender o sector em anélise.

Num exame sintético, as principais informacdes recolhidas definem o mercado de
retalho de artigos desportivos, como um mercado de grande dimensdo, estruturado,

fragmentado, e que se encontra actualmente numa fase de maturidade.

Seguidamente é feita uma andlise mais aprofundada das informagdes obtidas sobre o

mesmo.

3.1. Estruturacao do Mercado

O mercado de retalho de artigos desportivos estd inserido no comércio a retalho de base

ndo alimentar, como se ilustra na seguinte figura.

Fig. 1 — Estrutura do Mercado

Retalho

r 1 1

Base Alimentar Base Nao Alimentar Comércio por Grosso
1

Bricolage ‘ ’Electrodomésticos ’ Mobiliario ‘ ’ Vestuario ‘ ’ ‘

I

Artigos Desportivos

Grandes Supefficies

Comércio Tradicional
Fonte: SonaeSGPS

On-line

Esta actividade econdémica € realizada através de distintos canais, como 0 comércio

tradicional, as grandes superficies, por catdlogo ou pela Internet,

Identificam-se ainda trés modelos de negdcios na tipologia de grandes superficies, as
lojas multi-especialistas (que vendem produtos para diferentes modalidades), as lojas
multi-marcas (que vendem diversas marcas), e as lojas mono-marcas (que vendem

apenas uma marca) .6

® Segundo a DGCC - Direcgio Geral do Comércio e da Concorréncia http://www.dgce.pt/
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3.2. Dimensao do Mercado

A nivel de dimensdo, o retalho de base nao alimentar corresponde a 24,4% do retalho
em Portugal, e dentro desta rubrica, o vestudrio equivale a 25,7% do total do segmento,

1o~ . 7
valendo actualmente o subsegmento um bilido de euros/ano aproximadamente.

Dados do INE demonstram ainda que os indicadores do retalho de base nao alimentar
estdo em crescimento. Esta € uma tendéncia de varidveis como o volume total e médio

de vendas, nimero de unidades existentes e pessoal ao servigo.

A seguinte tabela resume alguns desses indicadores:

Tabela 1 — Indicadores do Comércio a Retalho Nio Alimentar

Indicador 2004 2005 2006 2007

Numero de Estabelecimentos 529 727 822 896

Numero de Pessoas ao Servico 13.301 19.096 22.090 25.729

Volume de Vendas Total (em milhares de Euros) 1.868.585 | 2.687.626 | 3.263.303 | 3.717.246

Volume de Vendas Médio por Estabelecimento (em

milhares de Euros) 3.529 3.697 3.970 4.149
Fonte: INE

3.3. Ciclo de Vida

Este mercado estd numa fase de maturidade, sendo que ja foram ultrapassadas as fases

de langamento e desenvolvimento, e a varia¢do das vendas é cada vez menor.

No entanto, o mercado de retalho de artigos desportivos on-line, encontra-se ainda
numa fase inicial de desenvolvimento, sendo previsivel o futuro crescimento do

mesmo.8

3.4. Retalhistas — Empresas envolvidas

Este mercado ¢ fragmentado, devido a existéncia de muitas marcas com pequenas

N

quotas de mercado, mas ao mesmo tempo estruturado, devido a consolidagdo

concorrencial existente.’

7 Segundo o INE-Instituto Nacional de Estatistica http://www.ine.pt/ ver: “Estabelecimentos Comerciais:
Unidades de dimensio Relevantes 20077, INE, 2009

8 Segundo Bruno Monteiro, Director da ACEPI, na Conferéncia “As Tecnologias de Informagdo como
factor de inovagdo no retalho” de 20 de Abril de 2009 no Centro de Congressos da FIL

? Segundo diversos artigos da publicagdo HiperSuper http://www.hipersuper.pt/
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O mercado portugués de retalho de artigos desportivos € disputado por empresas
nacionais € internacionais, de pequena, média e grande dimensdo, com posicionamentos

heterogéneos.

As principais empresas envolvidas sdo, as multi-especialistas SportZone e Decathlon, as
multi-marcas Megasport, El Corte Inglés, FootLocker, Atheletics Foot, e Ericeira, mas
devem ser ainda consideradas as lojas de comércio tradicional, e as lojas mono-marcas

como Nike, Adidas, Puma ou Reebock.

O diagrama que se segue identifica as principais linhas orientadoras das marcas, a nivel

de posicionamento estratégico da gama de produtos.

Fig. 2 — Empresas e seu posicionamento no mercado

T Vasta

Decathlon | |Sp0rtZone

l El Corte Inglés

Gama de
Barata Produtos * Cara
Foot Locker ‘ TAF
The Athete’s Foot
<4 | Rox
Nike Adidas Ericeira
Fonte: SonaeSGPS Puma Reebok
Comércio

Tradicional

Especifica

A nivel de resultados, as informagdes e dados da APED" permitem-nos perceber o
dinamismo do sector. Os resultados obtidos pelas principais empresas ficam resumidos

na tabela abaixo.

Tabela 2 — Indicadores do Retalho de Artigos Desportivos

Indicadores . e Posigdo Volume _ _
_ Posigao Posigao ¥ Quota de - _ : Crescimento Crescimento
fornecidos 2 = Global no de Vendas Crescimento Crescimento Areade - z
Competitiva Competitiva no Mercado da Area de  da Area de
pela APED M Retalho em das Vendas das Vendas Vendaem
no Segmento Niao em Valor T - Vendas em Vendas
referentes a ) Milhdes em 2008 em 2007 Mil m2
Segmento Alimentar no Sector 2008 desde 2006
2008 Portugal de Euros
SportZone 1° 5o 107 18% 197 13% 15% 44 17% 15%
Decathion 2 140 149 ik 120 1% 3% Y 0% 8%
Mike 3 ; 29 2% 16 0% 1%

Seguidamente analisa-se mais pormenorizadamente cada uma.

' APED - Associagio Portuguesa de Empresas de Distribuigdo http://www.aped.pt/ ver Rankings
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Sport Zone
A Sport Zone é a empresa lider do sector desde 1998. Esta lideranga foi conseguida
sobretudo devido a politica de abertura de lojas, sendo a 8* maior cadeia de lojas em

Portugal e a 11* maior empregadora na drea do retalho global.

No Capitulo 8 ¢é feita uma andlise interna mais extensiva, tanto a organiza¢ao no seu

global, como as suas dreas financeiras, dos recursos humanos e tecnolégicos.

Decathlon

A multinacional francesa Decathlon, que abriu a sua primeira loja em Portugal em
2001, é a empresa sub-lider do mercado nacional. Actualmente com 11 lojas, conseguiu
ser a empresa que mais cresceu ao nivel das vendas em 2006 e 2007, a uma taxa de 54%

e 37% respectivamente.

A missao da Decathlon é de oferecer produtos para todas as modalidades desportivas,

de diferentes marcas e a precos acessiveis para os seus clientes.

Assim, pelo seu posicionamento, € pela sua gama de produtos € a principal concorrente

da Sport Zone.

Nike
A Nike, marca internacional de forte reconhecimento, € a terceira empresa com maior

volume de vendas no segmento.

Outro facto onde a Nike se destaca é a distin¢do por parte da APED, como a empresa do
segmento com maior efici€éncia na gestdo dos seus recursos, ou seja, a que melhor se

posicionou nos racios de total de vendas para nimero de trabalhadores e para area total.

Outros Competidores

Este mercado competitivo, onde se inserem as empresas atrds referidas, tem ainda a
concorréncia indirecta dos retalhistas de vestudrio e calgado, como Zara, H&M, C&A,
Quebra-Mar, La Redoute, e dos grandes retalhistas em geral, como o Continente,

Jumbo, etc., que vendem produtos que podem ser considerados substitutos.
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4. Motores de Desenvolvimento no Retalho de Artigos Desportivos

Caracterizado o mercado, a preocupagdo seguinte foi entender os principais motores de

desenvolvimento do mesmo.

Segundo o Dr. Nuno Jorddo, CEO da Sonae Distribuicdo’’, o mercado retalhista em
Portugal, tem vindo a registar alteracdes sucessivas, sendo actualmente um mercado

muito competitivo com a presenca das principais empresas internacionais.

Em linha com autores como a Dr* Teresa Barata Salgueiro'’ ou o Dr. Herculano

. 1 e N . . ~
Cachinco', as principais tendéncias no sector do retalho que a empresa identifica sdo:

1. Declinio do comércio tradicional;
2. Modernizacdo do tecido retalhista;

Aumento da area de vendas e das vendas brutas derivado do “fendmeno centro
comercial”;

4. Forte aumento da competicdo internacional;

Aumento do peso do canal on-line.
Estas tendéncias sdo acompanhadas pela DGCC'* que quantifica as mesmas.

Em seguida, sera efectuada uma breve anélise sobre cada tendéncia, focando sobretudo
na que mais se relaciona com este plano, que no caso € a tendéncia do aumento do peso

do canal on-line.

4.1. Declinio do Comércio tradicional

A DGCC alerta que o retalho tradicional, embora continue a representar o maior
nimero de lojas em Portugal, cerca 88% do total, ¢ o modelo que detém a menor
percentagem de vendas em volume e valor, encontrando-se em declinio, e verificando-

se o encerramento exponencial de lojas neste formato retalhista.

1 http://www.sonaedistribuicao.com/

12 Barata Salgueiro, Teresa, “Do Comérico a Distribui¢do-Roteiro de uma Mudanga”, Editora Celta, 1996

13 Cachinco, Herculano, “O Comércio Retalhista Portugués”, GEPE - Gabinete de Estatistica e
Planeamento da Educagdo, 2001

14 DGCC - Direccao Geral do Comércio e da Concorréncia http://www.dgcc.pt/ consultar: “Observatério
do comércio: As recentes transformacdes no retalho de artigos desportivos”, DGCC, 2001
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Os autores analisados, explicam que este declinio se deve a outras tendéncias
apresentadas seguidamente, mas sobretudo devido as alteragdes psicossocioldgicas nos

consumidores, e a crescente abertura de novos formatos de retalho.

4.2. Modernizacao do tecido retalhista

O rejuvenescimento do tecido empresarial, fica patente no facto de que 60% do total de
estabelecimentos em Portugal serem lojas que abriram desde 1990, e que detém cerca

de 50% da quota de mercado em valor.

Esta modernizagdo estd também relacionada com a progressiva segmentacio e

aparecimento de novos conceitos, como os “Category Killers” e “Hard-Discount”;

Assim, sdo exemplos de segmentacdo empresas como Worten, Vobis, Media Markt
(drea de material de informatica); Modalfa, Zara, H&M (érea de vestuario); Habitat,
IKEA, Moviflor (area de mobilidrio); entre outras insignias que exploram um segmento

especializado do mercado retalhista.

Dentro de alguns segmentos, surgiram “Category Killers”, empresas que dominam um

segmento e eliminam a possibilidades dos concorrentes, como Toys "R" Us ou FNAC.

Outro conceito que surgiu no mercado, o “Hard Discount”, estd associado a abertura de
lojas onde s@o reduzidos a0 maximo os custos e a aposta € o preco baixo, destacando-se

empresas como o MiniPreco, Dia, Lidl e Aldi.

4.3. Fenomeno “Centro Comercial”

As grandes superficies, embora representem apenas 5,5% do total de nimero de lojas do

mercado retalhista, det€ém uma quota de Mercado de 38,1% (em valor).

O crescimento desta tipologia de retalho é mensurado em véarios estudos, sendo de

destacar a publicacio do Observatério do comércio da APCC.

'3 APCC - Associagio Portuguesa de Centros Comerciais http://www.apce.pt/
Ver: Cachinho, Herculano,“Centros Comerciais em Portugal: Conceito, Tipologias e Dindmicas de
Evolu¢do”, APPC, 2000

10
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Segundo a APPC, o “fenémeno” é evidenciado pelo aumento da drea deste tipo de
superficie em Portugal entre 1976 e 2003, respectivamente de 3.6 mil m? para 3 milhdes

ma.

A mesma associacdo, nos seus dados oficiais, lista actualmente a existéncia de 98

centros comerciais associados, com 8.288 lojas, dando emprego a 74.430 pessoas.

De forma complementar, a consultora imobilidria global Cushman & Wakefield"
identifica que actualmente a oferta total de conjuntos comerciais atingiu os cerca de 3,4
milhdes de m? sendo prevista a abertura de 18 novos centros em 2010, e até 2012

estimam-se que sejam inaugurados mais de 1.2 milhdes de m?.

4.4. Entrada de Empresas Internacionais

Progressivamente assistimos a maior presenca de empresas de origem internacional, que

detém cerca de 20% quota de mercado em valor.

Sao exemplos bem recentes, a entrada do grupo El Corte Inglés em 2001, ou da Media

Markt e IKEA em 2004.

E importante registar ainda, que a nacionalidade dos grupos e empresas que entram ¢
heterogénea, a exemplo, da Alemanha (Aldi e LIDL), da Franca (E.LECLERC, Auchan e
Intermarché), Espanha (Grupo INDITEX) e da América (Footlocker).

4.5. Aumento do Peso do Canal On-line

Segundo os estudos das empresas Intel, Capgemini, GCI' e da

8

PriceWaterHouseCooper'®, a principal tendéncia do mercado retalhista é o crescente

19
peso do e-Commerce

Nick Earl e Peter Keen?® caracterizam esta tendéncia com trés adjectivos: “Better,

Bigger & Faster”. Estes adjectivos descrevem a propensao actual do investimento feito

'® “European Shopping Centre Development”, Cushman & Wakefield, 2009

'7%2016: The Future Value Chain” Intel, Capgemini e da GCI, 2006

18 “Retailing 2015: The New Frontiers”, PricewaterhouseCoopers/TNS Retail Forward, 2007

' Do Inglés electronic commerce, é a designacio genérica para as operacdes de comércio electrénico que
utilizam a Internet como ferramenta ou meio de transacgdes.

0 Earl, Nick e Keen, Peter, “From .com to .profit — inventing business models that deliver value and
profit”, Jossey Bass, 2000

11
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pelas empresas no meio digital, do nimero de utilizadores das plataformas on-line, das
receitas obtidas, das preocupacdes com a seguranca, das perdas financeira ou dos precos

dos negdcios.

Assim, nos graficos abaixo, podemos observar nao s6 o crescimento da percentagem de
cidadaos Europeus utilizadores de plataformas on-line, como também da percentagem

de compradores e do valor média de compras anuais destes.

Grifico 1 — Evolucio da % de populacdo com mais de 16 anos que efectua compras
On-line na Europa

80%
60%
40%
20%

0%

2003* 2004* 2005% 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Populagin Duline 48% 52% B 58% B3% &7% 70% 73% 74%
Compradores On-line 19% 23% 26%% 32% 37% 4% 460 50% 54%

Fonte: Forrester Research, INC

Grifico 2 — Evolucido do Montante Gasto Anualmente pelo consumidor on-line europeu
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Fonte: Forrester Research, INC

Portugal segue as mesmas tendéncias, tendo vindo a crescer anualmente o nimero de

utilizadores, e o valor das transacc¢des on-line (de natureza B2B e B2C).

Grifico 3 — Evolucio da % de Residentes em Portugal que utilizam a Internet

Fonte:Marktest

12
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A empresa Marktest contabiliza actualmente em Portugal Continental 4,5 milhdes de

- . o 21
utilizadores de Internet, um nimero que cresceu quase dez vezes nos ultimos 13 anos.

O paralelo crescimento das transaccdes electronicas, ¢ acompanhado e contabilizado

pela ACEPI 22

Grifico 4 — Evoluciao do Comércio Electrénico em Portugal
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Segundo essa associagiio”, em média 3.2% dos gastos para compra de material
desportivo sdo feitos on-line, e 17.1% dos gastos efectuados em loja sdo influenciados

pelo canal on-line (efeito ROPO — research on-line purchase off-line).

Estes dados sdo complementados pela The Nielsen Company™, que publica que os
artigos desportivos sdo comprados em média por 7% dos utilizadores de Internet em

Portugal (o dobro quando comparado com os dados de 2005).

Se actualmente o peso do canal On-line € reconhecido, no futuro ainda serd maior, isto
.o 2 . L,
porque segundo as previsdes da consultora Forrester 3, estima-se que até 2011 o valor

comércio do retalho on-line em Portugal cres¢a a uma taxa média de 40%.

No Anexo 1, encontram-se outras informagdes complementares sobre este fendmeno.

*! http://www.marktest.com dados publicados na versio de 2009 do Bareme Internet

** ACEPI - Associagio de Comércio Electrénico e Publicidade Interactiva
http://www.comercioelectronico.pt/

2 «Estudo Sobre o Coméreio Electrénico em Portugal”, ACEPI e NETSONDA, 2008

** “Trends in Online Shopping”, Nielsen, 2008

% Ver http://www.forrester.com/ ; Favier, Jaap ,“BEurope’s eCommerce Forecast: 2006 to 20117,
Forrester, 2006

13
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5. Motores de Desenvolvimento no Sector de Retalho On-line

Em linha com a andlise efectuada anteriormente, foi também efectuada uma analise aos

motores de desenvolvimento do sector de retalho on-line.

.. o 2 .
Utilizando o mote do Prof. Filipe Carrera ® a Internet hoje em nada se compara com a
func¢ao inicial dos finais dos anos cinquenta, onde o objectivo era meramente militar e

académico.

Desde entao multiplas empresas, pessoas e projectos, acrescentaram inovacdes e valor,

sendo que as alteracOes continuam diariamente.

No entanto, nas ultimas décadas, o ritmo e a importancia destas alteracdes tem vindo a

acelerar, sobretudo desde a invengao da Web Browser’” em 1993.

Pelo reconhecimento das potencialidades deste canal, surgiram diversos formatos de
negdcio entre os diversos agentes econdmicos. Destas relacdes, surgiram varios tipos de

produtos/servicos Web. A tabela abaixo identifica as principais.28

Tabela 3 — Formatos de Negocio On-line e Exemplos de Servico

Formatos Descricao Exemplos de Servicos
B2C Relacdes entre a Empresa e Clientes Sites Institucionais, e-Shop
B2B Relagdes entre Empresas e-Procurement, e-Mall
B2E Relagdes entre Empresa e os Empregados Intranets
G2B Relagdes entre os Orgios de Estado e as Empresas e-Procurement
G2C Relagdes entre os Orgios de Estados e os Cidaddos e-Gov
C2G Relagdes entre os Cidaddos e os Orgdos de Estado Sites de Procuradorias
c2C Relagdes entre utilizadores Leilgei;’u(;io;}l&f;:des

Neste plano realcam-se as relagdes B2C, ou seja, entre as empresas retalhistas e os

consumidores, vocacionadas para a venda directa.

26 Carrera, Filipe, “Marketing Digital na versdo 2.0 — O que ndo ignorar”, Edi¢des Silabo, 2009

7 Web Browser é um programa de computador que permite aos seus utilizadores a interac¢do com
documentos virtuais da Internet, também conhecidos como Navegadores

28 A tabela resulta da anglise dos livros: Catalini, Luciane, “e-Commerce”, Publicacées FGV
Management, 2009; Crespo de Carvalho, José, “Economia Digital: Segundo acto”, Bertrand Editora e
Indeg; 2002; e Crespo de Carvalho, José, “e-Business e Distribui¢do Sectores em Mudanga”, Bertrand
Editora e Indeg, 2001

14
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2

E por isso importante referir, que também as relagdes B2C na Internet t€ém evoluido

fruto de um conjunto de alteracdes significativas.
Segundo a empresa Accenture » as principais alteracdes que tém ocorrido sio:

1. ao nivel Estratégico, por exemplo no modelo de negécio escolhido;

2. no plano Tactico, por exemplo nas varidveis da Experiéncia de Compra
fornecida ao Consumidor e nas Ferramentas de Venda disponibilizadas;

3. e um conjunto de Tendéncias que representam diversas oportunidades para os
envolvidos na drea.

Sdo esses os pontos que seguidamente se expdem.

5.1. Evolucoes Estratégicas

5.1.1. Da Web 1.0 para a Web 2.0 e 3.0

A empresa Infel”°, defende que na primeira fase da Web, agora apelidada de Web 1.0, a
troca de informacdo por e-mail e instant messengers online, foi a atrac¢do e beneficio

principal da rede para os negdcios.

A rapidez e a agilidade de comunicacdo ajudaram ndo sé funciondrios, mas também

clientes e fornecedores.

As empresas aprenderam a usar a Internet para expandir os seus negdécios. A troca de
informacdo em redes de computadores possibilitou, além da economia de papel,
telefone e fax, a tomada de decisdes mais precisas e oportunas, acelerando o fluxo de

informacao dentro da empresa.

Ja o termo Web 2.0, foi divulgado pela primeira vez em Outubro de 2004, na primeira

Web 2.0 Conference, organizada pela O Reilly Media.'

A ideia central do conceito da Web 2.0 é a mudanca para uma Internet como

plataforma.

2 hittp://www.accenture.com/ vide: Kemp, Lorna e Ghafoor, Mohsin,“Effective On-line Communication
& Using Technology Effectively”, Accenture, 2006

% http://www.intel.com/ palestra na Nextgenerationcenter, segundo semestre de 2009

! Tim O“Reilly é considerado o “Pai” do conceito web2.0, com o seu texto, “What is Web 2.0 Design
Patterns and Business Models for the Next Generation of Software”, O “Reilly Media, 2005

15
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No formato de “Plataforma Web”, os softwares funcionam pela Internet, possibilitando

que varios programas se integrem, formando um dnico sistema.

Entre outras, a regra mais importante € as empresas desenvolverem aplicativos que
aproveitem os efeitos de rede, para se tornarem melhores quanto mais sdo utilizados

pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia colectiva.

Especialistas da drea de Tecnologias de Informacdo e do Marketing, apontam como

principais diferencas entre a Web 1.0 e a Web 2.0 os seguintes paralelismos™:

e A primeira € estdtica e a segunda dinamica;

e Uma ¢é proprietaria (de sistemas e softwares fechados, que sdo vendidos) e
outra aberta;

e A Web 1.0 é institucional e a Web 2.0 € rede social;

e A Web 1.0 € um canal e a Web 2.0 configura-se como uma plataforma.

A tabela abaixo explica as principais diferencas.

Tabela 4 — Principais diferencas entre a Web 1.0 e a Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0

Informacao Interaccdo
Sociedade de Informacgao Sociedade do Conhecimento
Empresas Publicam -Utilizadores Lém Todos Publicam -Todos Lém
Empresas Fornecem Todos Partilham
Era da Produgdo Era da Colaboragdo
Webpages, sites Wikis, Blogs, CMS, LMS
Web-Servers Peer-to-Peer
fmee flickr
GeoCities® & FeedBurner
e ‘
You (ITD)
m‘:ﬂ Hotmail®

Com estas alteragdes, os conteidos dos websites sofreram um incremento, dando ao

utilizador a possibilidade de participar, produzir ou organizar as informagdes.

Mesmo quando o contetido ndo é gerado pelos utilizadores, este pode ser enriquecido

por meio de comentdrios, avaliacdes ou personaliza¢des/customizagdes.

% Diferencas validadas pelo IAB Brasil - Internet Advertising Board http://iabbrasil.ning.com/
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No entanto, actualmente ja se fala em Web 3.0 e Web 4.0, como a organizacio € 0 uso

de forma mais inteligente de todo o conhecimento disponivel na Internet.

Fig. 3 — Empresas de Referéncia na Web 3.0

Os estudos identificam-na como sendo uma rede na GOQ )g[e

qual os computadores entendem a semantica, ou

seja, os softwares dos sites conseguem compreender twm‘ NETELIX

tieit all together

o significado das palavras que sdo utilizadas na

.'..
rede, e fazem associagdes de ideias a partir delas. Sueiche! SI I: :9

i ' il danNn>=0ID
Este tipo de Web permite que um utilizador, mesmo @ Powerset
que ndo saiba digitar exactamente o que quer num m
motor de busca ou num site de compras on-line,
obtenha os resultados de sites ou produtos que realmente lhe interessam, pois 0s

computadores daqueles servicos interpretam o pedido.

Segundo a consultora Gartner, se a Web 2.0 era sobre dar o controlo ao consumidor, a
Web 3.0 é aumentar esse controlo com inteligéncia artificial.
Os primeiros passos nessa direc¢do ja foram dados, por véarios motores de busca e sites,

por exemplo na drea de retalho a livraria on-line Amazon™.

Neste site, quando um utilizador compra ou visita regularmente, a plataforma interpreta
as suas preferéncias e arrisca recomendagdes sobre livros que este potencialmente
gostaria de ler. Também quando efectua uma procura, os resultados sao condicionados

pelos comportamentos anteriores.

5.1.2. Evolucao da filosofia comercial B2C

Para entender as mudancas comerciais foram analisados diferentes teorias.

Magdalena Yesil™

alerta para o facto de ser urgente o entendimento que os ‘“sites
6 . ‘
museus™® fazerem parte do passado, e de estarmos a avancar na actualidade da “Era das

Transacc¢des” para a “ Era das Relagdes”.

33 http://www.gartner.com/ consultar: Davison, John e Burt, Mim, “2012: The Store of the Digital
Native”, Gartner, 2007

* Consultar: http://www.amazon.com Ver: Saunders, Rebecca, “Big Shots, Business the Amazon.com
Way: Secrets of the Worlds Most Astonishing Web Business”, Capstone, 2002

17



Retalho de Artigos Desportivos On-Line no Século XXI

O significado deste alerta € também explicado por Judy Strauss e Raymond Frost®’ que
descrevem a evolucdo das “tipologias de sites B2C”, de uma vertente de Branding e
Geracao de Leads, para Servico de Apoio ao Cliente, e mais recentemente para as

Vendas.

Esta evolucao, também admitida por Charles F. Hofacker™®, ocorre em paralelo com a

alteracdo dos objectivos dos sites de retalho on-line:

e desde a Atrac¢do (atrair utilizadores ao site);

e a Retencdo (reter o utilizador no site);

¢ 4 Conversao (efectuar transacc¢des no site);

e para a Repeti¢do e Relagdo (trazer o utilizador de volta ao site e vender outros

produtos).

Com estas percepcdes, todos os autores concordam que o factor chave do comércio
on-line, ndo estd apenas na capacidade de atrair visitantes ao site e reté-los, mas sim, na

capacidade de converter e sobretudo levar a repeti¢do e recomendagio aos seus pares.

As melhores praticas anunciadas por estes autores, € por Evan Schawrtz,® sdo que as
empresas ndao podem esperar ter traifego no seu site apenas por estarem na Internet. As

empresas terdo de o conquistar, mas o objectivo do site nao pode ser s6 e apenas esse.

Também por outro prisma, usar a Web apenas para promover a empresa, ¢ uma fraca
estratégia, e os autores desafiam a aposta no servico ao cliente, a venda directa de
produtos, ao didlogo com os consumidores. Tudo isto, porque o utilizador da Web
procura mais do que informagdo. A Internet é cada vez mais um veiculo de interaccao
com outras pessoas, sendo o seu objectivo, criar relacdes e comunidades on-line unidas

por interesses comuns. E isso deve ser reflectido nas relacdes B2C.

Por dltimo, a estagnacdo na Web pode ser sinénimo de morte, por isso, a adaptacdo

permanente do site € a chave para vencer no mercado Web.

% Yesil, Magdalena, “Creating the Virtual Store- taking your website form browsing to buying”, Wiley,
1997

3% A expressdo “site museu”, caracteriza um site no qual o cliente tem uma experiéncia de visita guiada,
apenas vendo, com pouca interacc¢io, € apenas para receber informacao.

37 Strauss, Judy e Frost, Raymond “Marketing on the Internet — Principles of Online Marketing”, Prentice
Hall, 1999

38 Hofacker, Charles F., “Internet Marketing”, Wiley and The Wall Street Journal, 2001

* Scwhartz, Evan, “Webonomics: Nine essential principles for growing your business on the world wide
web”’, Penguin Books,1997

18



Retalho de Artigos Desportivos On-Line no Século XXI

5.1.3. Evolucao das tipologias de sites de comércio electréonico B2C
Profissionais, empresas e agéncias, reconhecem a existéncia de diversas tipologias de
sites. As alteragdes das tipologias de sites de retalho on-line ocorreram em paralelo com

a evolucdo da filosofia comercial.

O formato inicial das paginas Web foi o de eLeaflet. Esta tipologia de péagina
correspondia a panfletos electrénicos, normalmente pédginas tnicas, onde os contetdos
eram apenas os contactos da empresa, algumas imagens, e informacdo feaser sobre

produtos disponiveis.

Com o reconhecimento do valor da Internet, surgiu o formato eBrochure,
correspondendo a pdginas com mais informagdes da empresa e dos produtos
disponiveis, com catdlogos, mas que ndo permitiam a compra online, remetendo para a

compra off-line.

Seguidamente surgiram as eShops, que representam lojas on-line, onde todos os
conteddos estdo actualizados (em tempo real), desde produtos, precos, promogdes e

onde se podem efectuar compras, pela existéncia de carrinhos e sistemas de pagamento.

Nos dias de hoje, existem exemplos de varios destes formatos, bem como a inclusdo de
novas caracteristicas e conteidos, devido as inovagdes e potencialidades introduzidas

com a nova Web, como veremos em seguida.

Fig. 4 — Exemplos de tipologias de Sites

Y INTERSPORT" | ritne:: page4-5 @O

Carrefour (9
Movada das Lojas

uuuuu oms ¢ n . oer v

VinsRcosdo

CARREFOUR Osires (em construsio)
Ociras

(=W

TEMAS
PERSONAGENS

DESENHOS

Site do Carrefour Portugal em 1998 Site da Intersport em 2008 Site da Throttelman em 2009
Tipologia - eLeaflet Tipologia - eBrochure Tipologia - eShop
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5.2. Evolucoes Tacticas

5.2.1. Variaveis da Experiéncia de Utilizacao

Entre as empresas é cada vez maior a preocupacdo com a Experiéncia de Compra ou
Experiéncia de Utilizacao fornecida, ou seja, impressdo geral sobre a empresa, baseada

. ~ 4
em cada interac¢do com a Marca®.

E de consenso geral entre autores, que quanto melhor a Experiéncia de
Compra/Utiliza¢do on-line, maior a probabilidade de o utilizador voltar a utilizar o site

e de o recomendar aos conhecidos.
Assim € importante conhecer os factores e varidveis que a influenciam.

Recentemente o Dr. Tomés Parreiro’' defendeu que uma Experiéncia de Utilizacdo
deveria satisfazer as expectativas e necessidades dos utilizadores pela combinagdo de

trés varidveis: Design, Usuabilidade e Conteido.*

Para cada uma destas varidveis existem preocupacdes emergentes que os gestores de

canais on-line devem ter em consideracao.

A tabela seguinte resume algumas destas recomendagdes.

Tabela 5 — Variaveis de Experiéncia de Utilizacao e Principais Preocupacoes

Variavel Preocupacoes

Design Estética, Cor, Beleza
Conteado Util, Satisfazer, Educar, Memoravel, (Ijnico)
Usuabilidade Intituividade, Performance, Relacional, Personalizacao

Os autores, Dave Chaffey43 e Steve Krug44, exploram o tema em maior profundidade,
defendendo que a nivel de Design, se deve ter em atencdo o estilo e o visual do site, de

modo a passar notoriedade, confianga e credibilidade ao cliente/utilizador.

Deve-se ter em atengdo também as cores, os tipos e tamanhos de letra utilizados, bem

como as imagens que se fornecem.

40 Preocupacdo latente no estudo “Global Powers of Retailing 2009, Deloitte, 2009

*I Responsével pelos sites teméticos do Portal SAPO da PT.Com

2 «“Workshop: Producdo de Sites Web 2.0”organizado pela Restart nos dias 12, 13 ¢ 19 de Abril de 2009
* Chaffey, Dave, “Internet Marketing Strategy, Implementation and Practice”, Prentice Hall, 2006

* Krug, Steve, “Don't Make Me Think! A Common Sense Approach to Web Usability”, Que, 2000
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Por exemplo, deve ser evitado a utilizagdo de imagens que ndo sejam demonstrativas e
concretas, ou mesmo, evitar produtos com imagens pequenas ou sem imagens, pois iSso

condicionara a venda.

Outro exemplo, utilizar cores vermelhas, pretas e laranja em botdes e links para accoes
como Comprar, Avancgar, Efectuar Registro, etc., ndo € uma boa pratica, isto porque este
tipo de cores, inconscientemente nos recordam de ac¢des de Perigo, algo que seja errado
ou que nos faz ficar em alerta. E justamente o oposto disso que se quer que o utilizador
sinta ao fazer uma compra na Web, entdo a recomendagio € utilizar cores mais suaves,

como verde ou azul.

Ao nivel do Conteddo, os autores advogam que deve existir um grande cuidado nio s6

com a actualiza¢do, como com a relevancia e pertinéncia do mesmo.

Os autores previnem que se deve oferecer contetidos diferenciados, memoraveis, que

possam ser repetidos e melhorados.

Outra preocupacao deve ser, tornar o conteido “scannable”, através da utilizacdo de
pontos/bullets, cabecalhos, subheaders, e tudo o que ajude o leitor a filtrar o que V&,

pois a Internet nao € um livro.

Por dltimo, dentro do factor da Usuabilidade, as preocupacdes devem recair na

disponibilidade, performance e na facilidade e rapidez de utilizacao.

No entanto, as varidveis Interactividade, Componente Social e Personalizacido estdo a

ganhar cada vez mais importancia.

A consultora Gartner™ concretiza, advogando que “Metade dos consumidores que
visitam uma landingpage abandonam-na em menos de oito segundos. (...) O
consumidor actual deseja que os sites acelerem o processo de procura de produtos,
diminuindo o tempo de equacoes, permitindo comparacoes, fornecendo ferramentas que
o auxiliem a perceber o produto, e que tenham informagdo sobre a opinido de redes
sociais para a tomada de decisdo. Tudo isto com o conhecimento de a quem estdo a

vender nos miiltiplos pontos de interacgdo (...)".

45 “Magic Quadrant for eCommerce”, Gartner, 2008
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5.2.2. Ferramentas de Venda

O objectivo principal das plataformas de e-Commerce € o lucro, ou seja, gerar receitas

suficientes ou superiores para pagar custos directos com o site € com as vendas.

Este lucro, pode ser obtido de varias formas: modelos publicitarios, modelos de

subscricao, modelos de mercado on-line, modelos corroborativos, modelos de afiliagao,

. . . . 4
infomedia¢do, ou simplesmente por venda directa. 6

O modelo que mais interessa aos retalhistas on-line € no entanto o de venda directa.

Assim, existe um conjunto de solugdes utilizadas pelos retalhistas para esse objectivo,

sendo que as mesmas sdo utilizadas em conjunto ou em separado, consoante a estratégia

definida por cada. As ferramentas mais conhecidas e utilizadas sdo resumidas na tabela

abaixo.*’

Tabela 6 — Tabela de Ferramentas de Venda

Ferramentas de Venda Caracteristicas

Carrinho de Compras e
Sistemas de pagamento

Permite que o cliente escolha vdrios produtos antes de efectuar a transacgdo.
Permite numa transac¢@o a compra de diversos produtos.

Ver Disponibilidade em Loja

Permite ver a disponibilidade do produto numa loja.

Ferramenta de Comparacio
de Produtos

Permite a um cliente comparar diversos produtos para melhor efectuar a sua
decisdo de compra.

Efectuar Pré-Reserva

Permite efectuar a reserva do produto numa loja. Ou seja, a compra é
transferida do On-line para o Off-line.

Ferramenta de Chat

Permite a troca de dados entre um cliente e um assistente via uma sessdo de
chat on-line. Esta ferramenta pode ser usada para tirar dividas sobre produtos,
auxiliar a navegacdo, e em tdltima instincia para efectuar a compra.

Click to Call (ou Call Center)

Permite a sincronizagdo entre o site e o call center ou telefone da empresa. As
suas funcGes e objectivos sao similares ao Chat, mas por agregar a voz, € uma
solucdo menos impessoal.

1-Click Ordering

Sdo mecanismos que guardam os dados dos clientes, para que em cada processo
de compra, a mesma esteja apenas a distancia de um click.

Sites Associados

Permite que outros sites revendam produtos do site principal obtendo uma
comissao

Wishlists

Permite a um utilizador criar listas de presentes para que outras pessoas
comprem por elas.

Circulo de Compras

Permite ao cliente saber o que os outros utilizadores compram. Estas
ferramentas permitem saber os artigos mais vendidos em geral ou de forma
mais especifica, numa drea ou de um grupo de pessoas.

46 Consultar: Dionisio, Pedro, Rodirigues, Joaquim Vicente, Faria, Hugo, Canhoto, Rogério, Nunes, Rui
Correia, “ b- Mercator — Blended Marketing”, Dom Quixote, 2009, pag 105
7 Usando como base o livro Catalini, Luciane, “e-Commerce”, Publicagdes FGV Management, 2004,

pags.58 a 60
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Gold Box Conceito criado pela Amazon, tratando-se de uma “caixa com descontos
secretos”, em teoria, artigos personalizados para o individuo, que de lhe sdo
recomendados de forma promocional, que dificilmente obterd novamente.

Novidades e Recomendacgoes | Baseando-se no perfil do cliente (extraido por compras anteriores, pesquisas,
perfil de navegacio, etc.) o site € capaz de recomendar itens especificos para o

cliente.
Filtragem Colaborativa — Ao exibir um determinado produto, o site indica itens relacionados com o item
Mearchandising seleccionado, baseado no perfil do cliente. Auxilia o cliente a rapidamente

visualizar itens similares, relacionados ou complementares aos exibidos.

Ferramenta de Procura por Permite ao Cliente encontrar mais facilmente o que procura.
Palavras

Ferramenta de Searchandisng | Ao ser efectuada uma pesquisa (search) os resultados apresentados sdo
influenciados tendo em conta o perfil do utilizador (6ptica 3.0)

Vales Presentes Permite a compra e envio de um presente a outra pessoa. Funciona pelo envio
de um cddigo via correio electrénico que permite a validagcdo ou escolha de
outro produto pelo mesmo valor.

Partilha e Integracio com Permite a um utilizador partilhar a aquisi¢éo, inten¢do de aquisi¢do, experiéncia
redes Sociais ou opinido de um produto em redes sociais. (normalmente Facebook, Myspace,
LinkedlIn,...)
Opinido dos Clientes Permite que os clientes facam comentarios sobre os produtos, trocando opinides

e avaliagdes na pagina.

Recomendacdes Livres — Permite ao utilizador recomendar ou indicar livremente um produto a amigos
Indicacoes (via e-mail ou sms)
Informacdes sobre a Conta Permite ao utilizador pesquisar as compras efectuadas e recuperar produtos que

pesquisou ou que teve interessado em.

Alertas Informativos por Comunicagdo com os clientes via correio electrénico ou sms com ofertas do seu
e-mail potencial interesse.

Nota: No Anexo 2, encontram-se ilustrados, através de exemplos, a utilizacdo deste tipo de ferramentas

As ferramentas e funcionalidades oferecidas ao cliente para efectuar as suas compras,
tém impacto ndo s nas vendas, como também na Experiéncia de Utilizacdo vista
anteriormente. Assim quanto mais funcionalidades (e quanto mais personalizadas)

maior o valor para o cliente. A figura abaixo ilustra isso mesmo.

Fig. 5 — Ferramentas disponibilizadas e Experiéncia de Utilizacao

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0-4.0

Ferramentas de:
Searchandising

Experiéncia Basica Optimizada Mearchandising
Carrinho Gold Box
: Circulo de Compras
Experiéncia Basica eBrochure Fletostd e anamenty

Partilhas com Redes Sociais  Integragio Multicanal

eLeaflet AT GiftCards
Click to Call-Chat

Contactos

Atraccéo Retencdo Converséo Relacéo
Evolug¢ao da Filosofia Comercial

Valor para o cliente e Funcionalidades

v

Fonte: Adaptado de ATG
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5.3. Tendéncias e Futuros Desafios no Retalho On-line

O Futuro do retalho on-line parece ndo ser uma incognita, uma vez que existe algum
consenso entre consultoras, empresas e técnicos em relagdo aos futuros desafios e

tendéncias da Web.

ReadWriteWeb*®, um dos blogs mais reconhecido na drea, lista como principais desafios
e futuras tendéncias, os seguintes itens:
® a estruturacdo da data e a linguagem de programacgdo, que deve ser universal,
para a utilizacdo por todas as maquinas e sistemas, € nao apenas por humanos;
® ainteligéncia artificial e a web semdntica, que deve permitir a interpretacao de
todas as interaccdes com 0s sistemas;
® amobilidade web, ou seja, o funcionamento deve ser possivel em todos 0s novos
suportes (TV Digital, telemdvel, Smartphones, Consolas), e ndo apenas no PC;
e A Internet em Real-Time, ou seja actualizacdes constantes (conceito Twitter,
Facebook, friendfinder);
e [nternet of Things, ou seja a aplicacdo da Internet em tudo, através de sensores e

RFID, e cruzamento de dados em formato multicanal;

e finalmente a personalizacdo, contextualizacdo baseada nas caracteristicas e

comportamento da pessoa que a utiliza.

< . 49 A 1 a
Também a Microsoft” reconhece estas tendéncias, dando especial énfase aos novos
ecras disponiveis, como os smartphones, a realidade aumentada, ao 3D e a exploracdo

das capacidades dos videos e da TV online.

A Microsoft alerta ainda para a necessidade de estar atento a estas tendéncias, como
forma de responder a uma nova geracdo Digital, que apelida de Better, Faster and more

. .5
Personalized.”®

Assim, seguidamente aprofundamos a tltima vertente, ou seja, a Personalizagao.

* http://www.readwriteweb.com/
9 http://www.microsoft.com
%% Estudo “Europe Log On: European Internet Trends of Today and Tomorrow”, Microsoft, 2009.
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5.4. Experiéncia Personalizada On-line

Como visto nos pontos anteriores, a personalizacdo on-line é uma das varidveis que

mais influenciar4 o consumo futuro. >!

Existe ainda a concordancia que a personaliza¢do — como conjunto de tacticas e técnicas
que auxiliam o consumidor a completar as tarefas, fornecendo reconhecimento pessoal

L, . . . . . . . ~ . 2
— ¢ a forma mais eficiente para atingir a fidelizacao on-line. >

Aprofundando um pouco mais, a personalizacido on-line corresponde a interac¢do entre
consumidores e empresas, executada através de um didlogo, na qual a empresa escuta e
percebe o consumidor, de forma passiva e/ou activa, e lhe oferece algo que este poderd

desejar.

Esta estratégia € realizada utilizando um conjunto de ferramentas, que colocam o
utilizador como o Centro do Negdcio, por isso apelidado por muitos autores como

“User Centric Model” e a Experiéncia final como “You Experience”.>

O seu funcionamento é baseado no cruzamento de um perfil de cliente, recolhendo
dados implicitos ou explicitos, com contetidos e regras definidas pela empresa, como

demonstra a figura abaixo.

Mediante as leituras e cruzamentos, o resultado € a interac¢do, que € efectuada, através

~ L . . . . 4
da apresentacdo de uma pégina, produto, e-mail, banner personalizado ao cliente.’

Fig. 6 — Funcionamento dos mecanismos de Personalizacao on-line

®

Perfil - Persona

Utilizador Regras

Interacgao Pagina Personalizada

@ } Fonte: Adaptado de ATG e Lokion
— 4

Contetdos

www.site.com Email Personalizado

3! “Future Consumer — How Shopper Needs and Behaviour Will Impact Tomorrow’s Value Chain”,
Capgemini , 2007

>2 Reconhecido pela JupiterResearch em 2005

33 Ver: http://www.capgemini.com/services/technology-services/technovision/the-you-experience/

>* Material Explicativo das empresas ATG e IBM

25



Retalho de Artigos Desportivos On-Line no Século XXI

Este conceito utiliza ferramentas que influenciam os conteidos da pagina, sejam
imagens, pregos, promocgoes, artigos, ou resultados de buscas, de forma a aumentar a

relevancia dos mesmos.

Segundo Frank Feather™ , existem diferentes formas de executar estas estratégias,

podendo ser utilizadas em conjunto ou separadas.

Em primeiro lugar, pode ser feito através de “Personal Profiling” ou “Filtering
Systems”, no qual os clientes colocam as suas preferéncias explicitas, sendo que o
conteddo do site € depois adaptado a essas informagdes. (ver exemplo da yahoo.com ou

bbc.com no Anexo 3)

Em segundo lugar, também pode ser executado através de “Configurating Systems”, no
qual o cliente pode efectuar o design total ou parcial do produto ou servigo (ver

exemplo da dell.com, teamworkathletics.com, ou nikeid.com, no Anexo 3).

Por ultimo, existem ainda ferramentas de “Filtragem Colaborativa”, que utilizam os
dados implicitos que vao sendo recolhidos, por exemplo em péginas como o “carrinho
de compras”, palavras procuradas, comportamento na pagina, etc.. Estas ferramentas
funcionam na forma de Recomendacdo — “Recomendations Systems” — efectuando a
personalizacdo de forma dindmica, através de “Mearchandising” e “Searchandising”,

vistos no ponto anterior (ver exemplo da amazon.com no Anexo 3).

Segundo a Forrester’®, entre um terco a um quarto das empresas nos Estados Unidos

utilizam estes conceitos.

As vantagens competivas da utilizacdo destas ferramentas sao adquiridas, pois o cliente
encontra o que procura, ou que lhe € recomendado, de forma mais répida, simples e
eficaz, permitindo economizar tempo (de procura) e dinheiro (pois compra o que

necessita e nao bens supérfluos).

Logo, a relacdo e experiéncia de utilizagc@o do cliente é melhorada de forma substancial,

e isto leva ao aumento da sua satisfacado e fidelizacao

33 Feather, Frank , “Futureconsumer.com — the webolution of shopping to 2010, Warwick Publishing,
2000
%% «“The state of Retailing Online ”, Forrester e Shop.org, 2007
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Essas vantagens competitivas traduzem-se no aumento de varios indicadores, como as

vendas, os ricios de conversdo, a dimensdo dos pedidos e o numero de clientes

frequentes.

Fig. 7 — Valor da Personalizacao para o Consumidor e para a Empresa

Input
Persona, historial, comportamentos em clicks,
palavras procuradas, produtos no carrinho de
compras, idioma, perfil, preferéncias. ..

Compreender melhor o Consumidor
Gostos, desejos, sonhos, o que fizeram no
passado, o que estao a tentar realizar...

Personalizagao
Content Targeting, Cenarios, recomendactes
automatizadas, Searchandising,
Merchandising ...

Pertinéncia
Produto adequado, informacao adequada,
experiéncia correcta, recomendacoes
adequadas ...

Valor da Personalizacao
para o Consumidor:

O cliente encontra o que
procura ou que lhe é
recomendado de forma mais
rapida, simples e eficaz;

Economiza tempo;
Economiza dinheiro;

Aumento da Satisfacdo
Fidelizagdo

Valor da Personalizagéio
para a Empresa:

Aumento de vendas
Aumento dos Racios de
Conversao

Aumento do tamanho dos
pedidos

Aumenta a Probabilidade de
Compra/Venda

Fonte: ATG

Segundo a empresa ATG’’, alguns dos resultados obtido pelos seus clientes, em média
anual, sdo o aumento da base de clientes em 50%, o aumento das vendas em 55%, e
outros efeitos registados sao o duplicar do numero de paginas vistas por utilizador e do

tempo de visita.
Seguidamente apresentam-se alguns Benchmarkings da utilizacdo destas préticas.
O primeiro exemplo de utilizacdo e de resultados obtidos é o da empresa RoadRunner.

Nos seus sites www.roadrunnersports.com € www.activasports.com, iniciou-se em 2007

a utilizacdo de tecnologias de personalizacdo na Experiéncia de Compra, através de
ferramentas de Mearchandising, Searchandisng, Recomendacdes e e-mails

segmentados.

57 . . o
Fonte: diversos materiais e exemplos em http://www.atg.com/personalization-resource-center/
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Com uma aplicagdo (widget), o utilizador poderia descobrir qual os ténis aconselhados
as suas caracteristicas explicitas (dados fornecidos pelo cliente), ou simplesmente
seriam efectuadas sugestdes de produtos, com base nas preferéncias implicitas (dados

recolhidos durante a sessio).

Com esta estratégia, num ano, a empresa conseguiu que o triafego no site passasse de
496 mil visitantes por més para 600 mil, que com um paralelo aumento da taxa de

conversao de 4%, obteve uma receita de mais 2.88 milhdes de délares por més.
No final do ano, o retorno do investimento totalizou 34.5 milhdes de ddlares.

O segundo exemplo, o site www. Finishline.com, construiu uma experiéncia de compra

centrada no cliente, e no primeiro ano de utilizacdo de ferramentas de personalizacdao

conseguiu crescer 240% as vendas on-line, e aumentar em 100% a taxa de conversao.

No Anexo 4, encontram-se descriminadas algumas das ferramentas e ac¢des, utilizadas

por ambas as empresas como forma de Benchmarking.
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6. Analise da Envolvéncia

A andlise de envolvéncia relativo a este projecto incluiu quatro &areas: econdmica,

politico legal, tecnoldgico e sociocultural.

Seguidamente apresentam-se as principais conclusdes.

6.1. Analise Economica

As perspectivas para a economia portuguesa no periodo de 2010, segundo os relatérios
do Banco de Portugal®®, sdo marcadas por um quadro de interac¢io entre uma crise sem
precedentes nos mercados financeiros internacionais € um forte abrandamento da
actividade econdémica a escala global, sendo expectdvel a ocorréncia de um cendrio
recessivo na generalidade das economias avancadas e um baixo crescimento nas

economias de mercado emergentes.

Assim, os actuais indicadores e projec¢des para a economia portuguesa, apontam para
que apds uma contraccdo da actividade econdmica em 2009, viremos a assistir a uma
recuperacao moderada em 2010, num contexto em que a persisténcia de um conjunto de

fragilidades de natureza estrutural continuard a condicionar o desempenho da economia.

As previsdes apontam para que este abrandamento da actividade econdmica, a reducao
das perspectivas de crescimento e da procura interna e mundiais, irdo afectar
negativamente quer a procura externa dirigida as empresas nacionais, quer o preco das

matérias-primas nos mercados internacionais, em particular do petréleo.

Também as expectativas dos agentes econOmicos nacionais tenderdo a ser
negativamente afectadas pela envolvente e pela elevada incerteza quanto a magnitude e

duracdo da actual fase descendente do ciclo econémico.

Numa breve sintese dos principais indicadores:

¢ Indicador de actividade econémica - manteve no 2° trimestre de 2009 o perfil

negativo observado nos cinco trimestres anteriores. Em Junho de 2009, este

indicador estabilizou no minimo histérico da série iniciada em 1991,

38« Sintese Econdémica de Conjuntura”, Banco de Portugal, 2009
Consultar: Banco de Portugal http://www.bportugal.pt/
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interrompendo a acentuada trajectéria descendente registada desde Janeiro de
2008. Assim, o indicador de clima econdmico aumentou no 2° trimestre de 2009,

apos ter diminuido nos quatro trimestres anteriores;

¢ Consumo - o indicador quantitativo do consumo privado manteve-se negativo
em 2009, no entanto, diminuiu menos intensamente no 2° trimestre,

interrompendo o perfil descendente registado nos dois trimestres anteriores;

e Desemprego - de acordo com o Inquérito ao Emprego, a taxa de desemprego no
2° trimestre de 2009 fixou-se em 9,1%, mais 1,8 p.p. que no trimestre homoélogo,
fixando o valor mais elevado da série iniciada em 1998 e prolongando o

movimento verificado nos trimestres anteriores;

e Precos - o Indice de Precos do Consumidor tem vindo a apresentar taxas de

variagdo homdloga mensal negativas desde Margo de 2009.

Segundo o Eurostatsg, toda a envolvéncia econdmica tem afectado o retalho, € isso fez-

se sentir em 2009 e o mesmo se espera para 2010.

Portugal, em Setembro de 2009, foi o terceiro pais com uma maior queda nas vendas do

comércio a retalho.

No Anexo 5, encontram-se identificadas, através de diversos graficos, as principais

tendéncias econdémicas.

6.2. Analise Politico Legal

6.2.1. Envolvente Politica

A envolvente Politica é marcada por uma série de politicas de fomento e estratégias
para promover o desenvolvimento e refor¢car a competitividade do Pais nomeadamente

pela Tecnologia e Inovagao.

Um exemplo, é o “Plano Tecnologico (do XVII Governo Constitucional)”, que se

caracteriza por ser uma agenda de mudanca para a sociedade portuguesa, que visa

5 Segundo o EuroStat: http://epp.eurostat.ec.europa.eu/
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mobilizar as empresas, as familias e as institui¢des para que, com o esforco conjugado

de todos, possam ser vencidos os desafios de modernizacdo que Portugal enfrenta.

Dentro deste programa pode-se real¢ar os objectivos de: “Vencer o atraso cientifico e
tecnologico, apostando no reforco das competéncias cientificas e tecnologicas
nacionais, publicas e privadas, reconhecendo o papel das empresas na criacdo de
emprego qualificado e nas actividades de investigacdo e desenvolvimento”, bem como
de: “Imprimir um novo impulso a inovacdo, facilitando a adaptacdo do tecido
produtivo aos desafios impostos pela globalizacdo através da difusdo, adaptacdo e uso

de novos processos, formas de organizagdo, servigos e produtos.”

6.2.2. Envolvente Legal

A envolvente legal do comércio electronico funciona com o objectivo de criar um clima
de confianga propicio ao desenvolvimento de interac¢des, que derivam (ou ndo) em

transacgoes, servindo de sistema de auto-regulacdo das mesmas.

A principal legislacdo relativa a proteccao de dados e relacionamento electrénico entre

agentes econdmicos inclui, entre outros, a seguinte legislacdo:

e Decreto-Lei n°143/2001 de 26 de Abril, que regula os contractos celebrados a
distancia;

® Lein°7/98 de 26 de Outubro, lei da proteccao dos dados;

e Decreto-Lei n°290-d/99 de 2 de Agosto, que regula a validade dos documentos
electrénicos e assinaturas digitais;

e Decreto-Lei n°95/206 de 29 de Maio, que regula a informacdo pré-contratual e
aos contractos celebrados através de meios de comunicagdo a distancia;

e Resolugdo do Conselho de Ministros n°94/99, que aprova o documento
Orientador da Iniciativa Nacional para o Comércio Electrénico;

e Decretos-Lei n°62/2003 e 165/2004 e Decreto Regulamentar n°25/2004, que

regula os requisitos e a emissdo de certificados qualificados.
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Para além da legislagcdo em vigor, que pode ser consultada junto da ANACOM?, existe
também a CNPD®' que garante a legalidade no que se refere a protec¢do da privacidade

dos individuos.

Em paralelo, existem programas de entidades reguladoras que visam contribuir
directamente para o aumento da confianca dos consumidores nas iniciativas e

transac¢Oes realizadas por via electronica.

Um dos principais exemplos é o “Programa de Acreditacio do Comércio Electrénico”
(PACE), que surge por iniciativa da ACEPI, estabelecendo-se a mesma como Entidade
Acreditadora, que agindo seguindo um Manual de Conformidade, procede a entrega de
selos de certificagdo que ajudam os Internautas a encontrar empresas on-line de
confianca e seguras, que se distinguem por terem assumido voluntariamente elevados

niveis de compromisso ético e de responsabilidade.

Para além de garantir que o site que encontra registado legalmente, e que sdo aplicados
principios de seguranca e privacidade no tratamento de dados pessoais e de caracter
financeiro, o mesmo selo revela ainda que as condicdes de venda e os procedimentos de

entrega da empresa sdo transparentes e integros.

6.3. Contexto Tecnoldgico

Dentro do contexto tecnoldgico, um dos principais destaques é o crescimento da

importancia da Internet.

Segundo a Microsoft® a utiliza¢do da Internet pelos Europeus vai superar o uso da TV

em 2010.

As previsdes apontam para que os europeus irdo gastar cerca de 14 horas por dia na
Internet, o que representard um aumento de 3 horas em relacdo ao ano anterior. Com
este nimero, a Internet ultrapassa a TV pela primeira vez, sendo que em média, as horas

passadas em frente a TV irdo baixar para 11,5 horas.

% Autoridade Nacional de Comunicacdes http:/www.anacom.pt/ ver a publicag@o O comércio
Electrénico em Portugal: O quadro Legal e o Negécio”, ANACOM, 2006

8! Comissdo Nacional de Proteccdo de dado http://www.cnpd.pt/

%2 Estudo “Europe LogOn: European Internet Trends of Today and Tomorrow”, Microsof, 2009
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Em Portugal, a empresa Google disponibiliza actualmente dados, nos quais a Internet
ultrapassa meios tradicionais como a rddio e a imprensa, ocupando cerca de 25% do

tempo gasto a consumir media, contra os 22% e 20%, respectivamente.

Segundo a Google, a Televisao que em 2007 registava 33%, deverd no entanto ceder

alguma da quota para a Internet nos préximos anos.

Este crescimento deve-se sobretudo aos seguintes factores:

¢ Aumento do nimero de casas com computadores;

e Aumento do nimero de casas, empresas, escolas e pessoas com acesso a
Internet;

® A generalidade dos portugueses utiliza mais o PC e acede 4 Internet mais do que
uma vez ao dia;

¢ Aumento do ndmero de utilizadores de banda larga, entre outros.

No Anexo 6 encontram-se identificadas, através de diversas tabelas, as principais

tendéncias tecnoldgicas.

6.4. Contexto Sociocultural

6.4.1. Visao geral da Envolvente Social

O Gabinete de Relacdes com os Investidores da Sonae Distribuicdo, que segue
atentamente a envolvente social do seu mercado, caracteriza esta envolvente por ser

pautada por tendéncias como:

e a alteracao do papel da mulher na sociedade — derivado da diminuicdo da
dimensdo dos nucleos familiares, como consequéncia da estabilizacdo e

envelhecimento da populacio;

e o processo acelerado da globalizacao — potenciando o comércio e trocas

internacionais;

* 0 maior associativismo desportivo e participacao nas actividades desportivas,

resultante da crescente preocupacao com a satide, bem-estar e desporto;
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e a alteracoes no perfil de consumo — sobretudo com o primado dos precos
baixos, maior reparticdo de compras entre lojas, maior frequéncia de compras,

maior importancia da conveniéncia, etc.;

e a ascensdo de um novo tipo de consumidor — Consumidor Digital — que estd
em multiplos lugares, mas sempre com acesso a Internet, que se informa sobre
as opinides dos seus pares, que interage, opina e recomenda na Web, sendo

também co-autor, ou “prosumer”@.

Dado a pertinéncia para este plano, faz sentido explorar em profundidade a ultima

tendéncia apontada.

6.4.2. Novo Consumidor 2.0

Num relatério publicado pela Capgemini® sio identificadas as principais alteracdes do

comportamento do consumidor durante a proxima década.

Segundo a consultora, o consumidor ird tornar-se mais educado, informado, culto e

utilizador de novas tecnologias.

Os clientes vao desejar ter didlogos verdadeiros com as empresas e estardo dispostos a
fornecer informacdes que sejam relevantes, se isso resultar em melhoria de produtos ou

Servicos.

Segundo a mesma, os clientes vao cada vez mais valorizar a personalizacdo e adaptagao,

bem como a op¢ao online.

As varidveis apontadas para influenciar o consumo futuro sdo as Tecnologias

emergentes, a Partilha da informacdo, a Personalizacao e a Inovacao.

O sucesso das empresas parece depender da forma como percebem e maximizam estas

variaveis.

% Prosumer é um termo originado do inglés que provém da juncdo de producer (produtor) + consumer
(consumidor). Este termo foi pela primeira vez apresentado por Toffler, Alvin, “The Third Wave”,
Bantam, 1984

%4 “Future Consumer: How shopper needs and behaviour will impact tomorrow Value Chain”, Capgemini,
2007
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Outro estudo, publicado pela Deloitte,65 corrobora com o anterior estudo, sustentando o
desejo do cliente pela disponibilidade total da empresa, dos produtos e de uma crescente

conexao entre plataformas e canais.

A consultora Deloitte reitera que, sendo o “novo consumidor” cada vez mais “adepto”

das novas tecnologias, € natural que a sua preferéncia recaia sobre a vertente on-line.

Isso explica, o desejo de que este canal tenha Performance de Broadband, com
interfaces robustos, eficientes, interactivos, e estando o mesmo ciente de possiveis

falhas de privacidade.

O “consumidor digital” terd a sua disposicdo mais produtos e forma de os atingir,

tornando-se mais exactos € com maiores exigéncias no que toca a experiéncia de

compra.

Tornando-se mais exigente e sofisticado, ao ndo sentir as suas aspiracoes alcancgadas,
serd pouco fiel, ndo tendo problemas em comprar no site de outro competidor, que

estard apenas a um click de distancia.*

Em 1998, o jornal Financial Times Business mencionava "O consumidor de hoje, foi
vdrias vezes descrito como exigente, voliivel, informado, sofisticado, desleal, individual
e facilmente entediado. Supoe-se que todos os consumidores podem identificar-se
através de uma combinacdo de algumas ou todas estas caracteristicas". Esta descri¢do

tornou-se cada vez mais actual.®’

8 «“What Consumer Want in their Shopping Experience”, Deloitte, 2007

% Visdo confirmada em Correira, Eduardo, “Gest@o.com — Gestdo de clientes no Século XXI”, Edi¢des
Silabo, 2004

7 Visdo Actualizada em Lewis, David, “The Soul of the New Consumer”, Nicholas Brealey Publishing,
2001
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Parte III - Quadro Metodologico

7. QUADRO DE REFERENCIA

Ap6s a concretizagdo do quadro tedrico, apresentado nos capitulos anteriores, este plano

dedica agora atenc¢do a andlise prética, fazendo uso dos conhecimentos adquiridos.

O objectivo global dos préximos capitulos € apresentar numa perspectiva de evolugdo
das actividades de Marketing On-line, qual a situacdo actual da Sport Zone, bem como

dos retalhistas de artigos desportivos competidores, face a abordagem do e-Commerce.

Quando analisamos o sector de retalho de artigos desportivos on-line em Portugal,
surgem um conjunto de questdes, como “Qual a evolu¢do do mercado de retalho de
artigos desportivos on-line?”’; “Terdao as empresas percebido que existe uma pressao do
mercado que exige maiores preocupacdes com o e-Commerce?”’; “Terdo as empresas,
adaptado a sua filosofia e estratégia para o comércio on-line?”; “Terdo as empresas
prestado atencdo as principais varidveis de experiéncia de utilizagdo/compra?”’; “Caso a
mudanca j4 se encontre em progresso, quais sdo as ferramentas que as empresas
utilizam e em que medida sdo rentdveis?”’; “Estardo as empresas a depositar a ateng¢ao
suficiente nas principais tendéncias emergentes?”; “Quais as formas de adquirir

vantagem competitiva neste mercado?”
Quando analisamos em maior e detalhe, e mais especificamente as empresas envolvidas
neste mercado, as questdes a colocar sao:

+ A empresa reconhece um aumento da utilizacdo do canal on-line como

uma ferramenta de vendas?

R/
°e

A empresa dispoe de Sistemas de Informacao e Recursos Humanos para
coordenar os projectos On-line?

* Qual a filosofia do site da empresa?

% A empresa utiliza ferramentas de venda Web 1.0?

% A empresa utiliza ferramentas de venda Web 2.0?

< A empresa utiliza ferramentas de venda Web 3.0?

* A empresa tem adaptado o site com vista a acompanhar as principais

tendéncias do retalho on-line?

Foram estas as questdes que este projecto levantou junto dos competidores.
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As respostas a estas questdes, permitirdo identificar as principais lacunas face a nova

abordagem, e perceber as eventuais formas de criagdo de vantagem competitiva.

A andlise das mesmas, auxiliard na definicdo da estratégia e ticticas a aplicar, que serd a

temadtica explorada no capitulo seguinte.

Para tal, foi efectuado um conjunto de andlises, visando dar respostas as questdes. A
primeira vertente da andlise, residiu na recolha de dados, documentacdo e teste das
plataformas analisadas, e a segunda vertente consistiu no contacto com as pessoas

envolvidas nos projectos em causa (via e-mail, telefone ou presencial).

Esta metodologia foi aplicada com principal foco na empresa Sport Zone, mas para
maior riqueza cientifica dos dados, a anélise incidiu sobre 24 empresas, 12 nacionais e

12 internacionais.

Os sites analisados constam na tabela abaixo.

Tabela 7 — Tabela da Empresas estudadas no Quadro Metodologico

Empresa Site Pais
Sport Zone http://www.sportzone.pt/ Portugal
Dechatlon http://www.decathlon.pt/ Portugal
Mega Sport Inexistente Portugal
Ericeira http://www.ericeirasurfshop.pt/ Portugal
TAF http://www.mytaf.pt/ Portugal
Conitnente http://www.continente.pt/ Portugal
ElCortelngles http://www.elcorteingles.pt/ Portugal
Reebock http://www.reebok.com/PT/ Portugal
Adidas http://www.adidas.com/pt Portugal
La Redoute http://www.laredoute.pt/ Portugal
ROX http://www.rox.pt/ Portugal
FutGol http://www.efutgol.com/ Portugal
Footlocker http://www.footlocker.com/ USA
Decathlon http://fr.decathlon.com/ Espanha e Franga
Nike http://www.nike.com/ World Wide
Puma http://www.puma.com/ World Wide
Road Runner http://www.roadrunnersports.com/ USA
Finish Line http://www.finishline.com/ USA
Go Sport http://www.go-sport.com/ Franca
Made In Sport http://www.madeinsport.com/ Franca
InterSport http://www.intersport.com/ Franca
JIB http://www.jjbsports.com/ UK
Netshoes http://www.netshoes.com.br Brasil
ForumSport http://www.forumsport.com/ Espanha
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Os sites estudados a nivel nacional, foram escolhidos tendo em conta a sua identificacdao

no Capitulo 3, como as empresas de maior peso e importancia no sector.

No caso dos sites internacionais, a escolha deveu-se ao papel de cada empresa nos
paises em questdo, ou pelo destaque que tém a nivel internacional, sendo considerados

muitos destes as “Referéncias” ou os “Casos de Estudo”.

A nivel de documentacdo estatistica, foi produzida uma tabela agrupando todos os

dados recolhidos, que pode ser consultada em anexo.

Esta tabela, aprofunda as varidveis estudadas, e no seu teste, foi considerado como
“Positivo”, a validacdo da existéncia de preocupacdo com as mesmas, € “Negativo” o
contrario. Denote-se que existiu uma “abstinéncia” avaliativa relativamente a tépicos de
Design e Contetidos. Esta opcao deveu-se pelo cardcter pouco objectivo que esta mesma

avaliacdo poderia ter.

Durante estas analises foram desenvolvidos dois indicadores: o indice de inovacio da
empresa, ¢ o grau de saturacao/penetracao de uma variavel (no mercado nacional e

internacional).

O grau de inovacdo de um site foi medido pela percentagem de validacdes positivas

obtidas perante o total de elementos analisados.

O grau de saturacdo/penetracdo de uma varidvel, foi medida pela percentagem de

validacdes positivas entre todas as empresas estudadas.

Assim, seguidamente na Andlise Interna e na Andlise Competitiva serdo apresentados

os resultados da Sport Zone e da Competi¢do, respectivamente.

No Anexo 7, ficam registadas algumas imagens dos sites analisados.
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8. ANALISE INTERNA

8.1. Analise Organizacional

8.1.1. Grupo Sonae

A empresa Sport Zone faz parte do grupo Sonae Distribuicdo, o qual é detido pela

SonaeSGPS.

Fig. 8 — Estrutura Organizacional da SONAE

SONAE SGPS
Sonae Sonae Sonae Sonae
Distribuicdo Sierra BEEEEID Capital Inddastria
Food Retail Y [ —— Services Wood Based
Non Food Retail Shopping Centres RIS Tourism Products Fonte: Sonae

A Sonae SGPS € o maior grupo privado portugués, com interesses em diversas dreas de
negécio: retalho alimentar e ndo alimentar, desenvolvimento e gestdo de centros

comerciais, telecomunicacoes fixas e méveis, media, internet e novas tecnologias.

O Grupo opera em 16 paises, com um volume de negécios consolidado que ronda os

4.627,7 milhoes de euros.

A Sonae Distribui¢cdo é uma sub-holding do Grupo Sonae na é4rea de Retalho, sendo
uma referéncia na mesma, apds ter iniciado uma verdadeira revolucdo nos héabitos de
consumo € no panorama comercial portugués, com a implementacdo do primeiro

hipermercado portugués em 1985.

8.1.2. Unidades Estratégicas de Negdcios da Sonae Distribuicao (SBUS)

A empresa opera hoje um conjunto de insignias:

e de base alimentar - Continente (hipermercados), Modelo (mini-hipermercados),
Modelo Bonjour (supermercados) e Bom Bocado

e ¢ de vérios formatos de retalho especializado - Sport Zone (equipamento e
vestudrio desportivo), Worten (electrodomésticos e electronica de consumo),
Vobis (equipamento informético), Modalfa (vestuario), MaxMat e MaxGarden
(construcdo, bricolage e jardim), Zippy (vestudrio de bebé e crianca), Star
(agéncias de viagens), Worten Mobile (telecomunicagdes moveis), Area Saiide
(parafarmdcias), Book.it (livraria/papelaria) e Loop (calgado).
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8.1.3. Situacao econémico-financeira da Sonae Distribuicao

Os resultados e informagdes comunicadas ao mercado e aos accionistas sdo bastante

positivos®.

A Empresa realizou no total do ano de 2008 um volume de negécios de 4.220 milhdes

de Euros, com um crescimento muito significativo, cerca de 25% face ao ano anterior.

O agregado de insignias de base ndo alimentar registou uma evolucao anual do volume

de negdcios de 16%, para um montante global de 1.172 milhdes de Euros.

A Informagao por segmento, estd patente na tabela abaixo.

Tabela 8 — Demonstraciao de Resultados por Segmentos da SONAE

asignias de bace aimentar 2580 2268 252 208 9.1 2.2 152 142

NS e Ry 1172 1009 76 71 6.4 71 46 a7
m'“ e 7 7 7 20 4 18
':ecr:giﬂ?elr?;ghmams sem 0 0 g 0 g 0
Investimentos financeiros 0 0 0 0 0 0
QOutros 151 o 1 1] 0 0
Consolidado 4.220 3.385 355 299 84 8.8 240 21
Fonte: Sonae

Ao nivel da geracdo de cash-flow operacional, ficou patente o bom desempenho
alcancado em 2008. Em termos consolidados, o EBITDA da Sonae Distribuicdo atingiu
355 milhdes de Euros. Este valor representa um aumento de 56 milhdes de Euros em

relacdo a 2007 e traduz um racio sobre vendas liquidas totais de 8,4%.

A nivel de investimentos, a Sonae Distribuicdo concretizou ao longo de 2008 um
investimento liquido global de cerca de 350 milhdes de Euros. Estes investimentos
visaram sobretudo a abertura de novas lojas, a internacionalizacio das marcas
(sobretudo da Sport Zone em Espanha), a aquisi¢ao do grupo Carrefour e o langamento

de uma insignia para agéncia de viagens.

Dado a boa performance financeira, mesmo no actual clima financeiro, a administracao
da Sonae Distribuicdo pretende continuar a crescer, e atingir os 5.000 milhdes de

volume de negdcios até 2010.

% Dados consultados nos Relatérios e Contas da SONAE: http://www.sonae.pt/pt/dados_financeiros.asp
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Assim, a nivel de investimentos, a Empresa manter-se-4 empenhada no importante

desafio de constituicdo de uma operagdo internacional de relevo.

Neste sentido, antecipa alcancar ja em 2010 mais de 80.000m° de drea de venda no

mercado espanhol, nas suas cadeias de desporto e de electrénica de consumo.
Também o mercado Turco ganhard uma especial énfase no futuro.

A Sonae Distribuicdo prevé um investimento de 900 milhdes euros para este periodo,

no entanto, nao antecipa aumentar a sua exposi¢cao bancaria em 2010.

A manuten¢ao dos patamares de endividamento financeiro, aliada a elevada maturidade
das suas linhas de financiamento, confere total tranquilidade a posi¢do da Empresa no

actual contexto de forte volatilidade dos mercados financeiros.

8.1.4. Analise Estratégica da Sonae Distribuicao

Segundo os dados fornecidos aos investidores, dentro do portefélio de unidades
estratégicas de negdécio do grupo, a Sport Zone € marca que mais valor cria em termos
de retorno sobre os capitais proprios, sendo o seu mercado considerado como um

mercado em forte crescimento. A seguinte figura ilustra isso mesmo.

Fig. 9 — Analise Estratégica das insignias

e ' mifi-hypermarkets
: MMaxmat .o cor I‘l‘lﬂE
o DIV ! -
gear
B Mogelo
LM"""'_»E“ supermarkets
HMax Fonte: Sonae

Business development

8.2. Empresa Sport Zone

Actuando no mercado desde 1997, a Sport Zone é actualmente a maior cadeia retalhista

de desporto em Portugal.
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Com mais de 70 lojas e com uma drea média de 1000m’ por estabelecimento, detém a

maior quota de mercado deste segmento, e obteve um turnover de 170 M€ em 2008.%°

Os indicadores abaixo, demonstram o crescimento sustentado da marca.

Grifico 5 — Indicadores de Performance da Sport Zone

Area (em 000m2) Turnover(em M€)
60 63 170

2006 2007 2008 1Q09 2006 2007 2008 1Q09 2006 2007 2008

Fonte: Sonae

8.3. Produtos/Servicos

A missdo da empresa € promover e democratizar a pritica desportiva através da

comercializa¢do de uma vasta gama de artigos para desporto (a precos competitivos).

A Sport Zone disponibiliza aos seus Clientes cerca de 15.000 artigos desportivos de
mais de 300 marcas, oferecendo uma grande variedade de op¢des para um vasto ndmero

de modalidades desportivas.

8.4. Recursos Humanos

A Sport Zone emprega cerca de 1.050 trabalhadores, divididos entre as diferentes lojas,

€ 0 seu centro administrativo situado na Maia.

Dentro da sua organizacgdo, destaca-se a existéncia de um gabinete de Desenvolvimento
de Produto, que trabalha diariamente na adequacgdo da oferta ao mercado, responsavel

por reforcar a dindmica de inovagao da Sport Zone.

A responsabilidade pela gestdo e manutencao do canal On-line estd a cargo da Direccdo
de Marketing. Assim, todos os projectos sdo encabecados pelo proprio Director de
Marketing, actualmente a Dr* Susana Barros70, sendo auxiliada por duas outras pessoas,
Webmaster, actualmente Dr* Marisa Ferreira, e um Gestor de Projectos, Campanhas e

Conteudos.

% Ver Sonae Circle http://www.sonae-circle.com/
0 http://www.linkedin.com/pub/susana-barros/2/68/689
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9. Analise da Sport Zone On-line

9.1. Perspectiva Geral

A Sport Zone tem um site na Internet desde a sua fundacdo. No ano de 2004, foi
efectuada a primeira grande alteracdo, passando de um site de caracteristicas de

eLeaflet, para uma eBrochure, ou seja, ocorreu a inclusao do catdlogo de produtos.

Desde entdo, a tunica alteragdo profunda ocorreu no ano de 2007, num projecto que

visava sobretudo a optimizacao a nivel de Design e Usuabilidade.

Segundo a Direcgdo de Marketing, e de acordo com os dados da empresa Alexa’', o
trafego do site tem sido constante desde 2008, ndo se registando sazonalidade, nem
variagdes posicionais no ranking das paginas de Internet em Portugal (em Outubro de
2009 posicionava-se em 680°). O trafego do site corresponde a cerca de 2.000 visitantes
unicos por dia, que resultam em cerca de 16.748 paginas unicas vistas diariamente, e

930.000 péginas vistas por més.

O perfil de utilizador do site, € normalmente jovem (entre 18 e 34 anos), com educagdo

superior, frequentemente do sexo feminino, e acesso feito a partir de casa.
Seguidamente efectua-se uma anélise mais aprofundada do site.

9.2. Analise do site Sport Zone

Para a andlise do site da empresa, foi construida a respectiva Wireframe, técnica
utilizada no Design de Interfaces On-line, com o intuito de guia visual, representando

todos os elementos presentes na pagina, a sua estrutura e funcdes.

Fig. 10 — Wireframe da pagina Principal

. L . ‘ Servigos e Lojas” EventosH Patrocinios] l Contactos H Links Uteis” FunZone ] Log In de Membro
A wireframe estd representada nas figuras

Evento - Patracinio em Destague 1
Evento - Patrocinio em Destague 2

seguintes, mas o Anexo 8, pode ser

consultado para melhor entendimento das -~
[Catdogo por Wodatdade =

mesmas.

Produto 1 Produto 2 Publicidade Institucional

‘ Corporate ‘ ‘ Emprego ‘ ‘ Mapa do Site H Avisos Legais | | Sponzone,ES‘

" Alexa Internet- The web Information Company http://www.alexa.com/siteinfo/sportzone.pt
e http://websiteshadow.com/sportzone.pt
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Fig. 11 — Wireframe das paginas de Produto e de Modalidade

‘ Servigos e Lojas H Eventos” Pa(rociniosH Contactos H Links UteisH FunZone ‘ Log In de Membro

‘ Servigos e Lojas H EvenlosH Patrocinios‘ ‘ Contactos H Links Uteis H FunZone ‘ Log In de Membro

PESQUISA >>
Evento - Patrocinio em Destaque 1 o
= = Evento — em Destague 2 Catalogo por Modalidade >>]
Catalogo por Modalidade >> ¥ [imagem |
_ Evento — Patrocinio em Destaque 3
H Menu de v
[Modalidade] Ferramenta de Comparagao[¥] [Modalid E_lde] T Navagagho T moporierces
[Home] [Modalidade] Ferramenta & Conentaros [¥] [Home] [Modalidade]
[Nome de Produto]
[Nome de Produto]  Lrer.ceEnvioporEmal 1> Ferramenta de Whisist
[Preco] Proditos Sirlares = Produto X || [Preco] ~
[Back]
Produto X [Descricédo de Produto]
[Caracteristicas] [Nome de Produto]
Froddo ]| [Precol Ferramenta & whisist_[¥]
VerDisporiidade | | Ferramenta cevinsist_[v) Publicidade Institucional e — Publicidade Institucional

Corporate ‘ ‘ Emprego ‘ ‘ Mapa do Site ‘ ‘ Avisos Legais | ‘ Spor(zone.ES‘

Corporate ‘ ‘ Emprego ‘ ‘ Mapa do Site H Avisos Legais ‘ ‘ Sportzone. ES|

Esta técnica auxilia-nos também a perceber as ferramentas e contetidos existentes no

site, bem como a experiéncia que se fornece ao utilizador.

Seguidamente avaliou-se de forma extensiva as questdes levantadas no quadro de

referéncia.”?

% A empresa reconhece um aumento da utilizacdo do canal on-line como uma
ferramenta de vendas?

A empresa reconhece a nivel internacional essa tendéncia e “pressao”.
No entanto, dado a dimensdo do mercado nacional, e a inadaptagdo da concorréncia, a

empresa ndo sente a necessidade de fornecer essa opcao aos seus clientes.

A empresa pondera ser o “first mover”, se o cendrio se mantiver nos préximos dois
anos. Caso exista uma alteracdo radical da envolvéncia, a empresa pondera executar

um movimento de adaptacao.

% A empresa dispoe de Sistemas de Informacao e Recursos Humanos para
coordenar os projectos On-line?

A empresa investiu fortemente em Sistemas de Informacdo capazes de fiabilizar os

seus projectos tecnicamente, € possui no seio da sua organizacdo exemplos de
aplicacdes bem sucedidas, como o Caso do ContinenteOnline ou da Vobis.
A empresa tem ainda ao seu dispor uma boa ferramenta de Gestao de Contetdos e a

possibilidade de aproveitar sinergias de outras dreas do retalho on-line.

2 Questdes validadas juntamente com a Dr* Susana Barros, numa reunido no dia 13 de Junho de 2009, na
sede (na Maia)
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A nivel de Recursos Humanos, a equipa responsavel pelos projectos on-line é

visivelmente pequena, acumulando demasiadas tarefas e responsabilidades.

Por exemplo, a gestdao de Conteddos, Campanhas e Promog¢des é da responsabilidade
de uma unica pessoa, que € responsavel por introduzir todos os dados, caracteristicas,
informacdes, fotos de produtos, e a0 mesmo tempo definir o seu posicionamento nas

paginas.

¢ Qual a filosofia do site da empresa?

O formato actual da pagina da Sport Zone € um formato de eBrochure, nao permitindo

a venda on-line, apenas contendo uma versao digital do catdlogo de produtos.

A filosofia do site € apenas de Atracc¢do, pois o site ndo origina vendas directas, apenas
poderd gerar lucro pelo efeito ROPO (research on-line purchase off-line), sendo que a

empresa nao consegue estimar o valor deste efeito.

Segundo a Direccdo de Marketing, actualmente o objectivo do seu site ndo € a venda
directa, sendo apenas mais um ponto de comunica¢do ao cliente, servindo para refor¢co

de marca, e fornecimento de informagdes e noticias.

¢ Existem preocupacoes com a Experiéncia de Utilizacao? A nivel do Desgin, dos
Conteudos e da Usuabilidade do site?

Verifica-se a existéncia de preocupacdes, e como foi explicado anteriormente, foi essa

arazdo das alteracdes efectuadas da anterior versao para a actual.

No entanto, feita uma andlise das trés varidveis da Experiéncia de Utilizacao, conclui-

se que o Design é aquela que se encontra mais trabalhada.

O Design do site estd em sintonia com o Branding e Posicionamento da Marca,

conseguindo transmitir ao cliente a sua notoriedade e obtendo mais facilmente a

confianga do mesmo.

De real¢ar que se nota, e se validou, uma grande preocupagdo com as cores, imagens e

estrutura estética escolhida.

A Usuabilidade do site é sofrivel. Os pontos positivos sdo que o site tem uma boa

performance, sendo bastante facil de manusear, e tendo algumas componentes de cariz
social, como: a Whishlist, a possibilidade de enviar a um amigo, ou de efectuar

comentarios.
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No entanto, falha em componentes chaves pela inexisténcia de cariz de interactividade

e personalizagdo.

Os Conteudos sdo a varidvel mais negativa da Experiéncia de Utilizacdo, uma vez que

nao estdo suficientemente actualizados, sendo por vezes pouco pertinentes, dado que o

catdlogo nao abrange a totalidade dos artigos existentes nas lojas.

Assim, no global, a Experiéncia de Utilizacdo € negativa e desapontante, tendo em

conta que embora mesmo com um bom Design, e uma Usuabilidade sofrivel, os

Conteudos ndo acrescem valor e ndo existe personaliza¢do ou interac¢ao com o cliente.

% A empresa utiliza ferramentas de venda Web 1.0?

Foi verificada a inexisténcia de ferramentas como o Carrinho de Compra, Opcdes de
Pagamento, Informacdes de Conta Cliente, Ferramenta de Chat — Call, possibilidade

de Pré-Reserva em Loja, ou oferta de Vales Presentes.

Apurou-se que as ferramentas utilizadas sdo um motor de busca por palavras, uma
ferramenta de comparagdo de produtos, a op¢ao de ver a disponibilidade em loja, e o

envio de notificacOes e alertas informativos por correio electronico.

Em suma, existe uma utilizacao “sofrivel” deste tipo de ferramentas.

¢ A empresa utiliza ferramentas de venda Web 2.0?

Neste ponto validou-se a utilizagao de ferramentas que incluem a opinido dos clientes,
permitindo o site a indicacdo ou recomendacdo livre de produtos a amigos, e a

constru¢do de Whishlists. No entanto, muitas outras ferramentas nao existem.

Em suma, existe uma utilizacao “sofrivel” deste tipo de ferramentas.

¢ A empresa utiliza ferramentas de venda Web 3.0?

Foi constatada a inexisténcia de qualquer deste tipo de ferramentas.

* A empresa tem adaptado o site com vista a acompanhar as principais
tendéncias do retalho on-line?

Durante a andalise concluiu-se a nio adopcao por parte da Sport Zone as novas

tendéncias. Nao existindo por isso conteidos videos, versao mobile, ou qualquer

aplicacdo que inicie a experiéncia de multi-canal.
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Registou-se no entanto, que em Abril de 2008, a empresa desenvolveu uma aplicagdao
em parceria com a marca Depply, que permitia a todos os utilizadores o acesso a

tabelas sobre as marés das principais praias portuguesas. A informacdo era

disponibilizada através do telemovel, em plataformas Symbian, e era gratuita, tal como

o servi¢co. O servigo foi cancelado, no entanto a empresa obteve uma experi€éncia que

poderia ser essencial para o actual projecto.

Tabela 9 — Tabela Resumo das Analises efectuadas a Sport Zone

Variaveis Tacticas Estudadas Sport Zone
Tipologia de site ja utilizada
9.3. Quadro Sintese e Conclusoes siens e
eBrohure Positivo
Das andlises efectuadas, concluiu-se que a Sport [5h%F Nogativo
Experiéncia de Utilizacdo
Zone apresenta bastantes pontos fracos na sua |[pesign -
.. i . Contedd .
estratégia e tactica on-line. e
Usuabilidade
~ Perfomance Positivo
Este resultado deve-se em parte, da opcao , — =
Facilidade de Utilizagdo Positivo
estratégica e comercial de manutengdo de modelo | Capacidade Social Positivo
. Interactividade Negativo
eBrochure, desaproveitando todas as Customizagdo Negatvo
potencialidades do modelo eShop. SEEBIESCEY 3Bz
Ferramentas de Venda Web 1.0
No entanto, o resultado é influenciado sobretudo, |c3mnho de Compras Negative
Ferramenta de Chat Negativo
pela  caréncia de acompanhamento  das |[ciick to Call (ou Call Center) Negativo
1-Click Orderin Negativo
ferramentas de venda Web 2.0 - 3.0 e das novas 2 2
‘Vales Presentes Megativo
tendéncias tecnolégicas, Informagties sobre a Conta Positivo
Alertas Informativos por e-mail Megativo
A plataforma actual da Sport Zone esta bastante |[Ver Disponibilidade em Loja Positivo
. . . o Pré-Reserva Negativo
desactualizada, relativamente as possibilidades [~ —— - oor Palaras Dosilin
existentes e ao esperado pelos utilizadores, pelo |feramenta de Comparagdo de Produtos | Positive
Ferramentas de Venda Web 2.0
que o indice de inovagdo (calculado tendo em |Sites Associados Negativo
L. Circulo de C Negativo
conta o quadro metodolégico), apresenta um |——— " !
Partilha e Integragdo com redes Sociais Negativo
resultado de cerca de 36%. Opinido dos Clientes Positivo
Recomendagdes Livres — Indicagies Positivo
P . Wishlists Positivo
Esta andlise aponta para uma necessidade de P——P———
reformulacdo Estratégia e Tactica da Plataforma.  [Gold Box Negativo
Movidades e Recomendagies Negativo
Filtragem Colaborativa — Meachandising Megativo
Ferramenta de Searchandisng Megativo
Tendéncias
Mabile Negativo
Video Negativo
|Multicanal Megativo
indice de Inovagio Resultante 36,36%

* abstinéncia de avaliagdo devido a subjechivids
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10. ANALISE COMPETITIVA

A andlise efectuada para o site da Sport Zone, foi replicada no site dos 23 competidores

escolhidos no quadro de referéncia.

Tabela 10 — Tabela Resumo dos Resultados obtidos pelos competidores

Competidores Indice de Inovacao

A tabela ao lado resume os indices obtidos pela 51,52%
competicdo, e a informacdo mais extensa pode
Decathlon 27 27%
ser consultado no Anexo 9, onde se encontram
- TAF 27 27%
os resultados de cada varidvel por empresa. No Continante 27 27%
;]
entanto, das andlises podem-se retirar vdrias | £ |ElConelngles 2727%
~ B |adid 27 27%
conclusdes. = |20 i
Reebhock 24 24%
Sobre as empresas envolvidas, em primeiro FutGal 21.21%
lugar, o desfasamento entre sites nacionais e Ericeira 18,18%
. . . L ) ROX 15,15%
internacionais. Em média, nos sites
MegaSport 0,00%
analisados, os sites internacionais adoptaram Nike () 87 .88%
metade das tendéncias e  tecnologias Finish Line (USA) 72.73%
. . . o,
emergentes, enquanto os sites nacionais se FlaeilaEizEr (P B
. Road Runner [LISA) 63 54%
ficaram pelos 25%.
o |Decathlon (Int) B0 51%
[~
) . ) _ S |Puma (irt) B0 61%
A nivel nacional, o site que melhor pontuacdo |8
E MNetshoes (Brasil) 57 58%
obteve, foi o site da La Redoute, estando o seu | Z [ UK 51 52%
resultado ao nivel da média internacional. Made In Sport (Franga) 3333%
. o . InterSport (Franga) 27 27 %
O site de referéncia internacional é o da Nike, ForomSport (Espanha) =
que adoptou quase 90% das varidveis Go Sport (Franga) 24 24%

analisadas, sendo a plataforma que mais se tem adaptado as novas tecnologias e

tendéncias, e podendo ser considerado um exemplo para “Benchmarking”.

A Sport Zone, embora tenha obtido um segundo lugar nacional, estd muito distante dos
valores internacionais. E por isso importante salientar, que caso a Decathlon Portugal
adopte a mesma plataforma que a Decathlon Internacional, a diferenca entre

plataformas serd bastante significativa, cerca de 24%.

Sobre as estratégias e varidveis estudadas, a nivel nacional, regista-se uma ligeira

penetracdo do formato e-Shop, presente em 42% dos sites analisados, o que pode
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representar uma real desvantagem competitiva para os que ‘“persistem” no modelo
eBrochure. (0 mesmo nio ocorre a nivel internacional, visto que 92% das empresas

analisadas utilizam o formato e-Shop).

Enquanto que a nivel internacional as vantagens competitivas passam pela utilizacao de
ferramentas Web 2.0/3.0, em Portugal ainda existem oportunidades competitivas na

propria Web 1.0, visto o atraso tecnoldgico patente.
Tornou-se importante e interessante compreender o desempenho da La Redoute.

Segundo Paulo Pinto, director-geral da empresa, a marca ja assegura 40% do seu
negocio pela Internet. A empresa admite que o canal de comércio electronico tem-se
tornado cada vez mais central na estratégia da empresa e revelou-se um bom elemento

para assegurar a estabilidade da empresa em momento de crise.

De registar que a La Redoute admite que aumentou as vendas on-line do primeiro

semestre deste ano em cerca de 10%.

Segundo a mesma, dois tercos dos seus clientes estdo a aderir a possibilidade da compra

on-line, sobretudo os que se encontram na faixa etdria entre os 35 e os 45 anos.

Para consolidar esta vertente do negdcio a empresa anunciou alids um investimento de 3
milhdes de euros para 2010. Este investimento ird servir para promover o site e tentar

transformar a Internet no principal balcio de vendas.”

Esta tendéncia € seguida por outros players do sector do retalho, que em resposta ao
encerramento do PingoDoceOnline (primeiro site retalhista em Portugal, criado em
1998 e encerrado em Junho de 2003), tém demonstrado que “embora a realidade de hoje

~ . . . P - . 74
ndo seja brilhante, as perspectivas a médio prazo sdo animadoras"

. Dois exemplos
disso: a plataforma @Jumbo, que contribuiu para o crescimento de 13% das vendas do
grupo Auchan em 2007, e a plataforma ContinenteOnline, que conseguiu estabelecer

relacdoes com mais de 180 mil utilizadores registados desde 2008.

Novamente, a andlise de toda a informac¢do recolhida aponta para uma necessidade de

reformulacdo Estratéeia e Tactica da Plataforma da Sport Zone Online, de forma a se

adaptar as praticas dos concorrentes nacionais e internacionais.

3 Entrevista do Dr. Paulo Pinto, Lusa, 11 de Outubro de 2009
™ Adaptado da nota de imprensa da Dr* Rita Sousa Coutinho aquando do encerramento do
PingoDoceOnline
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11. ANALISE ESTRATEGICA

Efectuadas as andlises Internas e Externas, apresentadas nos capitulos anteriores, foi
elaborada uma matriz SWOT, que nos permite ter uma visao global dos pontos fortes e

fracos da empresa, bem como das oportunidades e ameagas que se apresentam.

A tabela seguinte, ¢ um resumo das anélises efectuadas’:

Tabela 11 — Anélise SWOT a Sport Zone

Pontos Fortes Pontos Fracos

e [ider do Mercado Nacional ¢ Actual Plataforma On-line

e Marca Sport Zone como uma referéncia no o Inadequacdo Comercial Estratégica e
Mercado Técnica

e Solida Estrutura Organizacional da Sonae o Experiéncia de Utiliza¢do sofrivel
Distribuicdo o Poucas Ferramentas de Venda

e Aposta na Lideranca e Inovagdo no sector do o Inadequagdo perante as tendéncias Web.
retalho de artigos desportivos e Recursos Humanos para gestdo de Projecto

¢ Experiéncia do Grupo na 4rea de eRetailing On-line limitados

¢ (Capacidade Financeira para Investimentos

Oportunidades Ameacas

¢ Crescimento do Mercado On-line ¢ Competidores Nacionais e Internacionais

¢ Conjuntura Social ® Grau de Inovacdo dos sites dos Competidores

o Novo Consumidor Infidelidade do Novo Consumidor
o Crescentes expectativas por uma

experiéncia de Marca

Envolvente Econémica

¢ Conjuntura Tecnoldgica

A Conjugacio em diamante das analises internas e externas, ou seja a SWOT Dindmica,
permite-nos perceber: os principais desafios (resultantes do cruzamento entre os
principais pontos fortes e oportunidades da empresa) e os principais riscos (resultantes
do cruzamento entre os principais pontos fracos e ameagas da empresa) para a Sport

Zone.

Dado a confluéncia de duas varidveis, a filosofia de liderancga e inovagdo da empresa, e
a actual conjuntura Social e Tecnoldgica, o principal desafio a Sport Zone é: liderar o

mercado de retalho de artigos desportivos on-line.

> Anilise Estratégica Baseado nos ensinamentos e no livro de Carvalho, José Crespo e Filipe, José Cruz,
“Manual de Estratégia”, Edi¢des Silabo, 2006
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Por outro lado, dado a confluéncia das variaveis, desactualizagdo da plataforma on-line
da Sport Zone e o dominio das novas tendéncias Web dos seus competidores, levantam-
se diversos riscos a empresa. Desde logo, a perca de notoriedade da Marca, a
possibilidade de afectacdo do canal off-line pela mé experiéncia on-line e a criacdo de

desvantagens competitivas dificeis de recuperar.

Logo, a conjugacdo matricial destas andlises apontam para uma necessidade de

mudanca radical de Estratégia On-line, devendo a empresa defender-se dos riscos e

mover-se no sentido de superar os principais desafios que se colocam.

Dado a Posicao Competitiva da empresa no On-line (ténue) e dado a fase do ciclo de
vida do Mercado de retalho de artigos desportivos on-line (embriondrio ou em
crescimento), as principais directrizes estratégicas sdo exactamente a necessidade de
crescimento com a industria, procurando o crescimento pela focalizagdo ou apostas em

nichos.

Estas conclusdes estdo na base das decisdes reflectidas no Plano que seguidamente se

apresenta.
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Parte IV - Plano

12. Objectivos do Plano

Tendo como base as andlises anteriores, onde foi apurado a necessidade de mudancga de
Estratégia On-line da Sport Zone, este plano tem como finalidade, apresentar a empresa,
um conjunto de solugdes que permitam atingir cinco grandes objectivos globais:

e Reformular a Estratégia On-line da empresa;

e Ajustar a Filosofia Comercial do site;

e Optimizar a Experiéncia de Utilizacao do site;

e Tornar o site www.sportzoneonline.pt uma plataforma adaptada as actuais

necessidades do consumidor e tendéncias digitais;

e Tornar a empresa Sonae uma referéncia a nivel do retalho de artigos

desportivos on-line em Portugal.
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13. ESTRATEGIA DE DESENVOLVIMENTO ON-LINE

13.1. Reformulacio da Visao, Missao e Objectivos On-line

A tabela abaixo resume as principais directrizes propostas para uma nova estratégia

on-line redefinida para a Sport Zone. 76

Tabela 12 — Tabela Sintese da Estratégia da SportZoneOnline

Reformulacio Estratégica

Visdo Ser o Lider do Retalho On-line em Portugal

Missao Ter uma plataforma on-line de Exceléncia

Objectivo Global Ter um canal que dé lucros

Objectivos Especificos | Conseguir obter 7% das vendas totais da empresa pelo site no ano de 2016

A visdo estratégica serd: “Ser e ser reconhecido como o lider de retalho on-line em

Portugal”. Esta visdo segue em sintonia com a visao global da empresa.

A missdo da empresa deve vir a ser: “Disponibilizar através do canal Web, produtos e

solugcoes com qualidade para os amantes do desporto, numa plataforma de exceléncia”

Os objectivos globais desta reformulagdo estratégica, serdo: “Tornar o canal Web um

canal capaz de gerar lucro, e capaz de produzir mais vendas que a sua concorréncia’.

De uma forma mais especifica, e formulada de forma SMART, o principal objectivo
serd: “Conseguir nos proximo 6 anos, obter uma percentagem de vendas on-line,

superior ou ao nivel da média do mercado, actualmente 7% .

As estratégias para alcancar esta visdo sdo aprofundadas seguidamente.

13.2. Estratégia Organizacional de Lideranca On-line

Assumindo a posi¢do de lider no sector, a estratégia on-line da Sport Zone, passara por

promover novas formas de utiliza¢do do canal e aumentar a qualidade dos seus servigos.

Assim, as linhas gerais da estratégia serdo de Extensao de Servicos ¢ Diferenciacao,

sempre geridas de forma Evolutiva.

7® Formulagdo Estratégica Baseado nos ensinamentos e no livro de Carvalho, José Crespo e Filipe, José
Cruz, “ Manual de Estratégia”, Edi¢des Silabo, 2006
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A estratégia de desenvolvimento deste plano, dado recair sobre um mercado ja
existente, o mercado de retalho de artigos desportivos on-line, e sobre a adopc¢do de
servicos, ferramentas e preocupacdes novas, como as que foram apresentadas nos

capitulos anteriores, ¢ uma Estratégia de Extensao de Servicos.

Esta Estratégia de Extensdo de Servigos, visa potenciar a Comunicacdo, a Venda e a

Distribuicdo On-line, como a figura seguinte ilustra.”’

Fig. 12 — Mapa de Actuacio Estratégica Presente e Futura
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A estratégia é também de diferenciacdo, pois visa facultar vérios servigos, neste caso
on-line, com qualidades distintivas para o consumidor e que se diferenciem da oferta da

concorréncia nacional.

A aposta nesta estratégia visa a nivel concorrencial, reduzir o caricter substituivel dos
seus produtos, aumentar a fidelidade, diminuir a sensibilidade ao preco, e logo,
melhorar a rendibilidade. Esta diferenciacio torna ainda a entrada de novos
concorrentes mais dificil, bem como constitui uma protec¢do face a produtos

substitutos.

O caricter das mudancas pretendidas € de l6gica incremental (e ndo de Big Bang), e a
amplitude da mudanca € de transformacdo (ndo de realinhamento), logo o tipo de
mudanca a executar é de evolucdo. Esta tipologia de mudanga, ndo sendo abrupta e
radical, deve ser efectuada com a necessdria rapidez para responder aos desafios

colocados a empresa.

" Usando como base a Mapa de actuagio estratégica no blended marketing apresentado em Vide
Dionisio, Pedro, Rodirigues, Joaquim Vicente, Faria, Hugo, Canhoto, Rogério, Nunes, Rui Correia,
“b- Mercator — Blended Marketing”, Dom Quixote, 2009, pag 105
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13.3. Politicas

O plano que se apresenta, tendo em vista atingir a missao e objectivos definidos, obriga

a tomada de politicas em quatro grandes areas. Sdo elas:

A nivel Tecnoldgico:

¢ Implementacdo de uma tipologia de site em formato e-Shop;

¢ Implementacdo de ferramentas que permitam melhorar as varidveis da
Experiéncia de Utilizacio — Usuabilidade e Contetidos — como filtros

Interactivos e aplicagdes de Partilhas em rede Social’®;

¢ Implementacdo de um Portef6lio de ferramentas de venda (web 1.0, 2.0 e

3.0) como o carrinho de compras, click to call-chat, etc;
¢ Implementacdo de ferramenta video.

A nivel do Marketing-Mix:

® Definicdo do Product Mix;

¢ Defini¢do da politica de precos on-line;

¢ Defini¢do de novos objectivos Comunicacionais (on-line e off-line);
¢ Defini¢do da politica de Distribuigao.

A nivel Logistico:

¢ Defini¢do da rede e canais de Distribuicao;
¢ Incorporacdo do Call Center.

A nivel de Recursos Humanos:

e Selec¢ao e organizacdo da Equipa de Gestao de Contetidos On-line;
¢ Organizagdo da Equipa Logistica;
® Organizagdo da Equipa de Atendimento ao Cliente;

¢ Formagdo dos diferentes intervenientes.

Sdo estes os pontos que seguidamente se apresentam.

8 Design ndo foi tido em conta, dado a subjectividade do tema
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14. DEFINICAO DE POLITICAS DE IMPLEMENTACAO

14.1. Areas de Intervencio a Nivel de Tecnologia

A nova plataforma de Vendas On-line da Sport Zone, apelidada de SportZoneOnline,

serd o produto/servico final que se pretende alcancar com este projecto.

Fig. 13 — Representacio da Filosofia da SportZoneOnline

A figura ao lado ilustra como a

SportZoneOnline funcionard. De forma RETER

resumida, o principal destaque é o

www.sportzoneonline.com
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Recomendacées
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relacional, personalizada, interactiva,

Social Media

Optimizagao de Motores

dispondo de aplicacdes 2.0 e 3.0, bem peeuscas

N A . Newsletters e SMS
como adaptada as novas tendéncias Web. Personalizadas
RELACIONAR Cross e UpSell
Gold Box

As diversas alteragdes, e necessdrias e

intervengoes, sdo seguidamente

descritas.

14.1.1. Alteracao da Tipologia do Site

Um dos objectivos globais do plano € ajustar a filosofia comercial do site, tornando-o
capaz de gerar lucros, através da venda e da relagdo com o utilizador/cliente on-line.
Assim sendo, é fundamental que a SportZoneOnline adapte uma tipologia de site de

eShop.

A diferenca entre um modelo de eBrochure e eShop, como visto anteriormente, em
“teoria” estd sobretudo na possibilidade de o utilizador efectuar a compra do produto
que visualiza por este canal. Na “pratica”, esta possibilidade estd dependente de um
mecanismo de encomenda (do lado do fornecedor), na existéncia de uma ferramenta de
compra e de Métodos de pagamentos e, finalmente, da existéncia de formas de entrega.

Assim, este plano vai assegurar que esses pressupostos serdo cumpridos.

A nivel de mecanismo de encomenda e de ferramenta de compra, estes topicos serao

abordados em seguida, no entanto adianta-se, que dado a existéncia de um sistema de
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registo de cliente, 0 mesmo serd utilizado em conjugacdo com uma ferramenta de

“Carrinho de Compras” para efectivar os pedidos.
Os meios de pagamento que serdo disponibilizados estdo resumidos na tabela abaixo.

Tabela 13 — Meios de Pagamento a disponibilizar na SportZoneOnline

Métodos de
Pagamento

Descricao

Cheque O cheque s6 devera ser preenchido no momento da recep¢do da encomenda, ou
seja, quando o motorista da SportZoneOnline chegar a casa do cliente.

Transferéncia | Através da transferéncia bancdria, o cliente poderd pagar as suas compras, por
débito directo na sua conta de depdsitos a ordem. Este método de pagamento

Bancaria oo e
necessitard de activagdo prévia.
Cartao de Na colocacdo de uma encomenda na SportZoneOnline, e utilizando este meio de
Crédito pagamento, a empresa ird reservar o seu valor total. A efectiva transferéncia de
fundos, s6 serd realizada apds o cliente ter recebido e aceite a sua encomenda.
. O pagamento por cartdo Multibanco serd feito no momento da entrega da
Multibanco

encomenda ao cliente, através de um terminal para esse fim.

A existéncia de quatro métodos de pagamento procura dar ao cliente vdrias alternativas,

dando ao utilizador a possibilidade de elei¢do do método da sua preferéncia.

As formas de entrega possiveis serdo em loja ou ao domicilio. Sendo que a estratégia
definida neste plano privilegia a entrega ao domicilio, pelo que logo, sera este o método

seleccionado por defeito.

Novamente a logica é ndo restringir a liberdade de escolha ao cliente, dando ao
utilizador o maximo de opcdes, para que este se sinta confortivel, aumentando a

probabilidade que termine a operagao.

14.1.2. Melhoria da Experiéncia de Utilizacao Fornecida

Nao querendo dissertar sobre temas de Design (Estética, Cor e Beleza) da
SportZoneOnline, este plano visa melhorar sobretudo as varidveis Usuabilidade e

Conteudos, dentro da temética da Experiéncia de Utilizagao.
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Fig. 14 — Principais Alteracoes ao Nivel da Experiéncia de Utiliza¢io

presente Futuro
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redes sociais mais utilizadas actualmente,

a saber: Facebook, Myspace, Hi5, Twitter, etc.

A marca deverd conseguir promover-se € comunicar com os seus clientes por estes new
media, devendo ter aplicagdes que permitam a integracdo dos seus conteidos nestes

canais, € vice-versa.

Estes canais deverdo ser encarados por dois primas:

¢ Comunicagdo directa ente SportZone e seus utilizadores/clientes;
e (Comunicagdo indirecta entre os utilizadores/clientes da SportZone

“evangelizadores” e a sua rede de contacto.

Assim, a empresa terd de cuidar dos seus “perfis” empresariais, € promover ac¢oes
regulares de angariacdo de “fas”, e de comunicagdo com e entre os mesmos. Estes

canais serao por isso integrados na politica de comunicacdo empresarial.

Seria importante ainda, a criagdo de um “Blog oficial” e de “Foruns on-line”, formatos
menos formais de interagir com o cliente/utilizador, mas que transmitirdo maior

confianga entre pares, dado a partilha de opinides e ideias.

Componente Interactiva

A interac¢@o com o cliente serd melhorada, com vista a potenciar o seu interesse € a sua
atencdo. Assim, o plano contém a preocupacgdo de criacdo de filtros que sejam

interactivos, e facilitem a utiliza¢ao da plataforma.
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Por exemplo, ao filtro modalidade desportiva (na Homepage), existird o cuidado de

adicionar o filtro Marca e o filtro Género.

Outra ferramenta de filtro serd adicionada na pdgina de modalidade, permitindo

novamente filtrar os produtos por Cor, Marca e Preco.

Por fim, e para melhorar a capacidade Interactiva, o plano prevé a criacdo de um
“widget” Interactivo. Este “widget”, nao € mais que uma aplicacido que de forma ripida

interaja com o utilizador e lhe facilite encontrar um contetido que procura.

Componente de Personalizacdo

A componente de personalizacdo serd a variavel que mais alteragdes ird provocar.

Assim, este plano prevé a criacdo de varios mecanismos de personaliza¢do. Desde logo
a personalizacdo dos elementos da pégina, ou seja “Personal Profiling”, autorizando o

cliente a definir:

e Fundo;
e (Cor das Letras;
e Tamanho das Letras;

e Modalidades em Destaque, etc..

Esta capacidade de personalizacio, permitird que o cliente adapte a SportZoneOnline as

suas preferéncias e necessidades, obtendo a “mySPORTZONE! ".

Outra das componentes de personalizacdo que o plano inclui € a de Personalizacdo do

Conteudo, utilizando ferramentas de Recomendacdo (Recomendations Systems).

Assim, ao invés de existir uma pagina com contetdos rigidos e predefinidos, existirdo
areas do site que se alterardo dinamicamente, com o objectivo de colocar os contetdos

com maior relevancia visiveis ao cliente/utilizador da SportZoneOnline.

Isto obrigard a constru¢do de uma pégina dindmica (e ndo estdtica como actualmente),
bem como um processo de definicdo de regras e conteidos a demonstrar aos

utilizadores.
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De forma sintetizada, numa primeira fase, os passos necessarios serao:

e Definicdo de diferentes segmentos, perfis ou “personas” que utilizardo o site;"”
¢ Organizar um pequeno nimero de regras e campos dinamicos;
e Estabelecer e implementar um processo de recolha de dados do utilizador (sejam

eles explicitos ou implicitos), como buscas efectuadas, navegacao, historial, etc.

Estes passos serdo a “base” da personalizacao on-line.

Estabelecidas as “bases”, deverdo ser iniciadas diferentes campanhas, medidos os
resultados e ir adaptando as varidveis da “base”, de forma a estabelecer maior confianca

e melhor relacdo.

Deverdo ainda ser utilizados diversos cendrios, regras avangadas, e usadas informacoes

histéricas e de comportamentos em real-time.

Por exemplo, pode ser definido um perfil de utilizador, que aqui se apelida de

“Surfista”, que uma vez identificado por ter entrado no site Sport Zone via um motor de
(13 2 2 .

busca onde escreveu o termo ‘“prancha”, encontrard um site onde os produtos

relacionados com surf estdo em destaque.

Na aplicagdo de cendrios, ao utilizador deste exemplo, na préxima visita ao site serdo
demonstrados produtos relacionados com os adquiridos anteriormente, ou que ndo tendo

adquirido, estiveram no carrinho de compras.

Este processo pode ser complexo, mas o importante € iniciar de forma faseada, ser

rigoroso na defini¢ao dos “perfis” e das “regras”, e crescer ao longo do tempo.

Outras Componentes Tecnologicas a ter em mente

Outra preocupacao prende-se com a criagdo de condi¢Oes para a acessibilidade. Esta
preocupacio deve ser levada a cabo, usando regras especiais de programacdo HTML.
Exigird que a estrutura do portal seja particularmente cuidada, permitindo que os

utilizadores cegos ou com dificuldades/doencas (por exemplo do foro neuroldgico,

7 Personas sio utilizadas em projectos centrados no utilizador, definindo os objectivos e desejos dos
mesmos, orientando decisdes como: a interface, a navegacao, os recursos e restantes elementos do
projecto de design on-line. Consultar: Mulder, Steve, “The User is always right — a practical guide to
creating and using Personas for the Web”, New Riders, 2006
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como a esclerose multipla ou o daltonismo) tirem o maximo partido das suas

tecnologias de leitura de ecra.

As regras de programacgdo, para que um sitio on-line seja acessivel a cidaddos com
necessidades especiais, tém por isso de respeitar algumas normas bdsicas, como, por
exemplo, as imagens serem legendadas (processo vulgarmente conhecido por “alt text”)

ou os elementos Flash terem textos equivalentes alternativos.*

Devera ser também preocupagdo da SportZoneOnline a existéncia de versdo da
plataforma em outros idiomas (Inglés e Espanhol), com vista a responder a duas
tendéncias, a Internacionalizacdo da Marca, e a nivel do Mercado Portugués, a presenca
de diversas comunidades de imigrantes em Portugal. Devem ser por isso criadas

condic¢des para que estes utilizadores/clientes usem a SportZoneOnline.

14.1.3. Ferramentas de Venda

Assegurada a existéncia de mecanismos de encomenda e de pagamento, a preocupacao

maior estd na existéncia de ferramentas que potenciem as transacgoes.

A ferramenta de “Carrinho de Compras” foi ja anteriormente referida como uma das
ferramentas incluidas neste plano. No entanto, estd planeado que as transaccdes possam
também vir a ser finalizadas via contacto “Chat” ou “Telefonico”, através das solugdes

Click to Call e Click to Chat.

A inclusdo destas solugdes visa integrar o Canal Web e o Call Center, de forma que o
contacto seja estabelecido, com total conhecimento por parte do agente de quais sdo 0s

itens seleccionados pelo cliente/utilizador.

Outra das possibilidades a incluir serd a de “Reserva em Loja”, dando ao cliente a
possibilidade de finalizar a compra off-line, ou seja, o cliente visualiza a disponibilidade
do produto em loja, e efectua a reserva do mesmo, para no prazo de trés dias o ir

levantar.

80 «Relatério Vector21 sobre Acessibilidade Web em Portugal”, Unicre e Vector 21, 2007
http://www.vector21.com/docs/ficheiros/Relat_ V21 _Acessibilidade_web_Pt.doc
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Nesta estratégia comercial, serdo também potenciados os Vales Presentes (ou

GiftCards), fornecendo esta op¢cdo como forma de surpreender um amigo.

Para potenciar ainda mais o caracter comercial da plataforma, e com vista a torna-la
mais personalizada, serdo adoptadas solu¢des de Web 3.0, com vista a suscitar maior

valor as ofertas e conteidos demonstrados aos clientes, como visto anteriormente.

Serdo por isso adoptados mecanismos de Filtragem Colaborativa, de Searchandising e
Mearchandising, e de Recomendacgodes, descritos anteriormente. A utilizagdo destas
ferramentas e a replicacdo do conceito Gold Box, s@o a maior forma de obtengdo de

o . 81
vantagem competitiva sobre o mercado nacional.

A utilizag@o destas permitird: aumentar as vendas, aumentar os racios de conversao e
aumentar o tamanho dos pedidos, a0 mesmo tempo que aumentard a satisfacdo e

fidelizagao do cliente.

A figura abaixo sintetiza as principais alteragdes.

Fig. 15 — Principais Alteracoes a Nivel de Ferramentas de Venda Incluidas
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8! Ver defini¢des e explicagdes destas ferramentas na tabela 6 da pagina 22-23 e Anexo 2
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14.1.4. Tendéncias Video e Mobile

Incluir na SportZoneOnline elementos das principais tendéncias video e mobile, seréd

outra das preocupagdes deste plano.

Assim, a nivel de video, fard todo o sentido incluir este recurso nas paginas de
Modalidade e de Produto. Esta inclusdo tem como objectivo dar ao cliente uma visao
mais real e objectiva do produto, diminuindo a incerteza e desconfianca. A tipologia de

videos deve ser de demonstragao de produto, suas caracteristicas e performance.

A utilizacdo deste recurso serd feita via um dos actuais detentores de leitor e videos

on-line, por exemplo Youtube, ou através da produgdo de um leitor e de videos préprio.

. L. . .82 3

O recurso video pode serd utilizado de forma VideoCasting™ e de Web1 Ve , sendo outra
possibilidade, integrar a produ¢do de videos pelos préprios clientes, de formar a suscitar
interesse duplo, uma em redor do video por si s6, e outra no conceito “user generated

content”, que garantird maior efeito “boca-a-boca” ou viral sobre a ac¢ao.

Relativamente a segunda grande tematica, a utilizacdo do recurso mobile, foi incluida
neste plano de diversas formas. Uma das utilizacdes previstas, serd para a comunicagao
entre a Sport Zone e o cliente/utilizador, substituindo as correspondéncias por correio,

por SMS e por ligacdes com mensagens pré-gravadas.

A tecnologia mobile, permitird também guardar algumas das informacdes dos produtos
e lojas no telemdvel, sendo por isso integrado uma tecnologia denominada

“SaveandSend”**, que permite exactamente a transferéncia destes dados via SMS.

14.1.5. Wireframe da nova SportZoneOnline

A nova Wireframe da pégina, incluindo as alteracdes decorrentes do novo formato de
eShop e das novas ferramentas, € apresentada no Anexo 10, mas a nivel da Homepage,

o resultado seria o apresentado na figura seguinte.

%2 Video Casting, do Inglés: Video podcast ou vodcast, representa a entrega em formato podcast, via RSS
ou Atom de ficheiros de video

8 WebTV é distinto de TV por Internet, pois representa um novo formato digital distinto do tradicional,
onde sdao demonstradas pecas curtas, que podem ser assistidas a qualquer instante, ou seja, a
programacdo ¢ flexivel, e permitindo o download dos contetidos expostos.

% A Tecnologia SaveandSend autoriza um utilizador a guardar informagdes em diferentes formatos e em
diferentes suportes, por exemplo, SMS ou MMS para Telemével, PDFou Favoritos para PC
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Fig. 16 — Nova Wireframe da Pagina Inicial - Homepage
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14.2. Areas de Intervenciio a Nivel de Marketing Mix

A SportZoneOnline obrigard a revisdo das varidveis de Produto, Preco, Comunicacgdo e

Distribui¢do que seguidamente serdo abordadas.

Produto

A Gama de Produtos da SportZoneOnline serd a mesma das lojas, sendo proposto ainda
que sejam acrescentados alguns produtos exclusivos on-line, através das Marcas
Proprias (Deeply e SportZone). Por exemplo, uma gama de produtos SportZoneOnline
vocacionada para produtos de treino de alto rendimento, comercializada por este novo
canal, ou outros tipos de produtos cuja escolha seja repetida, e ndo necessite de

experimentacdo, como meias, bolas, pins, raquetes, etc..

A politica de garantia e devolugao serd a mesma do canal off-line, sendo que as mesmas

serdo sempre efectuadas pelos processos actuais.

Preco

A estratégia para a politica de precos, e definicdo de Preco de Venda ao Publico (PVP)
neste novo servigo, serd de skimming ou desnatacdo, ou seja, fixagdo de um preco mais
alto inicial, na expectativa de conquistar parte da quota de mercado pelo
posicionamento associado a uma qualidade superior, sendo que esse preco sofrerd
depois uma reducdo gradual. Esta estratégia visa também cobrir os custos de

distribui¢ao ao domicilio.
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Assim o PVP on-line, surgira da soma do PVP off-line com uma Taxa Premium (por
exemplo 5% sobre o PVP off-line) e com a Taxa de Entrega (5€ em linha com as outras

insignias do grupo).

Existirdao modulacdes ou variagdes, aos precos apresentados, como por exemplo:
e Descontos sobre quantidades compradas on-line (que poderdo implicar a
bonificagao das taxas anteriores);
e Descontos promocionais temporarios (e personalizados);

e (Cuponagem cruzada apenas SportZoneOnline (ou seja, atribui¢do de descontos
em artigos comprados no canal on-line);

¢ Prémios, ofertas e brindes aos utilizadores SportZoneOnline.

Os clientes que preferirem a recolha em loja, pagardo o PVP on-line, sendo no entanto
isentos de Taxa de Entrega, e recuperando a Taxa Premium em cupdo para futuras

compras, pelo que no final ndo existird desvantagem relativamente ao PVP off-line.

Por exemplo, uma encomenda cujo PVP off-line seja 150€, a encomenda e entrega on-
line custard 162.5€ (150€+5€+7.5€), e a encomenda on-line e recolha off-line custara
157.5€ (162.5€-5€), mas o cliente benificiard de 7.5€ de desconto em futuras compras

on-line, ndo ficando prejudicado em relagcdo ao cliente puramente off-line.

Comunicagao

Para o sucesso da nova plataforma, devera existir preocupacdo em fomentar o uso do

site e em realcar os beneficios da utiliza¢do do canal de vendas SportZoneOnline.

Assim, a comunicacdo da SportZoneOnline deverd ser feita em todos os canais
utilizados (digital e ndo digital), a saber: folhetos, outdoors, TV, radio, newsletters,

motores de busca e banners.
Nesta comunicagdo, serd importante disseminar o dominio URL da mesma, para
aumentar o trafego e para que o utilizador memorize a mesma.

Os beneficios a comunicar deverdo por exemplo ser: a Comodidade, a Disponibilidade,

a Rapidez, a Facilidade de Utilizacdo, e o Atendimento Personalizado.

Esta mesma comunicag¢ao deverd ainda ser efectuada nos pontos de venda, nos eventos
patrocinados, e usando a técnica de recomendacdo ou ‘“boca-a-boca”, através de

utilizacdo de marketing viral e de estratégias member get member.
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Este esfor¢co devera ocorrer para conseguir: Suscitar interesse — informando e sugerindo;
Suscitar a experimentacdo — persuadindo e convencendo; e Suscitar a repeticdo —

valorizando e relembrando.

Abaixo segue um Benchmarking da Comunicacdo efectuada pelo Continente com os

mesmos objectivos.

Fig. 17 - Benchmarking para Comunicacio

CONTINENTE
onuine

CONTINENTE
[R—— ]

Publicidade do ContinenteOnline nos Banner com Promogio do ContinenteOnline
meios tradicionais comunicando a Comunicando a Rapidez e a Entrega Gratis

Outra das grandes preocupacdes serda em gerar trafego no site via motor de buscas, pelo
que serd efectuado um investimento em optimizagdo dos mesmos (SEO e Adwords),
bem como um investimento extra em banners nos sites de desporto e das redes sociais

onde a SportZoneOnline estara presente.

A comunicacdo utilizard ainda os formatos new media apresentados anteriormente,
sendo previsivel distintas interaccdes estratégicas junto ao publico-alvo, por exemplo a
criacdo de interac¢des entre desportistas patrocionados pela Sport Zone e os seus fas e
seguidores. Através de videos, posts, tweets e outras técnicas de social marketing, o
objectivo serd criar relacdes e interac¢des que potenciem o trdfego e as vendas da

SportZoneOnline.
Distribuigao
A nivel de distribuicdo, a SportZoneOnline abrird um novo canal de Venda, o on-line.

A SportZoneOnline embora utilize a recolha em loja, inclui também a entrega ao

domicilio.

A entrega ao domicilio leva a necessidade de intervengdes a nivel de logistica que serao

observados no ponto seguinte.
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14.3. Areas de Intervencio a Nivel de Logistica

A SportZoneOnline ira necessitar de uma estrutura Logistica que permita a entrega ao
domicilio das encomendas e que permita a reserva de artigos nas lojas. Os fluxos que

irdo ocorrer sdo os descritos na figura abaixo.

Fig. 18 — Fluxos Logisticos de Caracter Fisico e de Informacéo

Fornecedores Centro de Distribuicdo
Utilizador
fi f' Hp
| - m—pp  Fluxo Fisico
Call Center Pedido Efectuado On-line Fluxo Informag&o

A nivel de estrutura de recolha em loja, a actual estrutura logistica permite efectuar a
reserva telefonica, e os actuais mecanismos permitem ver a disponibilidade em loja,

pelo que ndo sdo necessdrias quaisquer intervengdes.

A nivel de estrutura de entrega ao domicilio, essa estrutura serd partilhada
sinergicamente com as outras insignias da SonaeDistribuicdo como a Vobis, a Worten e
o ContinenteOn-line. Os mecanismos existentes sdo capazes a nivel de fluxo de
informacdo, no entanto serd necessario, reforcar os mecanismos fisicos, nomeadamente

a frota de veiculos para entrega ao domicilio.

Outro novo interveniente no processo logistico, serdo os agentes de Call-Center que

auxiliardo os Utilizadores a completar os seus pedidos on-line.

14.4. Areas de Intervencao a Nivel de Recursos Humanos

A SportZoneOnline ird necessitar de mais Recursos Humanos envolvidos directa e

indirectamente na gestao da mesma. Assim, a gestdo do Canal On-line deve ser mantida
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na “Direccdo de Marketing”, no entanto, este plano defende a futura existéncia de um

“Gestor de Canal” que faca a ponte entre todos os envolvidos nos projectos da

SportZoneOnline e a direc¢ao de Marketing.

O papel de “Webmaster” deve continuar a existir, ¢ o de “Gestor de Conteidos e

Campanhas” deverd ser partilhado entre duas pessoas, o “Gestor de Conteddos” e o

"Gestor de Campanhas”. As alteracdes definidas no plano prevéem um maior

envolvimento dos “Gestores de Modalidade” e de “Produto”, que ficardo responsaveis

por introduzir no sistema as respectivas informagdes (pregos, caracteristicas, fotos,

videos, etc.), sendo controlados directamente pelo Gestor de Contetdos.

Dado as preocupagdes com a Experiéncia de Utilizacdo, o plano prevé a criacdo de um

novo cargo, o “Gestor de Experiéncia de Utiliza¢do”, responsdvel por monitorizar os

aspectos relacionados com a mesma.

Outra das alteragdes previstas, a incorporacdo do Call Center, obrigara a existéncia de
uma equipa de atendimento e apoio ao cliente, composta por dois agentes e um

supervisor — “ Gestor de Call Center e Atendimento ao Cliente”.

Para finalizar, a nivel de equipa de Tecnologias de Informacao (TI), esta devera estar
em constante contacto com o Webmaster, pelo que deve ser alocado um técnico para

efectuar a coordenagdo das eventuais necessidades do projecto — “ Coordenador de

Projecto da Equipa de TI .

O organigrama representado na figura seguinte exemplifica as relagdes hierdrquicas

entre os envolvidos.

Fig. 19 — Novo Organigrama da Equipa de Marketing On-line

| Direccao de Marketing I
|

Gestor do Canal On-line

Webmaster l
. Gestor de Call Center e
Coordenador de Equipa TI Atendimento ao Cliente

Gestor de Contetdos l
I ! 1 —| Gestor de Campanhas l

Gestor Modalidade A Gestor de Modalidade X

—| Gestor do Produto A | Gestor de Experiéncia de

Utilizagao Web

—| Gestor do Produto X |
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15. REQUISITOS, CUSTOS E PROCEDIMENTOS PARA A
IMPLEMENTACAO

15.1. Requisitos e Custos

Neste plano foi sempre tentado aproveitar a0 maximo os recursos existentes, as
sinergias, solucdes que fossem ndo onerosas, € s em ultimo caso, nas solucdes
onerosas foram procuradas as solucdes com um melhor ricio qualidade/preco, que
pudessem realizar todos os objectivos pressupostos. Seguidamente apresentam-se 0s

requisitos e custos associados a este plano.

Requisitos e Custos a Nivel de Marketing e Comunicagdo
Este plano prevé a utilizagao dos actuais recursos off-line, quer a nivel de tipologia, quer
de frequéncia (mantendo o Orcamento e Acg¢Oes planeadas), ndo sendo custos

incrementais, pelo que o custo considerado deve ser zero.

Os principais requisitos incrementais estdo relacionados com a realizacdo do Estudo

Quantitativo e Qualitativo e o Investimento em Comunica¢do On-line. Sendo eles:

e Seleccdo da empresa responsavel pelo Estudo Quantitativo e Qualitativo;
e Realizacdo do Estudo Quantitativo e Qualitativo;

e Seleccdo da agéncia criativa para o Marketing e Comunicagao;

¢ Investimento acrescido em Publicidade e Campanhas On-line;

¢ Investimento em cupdes € promogdes.

A exemplificacdo da natureza dos custos € apresentada nas tabelas abaixo, e sumarizada

no final.

Tabela 14 — Discriminacao do Investimento de Marketing em Publicidade On-line

Investimento a realizar Total de

Publicidade em Banners CPM Mensal Impressdes
O Jogo (www.0jogo.pt) 50 € 1.250 € 25000
Infordesporto (infordesporto.sapo.pt) 50 € 1.250 € 25000
Surf (surf.sapo.pt) 60 € 1.500 € 25000
Sporting CP (www.sporting.pt) 30€ 750 € 25000
SL Benfica (www.slbenfica.pt) 30€ 750 € 25000
Site Record 50 € 1.250 € 25000
Site FCP 30€ 750 € 25000
Redes Sociais ( hi5 , MySpace, MSN) 30€ 7.500 € 250000
TOTAL 15.000 € 425.000
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Tabela 15 — Discriminacdo do Investimento em SEO e Adwords

Publicidade em Motores de Busca CPC Investimento a realizar To_tal de
Mensal cliques
Google 1€ 5.000 € 5000
Sapo 1€ 2.500 € 2500
1oL 1€ 2.500 € 2500
TOTAL 10.000 € 10.000

Requisitos e Custos a Nivel de Logistica
Como visto anteriormente, embora a SportZoneOnline venha a partilhar de sinergias
logisticas com actuais projectos, existem requisitos, como:
e Aquisi¢do de frota para reforcar a actualmente existente (Taxa de amortizagdo a
20%);

e Seleccdo de Call-Center para atendimento ao Cliente (em formato outsourcing).

A exemplificacdo da decomposi¢do dos custos associados € apresentada nas tabelas
abaixo.

Tabela 16 — Discriminacéio do Investimento Logistico em Call Center e Frota

Investimento a realizar Total de
Mensal Agentes

Custo de Call Center CPA

Agentes Call e Chat 2.000 € 6.000 € 3

Manutencao
Anul

Custo da Frota Investimento Total de Veiculos

Custo Anual

Veiculo 30.000 € 150.000 € 5 5.000 € 25.000 €

Requisitos e Custos a Nivel de Recursos Humanos

Os requisitos e custos a nivel de recursos humanos sao:

e Seleccdo do Gestor de canal On-line dentro da actual equipa;

e Alocagdo de um técnico de TI para efectuar a ponte com o Webmaster;

e Formacio tedrica, através de Workshops sobre as ferramentas, a equipa de
Marketing, Comercial, e de TI;

e Seleccdo, acolhimento e formacao da Equipa responsdvel pelo atendimento ao
Cliente no Call Center;

e Refor¢co das Remuneragdes/Compensagdes aos envolvidos no projecto

Requisitos e Custos a Nivel Tecnologico

As intervencdes a nivel Tecnoldgico serdo incrementais de custos, sendo que os

mesmos serdo originados por vdrias naturezas e projectos, como por exemplo:
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e Seleccao da(s) empresa(s) responsavel(eis) por fornecer as solugdes necessarias;
e Seleccdo da empresa de integracdao das mesmas;
¢ Implementacdo e Personalizacdo das diversas ferramentas.

Com estes dados, conseguimos apurar os custos da aplicacdo do projecto, que sao

resumidos na tabela abaixo.

Tabela 17 — Custos do Projecto SportZoneOn-line

Descricao dos Custos de Marketing Custo de Implementacdo Custo Anual
Adjudicacao do Projecto a uma Agéncia de Digital e de Criatividade 75.000
Estudo Quantitativo e Qualitativo 50.000 10.000
Investimento em Adwords, SEO, banners 25.000 120.000
Cupdes, Descontos e Afins 50.000 120.000
Sub-Total 200.000 € 250.000 €
Descricao dos Custos de Tl Custo de Implementagdo Custo Anual
Adjudicacao do projecto a uma empresa de Consultoria e Integragdo 50.000 € -
Incorporagdo da Ferramenta de Carrinho de Compras 10.000 € -
Criacao dos Filtros Interactivos 10.000 € -
Incorporagédo das Ferramentas Web 2.0 5.000 € -
Incorporagédo das Ferramentas de Click to Call e Chat 10.000 € 30.000 €
Incorporagédo de Plataforma de Videos ( Videos, VideoCasting e WebTv) 25.000 € 30.000 €
Estruturagéo do site de forma dinamica ( Replicar Tags no Cédigo Fonte) 25.000 € 5.000 €
Parameterizagdo do Widget Interactivo 10.000 € -

Parametrizagao das Ferramentas de Searchandising, Mearchandisng,

Recomendagdes e GlodBox 55.000€ 60.000€
Sub-Total 200.000 € 125.000 €
Descricao dos Custos de GRH Custo de Implementagdo Custo Anual
Formacéao a Equipa de Marketing e Comercial 75.000 € 7.500 €
Formacéo a Equipa de Tl 50.000 € 5.000 €
Custos com o Pessoal ( Recrutamento e Remuneragéo) 20.000 € 72500 €
Formacéao a Equipa de Call Center 5.000 € 3.000 €
Reforgo da Remuneragéo as Equipes Envolvidas ( Prémios) 50.000 € 140.000 €
Sub-Total 200.000 € 228.000 €
Descricdo dos Custos de Logistica Custo de Implementagdo Custo Anual
Custos com Frota ( Veiculos para Zona Norte, Centro, Lisboa, Algarve, Alentejo) 150.000 € 25.000 €
Custos com Call Center 5.000 € 72.000 €
Sub-Total 155.000 € 97.000 €

Custos Totais Custo de Implementagdo Custo Anual

GRH + Tl + MKT+LOG 755.000 € 700.000 €
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15.2. Procedimentos — Plano de Actividades para Implementaciao

Dada a complexidade do projecto e a interdisciplinaridade do mesmo, as actividades

devem ser feitas de forma faseada.

Foram definidas cinco grandes fases como se pode observar no grafico de GANT

abaixo.

Grafico 6 — Fases do Plano de Negécios

D Task Name

2010
Jan | Fev | Mor | Abr | Moi | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez

1 |Fasade Implemeantacio & Langamento ey

2 |Fase Piloto f i ! i ! [ ] : '

3 |Fase de Cantrole 5 : ' [ |

4 |Fase de AdaptagBo e Consolidagio I I I i i i } I _
5 |Fase de Cruzeiro ‘

A fase de Implementacdo e Lancamento é aquela que se revela de maior importancia,

pelo que foi mais detalhada.

Foi definido um conjunto de actividades, para a fase de Implementacdo e Lancamento,

descritos na tabela abaixo.

Tabela 18 — Tabela de Actividades na Fase de Implementacao Lancamento

Actividade Identificagcao Duragdo  Precedéncias
(em dias)
A Seleccionar os Gestores de Canal On-line, da Equipa 15
Técnica e de Atendimento ao Cliente )
B Formar a Equipa de Marketing e Comercial 10 -
C Incorporacdo da Ferramenta de Carrinho de Compras 5 -
D Alterar a Comunicagio de Marketing 30 -
E Estudo Quantitativo e Qualitativo tendo em vista a 90
defini¢do de Personas/Perfis )
F Criacdo dos diferentes Filtros Interactivos 10 D
G Incorporacdo de Ferramentas de Contacto Telefénico e 30 D
Chat
H Incorporagdo da Plataforma Video 15 D
J Incorporacéo das Ferramentas Web 2.0 10 D
I Estruturagdo do Site de Forma Dinimica 30 D
K Definigio das Regras de Personalizagdo 10 E
Parametrizacdo do Widget Interactivo 10 E
M Parametrizacdo das Ferramentas de Searchandising, 25 K
Mearchandisng, Recomendagdes e GlodBox
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O diagrama de GANT desta fase do projecto € o apresentado no grafico abaixo.

Grifico 7 — Diagrama de GANT da fase de Implementacéo

Task Name

Jan 201¢ | Fev 201C | Mar 201¢ | Ab) 201¢ |

Mai 201¢ | Jun 201¢

]

| 31 |10-1 | 17-1 | 24-1 | 311 | i-2

14-2 | 21-2 | 28-2 | i-3

1¢-3 | 21-3 | 2¢-3 | 4-4 | 1i-4 | 1¢-4 | 25-4 | 25 | $-5 | 1€-5

23-5

30-5 | 6-6

13-6 | 26-6 |

A - Selecgdo do Gestor do Canal On-Line [ ]
2 | E - Formag&o da Equipa de Marketing e Comercial ]
3 | C- Incorporagéo da Ferramenta “Carrinho de Compras’| [l

D - Alteragdo da Comunicagéo e Marketing

E — Estudo Quantitativo e Qualitativa

F - Criagéo de filtros interactivos

C - Incorporagéo de Ferramentas de Contactc

H - Incorporagédo da Plataforma Video

J - Incorporagéo de Ferramentas Wek Z C

10 | - Estruturagéo do site de forma dinamice ]

1° | K - Definigéo das regras de personalizagéc | ]

12 | L - Parametrizagéo do Widget Interactivo ]

13 | N - Parametrizagéo das Ferramentas Wek 2 C ]

A duracgdo total prevista para esta fase do projecto € 125 dias, ou seja, 25 semanas,

iniciando-se na primeira semana de Janeiro de 2010, e finalizando-se na tltima semana

de Junho de 2010.

O Caminho Critico identificado incorpora as Actividades E — K — M, sendo estas as

actividades criticas, ou seja, actividades sobre as quais se deve ter uma especial atencao,

uma vez que se alguma destas se atrasar, também o projecto se atrasaré.

Todas as outras actividades tém folga.

O projecto ndo se esgota nos 125 dias - Fase de Implementacdo - sendo que em seguida

se segue em simultaneo a Fase Piloto e a Fase de Controlo, onde o projecto € colocado

on-line, e a0 mesmo tempo € necessdrio ir efectuando o controlo, ou seja, medindo os

resultados.

Estas fases ocorrerdo entre Julho e Outubro de 2010, sendo que em Novembro e

Dezembro de 2010, existird uma Fase de Adaptacdo e Consolidacdo, onde se procedera

4 incorporardo de novas regras e novos perfis, adaptados aos dados recolhidos nas fases

anteriores.

Em Janeiro de 2011, o projecto entrard em Fase Cruzeiro, sendo necessario recorrer a

novas fases de controlo e adaptacdo de forma ciclica.
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16. AVALIACAO FINANCEIRA

16.1. Pressupostos

Os pressupostos da avaliacdo financeira sdo os indicadores presentes na tabela abaixo.

Tabela 19 — Indicadores usados nos calculos Financeiros

Indicadores Taxa usada

RF & 3,60%
Bu % 2,89
Prémio de Mercado ¥ 4,30%
RM 7,90%
RO = Rf + (Rm - Rf)
Bu 16,03%

Outras Indicagdes: O periodo em andlise é de Dezembro de 2009 a Dezembro de 2015.
O Investimento Inicial serd realizado em Dezembro de 2009 e os custos fixos anuais

iniciam-se em 2010. A geracdo de Cash-flow apenas ocorrerd em Junho de 2010.

16.2. Investimento

Foi anteriormente estimado o montante necessdrio para o procedimento das alteragdes

mencionadas no plano.

Este investimento € composto por um custo inicial de 755 mil Euros, e acrescendo 750

mil euros aos custos fixos anuais.

Este investimento inicial representa cerca de 0,1% do montante que a Sonae
Distribuicdo pretende investir, pelo que o mesmo deverd ser obtido sem necessidade de

novo endividamento, recorrendo aos actuais orcamentos.

Os custos fixos anuais devem ser pagos com os Cash-flows gerados pela prépria

plataforma.

% Rendimento Fixo das Obriga¢des do Tesouro consultados junto do Banco de Portugal, Ver
http://pt.legislacao.org/segunda-serie/aviso-n-0-10766-2009-juros-tesouro-serie-obrigacoes-886493

86 Utilizacdo do Beta Levered e Unlevered da Industria fornecido pela Documentacdo do Insead, Ver
http://faculty.insead.edu/peyer/FFE/Betas%20per%20industry%20based %200n%20US %20COMPAN
IES.doc

¥7 Prémio de Mercado consultado junto do Banco de Portugal
Ver http://www.bportugal.pt/publish/bolecon/docs/2008_3 2 p.pdf
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16.3. Estimativa de Vendas SportZone On-line

Para a estimativa das vendas on-line da plataforma SportZoneOnline foram utilizados os

métodos quantitativos e qualitativos.

O primeiro passo foi prever as vendas da Sport Zone para os periodos seguintes. Para
tal, foi utilizado o método da Regressao linear. Recolhidos os dados, efectuados os
calculo, e validados os pressupostos do método, as previsdes estdo documentadas no

Anexo 11.

O segundo passo, utilizando um método qualitativo, foi extrapolar o total das vendas na
Internet pela % que as mesmas representariam no Total das Vendas da Empresa. Este
método, embora “naife”, foi a forma de efectuar uma previsao aproximada deste

indicador.

Com estas previsdes, os valores estimados apontam para no minimo um retorno de 1
milhdo de euros no primeiro ano. As estimativas efectuadas apontam ainda que o canal
on-line da Sport Zone em 2015 podera gerar cerca 17 milhdes de Euros, como pode ser

observado na tabela abaixo.

Tabela 20 — Previsao do Total de Vendas On-line

% das Vendas na Internet no Total das Vendas

Total das Vendas na Internet
2010 1% 1,01
2011 2% 4,40
2012 3% 7,12
2013 4% 10,19
2014 5% 13,61
2015 6% 17,38

Nota: Vendas em Milhdes de €

16.4. Resumo da Analise de Viabilidade Economica

Utilizando os dados anteriormente apresentados, foi efectuada uma andlise de
Viabilidade Econémica ao projecto. No Anexo 12 encontram-se aprofundados os

calculos efectuados.

Tomando em consideracdo os pressupostos apresentados, e descontando os cash-flows
gerados a uma taxa de remuneragdo de cerca de 16% (RO calculado com os dados
apresentados como pressupostos), o Valor Actual Liquido do Projecto (VAL) é cerca de

24,4 milhdes de Euros. Assim, este projecto teria uma Taxa Interna de Rentabilidade
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(TIR) de 224% para o periodo em andlise. Ainda segundo os calculos apurados, por

cada euro investido ird obter-se 8 € (IR — Indice de Recuperacio).

Foi também analisado o payback period do projecto, ou Periodo de Recuperacdo de

Investimento (PRI), e constatou-se que seria de 15 meses, ou seja, em Abril de 2011.

Assim, estamos perante um projecto economicamente vidvel, uma vez que o VAL
permite cobrir o investimento inicial, bem como a remuneracdo minima exigida pelo
investidor, e ainda gerar um excedente financeiro. O projecto consegue gerar uma taxa
de rendibilidade superior ao custo de oportunidade do capital, pelo que estamos perante

um projecto de extrema atractividade para os investidores.

16.5. Resumo da Analise de Sensibilidade

Nao obstante os bons indicadores, foi efectuada uma andlise de sensibilidade, para

medir o impacto nos resultados atrds indicados, caso o cendrio se alterasse.

Assim, foram efectuados os mesmos cdlculos em dois cendrios pessimistas, ou seja, no
cendrio do aumento de 50% dos custos apurados, € no cendrio de apenas se alcangar

50% das vendas previstas.

Nestes cendrios, os indicadores continuam a ser positivos, embora exista uma ligeira
descida, por exemplo e respectivamente, o VAL do projecto passa para 22,5 milhdes e
10,5 milhdes de Euros, e a TIR para 160% e 125%. Também a nivel de PRI, este
alterar-se-ia para 18 meses no primeiro caso, e para 23 meses no segundo, sendo o

mesmo sempre alcancado em 2011.

Por outro lado, foi também simulado um cendrio mais optimisma e mais adaptado a
realidade, onde a % das Vendas na Internet cresce a uma taxa de 2% ao ano, sendo
incluido nos célculos uma taxa estimada de inflacdo anual de 1%, e sendo os
investimentos iniciais em Marketing, Logistica e Recursos Humanos refor¢cados em

cada dois anos, de modo a manter a estrutura viavel e operacional.

Neste cendrio, os indicadores continuam a ser positivos e sdo ainda mais atractivos,
sendo o VAL do projecto cerca de 52.3 milhdes de Euros, a TIR 544%, o IR cerca de

11€, e o PRI inferior a um ano.
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Pode por isso concluir-se que o projecto € pouco arriscado, embora com algum grau de
sensibilidade, e que a varidvel mais critica do modelo nao sao os Custos mas as Vendas,
sendo que a enventualidade de reivestimentos necessarios, deve ser encarada de forma

positiva como forma de potenciar ainda mais os resultados.

16.6. Outras Métricas de ROI

Este plano prevé ainda conseguir atingir outras métricas nao financeiras, mas nao menos
importantes, como um total de 3.000 seguidores/fas nos canais de social media, alcangar
um lugar no Top500 do trifego nacional, obter pelo menos 1.000 subscri¢des da
newsletter, RSS e do VideoCasting, alcangar um melhor posicionamento nos motores de
busca (nos lugares cimeiros, e a frente da sua competi¢ao), alcancar o nimero de 4 mil
visitantes unicos dia e o nimero de 2 milhdes de visitas mensais, € por dltimo uma

média de 146 mil interac¢des/ano via Chat e Call.

Embora ndo sejam indicadores econémicos, sao indicadores que fortalecem o valor da

Marca, sua notoriedade e posicionamento para com o cliente final.

16.7. Planos de Contingéncia

Para melhor lidar com a incerteza e com os cenarios futuros, foi construido uma série de

planos de contingéncia que se encontram resumidos na tabela abaixo.

Tabela 21 — Planos de Contingéncia definidos

Cenarios Efeitos Colaterais Medidas a serem tomadas
Pouca utilizacdo da e Vendas On-line abaixo do e Reforco da comunicagao ao cliente das vantagens
plataforma esperado de utilizacao da plataforma, por exemplo nas

Préprias lojas, ou sem sites associados

Lancamento de
plataforma similar por
parte da competicao

Quebra nas Vendas On-line
Aumento da Infidelidade do
Consumidor

Aumento da periodicidade de contacto
Aumento da personalizacio dessa comunicacio
Melhoria das propostas e promocoes efectuadas
Maior preocupacio com o posicionamento em
Motores de Busca

Lancamento de
plataforma superior por
parte da competicao

Quebra nas Vendas On-line
Desvantagem Competitiva

Adaptacio das ferramentas ou tendéncias
emergentes, ou causadoras de desvantagem

Atraso significativo nas
actividades da Fase de
Implementacio

Atraso da data de lancamento
e consequentemente do PRI
Possibilidade de perca do
efeito de pioneirismo

Lancamento da plataforma assim que as
actividades C, F e G estejam completa

Utilizacdo da plataforma
acima do esperado

Aumento nas Vendas On-line
Possibilidade de Existéncia de
Problemas Tecnolégicos e
Logisticos

Utilizacdo do cash-flow excedente para garantir a
operacionalidade dos sistemas de TI e Logisticos.

Agravamento dos
Custos (Tecnolégicos ou
Logisticos)

Diminui¢iao do ROI

Aumento do PVPon-line ou criacio de limites
minimos de entrega (por ex: 150 €)
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Parte V — Conclusoes

17. Conclusoes

O objectivo desta parte final do trabalho, é apresentar as principais conclusdes sobre a
temética de fundo do Projecto, sobre o Plano de Negdcio desenvolvido e sobre todo o
Projecto em si, bem como uma reflexdo sobre as limitacdes encontradas e o valor dos

insights resultantes.

Sobre a temadtica de fundo, “A evolucdo do retalho de artigos desportivos on-line”, uma
das principais conclusdes que se pode retirar é a grande importancia e peso que este
canal estd a ganhar. Em segundo lugar, ficou patente como a evolucdo das
potencialidades do comércio on-line tem sido constante, passando o sector por diversas

mutacdes.

Muitas destas alteragdes estdo associadas ao progresso tecnoldgico, mas também se
apresentaram outras, associadas as alteragcOes estratégicas empresariais e a alteracdo do

papel do novo consumidor digital e das suas necessidades.

Neste projecto, foi valorizado a importancia de entender as alteragdes, os
influenciadores e os potenciais resultados obtidos. Assim, concluiu-se a importancia de
uma estratégia ou filosofia de relacionamento com o cliente, fornecendo ferramentas e
experiéncias de utilizagdo personalizadas, como forma de aumentar os resultados, mas

também, garantir a sua satisfacdo, fidelidade e papel evangelista.

Sobre o Plano de Negdcios em si, ou seja, o Projecto de Inovagcdo apresentado a Sport
Zone, o principal objectivo, foi aplicar os conceitos tedricos numa empresa, cujo

posicionamento de lideranga, obrigaria a um primado de exceléncia on-line.

Este objectivo, obrigou a realizacdo de um quadro metodoldgico, que permitiu entender
no campo, o status quo, o grau de preocupacao com determinadas questdes, e a forma
como determinadas varidveis se encontram num estidio de desenvolvimento ou

maturidade em determinados mercados.

Este quadro metodoldgico e sua andlise, permitiu ainda perceber a forma como certos

factores podem ser potenciadores de vantagens e desvantagens competitivas.
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O papel de alavanca do formato eShop, das tecnologias Web 2.0/3.0 e dos novos

formatos video e mobile no mercado de retalho on-line em Portugal, é o principal

resultado de uma andlise exaustiva de vinte e quatro sites de referéncia.

Partindo deste pressuposto, o plano de negdcios apresentado, resume as principais

alteracdes e medidas a executar, para atingir os objectivos de lideranca e exceléncia.

A elaborag@o do plano obrigou ao melhor entendimento das necessidades tecnoldgicas,
de recursos humanos, de marketing e logisticas, nomeadamente na forma de

implementagdo, funcionamento e custos.

Outro dos pontos, a Andlise Econdmica e de Viabilidade do Projecto, que se revelou
positiva, leva a conclusdo da necessidade de investimento no projecto e a seguranca que

0 mesmo tera retorno.

Nao caindo em “excessivas utopias”, que foram a origem do “estoiro” da bolha da
Internet na década passada, estes nimeros sdo explicaveis pela etapa do ciclo de vida do

mercado e pela crescente demanda do lado do utilizador.

Para finalizar, algumas conclusdes sobre o Projecto em si, € importante real¢ar a forma
transversal do mesmo, abarcando tematicas de ambito das Gestdo Geral, de
Tecnologias, de Marketing, Estratégia, Gestdao de Recursos Humanos, Finangas, ou

Gestao de Projectos.

Esta Tese, reflecte por isso, muitos dos ensinamentos de cadeiras da Licenciatura e do
Mestrado, ndo obstante os multiplos enriquecimentos obtidos em outras fontes de
sabedoria, como os Eventos e Semindrios da temdtica, ou as principais publicacdes e

opinides de autores desta drea cientifica.

Uma das principais dificuldades do trabalho foi mesmo essa, seguir o ritmo estonteante
que o Marketing On-line revela, sendo que o acompanhamento de todos os estudos,
publicacdes, eventos, semindrios, webinars se revelou enriquecedor, mas ao mesmo

tempo, numa fonte inesgotavel de adaptacdes e novas temadticas para este projecto.

Uma das limitacdes do trabalho, foi a possibilidade de acesso a dados, que seguramente

poderiam enriquecer ainda mais todo o projecto, mas infelizmente, como em outros
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sectores, a elevada concorréncia, e as politicas de privacidade empresarial limitam a

publicagdo e partilha dos mesmos.

Também o quadro metodolégico analisado, poderia ter sido reforcado com uma dptica
quantitativa, mas tendo em conta toda a base tedrica e estudos externos, considerou-se

que seria uma duplicacdo da informacao, pelo que foi preferida a dptica apresentada.

O valor acrescentado deste Projecto de Mestrado, estd na abordagem de uma tematica
que muitas vezes € ignorada pelos préprios Gestores, e considerada papel de Designer

ou de Agéncia.

Escolher um tema actual, mas ao mesmo tempo pouco explorado e disruptivo, foi outro
dos propésitos desta temdtica, nunca descorando objectivo de apresentar um valor

acrescentado a comunidade cientifica.

2z

Esse objectivo é atingido, na forma em que este projecto revela a importancia da
preocupacdo com varidveis relacionadas com a Experiéncia de Utiliza¢do, Ferramentas,
Aplicacoes e Tendéncias Web, bem como os potenciais resultados a tirar destas

utilizagdes.

Outro valor deste projecto, € a forma como se analisa no campo tanto as empresas,
como as suas estratégias, e as varidveis atrds descritas, fornecendo uma linha

orientadora para encarar uma reformulacao de uma plataforma on-line.

Utilizando uma frase de Mahatma Gandhi, “O Futuro depende do que fazemos no
Presente”, pelo que este projecto pretende incitar todos os seus leitores, a
replicarem/adaptarem nas suas empresas, ou nos seus projectos, algumas das conclusdes

aqui retiradas.
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ANEXO 1 - Crescimento do Peso do Canal On-line

Previsdes da Forrester para o crescimento das transac¢des on-line

Country breakdown 2006 2007 2008 2009 2010 2011 CAGR
UK €43070 €51,155 €58579 €65318 €71,222 €76412 12%
Germany €22892 €29,671 €37281 €45444 €£53859 €62298 22%
France €12254 €16590 €21675 €27275 €33107 €3B844  26%
ltaly €3765 €5309 £7220  £9444 £11906 €14520 3%
Spain  €3048 €4077 €5294 €RJ06  €B279 €10,001 27%
Benelux
Netherlands ~ €3450  €4752  £6322  £€3,074 €9926 £11783  28%
Belgium  €2,652 €3,619  €4759  €5007 €7,309 €8B25 27%
Luxermnbourg €45 67 €99 €144 €206 €287  45%
MNordics
Norway — €1987 €2592  £3244  €3914 €4579 €5233  21%
Sweden €2846 €3874 €5075 €637 €7.705 €9004 26%
Denmark ~ €1,356 £€1,889  £2551 €3321 €4166  E€5046 30%
Finland  €1,764 €2,170  €2590  €3005 €3408 €3791 17%
Rest of Europe
Austria  €1,551 €2254  €3,172  €4293 €5573 €6926 35%
Switzerland ~ €1,196  €1,737  £2445  £3314  £4326 £5422  35%
Ireland €371 €560 €828  €1,194 €1662 €2520 47%
Fortugal €268 €3 L1 €82 ETTT7 &€T457 4%
Greece €101 €159 €246 €372 €550 €785  51%
To}gl E_tlllropg €102,614 €130,878 €161,966 €195,020 €228,898 €262,954 21%
(€ millions)

Ranking Mundial da IMRWorld relativo ao nimero de utilizadores, niimero de
Lojas on-line e transaccdes efectuadas

Overall, Revenue, Internet User, e-Shopper Rankings

Region Country Overall Global Internet Declared
rank  revenue user shopper
rank rank rank

EU United Kingdom 1 2 6 5
America North = United States 2 1 2 1

Asia South Korea B 3 7 B
EU Germany 4 4 5 4

EU Sweden 5 10 26 17
Oceania Australia B 7 16 13
EU Denmark i 14 35 29
Europe other Norway 8 12 33 27
America North Canada 9 8 13 9
EU Netherlands 10 1 19 12
Asia Japan 11 5 3 2
EU France 12 6 8 7
EU Finland 13 18 37 32
EU Spain 14 13 12 11
EU Italy 15 9 9 10
Europe Other  Switzerland 16 33 28 20
EU Belgium ik 25 27 26
Oceania New Zealand 18 20 38 3
Asia Taiwan 19 15 ik 15
EU Ireland 20 24 40 34
EU Portugal 21 22 23 25

Vide http://www.imrworld.org/
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e  Dashboard da IMRworld relativo ao numero total de utilizadores de Internet no
mundo, bem como dos gastos totais em e-Retailing em 2008, e outros
indicadores gerais.

Internet growth 2000 - 2008

336%

Europe's online purchases each month

200,000,000+

e-Retail growth 2006 - 2009

34% CAGR

Countries with internet users =50%

43 countries

Countries with internet users <50%

226 countries ||

world %% Fop with Internet

23,8 %

% of paid for music downloads

5%

Security threats 2008

1,656,227

Vide http://www.imrworld.org/

e Tabela da InternetWorlStats relativo a Portugal

Utilizadores de | % da Populacdo | Crescimento %
Populacio Internet (Penetragéo) do nimero de | Relativamente
(2009 Est.) Utilizadores ao total da
(2000-2009) Europa
Portugal 10,707,924 4,450,800 41.6 % 78.0 % 1.1 %

Vide http://www.internetworldstats.com/
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ANEXO 2 - Exemplos de Ferramentas de Venda

Exemplo Laredoute

Encomendar a partis
de um catilogo

- Ajuda ,
» Servigos
» Hewsletter

r = =
LAREDOUTE =
E tdo divertido jogar com a moda > Pedit um catilogo

Home Pag: Desporto

Carrinho

0 artigo(s)

/0 [Pesquiso par referéncia, attigo efou cor Em todo o site

As sapatilhas Forum low leather da adidas Originals

 Voltar a selecgio anterior

0 regresso de umas sapatilhas muito populares em meados
il. Palmilha de acabamento em
1éxtil. Rasto exterior em cauchu, Sapatilhas para homem,
em pele. Encomende um niimero acima do seu tamanho
habitual. Prego Verde. Artigo apresentado ...

dos anos 80. Forro em téx

Escaho

[© meu nimere v
» Guia de medidas

Cor: VERDEBRANCO

Servios

b Entrega edpids
Facll @ ariti

Qzeom

» Zaom do artiga (1)

=

Enwin & um amigo

9 Aumentar / Diminuir o texto

Também i
gostar de

a Voliar soinicio

4@ A

-35%
0 casaco para 0 casaco 0s jeans
homem skulls Stan Smith 2 estampado para spectrum da
Limbo ECKO leather da homem PUMA Ecko

= partir d= 34,90 €

, Subscreva-se &

Newsletter

As marcas especializadas
> Ta
» Anne Weybu
* Vertbaudet

sime

> Somewhere
» Daxon
» Tedas as marcas.

adidas Originals

= partir de 51,93 €
3 partir de 56,04 € em vez de 0o:008
em ez de cases

, Receba o

Catélogo

Um mundo de servigos
> Guia dos tamanhos
tio La Redoute+

» Pedir um catalogo

* Contacte-nos

> Ajuda

» Todos 0s servigos

» Pontos La Redoute

> A Qualidade

= partir d= 79,90 €

“ oltar aoinicio

Informacdes

> Quem somos?
» 0s nossos parcei
» Mapa do site

> Condigbes gerais de venda

}desporto FHomem » Calgado 8 asessérios +As sapatilhas Forum low leather da adidas Originals

Saber mais
» Ver toda alista

& partir de

94,90 €

PREGO VERDE
Quantidade: [1 ] A

Descubra ainda

0%
®  Junto avs meus favaritos As sapatilhas Stan
Smith 2 leather da
als
56,94 €
sagas

» Satisfeito ou reembolsada
» Modes de psgamento
) Modo: de entregs

-

As sapatilhas Forum
midleather da adidas
Originals

= parir de

10a50€

35%

As sapatilnas
Superstar 2,5 weave
da adidas Originals

2 partir de
Frese
Shooe
-35%
Biee-scalnars
o
QUIcsILVER
a parti de 48,68 €
e o s
. Pagamento
AEntrega U Seguro

Promos des em vigor

» Pagamento seguro

» Ofer

s do trabalhe

4 La Risdoute, catiloqa  loja an-fine, oferace ass seus lisntss uma vasta gams ds produtos: Roupa ds Mulhsr, Lingsie, Roupa ds Homem, Roupa ds Crianga, Roups ds Desparlo, Roupa de Marca,

Moda Bebs, Moda F

1&-mam3, arigos de Téxtiklar e Dacoragio. Asua diversidade 130 3biange 3penas o vesty3rio, propie uma vasta gams de calgada para homem,mulher e orianga, 3rigos de

Tamanhos Grandes e Moda clissica. Canhega os nossos artigos Outlet. Descubra tamb&m os oatélagos La Redoute. F azer compras em laredoute. pt & tio simplest

s artigos Vedbaudet, exclusi
s arliges exclusives do site sstie

validos até as limite dos stods disponiveis.

do site. Mini Prego e Frego Vermelho ndo benefisiam de qualquer promagso, excepto quando indicado nas promogdes em vigor,

0s arigos da colecgie Primavers-Verso 2000 extio validos até 30 de Novembro de 2009% da colacgdo Dutonc-Inveme 0910 3té 20 de Abril de 2010, dentio do limite dos stode disponiveis.
0= ariigos da colecgSa Verthaudet Frimave a-\erdo 2009 est3o vilidos até 30 de Satembro de 2008 e da colecgdn Outone-Invemo 0-10 até 30 de Margo de 2010, dentio da limite dos stodks disponiveis.

Encontizse no sie [

A La Redoute também estd presente nos seguintes paises - |

(Imagens retiradas do site http://www.laredoute.pt/ em Novembro de 2009)
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Carrinho de Compras

U Juntou ao seu carrinho os seguintes artigos:

¥ As sapatilhas para homem Gel Lyte 111 ASICS
Ref : 7844697 119,90 €

© meu tamanho ; 42
Cor | BRAMCO/VERDE ANIS

Quantidade : 1
| “ Finalize a minha encomenda | Continuo as minhas compras

to ao meu carrinho

Carrinho -
E! v

2 artigo{s)
r altimoes artigos vistos

Carrinho de compras Entrega Pagamento Aviso de recepgio

Te 0 meu carrinho

Resumo complato de todos os artigos que ascolhi,
Deseja alterar o tamanha, a quantidade ou a cor? Continue as minhas compras @
Nada mais simples: clique no artigo ou na sua foto.

Encomendo a partir de um cataloge ]
Pars poder decidir calmaments, enquanto no fizer a sus encomends, o contadde do —
seu caminhe fica guardado durante 2 semanas na sua conta diente,

&s sapatilhas para homem Gel Lyte
S8 11 asIcs ERANCORYER B2 Dispanivel

119,90€
DE ANIS
Ref.; 7844657

PREGO VERDE

o, s sapatilhas Stan Smith 2 leather da 59,94 €
3 adidas Ori BRANCO az Dispeniuel sgspe L[

Ref.: 8882045 e
Esvazio 0 meu carrinho Actualizo o meu carrinho (G5 Anula ofs) atigo(s seleccionadls) G

A minha oferta especial Valor total do meu carrinho de compras

Escolho outra Promocdo. Montante da minha encomenda: 219,80 €
Indice o respective codige, [ | Valido esta premogdo | Fedugde premacionals 39,96 €
Despesas de envio: 3,99 €

Total a pagar: 183,83 £

oA (I Feoa

Ferramenta de Procura

| ||H|:umem v| m

Filtros Interactivos

Ordeno os meus -
N Praco e selecciono por: {Marcas
artigoes por: B
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Filtros Interactivos

Aprofundar
a pesquisa

Para ser mais especifica na

Envio a um Amigo e
Personalizagdo da pigina

Newsletter » Zootm do artigo (1)

~ Subscreva-se a

minha pesquisa, seleccionn Newsletter
uma das categorias abaixa
indicadas:
Categorias: 25 Envio & um amigo
E v 95 Aumentar f Diminuir o texto
Género :
E ~|
Cor Wishlist
= ¥
Intervalo de Precos : » " N T
[ ~| »ifer outraz artigos da mesma marca Junto aos meus favoritos
Boutique :
- w z
| | Circulo de Compras
Marcas :
[:+- v
0= mais pesquisados
Ofertas Especiais :
- > Marcas Artigos
* adidas * sapatilhas
* Hike » T-shirts
* Puma = Calgas
Recomendagdes Mearchandising
0s clientes que pesquisaram este artigo também encomendaram: Eann0E A RESRUTES
|
}A
=8 .
Y .
F e J .;% * Ver toda a lista
- y S
Descubra ainda
0s 6 pares de meias curtas As sapatilhas CAPRILEATHER As sapatilhas SPRINT BROTHER
NIKE GS da NIKE daNIKE
19,90 € 54,90 € 53,94 €
em vez de 85, 80-£
40%
As sapatilhas Stan
Smith 2,5 perf da
adidas Originals
3 partir de
94,90 £
GRANDES OPORTUNIDADES ~ » Ver mais grandes opertunidades NOVIDADES + Ver mais novidades
=
> Ver > ver
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el Give a
Giftcard

click here

Get Connected

Become our Friend!
o
8 Become our Friend!

! Follow Us!

ShareThis

Outros Exemplos

Cartdes Presente

s | wonens | Kos | pnGERR | ChsuAL | Accessoies | Ranns | omeT | BRESGRES

fine b hane, o n ool Locker

Deluared i 410 cldar oy witin spprosimtely 24 ours
Oriy 52 hiping el Free delery i email

Buvow o i Buvnow

ey for 8ot G Cards snd E il Gitcards, 60

] Ret ..(,.Mw,. CARDS (\ SIGHI UP FOR TEXT MESSAGE OFFERS
VPIEF 1= WA |

DL e — &f...m.. IHI B oot EDes tockr

Aplicagdes com Redes Sociais

adidasrunning
e

Congratulations to Rio. Remember,
1o matter where the Olympic Games
take place, this is a global event to
unite the world!

a0 12k o Chicago agra, Tokyo and 2 or gettng he
SR 2318 e g e 3 o o

Vv seenthe prges uhotek ar i he s ersaies
Tastsunday? g o

“HH&"’Q

20 10,430 1 TECHE P24y ESPEa0Y SRR

{ Pedro Gongalo Mota Ferreira

Check it out. I designed this at NIKEID.com.

Source: nikeid.nike.com

Get & total custamization experience at MIKEID. com. You can
customize colors and materials for a totally unigue take on kicks,
T-shirts and more, Start customizing now at wess,nikeid, com,

ﬁl July € at 1:36pm * Comment * Like * Share
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Solug¢des de Click to Call e Click to Chat

lathan (Listening)

SCHEDULE A CALL

Business hours are 5a.m. to 10 p.m. PST, 7 days a week.

 Nathan: Hi, my name is Nathan. How may | help you?
~ Pedro ferreira: hi Natalia
7 Pedro ferreira: Wy name is Pedro
© Schedule a call - R 201 ~ Pedro ferreira: from Porugal
+ Nathan: Hello,
~ Pedro ferreira: | need more info
- Pedro ferreira: aboutthe ariduct
- B0 / Pedrm ferreira: product
~ Pedro ferreira for nikes

reach you?
a date and time that w

19|20 21|22 23|24 |25
2627|2829 (30| 3

2 print et

CANCEL " SCHEDULECALL |

Ferramenta de Comparagdes

SURF/BODYBOARD

> SurfiBedyboard

Comparar
Comentarios
Enviar a um Amigo

DE SKIMBOARD 35 Produtos Associados

¥

SKIMBOARD 35 SKINBOARD 40 SKIM FIBRAFOAM 48"
£13300 € 41,00 € 144,00

SUBSTITUIR

CONSULTA AQUI

DO TEU CARTAO
SUBSTITUR

Tamanho

Compesigio
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ANEXO 3 - Exemplos de Ferramentas de Personalizacao

Personal Profiling

Caso BBC
O site da BBC, permite personalizar cor e conteddos da pagina:

TOP HEY

v Business & Money  Edit  x

'Too late' to contain swine flu » MARKET DATA TUE, 28 APRIL 2009 11:36:24
The deadly swine flu virus can no longer be contained, says a i

Assim, no mesmo momento, varias possiveis versoes da pagina, consoante 0s
interesses:

age | Take the tour

Set your losation (8] Reset homepage

v Business & Money | Edit | x

"Too late' to contain swine flu » MARKET DATA TUE, 28 APRIL 2009 11:54:15
The deadly swine flu virus can no longer be cortained, says a 5
WHO official, as the health agency raises its alert leval e 6T W ST
Nasdag 167941 ¥ -14.38
» More from BBC News
FTSE 100 407298 ¥ 9403
Dax 4565459 ¥ -120.48
- = cac 40 a02476 ¥ 77.67
v More Top Stories Edit | x v Sport Edit | x L

SVSEn' N denied 15 minute delay | Terms and Canditions

Sri Lanka visa

Bosingwa can stop
Messi - Hiddink

» STERLING EXCHANGE RATES

Dallar 1459 ¥ -0.0060
Euro 11219 Y 00019

- 15 minute delay | Terms and Conditions
« Givilians flee Pakistan fighting « world Snaoker to stay at Cruciblz
+ Somali kidnappers free aid staff « Waorld Championship latest scores » TOP STORIES

Add more to this page @ @ Set your location (8] reset nomepage

ADVERTISEMENT

'Too late’ to contain swine flu

The deadly swine flu virus can no longer be contained, says a
WHO official, s the health agency raises its alert level

» More from BBC News

v Weird & Wonderful | Edc = - Travel Edit | x Great sewvice.
= from ndigdont Great people.

e

Y

» heg2i HIGHLIGHTS

« Tetris - the Computer Game

(Imagens retiradas do site www.bbc.com em Abril de 2009 )
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Caso Yahoo.com

Permite personalizar contetidos, cores e widgets visiveis na pigina, tornando o yahoo!
no “MyYahoo!”

e

Welcome to your very own page. [ Mo, thanks. 1 [ Leam More ]

Want to perso it to reflect your interests?
Develop for My Yahoo!
Web Images | Video = Local Shopping more

‘ | Web Search

My Main Tab  [USVREY Hi,Pedro | SignOut | Tips | Help

<4 Add Content @ Change Appearance £ More Options.

Appearance > Choose Theme

e | e | ey | Luan | Suuppiy | e

wYAHOO! . | [ wepsearen_|

My Main Tab [JISORES H,Pedro | Sign

+ AudContent | @ Chunge Appewrance £ More Options

Add Content T

[FAGa| Addicted to Lost FAaa | NY! > Books FAaa | Yahoo! HotJobs B

Yahoo! Address FAaa | Pitisburgh Steelers FaAaa ] Salon
oo [ Pivs: [t

16 m

PTEALD Ly T

3 My Yahoo!
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Configurating Systmems

Caso NIKE ID

Plataforma da Nike permite customizar o produto:

D

Choose a colour
EEED
r

(Imagens retiradas do site http:/nikeid.nike.com/c.com em Abril de 2009 )

Forever iD Track and

| Add To Cart

[Add To Cart E
=
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Caso Team Work Athletics

Neste site, qualquer que seja o desporto, o utilizador pode costumizar o seu
equipamento:

* YOUR ADV EXPERIENCE

'WATCH OUR NEW VIDED TO EXPERIENCE HOW THE ADV ADVANTAGE DELIVERS
CUSTOM UNIFORMS FASTER & EASIER THAN EVER IMAGINED. SEE IT & JOIN THE
UNIFORM REVOLUTION OF TOMORROW.

1 WATCH IT
3 WATCH IT

BASEBALL ~ BASKETBALL CHEER  FOOTBALL  HOCKEY  LACROSSE  OFFICIALS ~ SOCCER  SOFTBALL  TRACK & FIELD  VOLLEYBALL  DESIGH A UNIFORM

Eﬂﬂ;m,‘"i S ALY 7-DAY SOLUTION

Qur customized ADV uniforms - fully lettered

password: | and numbered - can be ready in as litie as 7 ‘
business days. Amazingly fast. And totally ] Watch the ADV Advantage
cool. Like you g

e

First-time User? ~ Forgot Login?

Podendo personalizar vérios elementes, desde simbolos, cores, nomes, nimeros:

amwEmc el

BASEBALL  BASKETBALL  CHEER  FODTBALL HOCKEY LAGROSSE OFFICIALS SOCCER SOFTBALL TRACK& FIELD VOLLEYBALL  DESIGN A UNIFORM
BASEBALL  BASKETBALL  CHEER  FOOTBALL HOCKEY LACROSSE OFFICIALS SOCCER SOFTGALL TRACKEFIELD VOLLEYBALL  DESIGN A UNIFORM

Help | StartOver
Help | Startover  MECIIN,  cUsTOWIZE

[ cusiouze - | - s | Jaears 4T
YOUR SOFTBALL

SELECT ASTYLE® YOUR SOFTBALL 1 UNIFORM ITEMS
) UNIFORM ITEMS N

’ iyl
v )Y Y — 2 T $7590
g D ol [ ] [ w1 1] = T
LNl p z ™ EEEE

‘Secondary color

CONTINUE TO
FINAL STEPS

LT T R l’

CONTINUE T
FINAL STEPS

CUSTOMIZE ‘ CONTINUE
SELECTION =

BASEBALL  BASKETEALL CHEER  FODTBALL HOCKEY (LACROSSE OFFICIALS SOCCER SOFTBALL TRACK& FIELD VOLLEYBALL DESIGN A UNIFORM

Help | Start Over
cusTomize

'YOUR SOFTBALL
UNIFORM ITEMS

' T %

Hover over @10 edi.

© Avalatle

= PR conTinuE 10
e FINAL STEPS

BB OTHER TEXT

(Imagens retiradas do site https://www.teamworkathletic.com/ em Abril de 2009)
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Recommendation systems

Caso Amazon.com

Estando o cliente registado ou nao, o sistema recolhe dados sobre o comportamento do utilizador,
recomendando itens relacionados, ou que utilizadores com comportamento semelhante
visualizaram.

Hello. Sign in to get personalized recommendations. New customer? Start here

amazoncom

Your Al [v] nt | Help
Shop All Departments LT M Cell Phones & Service v | '\._! Cart || Your Lists |
. 1 1 1
Cell Phones & Service | Browse Brands Bestsellers Cell Phanes Service Plans Uniocked Cell Phanes Mabile Broadkband Rccessories Cell Phone Help Certer
n Amazon Prime and ship Two-Day for free and Ouvernight for $2.99, Already a member? Sign in.

Choose your phone

BlackBerry Curve 8330 Phone, Silver (Verizon Wireless)

Enter Your Zip Code

Other products by BlackBerr Check to see if servics is

,“,"f‘,’,.",“" /r ¥ (11 customer 'E‘,”,E,st,],,‘,,E,Efinf,g,fa,b,n,u,tﬁ",s, DhD"E o available for your area
List Price: $399.99 Enter Zip Code: |

Price: $0.01 {with service plan)

‘You Save: $399.93 (100%) Check availability @,

More Options: Buy without a service plan (selection based on region)

Availability: Ships from and sold by Amazon.com. -

Requirement: This phone can only be used with a compatible service plan. =) Share with Friends
How to Transfer Your Phone Number

Free BlackBerry Charger With Purchase

For a limited time, get a free BlackBerry charger, a $13.99 value, with the purchase of select BlackBerry cell phones from Amazon.com. Just add both itemns to

what Do Customers Ulimately Buy After Viewing This Item?

42%o buy the item featured on this page:
il BlackBerry Curve 8330 Phone, Silver (Werizon Wireless) yoiriededs (1)

£0.01

20% buy
3 SCREEM PROTECTOR for BLACKBERRY CURYVE 8310 8320 8300 eyryeyrss (75)
$£0.01

$£5.49

13%o buy

BlackBerry Charging Pod for 8300, 8310, 8320, and 8330 Curve Devices (Silver) fofoioiod (66)

- 13% buy
Sandisk 4GB MicroSDHC Memory Card with SD adapter (BULK Packaging) #rfrfeder (187)
I $6.18

| Compare these items | Explore similar items

Customers Who Bought This Item Also Bought Page 1 of !
‘\J BlackBerry 3 SCREEN PROTECTOR BlackBerry Mini-USB Car BlackBerry Curve 8300 LG Dare Yx9700 Phone, SanDisk BGB microSDHC v
HDW-13840-007 for BLACKBERRY CURVE Charger for BlackBerr 8310, 8320, and 8330 Silver (Verizon Wireless) ~ Card CLASS 2
Rubberized Skin - Black 8310 8320 8300 Curve, BlackBerry... Leather Swivel Holst... Sededoless (59) SDSDO-8192, Bulk
for 8300 (Curve... Yedededres (79) $0.01 Frdchedody (1) $9.49 Frfcdedety (13%) $7.51 click for price Package)
# (111) $3.99 Foirdodody (102) $15.99

3uy This Product and Related Accessories

BlackBerry Curve 8330 Phone, Silver (Verizon Wireless)

Browse by category:  Chargers & Power Adapters Faceplates
Chargers % Pawer >
Adapters
Faceplates >
BlsckBermy BlackBerw 5300 Norh BlsckBer 8300 Skin Pink BlackBery Skin for 8300, BlsckBer Skin for 8300, BlsckBery Skin for 830
B300/8700/3800 Series American Dower Station 8310, 8370, and 8330 8310, 8370, and 8330 8310, 8370, and 8330
Lesther Desktop Stand Plus Extra Batter Luhits Blue) [oranael
In Stock from Webtrao, In Stock and eligible for In Stock frem Eforsity, In Stock and eligible for In Stock and eligible for In Stock and eligible for
FREE Super Saver Shipping FREE Super Saver Shipping FREE Super Saver Shipping FREE Super Saver Shippin
$1899 57.83 $99.99 $62.90 9900 $1.02 $9.00 $4.02 $9.00 $4.74 $9.99 $5.54
< | b3

(Imagens retiradas do site http://www.amazon.com// em Abril de 2009)
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ANEXO 4 - Benchmarkings

e (Caso RoadRunner

Pé4gina de Produto:
J Enjoy live help online - click now
m e & Call a FIT EXPERT! 500.743.3206
ROADRUNNER seoars FREE SHIPPING

World's Largest Aunning Store ON ANY ORDER e e L e s

=F Your shopping cart is empty.

=

Login To View Your VIP Benefits

% Men'sShoes Women's Shoes  Men's Apparel =~ Women's Apparel ~ Gear  Hutrition  Brands “Sareh”
‘Welcome to the World's Largest Running Store! Shop now and enjoy FREE SHIPPING! Limited time only.
26 5E Specifications Outft eas Outfit Ideas

VIP Discount Does Not Apply to Sale Items. -

* ok ok ok Xk
Average Rating: 5 out of 5 stars

1 Runner has reviewed this product
Add 2 Review] |

1. Jake rated this product 5 stars
Thu, November 06, 2008:
Great shoe. | really enjoyed the 25+ edition and when | saw these |

| decided to try them out. They are probably my favorite pegs and | have ‘ .
'-J..‘._._._._\-‘ worn since the 2000 version. The fit and feel are great. The update is 30 — —
much mere comfortable and they transition well | seriously recommend

Gray/Bl thy
it st — “You May Also Like
ol

L T
Need expert advice? Call 800.743.3206 N:Tmzm”

[
g O Reg: $98.99
W Select size | color| width | price v \ g w““ ¥ VIP: $39.09

Zoom Skylons 2

Existe a possibilidade de ler e colocar Comentarios:

1 Runner has reviewed this product.
Add a Review

1. Jake rated this product S stars
Thu, November 06, 2008:
Great =hoe. | really enjoyed the 25+ edition and when | saw these |
decided to try them out. They are probably my favorite pegs and | have
worn gince the 2000 version. The fit and feel are great. The update is =0
much more comfortable and they transition well. | seriously recommend
these.

3]

Existe a possibilidade de automaticamente alterar a cor dos ténis;

Click a color

Click a color Click a color

BlusiYelow

Gray/Blus : : =] i

(Imagens retiradas do site http://www.roadrunnersports.com/ em Abril de 2009)
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Outro Exemplo, na pédgina de Produto:

Enioy live help onling - click now
Call a FIT EXPERT! 800.743.3206

Limited Tima Onij
ROADRLINNER sporrs FREE SHIPPING
World's Largest Aunning Store. ONANY ORDER

Your Account Customer Service Your shopping cartis empty.

Login To View Your VIP Benefits

1 Men'sShoss Women'sShoes  Men's Apparel ~ Women's Apparel ~ Gear  Hutrition  Brands Search

‘Welcome to the World's Largest Running Store! Shop now and enjoy FREE SHIPPING! Limited time only. Idela para Outfit
o 5;, ations | Reviews | Outfikeas | Outfit Ideas /

Men's Nike Air Pegasus+ 25 SE &)
ITtem #NIK1240

SALE

Sale: $79.95 258
VIP: $79.95

VIP Discount Does Not Apply to Sale Items.

NEUTRAL
Vihats This?

P P e
Average Rating: 5 out of 5 stars.

I Fit Size: Buy this shee 1/2 size up
.

L .
s See How Nike+ Works >>

Gray/Ble - . . .
Men's NIKE AR PEGASUS- 25 SE :: Celebrate 25 years of best-seling Art]gos Slmllares de

nerfarmancs in this Rnarial adition uniting the arininal 1953 minnina o

LunarTrainers
NHeed expert advice? Call 800.743.3206 Nike - NIK1218 1
: - - W e Potencial Interesse

Zoom Skylon+ 2

Nike - NIK1214
% Sale: $62.95

52299

VIP: §52.95

VIP Discount

Does Not Apply to

Na pagina de Check Out:

Your Shopping Cart- step1or3: car overview

Item Description Qty. Price Gift Wrap Remove Your Price
Men's GT-2110 i
7o o L i
Size: 13, Width: D, Color: White/Navy i o [m] i Sl
Discounts do not apply to VIP Memberships or Gift Certificate purchases. i e
P i e
promocone: [ | (JEEE e S o

Email Newsletter Sign-upt
B s 1o 1un wilh vur bigyest sales, 1o products.

/ fadite
Lo
= =

You May Also 1 ike:

S 2

Promocgdo
de Entrega
Grétis com
tempo
Mais Upsell Limitado

Concluido

A Roadrunner teve o cuidado de ter um site paralelo www.activasports.com , que

funciona exclusivamente para Mulheres, mas cuja Ul e estratégia, € similar:

B Call 1-888-566-7792 to shop with an
A ( t’ Vﬁ_ Activa Woman's Fit Specialist,
Active Gear for Powerful Women H-F Sam-8pm, S-S Bam-7pm(PST}.o

E; Your Shopping Cart is empty.

Log in Your Account] Girl Talk Customer Service

Sports Bras Tops & Jackets Bottoms Shoes Accessories Collections Outfits  Brands Sale ENTER Keyword or liem # seasc

‘Welcome! Your Special Offer: Get your 4th Apparel tem for Just 51!
Hike Air Max Moto+ 6 Outfit ideas You May Also Like

Supernova

Click a color s Sequence
- adidas - ADI15E1
Sale: $74.95
£05-00

Diva: § 74.95
Diva Discount
Does ot Apply to
Sale Items.

GEL-Himbus 10

; ASICS - ASC1327
m Szle: $109.35

L

Diva: § 109.95
iva Discount

D
Does Not Apply to
Sale Ttems.

Eun Fagt, Run Free

Add to Cart
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A empresa utilizou também a ferramenta de Recomendagdes.

O Objectivo € facilitar a vida ao cliente, para de uma forma répida, demonstrar qual os

ténis ideais para o perfil deste.

Para isso a plataforma pede algumas informacdes:

Género:

Limited Time Only
FREE SHIPPING
ONANY ORDER

@ Enjoy live help online - click now
Call a FIT EXPERT! 800.743.3206

Your Account| Customer Service
% Your shopping cartis empty.

Login To View Your VIP Benefits

% Men's Shoes Women's Shoes Men's Apparel ‘Women's Apparel Gear Hutrition Brands ENTER Keyword or tem # Search

Closs [

I _ ¥ Female
T \ ’ g ORI
Arch Type
Mechanics

Inju

Your Specs

Tipo de Terreno em que corre e forrmato de pé:

Please select your running terrain. Please select your arch type. not sure?

et Road/Indoor E Off Road/ Trails All Terrains . Low Arch # Medium Arch High Arch

Tipo de estrutura éssea, se sofreu lesdes:

Please select your foot mechanics. ot sure? Have any of these injuries or conditions dogged your run in the last six months?

~ ® Plantar Fascitis

~ Dutward (Under-Pronator) Straight

| 2] 18

il &3 = L&
roll inward or outward minimally roll inward moderately

Inward (Over-Pronator)

11

roll invard excessively

Estrutura do corpo:

Please select your body frame and type of running.

Fl

Body frame

Large
(180+ Ibs)

Small Medium
(under 150 Ibs) (150 - 180 Ibs)

THANKS!
 NOW SHOE DOG WILL
FETCH YOUR PERFECT SHOES.

Type of running
Low Mileage High Mileage Racing or Fast Running

(under 25 miles/week) (over 25 miles/week)

€€ € €« CLICK SUBMIT
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E com isso demonstra os ténis encontrados:

——— Bestformoderate mileage or high frequency
ds  STABILITY " you will get good cushioning, support and dur

ofuse.
rabily.

Men’s ASICS Hen’s Brooks
GT-2140 Adrenaline GTS 9
Reg: $98.99 Reg: $106.99

VIP Discount Applies! See Sale Frice in

[Endangered saLe] an

Cart whv?

Os Resultados que a RoadRunner obteve demonstram que existe ROI nestas tecnologias

e Estratégia.

Com uma plataforma com mais de 60 000 produtos.

Utilizando as tecnologias de Mearchandising, Searchandisng, Recomendagoes e emails

segmentados (mais de 500 000 foram enviados), os resultados obtidos foram:

= O trafego no site passou de 496 000 visitantes por més para 600 000 vistantes
por més.
= A média de pedidos cifra-se nos 120 dolares.

= A taxa de conversao aumentou 4%.

Tudo isto levou a um retorno de mais 2.88 milhdes de ddlares por més. No final do ano

o investimento retornado totalizou 34.5 milhdes de ddlares.

Anexos — Pdg. 105



e (Caso FinsihLine

Pégina Principal:

GET YOUR TEAM GAME READY.

NEW ARRIVALS [p—

VIEW ALL

| ,., \v\E $99.00
“gtnknﬂw ®

& =
4 Junag) _ _ -

— 2 for $80.98
adidas Mens Zx 700

ViEW ALL APPAREL

Pégina de Produto:

- - D = Home | Store Locator | Order Inquiry | WishList YT Mchfes
Finish=tine BE HEARD. P il i el

" ACCESSORIES -

MEN'S SHOES | WOMEN'S SHOES | KIDS' SHOES | APPAREL | FAN SHOP BRANDS | CLEARANCE | WINNER'S CIRCLE
Search over 3,000 shoes —> | | arch Finish Line
[élzaiicolon| Denlls ( In Store Availability & Pickup

©Oakley 10th Mountain Division €<2»

‘ Select Up to 3 Favorite Stores
Gy Snnkinecs Availability vill display as you shop

Stvla: 24-050 WHT

Select Stores

May We Suggest...

'w >~

Oakley 10th
Mountsin Divisin
Gascan Sunglasses
$160.00

-

e | Mouse over image to z00m
senimastnees Oakley Gascan
Sunalasses
$90.00

Be the first to write a review.

Share this Product: B & &=

L=

¥ Add to Shopping Cart »

Ferramentas de Review, Facebook e outras Redes Sociais

Be the first to write a review.
Share this Product: o .

May We Suggest...

Funcdo de Zoom e Recomendacoes:

Gusian sungusses

Stvlar 24-030 WHT

- -

\.C;W

Mouse over image 1o zoom
Viewlarge Image N “

o

Oakley 10th
Mountain Divisi

Gascan Sunglasses
$160.00

Oakley Gascan
Sunglasses

$90.00

Oaklev Qi Rig
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Através de uma Ul bastante simples a www.finishline.com auxilia o utilizador a

perceber os ténis mais adequados para o perfil de atleta.

Dados pedidos: Género, Curvatura do arco do pé, Tipo de Corpo, Frequéncia de corrida

e tipo de Piso.

FIMD YOUR RUMNING SHOES

Gender? Curve of Arch? Type? How Do You Run? Frequent Surface?
| male 7| ! low b | | medium ~ | casually \7| L—|

=8

Fotre NG

Jas — a0\, ==~ & saucay

Com estes dados, e em segundos, a plataforma compara os produtos em stock, e

apresenta o produto indicado o cliente.

Home | Store Locator | Order Inquiry | WishList
My Account(Sign In) | Shopping Cart (0) item

Finish~tine BE HEARD.

7 MeAfes
e
TETED 22-1an

MEN'S SHOES | WOMEN'S SHOES | KIDS' SHOES | APPAREL | FAN SHOP | ACCESSORIES | BRANDS | CLEARANCE | WINNER'S CIRCLE

|} Search Finish Line

Search over 3,000 shoes ——-> |

TEST

FINMD S0URE EUNNING SHOES RUN

ST, -

2

FIND MY RUNNING
SHOE

SALE!

Stability
Asics Men's GT-2140
nnnnnnnnn

ADIDAS
NEW BALANCE

Price

$100 - $125
Size

7.5, 8.0, 8.5, 9

10.0, 10.5, 11.0,

12,0, 13.0, 14.0
Gift Cards

(Imagens retiradas do site http://www.finishline.com/ em Abril de 2009)
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ANEXO 5 - Dados da Analise da Envolvénica Economica

DESEMPREGO

INDICADORES DE ACTIVIDADE ECONOMICA - -
”? 550 550
500 T 300
Eag W h {450
i 1 WA i
450 e W _ S E oo
400 o, Lo F ™ |} 350
350 41 [ ™ / 300
[ P e ey o F 250
- ]
2t °E L zo0
250 150
23 Jan- Jan- Jan- Jan- Jan- Jlan- Jan- Jan- Jan- Jan- Jan- Jan-
Mar-01  MarOZ  Mar03  Mar0d  Mar03  MarQ8  Mar07 M08 Mards 98 93 00 01 02 03 04 05 O O7 08 09
Wolume de negacios total = = = Volurne de negacios na inddstria —— [EFP-Inzcritazs na fim do mész (1)
== = =Violume de negocios nos servigos = = g, 80 sMprego - met. 98-censos2007 (2)
PROCURA EXTERMA
INDICADOR DE CONFIANCA DOS COMNSUMIDORES a0
1]
|~ 20 e \_\ .
10 \.{\ '\P\ . a\\‘ / ) /—- L
-20 “\" ST LY R M

1
[=]
S
-
g
.
T
]
[
-
~
,

- a0 N T

M e
&0 Jan-  Jare Jan-  Jar- Jare  Jae Ja- Jane Jane Jan- Jane  Jan-
B 88 88 00 o1 o 02 4 05 06 OF 08 (08

Jan- Jan- Jan Jane Jane Jan- Jan- Jan- Jan- Jane Jan- Jane - -
we o m o1 0 03 o 05 D5 OF 08 09 = mm w Carteira de encomendas extema Ind.procura sxdema vaar (vh)

INDICADCRES DE INFLAGAD

P INDICADORES DE COMNSUMO
6 L P
ALY
2 ] T i\
: f',“;‘w-’ V! Y1 L~
3 e Jf.'- it 0 1#n I.'.\ ~
2 ]y e HE
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o8 & o o ] ®= od 23} il w e =] 98 @o OO o1 o 03 05 08 OF [a2) oa

Indicador qualitative (1) = e = = Indicadoer quantitativo (2)

——— indicabr deinflagiio subjacante (vh) = = = = IPC-ota (W)
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ANEXO 6 — Dados da Analise da Envolvéncia Tecnoldégica

Acesso e Utilizacdo de Tecnologias e Sistemas de Informacio em Portugal

|ﬂgr&gadns domésticos com TIC
2002-2006, (%) Agregados domésticss com palo manas um individuo antra os 16 & 08 74 ance

2002 2003 2004 2005 2006
Telavisdo a7 89 99 99 100
Telamdwal 69 &0 79 83 26
Telafone ioperador fixo) X * 75 74 [
Computador 27 as 41 42 45
Dasktop 26 x x 39 40
Consola de jogos x :~: 14 19 18
Computador portatil 3 X x 12 15
Palmtop o 2 2 1 2

|ﬂgr&gadns domésticos com ligacdo a Internet
2002-2006, (%) Agregados domésticos com palo menas um individuo antra os 18 & 0g 74 anos

Agragados com ligagdo & Internat 15 22 26 N 35

|Frequém:ia de utilizacao de computador
2002-2008, (%) Individuos entre 0s 18 & o8 T4 anos que utilizaram computador ne primeirs timestre do ano

Todos ou quase todos os dias 65 62 [32] T3 T2
Palo menos uma vez por semana 12 23 21 18 18
Palo menos uma vez por més 2 5 7 7 7
Menos de uma vez por més § 4 3 3 3

Utilizadores de Intemet
2002-2006, (%) Individuos antre os 18 & o8 T4 anos

Utilizadores de Internet 19 26 29 32 36

|Huras dispendidas na Internet
2004-2008, (3] Individuos antre os 18 & os 74 ancs que utilizaram [ntarnat na primeire timestre do ano

2004 2005 2006
1 hora ou menos az 22 22
Mais de 1 até 5 horas a4 40 36
Mais de 5 até 10 horas 14 16 7
Mais de 10 até 20 horas 8 10 10
Mais de 20 horas 12 12 14

|Taxa de penetracio da banda larga
2001-1.2 Samestra de 2006, Nimaro da clientas (residenciais & ndo residenciais) por 100 habitantas

Numero de clientes de banda larga
por 100 habitantes 1 2 5 2 11 12

(Dados Fornecidos pelo INE ¢ Inquérito a utilizaciio das Tecnologias de Comunicacio pelas Familias
Portuguesas” 2002-206)
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ANEXO 7 - Paginas Testadas

SportZone

http://www.sportzone.pt/

Home:

&)

Fronto-a- Jogar

Pronto-a-Jogar

AIR PEGASUS+ 26

€99,90

CONSULTA AQUI

DO TEU CARTAO

CALCADO

> Calgade

voltar

mparar
Comentarios

Enviar aum Amigo
WIMNS AIR PEGASUS+ 26 P Produtes Associados

€99,90

Lli| CARACTERISTICAS

Referéncia
04288767
Cores
Freto

Tamanho
Qs
Informagio adicional

Compativel com o sistema Nike+ Painils Ftsol
para mehor adaptabiiade & conforto

Teenologias
Sola intermédia com secoéo de menor densivas
i Z0na o primeira comtacts com o solo. Sistema
e amortecimento Nike Al a106n o comprimento,
Wiilizagiio

Treino freguente

Peso

257 ar. tamanho 33)

Parte Superior

Malha muito respiravel com aplicadies de reforgo
laterais & longitucinsis. Sistems e aperto
articutada

Sola
Blorracha de carbonn BRS 1000 para maicr
durabilidade. Seccéa intermédia Rideliner para
maior susvidade e durablidade.

VERDISPONIBILIDADE £ UIEGIREN

= Imprimic

*Pragos Indicativas (sujsitos 3 alteragis = disponibilidads)

CORFORMTE | EWPREGO | MsPaDOSTE | mwsosLEGHs | SPORTZONEES © SPORTZONE 2008
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Decathlon

http://www.decathlon.pt/

Pégina de Produto:

ESCOLHA UMA LOTA

Palauras-chave ou referéncia » Ve os videos dos nossos produtos.

» Woltar PLAY BIKE

bwin SUBSIN DOUBLE

Concebida para maiores de 10 anas (+145 cm) que pretendem uma playbike para se
iniciar em praticas altemativas e para ir para todo o lado.

Consulte a disponibilidade deste artigo na sua
loja

» ESCOLHER ALOJA

299,00 €

&imprimit 8 Enviar 2 um amige

© melhor da BMX numa bicicleta de adulto

Polivaléncia A tampa do spigan do sslim permits & sus regUlagEs sertado
0 ago €r Mo 4130 & utiizado no quadro (2 barras) & na pedaleia
Quado compativel: rodas 24 ou 26 polegadas, 1 ou 6 velacidades, traves discos

Restrigio de tilizagdo: néo indicada para utlizagén intensiva em dirt & park!

Garaitiar 5 anos para o quadro & gart, 2 anos para as pecas (extepto pegas de tesgaste normal)
TAMAIHO E CORES

Tamanhos A TRADURE ..,...,, & TRADURE

Cores e fibre glacsiazul,
INFORMACGES TE¢

RST Launch 100 mm com pivek Cr Mo 4130 estudado para stenuar & recepgfes dos satos, muito mais da que simples
amartecimente. Para garantir a resisténcia, possul um pivel em Cr Mo 4130 & e pernas s40 sohredmensionadas (32 mm de
difmetro) .. Pré-carga e ressalta reguiéweis través de 2 roletes. Isto garante um garfo muto rigido ou flexivel em terrenas
irreguiares e mais U menos répido an parer. Garante preciséo, conforto e penmite etenusr as imperfeigies da concugo.

Transmissio pedaleia 3 pegas Cr Mo 4130 175 mim com rolamertas anularss sstanguss, orrerts KMG reforgada, coraa em sluminio som 28
dertes anndizada, cubo de rodatraseiro em aluminio com cassete com conjurto "uma velocidade® 14 dertes, pedais em cluminio
Qptdmos por uma pedleira 3 pegas Cr Mo 4130 wragas & sua excelerte resisténcia. A desmutinlcagde 2814 favorece a agiidade
com um volume rechuzida. & coroa € resisterte as recepgfies de "cavalinhos" em pistas de terra com lombas. Os rolamertos
anuiares

Posigiio Gulador em aluminio oversize 650 mm (hask 10°, Up 3°), avango ahsad et em aluminia anodzad, punhos com lamelas 145 mm
semi flange comterminais de protec; o, selim fino & confortével, espigéo do sefim em aluminio de 350 mm

radas diarteira e raseira de parede cupla em alminio cam 32 m de I8rgura, Com flancos Macunados, pneus K-Rad 26 au 24
23 4 frerte & KENDA NPJ 26 o 24x 21 alrés. Optémos por aros em alumirio com 36 raios de parede dupla (+ resistertes oue um
de parede simples) associados a cubos de rada em sluminio compativeis com travies de discos.

Quadro 2 barras Cr Mo 4130 (barra princial & diagonal) + age Hiten sobredimensionad 21,8 polegadas barra principal & bass de 15,1
polegadas. Este quacra & um concenfrada de fruques que o tornam tnico  Lfra evolutivo. Evolu com o praticarte: rodas de 24 ou
26 polegadas, travies -Brake ou de discos e montagem de um desvisdor traseiro se pretender. & geometria & perfefa para
"street, park ou pistas de terra com lombas” roda traseira, derrapagens, satos, figuras

ema de travagem alavanca 2 dedos em aluririo, ravio de disco 160 mm Tekiro & frente, ravo tekdro em sluminio V-brake com adaptador 24 ou 25"
O travin de disco dantzd com 160 mm gararte Ln travagem potente & precisa emtodas as condiies.

* 0 prego & o prega recomendado oentral, datad da vézpera & apresentado a ttulo indisative

Fotagratia nso vinoultiva

Informago vlida de 15/10/2008
bicileta BV - motosrusse
»» Voltar a0 topo

AS NOSSAS LOJAS EVENTOS CARTAO DECATHLON

Encontre  loja mais préxima »> Dezcubra as eventos { actividades que temes A sua preferdncia recompensadat
> clique aqui para » Descubra todas ac vantagens
Q » Aceda a0 ecpace pesceal

» Sericos Decathlan

DECATHLON VEM TRABALHAR CONNOSCO...

» O Grups Desportistas satisfeites, &
» Broducio 2 minha miss
> A Ernpress > Oferts de srmprege
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Plataforma de Video:

Desportos s

R
- Acessorios
- Barco
- Basquetebol
- Caca
- Caminhada
- Campismo
- Ciclismo
- Desporto para
Bebé
- Desportos de
Combate
- Equitagan sl
- Fitness
- Futebol
- Ginastica /
Danca
- Marcha
- Mergulho
- Musculacio
- Matagio
- Passeio
Aquatico
- Patins / Rolar
- Pesca

'DESPORTOS |

Concehido para passear a crianca comtoda a
seguranga.

MARCAS

* Praga recomendado

3490€"

PUBTV

Enviar a um amigo

outros:iouTRAs Video Ciclismo

-
D X0 Bd
- . BO
Assento para X-Snipe 300 Elops 3 2009 WTwin 5

LU Elops 5 2009

- Pesca
Submaring

- Running

- Snowboard

- Surf

- Tenis

- Téniz de mesa
- Tiro com arco

Decathlonpt

http://www.decathlon.pt/PT/video-desportos-40092646/
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Adidas
http://www.adidas.com/pt

Home:

==adidas

Subsorever | Uemprar | y) Fortugal

1

2 0 -
PERFORMANCE ORIGINALS STYLE CATALOGO

Pé4gina de Produto:

Subsciever  Comprar ) Podugal

— H 3 A
== qadidas psmmms nammm sTie  carAoso

coach | ==adidas©

CATALOGO > HOMEM > TEXTIL > A PE GRAPHIC TEE

a
Ow

©

= —— E &

Q

namero de artigo e 17784

=

=]

ADISCAPE GRAPHIC TEE

UDE um pazzo sm frante & mos 3 obra € iste qus diz asta
camizola de manga cuta da adidas, = pode ajudar 2
<spalhar a mensagem ac vestr «sta amisala de algodie
ssdttemamants confortiuel & |euands-s pars 3 fus, para o
campo de freino ou para o ginisio em grande estila =
senfort.

ARTIGOS RELACIONADOS

=

adis 3/5 Tea
E177E1

AjudafContaetanos  Sebre 3 adidas  Caneta  Imprensa  Parositos  Infarmagdo institueianal  Legal 42009 adidas

Plataforma de Videos:

Noticias do terreno

g
Veja os nossos atletas competir com TECHFIT POWERWER !
‘
=S /

ELILEERY

B

Anexos — Pdg. 113



Ericeira
http://www.ericeirasurfshop.pt/

Home:

Q; ERICEIRA

NOTICIAS

DOWNLOADS

NOTICIAS

NOTICIAS

\f; 4
()

TIAGO PIRES

DOWNLOADS

* Acessirios
* Calgas
= Casacos

* Fleeces

= ESS Surfboards

« Acessdrios
= Calgas
= Casscos

= Fleeces
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El Corte Inglés

http://www.elcorteingles.pt/

Home:

P ) Campanhas e Promogdes
&Q‘k W } Informagao Corporativa

Perguntas Frequentes  Apoio ao Cliente  Cartdo de Crédito  Localizacio  Reaisto

\ & | a logdes | OsMais Vendidos | Actividades nas Nossas Lojas. | Servigas

Supermercada

club del Gourmet:

BROMOGAD vALIOA

DE 18 25 1y
Gartfo Presente  OUTuRo

Listas de Casamento

Vizgens

Campanhas
e Promocées:

Al
d Nl

%,

» Moda e Acessdrios
» Infanti, BEbEs &
Brinquedos

> Casa

» Infarmaética e desconto

Electrénica
» Desporto

» Perfumaria
& Cosmética

» Culturs e Lazer

+ Alimentacés Venda Online !
» Cafetaria

R 0 SEU SUPERMERCADO NA INTERNET | "™
QA

GRATIS Jll <10 050m cosro

0s mais vendidos:

» Livraria
» Cinema
# Misica Eun embalagens de
» Playstation 2 arras de cereais
A Ei nestenatal
» Playstation 3 Nestlé Fitness, ofereca bom gosto
no valor de 5,50€ ,
Actividades com o seu pedido Y comPRAR
nas nossas lojas: na internet.
» Gerais Promacia vilida de 16 a 26 —l 7 —
SUPERMERCAD® [

Club del Gourmet Pedido Anterior | » PEDIDD HABITUAL

PARA ESCOLHER OS PRODUTOS E REALIZAR A COMPRA, SIGA EsTEs 3 PASSOS:

portivas ~| para desportistas ¥ Suplementos e alimentas para desportiste
,E—,
Taldo de compr: 7
1 BARRA MULTIV . . -
e dos dias especiais
Iniciar compra L
§ = | AR
E £AS BEBIDA ISOTONICA DE BAUNILHA EMB, 330 e |
i _——
A 7,73 €/ Litre)
: . e 207201711
37 DE AJUDA
TR e Al A ey ey, g SOl
(SN e (33,25 € /xile)
(43,35 € ( Kilo)
! 1s0s7aR Banas oF AN paCKa Ep @1 aoe |
ey (33,25 € { Kilo)
ISOSTAR FOWER TABS LIMAD EvtE 1206 59< |
(43,32 € ( Kilo)
ol 255¢
- (28,33 € ( Kilo)
% 1S05TAR ACTIFOOD B MAGAEIE 50 < |
(28,33 € ( Kilo)
=
[ ——— ™,
TOTAL: 13,19 EURDS - (Pl iah]
UNIVERSAL FAT BURNER 55 EM 55 UNIDAGES |
(0,15 €7 Unidade)
155 SUPER VITAMINA EMB. 30 UNIDADES 2760 € | ]
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Puma
http://www.puma.com/

Pé4gina de Produto:

WOMEN = MEN KIDS SALE  SPORT  PUMAVISION

Home » Men » Labels » Life » One Day One Goal Men Tee

@ Back

NEwW

vl u

MORE COLORS

e RELATED ITEMS RECENTLY VIEWED .

M PRINT PAGE

CONTACT US | IMPRINT | PRIVACY POLICY | TERMS AND CONDITIONS | WISHLIST

B PUMA 2003 | ABOUT PUMA

i@ PUMA O

ine Shop - Men - Labels - Life - One Day One Goal Men Tee

B | MY ACCOUNT | HELP | SIGH 1N

Q + SEARCH || 7

QAFREVIOUS | NEXT D

One Day One Goal Men

Tee
€ 25

Price including VAT

Om b

ARTICLE-MNO . 814751-01
COLOR: WHITE

XL | » SIZING CHART

SIZE L
QUANTITY (1 | = | | @] This item is in stock

D TO SHOPFING BAG

DETAILS DELIVERY MATERIAL CARE

Septernber 21 - all weapons the world over will go
quiet

Thatis the aim ofthe arganization Peace One Day'
With this T-shirt, you can support this aim

T-Ehirt with the motto and emblem of "Peace One Day"

E’Vc
Free

8§ | ApD TO WISHLIST
3 SHARE / BOOKMARK
B | EMAIL ME IF MY S1ZE BECOMES AVAILABLE

& | TELL A FRIEND

FUMA HEWSLETTER B * SUBSCRIBE

B8 CHANGE COUNTRY AND LANGUAGE
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TAF
http://www.mytaf.pt/

Pé4gina de Produto:

LETE =
kr'EVEKYDkx HOME  UNIVERSOTAF  NOTICIAS ~ PROMOCOES ~ RESERVAS ONLINE LOJAS  MARCAS JOBS  DOWNLOADS  BLOG

ADIDAS # VESPA RED

NOVA LOJA TAF PREMIUM Sapatos unicos? $6 na TAF yey NEWSLETTER TAF HEH

T ENIEE——

Pé4gina de Reserva:

RESERVAS ONLINE

SELECCIONE A LOJA

TELEMOVEL

PERFIL

TR -

ARTIGO

COMENTARID

(CONFIRMAR
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La Redoute
http://www.laredoute.pt/

Pé4gina de Produto:

LAREDOUTE =

£ bia dverida joger oore sraade -

0O casaco estampado com fecho adidas u&‘m

B Eanes Wi K AT FETE
= orier b megbe nterin: | » SACEETE Bice ¢ Bomvem ¢ Deaporio #i Cisco s Tt oo bche sdie

Ewtmnpadn b ek o sk, Com forho, Golo sk [

Lot baida i i periti. 7 Bodies cni bacha did ladis.
Comprimasie strin sprex. 11 on. Cmascs pera bomars, am
4% algedin, dE% palier. Precn Veess. Artige spressms s

8 P e BT o8 EAMO0 DUR T ITRaInG ., SARET THH

'21-':!'_-' 3 Ll Descebie el
[= st
79.90¢€
+ s 34 Pmsan %
; f
AT
& earmmcls par
e saden
Digen ik s
mEe
T
o
Dt Bimoed 3 WTED
+Znom o wige | 1
An cadgan parm

rhim
1

Tawbam i
Fouio dn

AT

O canaco [ ea——
sst & pars L ] =
Boeiars Pt

TR

Voke o

bt e, W Ao @ At @

A5 macra erpecisinade. i mrande i et
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Decathlon Int
http://fr.decathlon.com/

Pé4gina de Produto:

decathlon.c

I'achat en ligne I'esprit frang

E Choi U e Al | COURSE A PIED

Vous étes ici : Acoueil decathlo

#on compte | Suiv de commande | Contact | Aide 5
om ﬂ Panier w0 article)

e
O RECHERCHE

n.com / Course a pied / Chaussures / Kiprun 1000 e T e

) Haleniji Kiprun 1000 ireri2291453)

Congu pour LE COUREUR REGULIER (1 4 5 serties par semaine), sur route et chemins.
Coureur a foulde universelle. En sovoir +

Sélectionnez une taille :
{0 o] B 60,00 €
o s doport

Quell tafle choisir 7

m Ajouter au panier
Livraison : Séteczionnez d'abord un artide
B Malerter quand ce produit est dispo '

Q) Lisizon DO dizporitie
Dz00M

e les 1 10

i’ AVIS DES
H = (D UTLISATERS et 10

B Recommander ce produit i u

En details || Decouvrez aussi

Le plus produit

7 (& er duriisatons

Amorti avant et talon pour un meilleur confort !

Avantages
Adaptabitite
morpholosique
Amorti

Protection contre les
chocs.

Maintien
Dynamisme

Legsrets

Garantie

Caractéristiques
Poids
Coloris

Profil Sportif

Infos teehniques

Composition

Composant techniques
utilises

Test Laboratoire
Concepts techniques
Concepts techniques
Concepts techniques

Concepts techniques

Guides utilisateur

Conseil d'entretien

Restriction dusage

Canseillé pour les coureurs jusqu's ke,

Concepts C50 au talon et Ifbar 5 Uavant-pied pour une protection optimale.

Concept Arkstab® au milieu du pied pour sméliorer ls stabilité en course.

Profil de semelle favorisant (a relance par un bon déroulé du pied.

)

&

2 Haut de page
3452 en 43
jaunefnoir.
Homme.
2~ Haut de page

tige mesh 3D respirant, synthétique souple et fin, semelle intermédisire mousse EVA pressée-moulée, semelle
extérieure combinant du casutchoue carbone Rublast® sur les zanes dattaque et du caoutehoue soufflé pour
gsgner en poids et en adhérence.

traitsment anti-hactsrien sur la doublure intérieure permettant de limiter le développement des mauvaises

e modéle de chaussure a été testé lors dune mission test réalisée avec des passionnés de course & pied. I ant
tous appreécié s légérete ot son amorti are. Elles vous aussi bien en entrait

aQu'en compétition, Son mesh 3D trés aéré vous évitera les Gchauffaments pour prendre du plaisir tout au long de
vos sortiss. Augusto (ehef de produit chaussures course 3 pied Kalenii)

wenSas
@5
In'Bar

Haut de page

lsvage en machine & laver déconseills ; nettoyer avec une brosse souple 5 leau légérement savonneuss. Ne pas
faire sécher au seche-lings. La semelle de propreté est amovible pour faciliter le séchaze,

déconssillées pour s pratique du tennis.

Référence Decathlon 1062951
“Haut de poge
Les internautes intéressés par ce produit ont aussi consulté
e J &
. =
T2
&g 7”:» -
Inspid Inspid Comp Kiprun 1000 Kapteren AW
Course a pied Course a pied Course a pied Course 3 pied
70,00 € 59,00 € 60,00 € 75,00 €
2 Haut de page
Les internautes ayant commandé cet article ont également acheté
Coupe-Vent Protect Run 800 Casquette Short bagey Deefu:
1000
Course 3 pied Course 2 pied Caurse 2 pied Course 2 pied
14,9 0 € 4,90 € 6,90 €

Haut de page

Rejogner-nous | Devenez afflé | Plan du site | entions légales | CG | Cantacteznous | Aide

Accéder aussite des mazasins | Carte Cadeau CECATHLON | Carte de fidélite DECATHLON | Nos autres sites web

[0 (] (o] [ e = S (I S P 2] ] O b B
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ForumSport Spain
http://www.forumsport.com/

Forum spo

¥ Te encuentras en: Ini

(

t NO EXISTEUNA UNICA .
CLASE DE CORREDOR. sssmmses

Buscar [ ]

Buscar en Cidismo - Bizqueds Avanzada

Realiza tu pedido
802114705

Alforjas
Bidones
Cuernas
Hinchadares
Luces
Mantenimiento
Mochila de
hidratacién
Multiherramienta
Portabicis
Portabidones
Pufios

Radillas
Sequridad
Varios

BMX
Carretera
Infantil

Referencia: 334603

BICI MTB

SUSPENSION

VA incluido

Ampliar Imagen

Mountain bike I

Paseo

Carretera
Mountain bike

Cascos

* Producto indicado para la practica del ciclismo
de montafia

* Cuadro de aluminio 7005

* Suspensidn XCM blogueable

e Cambios shimano deore

DELANTERA
359,00¢

Transporte Gratis Peninsula

Afiadir
Carrito

Antes:513,00¢

-articulos de Ciclismo v BH
-articulos_de Ciclismo_de similar
precio

-articulos de Ciclismo en rebajas

* Frenos Y/-brake BICL MTE SUSPENSION
Direcciones GELANTERA de BH
Eje Pedalier -RICL MTB SUSPENSION
Lantas [ |  CELANTERA de similar precio
Pedales -BICI TR SUSPENSION
. Si tienes dudas acerca del funcionamiento y |a forma de  DELANTERA en rebaias

operar de Sportarea, aqui respondemos a tus preguntas,

Sillines Para consultarlas, pulsa aqui
Tijas

Cuentakilometros
Electroestimulador
Pulsometros

Si tienes alguna duda sobre alguna de las caracteristicas
de este_producto, puedes mandar |a pregunta a nuestros
especialistas, que la contestardn con la mayor brevedad
posible. Para hacerlo, pulsa aaui,

Gafas

Accesorios
Caleetines
Chalecos
Chubasqueros
Cartavientos
Culottes
Guantes
Maillots

Ropa térmica

Cuidades e Higiene
Libreria
Hutricién

CHAQUETA CICLISMO| CHAQUETA CICLISMO MAILLOT MAILLOT
WINDSTOPPER WINDSTOPPER

Marca Marca

SPIUK SPILK

Marca: Marca

SPILK / SPILK

Ahora: Ahora:

88,00¢] 63,90¢ Mo |

Ahora:
33,55¢
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JIB
http://www.jjbsports.com/

Home:

Home | My Account | Login | Register | Contact Us

WysTe T ol FREE DELIVERY OVER £50" | rererys

Footwear | Spotswear | Clearance | Compettions.
Shop by Department

 Foon

- Spor

* Foothall i

Click Here

SHOP BY BRAND

oing & Maral e

— A\ Reebok IR 0

TAG GLOUD.
TRAINERS FOOTBALL BOOTS BI&GES sPoRT%

LIVERPOOL REAL MADRID MERCURIAL
soomwene ADIDAS F50 rootsaus RANGERS PUMA ADIDAS
WEIGHTS PANTS ors FOOTBALL KITS socks

* Tabia Tannis

. QL)  wmEns  womENs

st st s o e Y W ccethe ollowing ament methods ]|

_Lb sports

o Atintes

Click her fornstoe Enquies

Péagina de Produto:

Hame | My Accourt | Lagin | Register | Contact Us

ml (1o gl Wl FREE DELIVERY OVER £50* T
View Basket
SERIOUSABOUTSPORT ~ 24 HOUR ORDERLINE 0800 1114184 [§ Search 138 Spors ETSFRNYEXrul

Sportswear | Clearance | Compstitions.

hirts Def

ri/ ,
oo You are here: Home > Sportswear > Mens Sportswear > Mens T-Shirts ( j@

- il Mens portswear T Shits @ 4B Spots We e 3 huge range of ns Sportswsar T-Shits avalable nine
. Nike, Champion, Patrick,

Kappa Graphic Printed T-shirt

’] []%

Choose Product Option: adids Pink Ribbon

Size: |SelectSize ¥|

Select Quantiy: [1 v

Availability:

W= Add to Basket

Lo 3

BIG ERANDS
ON OUR | DEDICATED

www, ubgolf.co.uk

> Bong & Martial Arts
> oyeling
o

- R

arden Game:

> Netoall G T

» Nutition/Gene
‘What's This?

[+ nelvery options.

Description: Features:
» Table Temnis

» Tenni Kappa Frinted T-shitt

Featuring the famous he chest,

The Kappa effecton the

Crewneck
« Shartsleaves
« Miror-image araphic logo prnted at cenre of chest
« Black Kanpatab at right hem of tshit
Colour: Green
Fabric: 100% Cotion

Customers who viewed this section also viewed:

Mens Pants /Trousers Wens Storts

Secur
Secur . Safo Shopping with 08 Sports j")

DJQJDOWI

Emall onii

Click here for Instore Enguires
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Netshoes
http://www.netshoes.com.br

Home:

HOMENS

2 Langamentos
2 Otertas

» Dia das Cr
2 Outlet

ncas

» Esportes
Adventure
Artes Marciais
Autemobilismo
Basquete
Bikes
Casual
Futebol
Handebol
Jogos de Mesa

Motociclisme

Tennis & Squash
Trainning
Volei

» Calgados
Chuteiras

Sand

Ténis
2 Roupas
Agasalhos
Calgas
Camisas de Futebol
Camisetas
Sherts e bermudas
Jaquetas,
2 Acessorios
Bolsas
Bonés

Mochilas

2 Equipamentos
Bolas
Eletronicos
Fitness
Instrum. de Orientag o
Medicina Esportiva
Monitorss Cardiacos
Patins
Praia e Piscina

2 utrigio Esportiva

2 Buscas Populares.

RECEBA NOX

ENVIAR

ADIDAS AGASALHO
ALL 5TaR BARCELONA
CHUTE

1RAS
CORINTHIANS FILA
FLAMENGO
JAQUETA MERCURIAL
mizuno NIKE nike shox
OLYMPIKUS
PALMEIRAS PUMA
REEBOK santo aMORE
SAO PAULO TENIS
vag

~ PROMOGOES

Ténis Fila Vertice -
Exclusivo lletshoes

De: A3-480:08
For: R$ 123,004
6 de RY 21,65

sem juros

€

~ LANGAMENTOS

Ténis like Shox Clagsic
231

Por: R$ 593,90 0u
12008 RE 48,99
sem juras

B Lo

weu caorsTRO

De. -
For R§ 11390 ou
6xde R 19,88

sam juros

of
-~

WETSHOES

Té
Por: RY 333,10 0u

12xde R§ 33,25
sam juroz

Puma Cell Inertia

™ MAIS VENDIDOS DA SEMANA

Tenis Fila 0n Site
De: -

Por R$ 98,80 ou
S e RY 19,98

5

NETSHOLS

™ RECOMENDAMOS

Camisa Olympikus
Flamengo 109710 5in°
De: £

For, R$ 95,80

S de R$ 19,98

sem|juros

— N s

Reebok Hight DVX
Extreme W

0s -

Por: RY 249,90 0u

12:de RY 20,82

e juraz

.
v

Ténis Nike Shox

2 uisra ok vesesos

CRIANCAS |

conTmas e AreweNTo [1]3020.6935 (] TeLsveNoas [11] 3028.5385

< MEUS PEDIDOS ;’canmmnn[nﬂens]

{ ) BUSCA |

ESPORTES

1] Vea mais

OLYMPIKUS LAND

Jaqueta Diadora Fleece
Bene.

De: R3-425.08
For: R 53,90 ou
Jcde RS 18,87

sem juros

De: AP-440-88.
Por: R$ 33,50 ou
S de R 19,96

sem juros

1] Veja mais

V. IMPERDIVEL y

Camisa Adidas
Palmeiras Il 0810 s 1*
Por R$ 199,90 0u
10018 R 18,99

sem jures sem jures
B Lovcueo LawhenTo

Ténis Mizuno Wave
Uttima W

Por: R$ 298,90 ou
12(de R 24,99

[ veja mais

Camisa llike Barcelona  Camisa Hike Arsenal
Away Authentic 009 Home Authentic 0309
sn® sn®

Da: 240,00
Por RS 99,30 0u
S e RY 19,98

sem jures

« Rg-2a.00
Por: R$ 99,90 0u
xde RS 10,98

zem Jures

43

RELGGIO AlrJfIDAS

Performancellifestyle

PROGRESSIVA
DA GORDURA

acelerando a
perda de pesol|
SAIBA MAIS

ELIMINACAQ
g

smsum

Camisa Adidas Ténis like Shox R4LEW

@

Wedallion EU Palmeiras 090N p. pe g0 00 ONFIRA
Por: R 580,90 Por: RS 189,00 1200z RE 47,49
12xde RE 47,49 10x 2 R 19,99 semiuros
semjuros semjiros
Reebok FlLA =2

EM ATE 12 VEZES SEM JUROS

INSTITUCIONAL

_sobre 3 Netehoss

_Paltica

Fan

Copyright © 2000 -

_Auda
_Tabela de tamanho

_Mapa da St

PATROCINADOR
OFICIAL

=,
?ftc'mns:dﬁ

_Cadasro
_eus pedidos

_Pagamentos

TRABALHAMOS COM

g

e =
mERGwscon i a
e commerce

biz

TROF£u 2007

CENTRAL DE ATENDIMENTO

Trssaz drnenzessss Eac@nathoss.sombr

_Ertregas _Televendss (11) 30236366

_Trabahe Conoson

_Herdricz: 24 horastades o2 dia: da szmana

2008 i netshoes com br, TODOS 05 DIREITOS RESERVADOS. As fotos aqui veiculadas, logatipo e marca sia de propiiedade do site
wnan netshoes com br. E vetada 2 sua reprodugdo, total ou parcial. sem a expressa autorizagdo da administiadora do site
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Pé4gina de Produto:

A SUA LOJA DE ESPORTES
N INTERNET

Identifique-se aq

» Langamentos
» Ofertas

2 Dia das Criangas
» Outlet

2 Esportes
Adventure

Artes Marciais

Automol
Basquete
Bikes

Casual

Futebol
Handebol
Jogos de Mesa

Motociclismo

» Calgados
Chueiras
sandilias ¢ Papetes
Ténis

2 Roupas
Agasalhos
Calgas
Camisas de Futebol
Camisetas
Shorts e bermudas.
Jaquetas

» Acessérios
Bolsas
Bonés
Mechilas
Oculos
Relégios

2 Equipamentos
Bolas
Eletrénicos
Fitness.
Instrum. de Orientagio
Medicina Esportiva
Monitores Cardiacos
Patins
Praia e Piscina

~ Nutrigio Esportiva

» Buscas Populares

RECEBA NOSSAS OFERTA!

ENVIAR

ADIDAS AGASALHO

ALL s74R BARCELONA

CHUTEIRAS
CORINTHIANS FILA
FLAMENGO
JAQUETA MERCURIAL
wizuno NIKE wike sHox

LYMPIKUS
PALMEIRAS PUMA
REEBOK saNTO ANDRE
SAQ PAULO TENIS

VASCO

s e

INSTITUCIONAL

_sobre 3 Netshass.

_Poitica

Fan

Copyiight & 2000

(@ mevcaoasRo [ LisTA DE DEsEuos [y CENTRAL 0E ATENOIENTO [11] 3028-5333

1§ Tevevenoas [11) 3028 5355

MEUS PEDIDOS ; GARRINHO [0 tens]

@) BUSCA [

j oK ]

HOMENS CRIANGAS ESPORTES

08/09 sin®
Ret.; 122 7525058
PROMOGAQD

de-R3-249 50 por: R§ 99,90
Economia 2 R 150,00 (50,02%) 0u

e

Ate 5 x de R$ 19,98
semuros

CORES (Vermzlha+Branse)
TAMANHO
P M G GG

Fly

CUSTOMIZE A SUA CAMISA

Nome |méx. 12 |etras +R$0,00
Homero [ +Rp000

Acrescenta 2 dias (tsis = ertrega do produto
o trocamos produtos personalizados

auavoADE [ ]

AVALIAGAD
Avaliar sste produta
ver avaliaghes (0)

PASSE O MOUSE NA IMAGEM PARA VER DETALHES

para ver a

que aq

gem ampliada [+]

FoTOS

DEO

KRR s

CATEGORIAS:

Futebol, Clubes Estrangeiras, Roupas, Camisas
de

Uiebel, Eurcpa, Ingllert 8, Arsensl, Oferts,

Champions League, Inperdivel, Caisas
auténticas

= RECOMENDAMOS TAMBEM

Al Camisa llike Arsenal Camisa like Barcelona
United Away Authentic 03,09 Home Authentic 0809
Home Authentic 03109 sme sne
sin® De: R§-243,80 De: R3433.80 De: R§-242.50
De: RE-24880 For R$ 9990 Por. RS 70,20 Par. RS 99,20
Por 5 82,90 5x de R$ 19,98 4xde R 19,98 5xde R$ 19,98
%xde R§ 19,98 sem juros sem jures sem juros
sem juros
" DESCRIGAQ &

ESTA £ A MESMA GAMISA UTILIZADA EM CAMPO PELOS JOGADORES.

© Arsenal Foothall Ciub & uma das grandes potEncias do futshol mundial. Possui cerca de 27 mihées de adriradores pelo mundo. Esta camisa &
Rertata para o torcedor engrandecer s intensificar ainta mais & denticads do cube nplés

Camisa Oficial Arsenal, uniforme 1, modelo 0503

Sem nmero

Carmisets manga curta

Gl &m V & manga aglan

Fainel costas em mesh para melhor ventiagéo

Escutio o s apiatin o lad 85qusro

Logo swonsh splicado o lado dirsito ra atturs do peito

Patracinador aplisao na parte certral

Tecnologia Hike Spher que utiiza os espagos de ar formadas pela estrutura destes
505605 atraes d UMa aruitetUra ds GORStrUGED das pegas. O resutad & um arupo ds tecr\mng\es isualmerts d\sﬂmas U furcionam sm
conjurto com os mecanismos de restrismerto & de controle e temperatura due o corpo 4 possu, suxdiando o tlets a atingir um melhor
deseimpenho m HualGUEr ambierts, Independerts dos fatores cimétices

Mimensfims Anrnrimaias

ITENS QUE VOCE NAVEGOU

EM ATE 12 VEZES SEM JUROS

e |l

TRABALHAMOS COM

®B R =

0]

= o

ﬁczknsmu all'l RERGAE com

TROFE 2007

biz

ikeda
& comme ce

CENTRAL DE ATENDIMENTO

_Huda _Cadastmo Trocas [B11)3028-5333 Hlsac@natshoes com br
Tabeladetamarhe _Meus pedidos _Entregas _Telavendasi(11) 3026-6366
_apa do She _Pagamantos Trabalhe Conoseo

_Hordrios: 24 horas todes of diss 42 szmana

2008 wwwvnetshoes com br, TODOS 05 DIREITOS RESERVADOS. fs folos aqui veiculadas, logotipa & marca sio de propriedade do site

netshoss com br. E velada 2 sua reprodugdo, total ou parcial, sem a expressa autorizagio da administrador do site

[

Camisa Nike Arsenal Home Authentic

[ver opgies de parcelamento |

3/ ADICIONAR A LISTA DE DESEJOS.
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Intersport
http://www.intersport.com/

Catélogo:

v INTERSMT Fitness 200309 M+ PDF download Search... '° goto page 1 o page 4 - 5 o °

PLATAFORMAS |
VIBRATORIAS |

| WINTERSPORT

* Lewpndiicti finen de s mercs ERERGETICS w= domfan, deysnmien v oo =
b cxduhadd ERGE D

o La bty cvdad o procc 1 . otk prngpel pes I marca EHF
pricha o ooy sty o massak

o M3 1A STarees AL AT L AT | v/
- OFERTA, .
™ 4 . de bangamisnte.

ates e sacar

FITNESS 2202 | wwwis

Y INTERSPORT 11 rwce

[SEDES
[ ICOURT S

RANDONNEE/CAMPING Accueil > RANDONNEE[CAVPING > CHAUSSURE HOMME > MULTIACTIVITES

© TEXTILE FEMME CELO

© TEXTILE HOMME Marque : MC KINLEY MCKINLEY.
© TEXTILE ENFANT :
T Chaussure multi-activités technique pour homme.

Doté d'un excellent chaussant et d'une semelle Contagripl ]

DESSUS : Synthétique et crodte de cuir.

» SANDALES
» MULTIACTIVITES SEMELLE : Contagripl], intercalaire EvA
HIENTIER POIDS : 850 la paire en 42
© CHAUSSURE ENFANT
v
© ACCESSOIRES CHAUSSURES e )| |t o)
© 35ACADOS L
© CoucHAGE Accroch: @ @ @ @ @
O TENTE Maintion @ @ @ O O 2
© MATERIEL DE CAMPING Impermésbilite @ @ @ O O
© BATONS
© PONCHOS e
&
© WATERIEL ESCALADE/ALFINIS &
i
© APPAREIL DE MESLRE 83 £y

AJOUTER AU PANIER

» Envayer a un(e) ami(e)

COMMENT BIEN CHOISIR SA POINTURE ?

* La arille des tailles

Les promations et prix barrés sur ce ste sont disporibles uniquement pour un schat en ligne.
Groupe INTERSPORT | Nos engagaments | Conditions Générales de Yerte | Mentions Légaes | Une qusstion ? | Plan du sits | Contactsz-nous | Hos magasing
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Road Runner
http://www.roadrunnersports.com/

Home:

Questions? Call our Fit Expert

[ ROADRUNNER sropr

World's Lar

Loaln To View Vour VIP Benefits

=3
OP SECRET —
HOE SALE!

LOWEST PRICES OF THE YEAR

( Shhh! The Chief Runner is out of town, so we brought it back!

SHOP NOW

World's Best Ru
New Arrivals i
Web Exclusives

Men's Shoes

MEW Shaes

Running Shoes
Classic Running Shoes
Trail Running Shoes
Casual Camfort Shoes
Women's Shoes

NEW Shoes

Running Shoes
Classic Running Shoes
Trail Running Shoes
Casual Camfort Shoes
WVen's Apparel

 YOUR DAILY TREAT -

GREAT GEAR, TASTY PRICES.

SAVE NOW >

Shorts Men's New Bilance 1225 ‘wiomen's Saucony ProGrid  Men's Nike Zoom .
Tights & Fants Shop More Hew Balance s Huricene 11 Ecuslon+ 3 o
Jackets Shop More Saucany s Shop More Nike =

Women's Apparel NEW FOR YOU
L WE'VE GOT YOU

Shots 8 St COMFORTABLY

Tights, Pants & Capris ‘COVERED
Jackets FOR COLD
Gear WEATHER
Socks SHOP NOW >
Insoles
Sport Watches
Manitars
Mutrition
Injury Prevention
SALE Men's Asics GEL- Menis Nike Zoom Men's New Balance 933 £
EvolLtion 5 Vomerar Shop More New Balence » g
Shap More Asics > Shop hiore Nke »
— S A SELECT CAPS
an America Club
Gift Certificates & GLOVES

View Our Online Catalog WINTER GEAR

Runners Help Friends.

HOP BY BRAND

Road Runner Sports
sics

Nike

New Balance

Saucony

Brooks

adidas

Wizuno

Under Armaur

Pearl lzumi Meris Velacty 6" Mers RRS Valactty Womeris Velacty
21 Short Short Sleeue ' shont

FromRoad Runner Sports  From Rosc Runner Sports From Road Runner Sports

Ghap More RRS Apparel»  Shop More RRS Apparsl»  Shop Mors RRS Apparel »

SIGN ME UP FOR EMAILS!

WEB,

EXC

We value our customers: Company Info Customer Service G
Store Locator Contact Us Shop confident. & Roacl Runner Sports you ahways get the
Aboul Road Runner Sports Shipping biggest Bang for your buck with the best prices on the planet
Afrietes Helping Athletes
Run Green Gitt Certificales VIPs, if you fine a lovver price an our tap running shees well maich
Ve peoudly desent Eimi e Funning Certer it No s, ands or budst

WFJE Employmer

Site Mep
Copyrigit © 2009 Road Runner Sports, | Popuiar Searches
Inc. AN ights Reserved Privacy & Securty

nning Shoes & Athletic Footwear

fRosd Rurner Sports offersthe best prices and selection an men's snd womer's running shoes, Jogsing shoes, kids' Sneskers, ARG appare and FUNNIng ear for cross courtry andtrack runners,

irathoners, triathletes and beginning runners. Find heart rate monitors and watches plus = huge nuition selection. W carry the top brands and models, inoluding Asics Gel Kayarno, adidas, New
aiance, ks, Brooks, Reshok, Dunham and Saucony. Youite guarantssd  perfect 1t whether you are fraining for an ronman competiion or jogging for weight Ioss. Wisit oL ctore directons 10 see sllaf
by prociucts. Road Runner Sports has the sthistic foctwear you want to buy!
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Pégina de Produto:

jr24 ROADRUNNER soonrs A

Login To View Your VIP Benefits

Questions? Call Your Fit Expert

Your Account| Customer Service Stores TP T T

women's Saucony ProGrid Hurricane  [STTT%
I

with lttle to improve upon in the last best-selling Hurricans 1,2 yhicr]
10, Saucony® made anly minor read more
Item #5CNBES

Reg: $138.99
See price in cart

Feel Great! Your YIP Benefits Apply!

Average Rating: % % K K K (4 qut of 5 stars)
Read all reviews | Write a review

Make your selection:

» Color:
See price in cart Feel Great! Your WIP Benefits Apply!

FEIEEI
el ol )] e

& Fit Size: Buy this shoe 1/2 size up

» width:

(ExEal

Select Qty

‘You May Alse Like:

Product Information:

Women's SAUCONY® PROGRID™ HURRICANE 11 :: With little to

.2% < improve upan in the last best-selling Hurricane 10, Saueany® made
only minor refinements to this update. The women's Saucony@
ProGrid™ Hurricane 11 brings you the same great stability with a
T SR softer ride thanks to  split post for greater flexibility and added
palceny 20 bt cushioning, 11.1 ounces
Req: $99.99 Req: $124.99
VIP: $89.99 S -, Category Type: STABILITY+ [7] )
e Stability + shaes pravides inersased eushioning and mare guidance
for your feet. Determine your bady frame by using this chart to get
your perfect shoe,
Use this chart to determine your body frame and get your perfect
shoe fit,
® Predecessor Product Type: ProGrid Hurticane 10
® Country of Origin: Philippines
Latest Reviews:
* %k * *
chill rated this product 2 stars
wed, octaber 14, 2009:
Same review as 'anonymaus'. Exactly the same complaint. I find
much stiffer and noisy as well as soreness, Wasn't able to take mine
back
* % * * %
Betty Run rated this product 4 stars
Tue, Octaber 13, 2009;
Fantastic shae, Wont [ast mare then a year for a heavy runner
thaugh,
Read all reviews | Yrrits & review
We value our customers: Company Info Customer Service Best Price Guarantee
P Contact Us Shop confident. Af Foad Runner Sports you shuays get the
Aot Road Runner Sports Shipping biogest bian or your buek with the hest prices on the planet
Athletss Helping Athltes Easy Retums
Run Green Gitt Cerfiicates \Ps, if you find = lower price on ourtap rumning shoes we'l match
Affilete Program Rurning Center it N3 ifs, ands or futs!
Empioyment
P.5. Remember, you dlso get your 60 Day Perfect Fit™ Gusrarntee
s 5 n OMLY st Road Runner Sports.
Site Map hazal
Copyright © 2008 Rod Runner Sports, | popuist Ssarches
Inc. Allights Reserved B s Satn
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Finish Line
http://www.finishline.com/

Home:

Home | Store Locator | Order Inquiry | WishList 7 McAfee
@s!cun:

[ ]
Finisﬁine. My Account(Sign In) | Shopping Cart (0)item .o\ oo

CLOTHING FAN SHOP BRANDS

Search over 3,000 shoes ---> |

\ FREE SHIPPING Everyday on Select Styles

Shop By Department
Men's Shoes ”IK
women's Shoes
Kids' Sshoes SPORTINER 5 )
Clothing S U

Fan shop - -
Accessories Best Selling Shoes Online
Sale s

Shoe Finder fl_\-)
Selact Gandar e /

v
Select Size e gl -
Selest Brand B Jordan ten's Melg Nike hen's Air Force 1 Skechers Women's Nike Women's Shox Dike Men's LunarGlide+
m MEB Baskethall Shoe Low Basketball Shoe  Shape-ups Walking Shoe  Turmoil+ Running Shoe Running Shoe
Hot Shoes 5 o i
—— Nike Air Max+ 2009 rossi Jordan converse adidas
. JBZTSE“&";T‘L?,EZ‘W Plus Lacoste Timberand Limited Edition lee+ Drass Code Shaes New Balance
* Nike Mens Ar Trainar 5C o
Hi Cross Training Shoe pasry  PUIMM@ o s Under Armour  rews  Vision Street Wear  ssby phat
* Nike Women's Air ACG
Changtse Hiking Shae Reebok

= View All New Shoes
Best Selling Shoes

Sndirshoes sserw | BOOTS ' NCAA FLEECE NIKE LUNAR

S Shepeips SHopALEN 2 FOR *40

i Al SHOP ALL ¥
Newvt Shoe Brands
* Sneaux

* Vision Street Wear
* Lustury Kicks

Give a
Giftcard
click here

Promotions & Catalog

Sign Up for Deals!
Enter email address

Request Catalog

Get Connected

Ed Become our Friend:
%8 Become our Friend!

L} Follow Us!

i ShareThis Newr Shoes

Men's Shoes
r3

oW °10 of¢
GIFT CARDS | STV} A

> )
=
1-888-777-3949 S
M-F: 8am - 11pm EST Mike Men's Air Max Jordan Men's 16.5 adidas Men's Pro Model  MNike Men's Shox O'Mine Mike Men's Ar Max+
Sat: Bam - 8pm EST Skyline S1 Running Shoe Baskethall Shoe 03 Basketball Shoe =l Running Shoe 2003 Running Shoe

Sun: 10am - 6pm EST

Women's Shoes

EAQs
Find A Store & b B
My Account ' < o
Mike Women's Delta Lite  Mike Wornen's Shox Nike Women's Shox MNZ - DNike Women's Sweet Converse Women's
High Classic Il Running Shoe Running Shoe SL Classic High Chuck Taylor Ox

FIHD YOUR RUHNHIHMG SHOES

Gender? Curve of Arch? Body Type? w Do You Run?  Frequent Surface? RUN

AFNTLND. e beionce.

sl v alschcues | | albodytypes % sl syles | | ol surfsces v | v
dns A\, =T B ey, $4 EITETED

Customer Service  Our Company _ Gift Cards __ Affiliate Program __ Youth d FAQs

Investor Relations  call 1-888-777-3949 or email us  Site Map  Privacy Staternent  Termnz of Use @ 2009 The Finish Lins, Ine

Mike Shoes o Niks Shox + Jordsn Shoss + Pums Shoss + sdidss Shoes » Running Shoes « Basketbsll Shoes « Carual Shoes
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Pé4gina de Produto:
Finiskh™tine

Home | Store Locator | Order Inquiry | WishList
My Account(Sign In) | Shopping Cart (0) item

TESTED L6-0CT

FAN SHOP BRANDS

MEN'S SHOE!

‘
FREE SHIPPING Everyday on Select Styles m

\ Search over 3,000 shoes ---> |

\ FREE SHIPPING Everyday on Select Styles
Size & Color | Details In Store Availability & Pickup

15 SIECHERS 0 Select Up To 3 Favorite Stores

Skesheiapiiomes awailability will display as you shop

Shape-ups Walking Shoe

Style: 11809BKW
Price: $99.99

o Select Color:

Select Stores

May We Suggest...

Skechers Women's

Shape-ups Wal q shoe
$99.99

Select Size:

Please select a size

5.0 |[ 55 |[ 60 J[ 65 |[ 7.0 ]
7.5 |[ o || &5 |[ 00 | a5 |
10.0 || 110

Skechers Wormen's
Shape-ups Walking Shoe
$99.99

view Large Image

© select Quantity:

‘¥ Add to Shopping Cart ¥

Skechers Women's
Shape-Ups Optimize

= 4.8 out of §

Frequently Asked Questions
In-Store Picku

Walking Shoes

4.50utof 5 Shipping and Delivery Information $99.99
= 4.8 out of 5 Eeturn Policy
4.4 utof § Online Paying Made Easy.
= 4.7 out of § uBilcLater
160 of 169 (95%) customers would recommend subjectio J

this product o s friend.
Read all reviews Writs 3 raview
Share this Praduct: Bl &3

PRODUCT REVIEWS

Chooss a sot order

overall Rating: Wl e 5 out of 5

shaping Up!, Qctaber 12, 2009

By Grandriamsa from Alabarna B (read all my reviews)
Camfart
Fit/sizing:

Perfurmance

Pros: Comfort, Good Quality, Great with Jeans, Unique

"I was somewhat reluctant to pay so mueh for these shoes, but I had heard good things from people who are on their feet all day. I'm not since I'm a retired
schoolteacher, but I needed some good walking shoes. These are great! I feel myself standing taller--not looking down, and moving much faster than ardinary| Ho
weiaht lass yet, but I'm hoping..."

Yourself: Trying to Stay Fit

Was this review heloful to you? Yes Mo (Report inappropriate Review
g

Share this Revien: B 53

awerall Rating: e e e de# 5 out of 5

Sketcher Shape-ups, Octaber 12, 2009
By MissLilly from , OH G {read all my reviews)

Cornfort: =5 out of §
Fit/sizing: =5 out of §
Quality: 5 Gt of §
Walue:! 5 Gt 0f §
Performance 5 ot of §

Pros: Comfort, Good Quality, Great Valus, Great with Jeans

"I love the design. They ars more comfortable than wolkin in flat cross-trainers. They do take some getting used to, but they are definitely worth the sffort, I stand
straighter and get so mueh more out of walking on my treadmill. Want to shape up fast...get the Sketcher Shape-ups!t"

Yourself: Deal Seeker

Was this review heioful to pou? ves No (Report Insppropriate Review,
) g
share this review: K3 50 w®

overall Rating: Wi ke 5 out of 5

Buy These Shoes!, October 12, 2008

By Karil23 from B\ackhck oHE (read all my revisws)
Cormnfort 5 outof 5

Fit/sizing: 5 out of 5

5 out of 5

5 out of 5

5 outof 5

Parfarmance
Pros: Comfort, Good Quality, Great Yalue, Great with Jeans, Unique

" walking shos that is stylish, comfortable and you can feel the difference immediately! I could feel my posture straighter a5 soon as T started walking but they don't
hurt or leave you sare.

ourself: Trying to Stay Fit

Was this review heloful to you? res Mo (Report Ingppropriste Review,
g

Share this review: I 33w

Overall Rating: #ede e e 5 out of 5

Shape Ups, Octaber 11, 2009
By 151372 fram Bartlesville, Ok B (read all my reviews)

Comfort: 5 out of 5
Fit/sizing: 5 out of §
Quality: 4 out of §
walue: 3outaf 5
Performance 5 outof 5

Pros: Comfort, Good Quality, Unigque

"I love my shoes althaugh they do laok 3 bit strange. T have to make sure that I wear longer jeans since they add about Z inches to my height (bonusl). They re very
comfortable seem to make me stand up straighter and suck in the belly. If you like ta walk, these are great, but they are HOT good for running

Yourself: Trying to Stay Fit

Was this review keloful to you? Yes Mo (Repert Inappropriate Review,
. o

Share this Revien: B 52

1-4 of 129 Hext Page
Customer Service  Our Company __ GiftCards  Affiliate Program __ Youth Foundation FAQs

Inuestor Ralations  call 1-888-777-3943 or email us  Site Map  Privacy Staterent  Terms of Use  © 2009 The Finish Ling, Inc.

Mike Shoes + Mike Shox + Jardan Shoes + Pura Shoes + adidas Shoes + Running Shoes + Basketball Shoes + Casual Shoes

Anexos — Pdg. 128



Nike
http://www.nike.com/

Pagina de Produtos:

myLOCKER ~ ORDERSTA

NIKE SPORTSWEAR

W SEARCH QU

FILTER PRODUCTS BY:

§ Women _ _ e el o

Features

Store Locator

SORTB"(:P : ! NEWEST RATING PRICEHIGH-LOW  PRICE LOW-HIGH
21 Mercer

Montalban Nike Best Eugene Men's Track Nike Eugene Men rack Jacket Nike Tech Pack Men's Track Jacket = Nike Eugene Men rack Jacket
Jacket

Nike Eugene Men’'s Track Jacket Nike NSW NRC Storm-Fit Men"
Track Jacket

myLOCKER  ORDERSTATUS

WIKE SPORTSWEAR

Nike Eugene Men's Track Jac

Dark Obsidian/White/Beet/White

R Women
Features
Store Locator
ZIMercer
Montalban

/ADDTO CART

i b | 20oM @) | FLscRes |

GETHELP




Continente
http://www.continente.pt/

Plataforma de e-Commerce:

_Apoio ao Cliente

CONTINENTE

onLuInE

Ja é um utili istado do Conti Online?
| llentificagéo ‘ | Pazzword |

Pesquisa de Produtos

Lazer = Lazer » Desparto » Fitness / Musculagio

Continente Mohile

Pack 2 Polos Azul EscuredBranca

2 un - Clique no artigs para mais informagées

Prego € 1,89 / Unid.
Fitness [ Musculagéo

Bolas f Acessdrios | 0 e <+ ADICIONAR AD CARRINHO

Outros Desportos

Bicicletas

[ Brinquedos
Campismo » Merimagem maiot Informagées
B Papalaria « Voltar Atrgs Este artige existe nos tamanhos &, 7, 2,9, 10, 11,12, 13,14, 15 &

16 anos. Fara escolher o seu tamanhs, no momento da
confimmagdo da encomenda, Fasso 1. indique no camps notas o
tamanhe pretendido

Talvez esteja também interessado em owtros produtos do mesmao tipo...

Saia Praia Azul Paliamida Dora 1 un - Clique no artigo pata mais infarr s | %

E porque nio experimentar tambén

Saia Praia Azul Poliamida Dora
1 un - Clique no artige para
mais infarmagies

Se ainda ndio o €.

FACA AQUI O SEU REGISTO

Carrinho

Henhum Produto

€0.,00

MEo tem ainda gualguer praduta no
Seu cartinho de compras:

Ajuda
Contactos
Recsitas

Clube de Yinhos

#empresa
Emprego
Folitica de Semvigos

@ Copyright 2005 Modelo.com ¢ Todes os direitos reservados.

€4,00

2 + Carrinho

02
B + Lista

VERIFICARY

Anexos — Pdg. 130



Foot Locker
http://www.footlocker.com/

Home:

-
foot Locker DAl Store Locator  Shopping Cart T
OUTLET | GNCOCKED 0ttems =

USE SOURCE CODE DURING
CHECKOUT ON THE SHIPPING METHODS PAGE _ DETAILS

TOP
BRANDS
All Brands

[
NIKEHYPERIZE
&  SHOP 15 COLORS

GET HOOKED UP
WITH HOT DE

SIGN UP FOR FOOT LOCKER |
MOBILE MESSAGES

Nike Zoom Kobe & Jordan Retio 1

like Air Griffey Hike Air Max +
201

OP seLLERs _

Jordan Collection NEW Basketball Shoe Sale
Nike Casual Shoes Jordan Markdowns
Jordan Latest Launches <Jordan Clothing Sale
Running Collection Nike Shox Turho 8 Sale
Nike Hyperize HNike Shoe Sale

Nike Shox Running Sale

HNike Zoom Kobe IV HNike Casual Shoe Sale
Pick Your Price Shoes Jordan Dub Zero Sale

NFL - Shop by Team HNike Shox Turbo OZ Sale

BE%U“E CUSTOMER SERVICE SHOPPING HELP SIGH UP FOR E-MAIL

Ordering Help GIFT 3
:2::3;"["'2 n d“m:’s"ﬁdm““es . CARDS SIGH UP FOR TEXT MESSAGE OFFERS
Contactus Attes ¥ ) XN (N | I
e S — 2

Job Opportunities.

PRICES SUBJECT TO CHANGE 1WITHOUT NOTICE. PRODUCTS SHOWN MAY NOT BE AVAILABLE IN OUR STORES { MORE INFQ ) | ©2008 FOOTLOCKER. COM, INC. ALL RIGHTS RESERVED

QR bimasezen @ PayPar aroot Locker IHI ,,a.ll;t[..ﬂ Lady Foot Locker [TE}foot Locker
T SCHOOL REWARDE  GifiCards  Eurape

TesTeD 16-007 A4
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Foot Locker Mobile

i
Qe

Produto:

Home : Nike + iPod Armband V5

Similaryies

BER““E CUSTOMER SERVICE

Ordering el
vy Paiy

V I P e
About e

Jhihies
Lot

ouTLEr | HRESERED

cooe DURING
NTHE SHIPPING METHODS PAGE _DETAI

JOIN LOCKER

VIP.FOOTLOCKER.COM

| GENERAL MEMBERSHIP RULES

S gt | E———.
prsaes NCARos | e o

ates
Job Opportunities — °

P e ey S —

o0in ) [eGISEr order o | W
3

e

ootk Ermys——r—
e Gicoiees  ANIRARE e

ON ORDERS OVER $50 Lt

E DURING
CHECKOUT ON THE SHIPPING METHODS PAGE _DETAILS

Nike +iPod Armband V5 Product #1670001

Price: $29.00
Be the firt fo wite a review:
§23.00 aw:{1

ADD TO CART

© a0 wisHLsT

Selected Stylo Black

CREC

Description Reviews. Proguct 02A

Wearthe seamless Nikes Armband v8 and turmyour IPod® nano info 3 workaut companion View your iPod

durable window and use the no-lock butians ta contral your tungs. Made wih

ulr-sof, breathable 91% spandex3% rylon fabric thats lighter than ever and i strtches to securely it your

i or vithout a recaiver. Lowprofio, adjustable, D-fing closure now s a wider range of szss.

Ennanced reflsctive dot patern for visibilly in lowlight conaitons. Window allows for iewing IPod® nano
display.

SHOPPING HELP. SIGHUP FOR EMAIL

eFtT |
e RER N ARO[ - soeror s
p ) | |

Job Opportunites

-
—

o @ |paypar| oot ocker THI .. oy roottocker TTRoot tocker
fetieter ¥

incaras " Hue
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Reebok
http://www.reebok.com/PT/

Péagina de Produto:

Mulher Homens Desporto Classicos

Iniciar sessdo | Registar

Premier SmoothFit

Cushion

Produto # RO51611

amortecimento excelente

v s

A biqueira com antalhes maledveis permite

uma maior flexibilidade

A tecnologia de topo Smoothfit veda fodas as
costuras, proporcionando o melhor conforto &

ajuste interno

1. Seleccionar cor

cerca da Reehok Lembrar Dados

Localizador de Lojas:

Reebok

Sair de Local

dor de Lojas
I

Localizar Loja

Localizador de L poio ao Cliente Inscr

LOCALIZADOR DE LOJAS - RESULTADOS DA PROCURA

Impririr resutadosindicagies

Introduza os seus dados g‘ AUgIZ = Falagueira g de Brito
Intraduza 65 ssus dados para localizar a loja mais perto Jelens: Alidlade /
de si. Se estd & procura de um produto especifico, L _Damaia SIS Wafvia
telefone antes de visitar a loja para confitmar que o term = oL s o = N
, N e Shosn
Pesquisow; Kitrad dé Deus |
na &y
Mora " Camaxide “\poftela de
e 13
\ Queuasﬁ €15 ° B ic1s A
s | i et
s |Portugal [, ™ Lmqa-a-ve\hﬁﬁiﬁs 7
i
Ja-Dafundo. huxavier U
s Alcantd
na (50 mil v

Encontrar novamerite

Mapa Nome / Morada Informagées de contacto
1 Footlocker 00351/213220634
Rua Do Carmao, 37
LishoalCarmo, Southwest 1200-093
2 The Athlete’s Foot 213658507
A Eng. Duarte Pacheco
Lishoa, 1070-103
3 Sport Zone Amoreiras 351 213828361

A¥. Eng® Duarte Pacheco | 4002
Lishoa, 1070-103

123 Seguinte »

Indicagtes
05 quilémetrofs)
Receher indicagies para a loja

35 quilémetrofs)
Receher indicacies para a loja

35 quilémetro(s)
Receber indicacies para a loja
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Go Sport

http://www.go-sport.com/

Pégina de Produtos:

Pé4gina de Produto:

ADID
o
RT

vivons
SPORT sport
Promofions
Nouveautés
Exclusivités

Bonnes affaires

Sélection par cr

[ Quelle marque ? [3

BR
WANRBEE

Lovel priz ________C]

GO SPORT

vivons

SPORT spori.

sports Marques Textile

TEXTILE

»Polo
 Sweat  Tee Shirt MC
sSurvtement > Tem St ML

GO SPORT

a

FRST2R

GUNDO CTPANOL.

GO SPORT

(l

GAZAKPANG

GO SPORT

FUND €T PaNT

GLNDO CT PN N

60 SPORT

GAZAKPANB

Chaussures mode

Accessoires Services

+ Débardeur + Chermise

» shart »pul
+ Blouson

A | wiearior A

A | oo creance A

[15.90 « IR

A | oo creanse A | cuvocreann

GO SPORT GO SPORT GO SPORT

GO SPORT

BAZAKPANT

LoTTo

BRIGHT PANT M1

Sports Marques Textile

Promotions
Nouveautés
Exclusivités

Bonnes affaires

ACCESSOIRES

» Chapeal - casguettes

Chaussures mode

Magasins

Accessoires Services

Magasins

SWOOSH X3 NOIR

PRODUIT PRECEDENT

PRODUIT SUNANT

Cumulez des points fidélité qui se
transformeront en bons de réduction.

En savor pus sur les svantsges
d 1 carte GO Sport

Trouver un magasin
Imprimer

Zoomer

Le pris de cet aricle est donné 3 tire indicatif, Dans le cas d'aricles evistant en plusisurs tailles, Il cormaspond au pris de |3 plus petite
wills

GO SPORT
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MadelnSport

http://www.madeinsport.com/

Pé4gina de Produto:

mape in SPorT

Chaussui
foothall

BOUTIQUE
FOOTBALL
Recherche par :
EQUIPES :
Marseille, arsenal

GENRE :
Homme, Ferme, 3

RAYONS :
Haillots, Chaussu

Commande
directe

Je commande avec les
références catalogues

Nos magasins
Découvrez le magasin le
plus prache de chez vous

Lo

Contactez-nous
0,34 eurosimin

Newsletter
Fromations, lancements
&n avart pramiére

[ Ti——

Demande de
catalogue
Recevez e aratuitement
chez vous... 2

Rechercher [oic>]

Accueil > MIS - Boutioue FOOTBALL > Tous les produits >

Maillot OL Europe 2009-2010 - Junior - Umbro

55,.€
DISPONIBLE EN SENIOR

Tai

DESCRIPTION
=

Maillot official de I'Olympigus Lysnnais
paur enfants, Parts lors des..,

PERSONNALISATION DU MAILLOT

Flocage joueurs officiel
Choisissez votre joueur v | 15,00€

Flocage personnalisé

© Aucune personnal

Ajouter au Panier

] commander par téléphone
0,34¢/min

() Envoyer & un ami

A voir aussi

Maillot OL Domicile T-shirt bébé OL bleu Maillot OL Entrainement Vests OL Fullzip blanc
2009-2010 - Bebe - -

- FermmeUmbro
65,00€ 9,99€ 30,00€ 50,00€

QUI SOMMES-NOUS? SERVICE CLIENT NOS ENGAGEMENTS 1ERE COMMANDE PRATIQUE
Boutique en liane Suivi de Paiement sécurisé 1&re Commands ue stions fréquentes
Magasins Effectuer un retaur Livraison Service cadeau Mon compte
Affiliation Remboursement Satisfart ou remboursé Flocage Mot de passe oublié
Recrutemnent A woire écaute Confidentialité Code Avantage Bon plan newsletter
Certifications ualité et service Guide des tailles Contactez-naus

Infos Iqales - Conditions Générales de Uente - Crédits

Copyright 2007 Made In Sport
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FutGol

http://www.equipamentosfutebol.com/portugal/general.php?idf=comprar

Péagina de Produto:

ESPECIALISTAS DO FUTEBOL

EM L|E HORRAS MR SUR MORACA
-

Ervios a Portugal e com disponibilidade

W,

Home Page | Apoio a clientes & | iComo encomendar on-line? 7 | Sigo a minha encomenda & I Detalhe Earrinhuﬁ
e
A nossa loja # L7
. = = Equipamento
Equipamentos Fato Club Rojo-Marino SR wD "E.,,..,,.,.,.,F\..,IJ
Chandal Marcas: PREMEIR III Sr.
Chuteiras FORWARD
Garda-redes = = *
Acessérios treino Fato para equipamento da marca Forward da cor Rojo - Maring g4l
Bolas
Merchandising ‘.
Sacos
Protecan [(1005¢ |
Roupa térmica
ﬁ‘:;‘_";:"““"" - chandal club
2 Encamado-Azul
sr
Pesquisar
|
Marcas
Adidas
Forward ZLasIE
Fud Ten 0 unidades carrinho da compra _—
Camiseta Oficial
Jama Preco: 21.95 £ B e
Luanui
S 1.- Tamanhos y Quantidades
Mike Introduzir nos espagos indicados as quantidades carrespondentes de cada
Puma tamanho.
Rucanor Is_ Il IL I& F.
Umbro
Under armaur
Céma caleulsr seu kamanho
P Chuteira Adidas
F.: FuTGoL 2.- iDeseja Serigrafia Publicitaria nas prendas? Copa Mundial 5S¢
A.- NO NO de anunciamentos que deseja estarmpar na prenda: [ %
B.- Escolha Sistema de estampacgao: C.- Breve descripcao
(%) Imprecao Digital (ver)
() serigrafia Standard (ver)
() Taxto em Vinil (var)
95.00 £
Poders enviar a imagern por P Bola Puma
mail ou por fax. oficial LNFS
08709 Futsal
3.- Aceitar orgamento branco-prata
Clique para olhar & aceptar o creaments @
Equipamentos forward (fwd) - Equipamentos nike - Equipamentos adidas - Equipamentos umbro -
Equipamentos puma - Equipamentos joma - Equipamentos luanvi - Ropa treino - Ropa paseo - Roupa 42.00 €
chuvia - Acessorios equipamento - Chandal equipamentos - Chuteiras Fubsal senior - Chuteiras Futsal e
juniar - Chuteiras Fukebal terra adulto - Chuteiras futebol terra junior - Chuteiras Futebol céspede artificial }> Colete FWD
adulko - Chuteiras Fukebol cespede artificial junior - Chuteiras Futebol céspede adulto - Chuteiras Fukebol Amarelo 5R. ii
céspede natural junior - Equipamentos de guarda-redes Fwd - Equipamentos de guarda-redes - Luvas OFERTA 11
garda-redes palma lisa - Luvas garda-redes palma rugosa - Luvas garda-redes junior - Luvas garda-redes F'y
futsal - Acessdrios - Bolas Fukebol - Bolas Fukebal sete - Bolas futsal - Bolas mini - Acessdrios bolas - Liga
espanhola - Campionatos extranxeiros - Selecoes - Calgas oficiais - Bazar - Sacos grandes - Sacos S
meianos - Sacos pequenos - Porta sapatos - Negeseres - Mochilas - Protegao tibia - Punhos - Protecao
misculos - Joelheira - Tornozeleiras - Frio - Under armour - Outras marcas - Roupa football inspired -
Equipamentos Arbtira - Accessorios Arbitro - [ __!
SERVIcOS Z00€
P Pasta Tictica
Fiathol
18.90 £
Despesas de Enwio astampacio presente condiysos
iiEnvios Nacionais e Desenha a tua  Envia teus presentes Pagamento sinxelo
Internacionaisit camisola dende a rede on-line
v, equipamentosfubebol . com
L. >
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ANEXO 8 — Wireframes Actuais

Home

Servigos e Lojas H Eventos” PatrociniosH Contactos || Links UteisH FunZone | [ Log In de Membro

[PESQUISA == |
Evento — Patracinio em Destague 1
Evento — Patrocinio em Destaque 2
Evento — Patrocinio em Destague 3
“ Catalogo por Modalidade >>|‘v‘
Produto 1 Produto 2 Produto 3 Publicidade Institucional

| Corporate | | Emprego | | Mapa do Site || Avisos Legais | | Sportzone.ES|

Pagina de Produto

‘ Servigos e Lojas H EventosH PatrociniosH Contactos H Links UteisH FunZone ‘
[ PESQUISA == |

| Log In de Membro

Imagem

“ Catalogo por Modalidade >>|‘v‘

Ferramenta de Comparagao

Ferramenta de Comentarios

[Home] [Modalidade]

Ferr, de Envio par Email

[Nome de Produto]

Frodutos Similares

Back
s

[Descrigéo de Produto]

]

Ferramenta de Whislist | w

Wer Disponibilidade

Imprimir

Corporate ‘ ‘ Emprego ‘ ‘ Mapa do Site H Avisos Legais ‘ ‘ Sportzone.ES‘

v]

Evento — Patrocinio em Destague 1

Evento — Patracinio em Destague 2

Evento — Patrocinio em Destacue 3

Publicidade Institucional

Anexos — Pdg. 137



Pagina de Modalidade

‘ Servicos e Lojas H EventosH Patrocinios‘ ‘ Contactos H Links UteisH FunZone ‘ | Log In de Membro

[PESQUISA >> |
Evento — Patrocinio em Destague 1
Evento — Pat Dest: 2
M Catalogo por Modalidade >>|‘v‘ Ve ~ AT En PReTaALE
Evento — Patrocinio em Destagque 3
I - Menide __ Filtro por Marcas v
[Modalidade] N
[Home] [Modalidade]
[Nome de Produto]
Ferramenta de Whislist |
Produto X || [Preco]
[Nome de Produto]
Ferramenta de Whislist v|

[Preco]

Corporate ‘ ‘ Emprego ‘ ‘ Mapa do Site H Avisos Legais ‘ ‘ Sportzone.ES

Publicidade Institucional
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ANEXO 9 - Resultados dos Testes do quadro Metodologico

e Resultados das Empresas Nacionais

Variavels e Hipdteses Estudadas |Sport Zone] Decathlon |MegaSport|Ericeira| TAF  [Conitnente EICortelngles| Reebock | Adidas [La Redoute| ROX FutGol
Tipologia de site ji utilizada
eleaflet] Positiva Puositivo Megativo | Positivo | Positiva | Positiva Positivo Positivo Positivo | Positive | Positiva | Positivo
eBrohure] Paositiva Positiva Megative | Positivo | Positiva | Positiva Puositiva Puositiva Positiva | Positiva | Positiva | Paositivo
eShop| Megativo | Megative | MNegative | Megativo| Positive | Positiva Positiva MNegativo Megativa | Positive  [Megativa|  Positivo
Experiéncia de Utilizacdo
Desjgn : * * * * * * * * *
Conteddo = - - - - - - - - -
Usuahbilidade
Perfornance|  Positiva Puositiva Megative | Positivo | Positiva | Positiva Positiva Positivo Positiva | Positiva | Positive | Positivo
Facilidade de Utilizacdo] Positivo Puositivo Megativo | Positivo | Positiva | Positiva Megativo Puositivo Positivo | Positive | Positiva | Positivo
Capacidade Social]l Posgitiva Megativa | Megativo  [Megativo |[Negativa| Megativo Megativo Megativa Megativa| Positive  [Megativa| Megativa
Interactividade] Megativae | Megativa | Megative [ Positivo | Positive | MNegativo Megativo Positivo Positivo | Positive |Megativa|  MNegative
Customizacdo] Megativa | MNegativo MNegativo  [MNegativo [MNegativo | Negativo Negativo Negativo Megativo| Megativa  |MNegativo| Megativo
Pergonalizagio] Megativa | Megativa | Megativo  [Megativo [MNegativa | Megativo Positiva MNegativa Megativa | Positive  [Megativa [ Megativa
Ferramentas de Venda Web 1.0
Carrinho de Compras| Megativa | Megativa | Megativa | Megativo|Megativa| Paositivo Puositiva Megativa Megativa| Positive  [Megativa| Positiva
Ferramenta de Chat| Megativo | Megative | Megative | Megativo |Megativa | MNegativa Megativo MNegativo Megativa | Megative  [Megativa| Megativo
Click to Call (ou Call Center)] Megativa | Megativo MNegativo  [MNegativo [MNegativo | Negativo Negativo Negativo Megativo| Megativa  |MNegativo| Megativo
1-Click Ordering] Megativa | MNegativo | MNegative | MNegativo |MNegativa| MNegativa Megativo Megativa Megativa| Megativo  [Megativa| Megativa
“ales Presentes| Megativa | Megativo | Megativo | Megativo |Megativo| Megativo Positivo Megativo Megativo | Megative  [Megativa| Megativo
Informagdes sobre a Conta] Pasitivo Megativa | Megativa  [Megativa |[Megativa| Positiva Puositiva Megativa Megativa| Positive  [Megativa| Megativa
Alertas Informativos por e-maill Megativa | Megative | Megative | Megativo | Positivo | Positivo Megativo Positivo Positiva | Positive | Positive | Negative
“er Disponibilidade em Loja] Positivo Puositivo Megativo | Megativo | Positiva | Megativo Megativo Puositivo Megativa | Megative  [Megativa[  Megativa
Pra-Reserval Megativa | Megativa | Megativa |Megativo| Positiva | MNegativa Megativo Megativa Megativa| Megativo  [Megativa| Megativa
srramenta de Procura por Palavras] Positiva Puositivo Megativo | Megativo |Megativo | Positiva Positivo Positivo Positivo | Positive |Megativo|  Positivo
1enta de Comparacdo de Produtos| Positivo Positivo MNegativo  [MNegativo [MNegativo | Negativo Negativo Negativo Megativo| Megativa  |MNegativo| Megativa
Ferramentas de Venda Web 2.0
Sites Associados| Megativo | Megativae | hegative | Megativo |Megativa | Megativo Megativo Megativo Megativo | Megative  [Megativa[  Megativo
Circulo de Compras| Megativa | MNegativo | Negative | MNegativo |MNegativa| MNegativa Megativo Megativa Megativa| Megativo  [Megativa| Megativa
13 e Integracdo com redes Sociais| Megativo | Megative | Megative | Megativo |Megativo | Megativo Megativo Megativo Positivo | Megative  |Megativa| MNegative
Opinido dos Clientes| Positivo Megativo MNegativo  [MNegativo [MNegativo | Negativo Negativo MNegativo Megativo | Megativa  |MNegativo| Megativo
scomendacdes Livees — Indicagfes| Positiva Puositiva Megative | Megativa |Negativa | Megativa Megativa Megativa Megativa | Megative [Megativa[ Megativa
Wishlists| Positivo Megativa | Megative [ Megativo |[Megativo | MNegativo Megativo Megativo Megativo |  Positive  [Megativa| Megativo
Ferramentas de Venda Web 3.0
Gold Box] Megative | Megativo | Megative  [Megativo [MNegativo | Megativo Megativo Megativo Megativa | Positive  [Megativa| Megativo
MNovidades e Recomendagdes| Megativo | MNegativo MNegativo  [MNegativo [MNegativo | Negativo Negativo MNegativo Megativo | Positivo  |Negativo| Megativo
jem Calaborativa — Meachandising] Megativa | Megativa | Megativa |Megativo |Megativa| MNegativa Megativo Megativa Megativa| Positive  [Megativa| Megativa
Ferrarmenta de Searchandisng| Megativa | Megativo | Megativo | Megativo |Megativo | Megativo Megativo Megativo Megativo | Positive [Megativa| Megativo
Tendéncias
Mobile] Megativo | Megativa | Megative | Megativo |Megativo | Megativa Megativo MNegativo Megativa | Megative  [Megativa[ Megativo
“ideo| Megativa | Positive | hegativo | Positive |Megativo | Megativo Megativo Megativo Positive| Megativo  [Megativa[ Megativo
Multicanal] Megativa | Megativa | Megativa | Megativo|Megativa| MNegativa Megativo MNegativo Megativa| Megativo  [Megativa| Megativa
Indice de Inovacio Resultante | 36,36% 27.27% 0.00% 18,18% | 27.27% | 27.27% 27.27% 24,24% 27.27% | 51.52% | 15,15% | 21,21%
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e Resultados das Empresas Internacionais:
\Waridvels e Hipdteses Estudadas | Footlocker (USA) [Decathlon {Int)| Nike {Int) |R Puma (Int}| Finish Line (USA}| Go Sport (Franca) | Made In Sport {Franca) | InterSport (Franga)| JJB (UK} thoes (Br| ForumSport (Espanha)
Tipologia de site jd utilizada
eleaflat Positiva Positiva Positiva | Positiva | Paositivo Positiva Positiva Positiva Positiva Positive | Positiva Puositiva
eBrohure Puositiva Puositiva Positiva | Positiva | Pasitivo Puositiva Puasitiva Puositiva Puositiva Puositiva | Positiva Puositiva
eShop Positivo Pasitivo Positivo | Positiva | Positivo Positivo Negativo Puositivo Puositivo Puositivo | Positivo Pasitivo
Experiéncia de Utilizagdo
Design - - - - - - - - - - - -
Contendo P P - P P P P - - P P P
Usuabilidade
Perfarmance Pasitiva Puositiva Puositiva | Pasitiva | Paositiva Pasitiva Puasitiva Puositiva Puositiva Puositive | Positiva Positiva
Facilidade de Utilizagéo FPositivo Positivo Positiva | Positivo | Positivo FPositivo FPositivo Positiva FPositiva Positivo [ Positivo FPositivo
Capacidade Social Positiva Positivo Positiva | Positivo | Positivo Positiva MNegativo Megativo MNegativo Positivae [ Positivo MNegativo
Interactividade Puositivo Pasitivo Positivo | Positiva | Positivo Puositivo Puositivo Megativo Megativo Positivo | Positivo Megativo
Customizagio Negativa Negativa Positive | Negativo| Positive Negativa Negativa MNegativo Negativa MNegativa | Negativo Negativa
Personalizagao Positivo Pasitivo Positivo | Positiva | Positiva Positivo Positivo Puositivo MNegativo Positivo | Positivo MNegativa
Ferramentas de Venda Web 1.0
Cartinho de Corpras Positiva Positivo Positiva | Positivo | Positivo Positiva MNegativo Positiva Positiva Positivae [ Positivo FPositivo
Ferramenta de Chat MNegativo MNegativo Positiva | Positivo | Negativo MNegativo MNegativo Megativo MNegativo MNegativa | Megativo MNegativo
Click to Call {ou Call Center) MNegativo MNegativo Positivo | Megativo| Megativo MNegativo MNegativo MNegativo MNegativo Positivo | Positivo Pasitivo
1-Click Ordering Positivo Negativa Positivo | Positivo | Megativo Positivo Negativa MNegativo Negativa Negativa | Negativo Negativa
“ales Presentes Positivo Pasitivo Positivo | Megativo| Megativo Positivo Negativo MNegativo Puositivo Negativa | Negativo Negativo
Informacgdes sobre a Conta Positiva Positivo Positiva | Positivo | Positivo Positiva MNegativo Positiva Positiva Positivae [ Positivo MNegativo
Alertas Informativos por e-mail Positiva Positivo Positiva | Positivo | Positivo Positiva Positiva Positiva MNegativo Positivae [ Positivo MNegativo
“ar Disponibilidade em Loja Puositivo Pasitivo Megativo | Negativo | Negativo Puositivo Puositivo Megativo Megativo Megativa | Negativo Megativo
Pra-Resera Negativa Pasitivo MNegativo | Negativo| Negativo Positivo Negativa MNegativo Negativa MNegativa | Negativo Negativa
arramenta de Procura por Palavras Positivo Pasitivo Positivo | Positiva | Positiva Positivo MNegativa Puositivo Positivo Positivo | Positivo Pasitivo
nenta de Comparagéio de Produtos Negativo Negativo MNegativo | Negativo| Negativo Negativo Negativo MNegativo Negativo Negativa | Negativo Negativo
Ferramentas de Venda Web 2.0
Sites Associados MNegativo MNegativo Positiva [ Negativa| Negativo MNegativo MNegativo Megativo MNegativo MNegativa | Positivo MNegativo
Circulo de Compras MNegativa MNegativa Megativo  |Positive | Negativo MNegativa Megativa MNegativo Megativo MNegativa | Negativo MNegativa
1a e Integracdo com redes Sociais Positivo Negativa Positivo | Positiva | Positiva Positivo Negativa MNegativo Negativa Positivo  |Negativo Negativa
Opinidio dos Clientes Positivo Pasitivo Positivo | Positivo | Megativo Positivo Negativo MNegativo Negativo Negativa | Positivo Negativo
:comendagies Livies — Indicagdes MNegativo Positivo Positiva | Negativa| Positivo MNegativo MNegativo Megativo MNegativo Positivae [ Positivo MNegativo
Wishlists Positiva MNegativo Positiva | Negativa| Positivo Positiva MNegativo Megativo MNegativo MNegativa | Positivo MNegativo
Ferramentas de Venda Web 3.0
Gold Box Negativa Negativa Positivo | Positivo | Megativo Positivo Negativa MNegativo Negativa MNegativa | Negativo Negativa
Movidades & Recomendagdes Positivo Paositivo Positivo | Positiva | Positivo Positivo Negativo MNegativo Negativo Puositive | Positivo Negativo
yermn Colaborativa — Meachandising Positivo Pasitivo Positivo | Positiva | Positivo Positivo Negativo Puositivo Negativo Puositivo | Positivo Pasitivo
Ferramenta de Searchandisng Positiva Positivo Positiva | Positivo | Positivo Positiva MNegativo Megativo MNegativo MNegativa | Megativo MNegativo
Tendéncias
Mobile Paositivo MNegativa Positivo | Megativa| Megativo MNegativa Megativa MNegativo Megativo MNegativa | Negativo MNegativa
Wideo Negativa Negativa Positivo | Megativo| Positivo Negativa Negativa MNegativo Negativa Negativa | Negativo Negativa
Multicanal Negativo Negativo Positivo | Megativo| Megativo Positivo Negativo MNegativo Negativo Negativa | Negativo Negativo
Indice de Inovacio Resultante 66,67 % 60,61% 87,88% [ 63,64% | 60,61% 72,73% 24,24% 33,33% 27,27% 51,52% | 57,58% 27,27"%
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® Andlise a Sport Zone

Variaveis e Hipoteses Estudadas | SportZone
Tipologia de site ja utilizada
elLeaflet] Positivo
eBrohure] Positivo
eShop] Negativo
Experiéncia de Utilizacao
Desjgn *
Contetdo **
Usuabilidade
Perfomance] Positivo
Facilidade de Utilizacdo] Positivo
Capacidade Social] Positivo
Interactividade] Negativo
Customizacdo] Negativo
Personalizacéo] Negativo
Ferramentas de Venda Web 1.0
Carrinho de Compras| Negativo
Ferramenta de Chat] Negativo
Click to Call (ou Call Center)] Negativo
1-Click Ordering] Negativo
Vales Presentes] Negativo
Informacgdes sobre a Conta] Positivo
Alertas Informativos por e-mail] Negativo
Ver Disponibilidade em Loja] Positivo
Pré-Reserva] Negativo
erramenta de Procura por Palavras] Positivo
nenta de Comparacao de Produtos] Positivo
Ferramentas de Venda Web 2.0
Sites Associados] Negativo
Circulo de Compras] Negativo
lha e Integracio com redes Sociais] Negativo
Opiniao dos Clientes] Positivo
ecomendacdes Livres — Indicaces] Positivo
Wishlists] Positivo
Ferramentas de Venda Web 3.0
Gold Box] Negativo
Novidades e Recomendacdes] Negativo
gem Colaborativa — Meachandising] Negativo
Ferramenta de Searchandisng] Negativo
Tendéncias
Mobile Negativo
Video Negativo
Multicanal Negativo
Indice de Inovacao Resultante 36,36%
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Analises Globais

Média Nacional

Média do Indice de Inovagao das Empresas

25%

Média Internacional

53%

Indices Obtidos pelos Competidores

Dechatlon 27,27%
MegaSport 0,00%
Ericeira 18,18%
TAF 27,27%
Conitnente 27,27%
ElCortelngles 27,27%
[Reebock 24,04%
Adidas 27,27%
La Redoute 51,52%
[ROX 15,15%
FutGol 21,21%
Footlocker (USA) 66,67%
Decathlon (Int) 60,61%
Nike (Int) 87,88%
Road Runner (USA) 63,64%
Puma (Int) 60,61%
Finish Line (USA) 72,73%
Go Sport (Franca) 24,24%
Made In Sport (Eranga) 33,33%
InterSport (Franga) 27,27%
[JJB (UK) 51,52%
Netshoes (Brasil) 57,58%
ForumSport (Espanha) 27,27%
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e Indices de Saturacdo das Ferramentas

Tipologia de site ja utilizada
elLeaflet 92% 100%
eBrohure 92% 100%
_ eShop 42% 92%
[Experiéncia de Ulilizacao
Desjgn
Contelido
Usuabilidade
Perfomance 92% 100%
Facilidade de Utilizacdo 83% 100%
Capacidade Social 17% 67%
Interactividade 42% 75%
Customizacao 0% 17%
Personalizagédo 17% 83%
Ferramentas de Venda Web 1.0
Carrinho de Compras 33% 92%
Ferramenta de Chat 0% 17%
Click to Call (ou Call Center) 0% 33%
1-Click Ordering 0% 33%
Vales Presentes 8% 42%
Informacdes sobre a Conta 33% 83%
Alertas Informativos por e-malil 50% 83%
Ver Disponibilidade em Loja 33% 33%
Pré-Reserva 8% 17%
Ferramenta de Procura por Palavras 67% 92%
Ferramenta de Comparacéo de Produtos 17% 0%
Ferramentas de Venda Web 2.0
Sites Associados 0% 17%
Circulo de Compras 0% 8%
Partilha e Integracdo com redes Sociais 8% 50%
Opinido dos Clientes 8% 50%
Recomendacdes Livres — Indicacdes 17% 42%
_ Wishlists 17% 42%
Ferramentas de Venda Web 3.0
Gold Box 8% 25%
Novidades e Recomendacdes 8% 67%
Filtragem Colaborativa — Meachandising 8% 83%
Ferramenta de Searchandisng 8% 50%
Tendéncias
Mobile 0% 17%
Video 25% 17%
Multicanal 0% 17%
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ANEXO 10 - Novas Wireframes da Plataforma SportZoneOnline

A nivel da P4gina de Modalidade, o resultado seria o seguinte:

[ Log In de Membro — Your SportZone|

[ PESQUISA >>

Ferramenta de Contacto

Personaliza o teu Site
| i (ChatoucCal)  ———
)Back Ground] [Cores][Tamanho e estilo de Letra)
/ U Catalogo por Modalidade >>|‘v‘ !\ Catalogo por Marca>> |‘v‘ !\ Catalogo por Género>> \‘v‘ .
Servigos e Lojas [Top de Vendas] -
Inclusdo das | | | s Y‘ilrctlgg:w
opgdes de I - 5
. ~ . . . Produto Com atua Cara
Personalizagio Produto de Produto de Produto de
Circulo de Circulo de Circulo de Género [+]
Compras Compras Compras
=
: : Modalidade Favorita [« |
Links Uteis i " A [ Personalidads [«
\ [Em Exlusivo para Ti]
.
Produtos Rec;:'neL:;ado
Gold Box Novidades e Recuperados
L Produtos em Pacote Recomendacdes Produtos que -
Publicidade De oferta (nica Erodutos de estiveram no carrinho [ver mrm.]
Institucional Patencial Interesse ou foram vistos em [Comprar] [Partilhar]
outras sessdes
\ Siga-nos no.. |
+Twitter —>
‘ Corporate ‘ ‘ Emprego ‘ | Mapa do Site || Avisos Legais | | Sportzone.ES‘ \ + Facebook
+.. . _

\

Inclusdo de
Conteudos
Personalizados

Inclusdo de Ferramenta

de Venda

Inclusdo de Filtros
Interactivos

Inclusdo de um
“Widget”
Interactivo

Inclusédo das
Ferramentas de
Cariz Social
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Ferramenta de
Videos

Filtragem de

Contetdos por:
e Cor

® Marca

®  Precos

Personalizacdo de
Contetidos Sugeridos

A nivel da P4gina de Modalidade, o resultado seria o seguinte:

«—

«—

4+—

4 ..................................................................................... -

‘ Servigos e Lojas H EventosH PatrociniosH Contactos H Links UteisH FunZone ‘

Ferramenta de Contacto

| PESQUISA >> | (Chat ou Call)
[Home] [Modalidade] | Carrinho De Compras |
Videos da Modalidade [Back]
Gold Box
Ferramenta de Filtro por Cor
- [m]m]w

[ Ferramenta de Filtra por Marca

Ferramenta de Filtro por Prego

0€

v

[Nome de Produto]

[Nome de Produto]

[Preco] [Pregol
X€
Produto ' Produto Z

[Nome de Produto]
[Pre¢o]

[Nome de Produto]
[Prego]

Corporate ‘ ‘ Emprego ‘ ‘ Mapa do Site H Avisos Legais ‘ ‘ Sportzone.ES

Ferramenta de
Mearchandisng

Produtos Similares de
potencial Interesse

Novidades e
Recomendagdes

Widget
SportZone
Produto Com atua Cara
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A nivel da P4gina de Produto, o resultado final seria:

Ferramenta de Contacto

‘ Servigos e Lojas H EventosH PatrociniosH Contactos H Links UteisH FunZone |
[ PESQUISA >>

{Chat ou Call)

| Carrinho De Compras

[Home] [Modalidade]

[Back]

[Nome de Produto]

Gold Box

Ferramenta de [Preco]

customizagdo
[Descricao de Produto]

do produto
[Caracteristicas]

[Comentarios] (Lertdas) Eserever

[Mudar de cor] HE B O

Ferramenta de Comparacéo |« | Enviar para
Telemovel Comprar  Oferecer

’
Ferramenta de whislst w|
’

1

Ferramenta de
Mearchandisng

Produtos Similares de
potencial Interesse

Novidades e
Recomendagdes

H E;wiar por Email‘ ‘ Partilhar com Rede Social‘ ‘ Videos |

‘ Imprimir
Inclusdo de [ver + da mézlsma marca] [Mudar de modalidade] : :
ferramenta de u i Wlflget
Interactividade | Corporate | | E’n'nprego ‘ | Mapa do Site H Avisos Legais | ‘ Sportzone.ES‘é Pmdﬁ %ﬂégﬁﬂ}ﬁa Cara
/ : f
1 ,/ v 1
/ » !
| 4 Inclusio de '
Inclusdo de ferramenta !
Integracao ferramenta de partilha :
com ferramenta Social v
plataforma de compra
mobile e oferta Inclusdo de
ferramenta
de videos

—» Disponibilizacdo
de ferramenta de
compra on-line

Personalizacdo
—p dos Contetidos
Fornecidos
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ANEXO 11 - Previsao das Vendas

Método da Regressao Linear

ANO PERIODO VENDAS PERIODOXVENDAS PERIODO2 VENDAS2
Ano Xi Yi XiYi Xir2 Yir2 1 n 8
2002 1 61 61 1 3721 2|Som XI 36
2003 2 84 168 4 7056 3|Som YI 996
2004 3 102 306 9 10404 4|Som Xir2 204
2005 4 121 484 16 14641 5|Som Yir2 136896
2006 5 125 625 25 15625 6]Som XiYi 5212
2007 6 143 858 36 20449 71(Som XN"2 1296
2008 7 170 1190 49 28900 8](Som Y)*2 992016
2009 8 190 1520 64 36100 9lMedia X 4.5
10[Media Y 124,5
A 46,28571429
B 17,38095238!
Y=A+BX
R 0,99198335 ANO Xi Yi ou VENDAS
RA2 0,98403096 2010 9 202,71
2011 10 220,10
2012 11 237,48
2013 12 254,86|
0,991983348 2014 13 272,24|
2015 14 289,62|
Nota: Vendas em Milhes de €
e Extrapolacdo do Valor Das Vendas On-line
ANO % das Vendas na Internet Total das Vendas na Internet
2010 1% 1,01
2011 2% 4,40
2012 3% 7,12
2013 4% 10,19
2014 5% 13,61
2015 6% 17,38

Nota: Vendas em Milhoes de €
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ANEXO 12 - Analise Financeira e de Sensibilidade

Cash Flow 0 1 2 3 4 5 6
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Recursos Financeiros -€ 1.015.000 € 4.400.000 € 7.120.000 € 10.190.000 € 13.610.000 € 17.380.000 €
Necessidades Financeiras 755.000 € 750.000 € 750.000 € 750.000 € 750.000 € 750.000 € 750.000 €
Cash Flow - (1.-2.) 755.000 € 265.000€ | 3.650.000 € 6.370.000 € 9.440.000 €] 12.860.000€ | 16.630.000 €
Cash Flow descontado 755.000 € 228.395€ | 2.711.282€ 4.078.141 € 5.208.777 € 6.115.693 € 6.816.130 €
VAL 24.403.418 €
TIR 224%
IR 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Soma
0 1 2 3 4 5 6
Investimento em Capital Fixo descontado 755.000 € 646.401 € 557.113 € 480.158 € 413.833 € 356.669 € 307.402 € 3.516.576 €
Cash Flow + Investimento Cap Fixo Actualizados - € 874.796 € | 3.268.395 € 4.558.299 € 5.622.610 € 6.472.362 € 7.123.532€ | 27.919.994€
IR 7,9395385
PR
0 1 2 3 4 5 6
Cash Flows descontados Acumulados 755.000 € [- 526.605€ | 2.184.677 € 6.262.818€ | 11.471.595 €| 17.587.288€ | 24.403.418 €
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Analise de Sensibilidade

e Agravamento em 50% dos custos

Cash Flow 0 1 2 3 4 5 6
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Recursos Financeiros -€ 1.015.000 € 4.400.000 € 7.120.000 € 10.190.000 € 13.610.000 € 17.380.000 €
Necessidades Financeiras 755.000 € 750.000 € 750.000 € 750.000 € 750.000 € 750.000 € 750.000 €
Agravamento do custo em 50% 1.132.500€ | 1.125.000€ | 1.125.000 € 1.125.000 € 1.125.000 € 1.125.000 € 1.125.000 €
CF 1.132.500€ |- 110.000€ | 3.275.000 € 5.995.000 € 9.065.000 €] 12.485.000€ | 16.255.000 €
Cash Flow descontado 1.132.500 € |- 94806€ | 2.432.726 € 3.838.062 € 5.001.860 € 5.937.358 € 6.662.429 €
VAL 22.645.130 €
TIR 160%
IR 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Soma
[1] 1 2 3 4 5 6
Investimento em Capital Fixo descontado 755.000 € 646.401 € 557.113 € 480.158 € 413.833 € 356.669 € 307.402 € 3516.576 €
Cash Flow + Investimento Cap Fixo Actualizados 377.500 € 551.596€ | 2.989.839 € 4.318.220 € 5.415.693 € 6.294.027 € 6.969.831 € | 26.161.706 €
IR 7,4395385
PR
0 1 2 3 4 5 6
Cash Flows descontados Acumulados 1.132.500 € |- 1.227.306€ | 1.205.420 € 5.043.482€ | 10.045.343 €] 15.982.701 € | 22.645.130 €
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e Descida de 50% da Procura do Servigco

Cash Flow 0 1 2 3 4 5 6
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Recursos Financeiros -€ 1.015.000 € 4.400.000 € 7.120.000 € 10.190.000 € 13.610.000 € 17.380.000 €
Quebra em 50% das Vendas 507.500€ | 2.200.000 € 3.560.000 € 5.095.000 € 6.805.000 € 8.690.000 €
Necessidades Financeiras 755.000 € 750.000 € 750.000 € 750.000 € 750.000 € 750.000 € 750.000 €
CF - 755.000 € [- 242.500€ | 1.450.000 € 2.810.000 € 4.345.000 € 6.055.000 € 7.940.000 €
Cash Flow descontado - 755.000€ |- 209.003€| 1.077.085€ 1.798.992 € 2.397.472 € 2.879.512 € 3.254.364 €

VAL 10.443.421 €

TIR 125%

IR 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Soma
0 1 2 3 4 5 6

Investimento em Capital Fixo descontado 755.000 € 646.401 € 557113 € 480.158 € 413.833 € 356.669 € 307.402 € 3.516.576 €

Cash Flow + Investimento Cap Fixo Actualizados - € 437.398€ | 1.634.198 € 2.279.149 € 2.811.305 € 3.236.181 € 3.561.766 € | 13.959.997 €

IR 3,9697693

0 1 2 3 4 5 6
Cash Flows descontados Acumulados - 755.000 € |- 964.003 € 113.082 € 1.912.073 € 4.309.545 € 7.189.057 € | 10.443.421€
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¢ Aumento de 2% das Vendas da Internet ano, inflacdo anual estimada em 1%, e refor¢o do Investimento Inicial em Marketing, GRH e

Logistica
Cash Flow 0 1 2 3 4 5 6
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Recursos Financeiros -€ 4.050.000 € 8.800.000 € 14.250.000 € 20.390.000 € 27.220.000 € 34.750.000 €
Necessidades Financeiras 755.000 € 757.500 €| 1.318.050 € 1.085.750 € 1.646.300 € 1.414.000 € 1.414.000 €
CF 755.000 € | 3.292.500 € | 7.481.950 € 13.164.250€ | 18.743.700€ | 25.806.000 € | 33.336.000 €
Cash Flow descontado 755.000€ | 2.837.702€ | 5.557.720 € 8.427.891 €| 10.342.346€ | 12.272.283€ | 13.663.410 €
VAL 52.346.353 €
TIR 544%
IR 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Soma
0 1 2 3 4 5 6
Investimento em Capital Fixo descontado 755.000 € 652.865 € 979.070 € 695.109 € 908.391 € 672.441 € 579.555 € 5.242.431 €
Cash Flow + Investimento Cap Fixo Actualizados -€| 3.490.567€ ] 6.536.790 € 9.123.000 € 11.250.737 € 12.944.724 € 14.242.966 € | 57.588.784 €
IR 10,9851295
0 1 2 3 4 5 6
Cash Flows descontados Acumulados 755.000 € | 2.082.702€ | 7.640.422€ 16.068.313€ | 26.410.659€ | 38.682.943€ | 52.346.353 €
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Para todas a analise foi considerado:

RF®® 3,600%
Bu® 2,8900
Premio de Mercado® 4,300%
RM 7,900%
RO = Rf + (Rm - Rf)

Bu 16,0270%

88 http://pt.legislacao.org/segunda-serie/aviso-n-0-10766-2009-juros-tesouro-serie-obrigacoes-886493

89

http://faculty.insead.edu/peyer/FFE/Betas%20per%20industry%20based %200n%20US %20COMPANIE

S.doc

%0 http://www.bportugal.pt/publish/bolecon/docs/2008 3 2 p.pdf

Anexos — Pdg. 152



