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REsSumMO

Este projecto traduz-se na elaboracdo de um Plandlarketing para a empresa
Odisseias. A Odisseias langou-se recentemente moadtedas compras colectivas e
pretende evoluir de forma sustentada e equilibtadaando-se referéncia no mercado.
O presente plano de marketing pretende essencitdragamentar o volume de vendas e
desenvolver a imagem da marca, tornando-a amplemeetonhecida pelos
consumidores, enquanto oferta integrada de um wctmnjdiversificado de servicos e
produtos. Para tal procurou definir-se as envobgemiternas e externas da empresa,
incluindo uma analise da concorréncia e dos seusrés chave de sucesso. Através da
segmentacéo, definicdo do mercado-alvo e posicienamprojectou-se a estratégia de
marketing. S&o ainda apresentados 0s objectivomatk&eting e financeiros que se
pretendem atingir durante os proximos dois anos.

Finalmente, no que respeita ao marketing mix estedfinido tendo por base os 7P’s
(Produto, Preco, Distribuicdo, Comunicacdo, PessBascessos, Evidéncia Fisica),
através do qual foram definidas diversas técniecss \isam atingir os objectivos de
marketing e da organizacdo. Estas foram definid&s apenas em funcdo e em
coeréncia com as caracteristicas do mercado, nmaséta com 0 posicionamento

pretendido e com o0s objectivos e estratégias dengel/imento.

Palavras-chave: Compras Colectivas, Odisseiasp lamMarketing, Marketing.
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ABSTRACT

This project presents a marketing plan for the camypgOdisseias.

Odisseias recently launched its products in thehflpromotions market. Despite its
recent launch, the company aims to make a naméskf and grow in a sustained
manner in order to become a key player in the atimearket.

The marketing plan presented aims to aid Odisse&sh its goal, i.e. to increase sales
volumes by offering a diverse range of integratexvises and products. In addition, it
aims todevelop a strong brand image, thus making Odisselamusehold name widely
recognized by consumers.

The key factors for success and company both ialigrand externally environment are
presented. Through market segmentation, targettsmeand positioning, a marketing
strategy was proposed. Furthermore, the finanaidlraarketing goals to be achieved in
the next two years were presented.

The marketing mix was defined based on the 7P’sodiiut, Price, Placement,
Promotions, Pleope, Process, Physical Evidences essult, several strategies were
presented in order to achieve both the Organizatigoals as well as marketing
objectives. These were defined by taking into antepecific market characteristics as

well its market positioning.

Key-words: Flash Promotions, Odisseias, MarketitagnPMarketing.
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1. INTRODUGAO
1.1 OBJECTIVO ERELEVANCIA DOESTUDO

A Odisseias € uma empresa 100% Portuguesa qua aetuarea ddexperience
Marketing desenvolvendo experiéncias na area do Turismqddese Lazer, Saude e
Beleza, Degustacoes, Refeicoederkshop’s
Recentemente lancou o Clube Odisseias, um espagddcentro dsite) exclusivo de
compras colectivas, que inclui uma panoplia de pgiias diarias a precos muito
competitivos.
Esta nova area de negdcio tem trazido um enornmexiorento, principalmente no
volume de vendas, apesar de representar precossnatériores. Tendo em conta que
estamos perante uma nova area de negocio tornmdaniental efectuar um Plano de
Marketing que permita a empresa delimitar uma &gia cuidadosamente definida,
através de uma andlise interna e externa, para queca possa evoluir dentro mercado
das compras colectivas de forma sustentada e cefer@mncia do sector.

1.2 ESTRUTURA
O presente Plano de Marketing encontra-se divieitho9 capitulos. No capitulo 2 é
feita a revisdo de literatura, onde é discutidasautira mais adequada para a
concretizacao deste Plano.
No capitulo 3 efectua-se uma analise detalhadee smlambiente externo, onde seréo
expostas as diversas tendéncias demogréficas, ra@as) legais e culturais que
possam influenciar a performance da empresa, beno aona andlise detalhada da
concorréncia.
No Capitulo 4 realiza-se uma analise ao ambiem¢eno da empresa, seguido de uma

analiseSWOTpara permitir identificar as principais dimensogger a nivel interno,

ANA RITA DA MATA LOURENCO 1



PLANO DE MARKETING ODISSEIAS 2013

quer a nivel externo, que vao ter impacto direcibres as areas operacionais da
organizacao.
No Capitulo 5 € definida a estratégia de segmentégd@etinge posicionamento com
0 objectivo de definir o mercado alvo.
Relativamente aos capitulos 6 e 7 sao definidabextivos de marketing e financeiros
seguidos donarketing-mix
Por fim, no capitulo 8 e 9 é apresentado o orcamdet marketing bem como as
ferramentas de controlo que permitem monitorizdesenvolvimento do plano.
1.3METODOLOGIA

No que diz respeito a metodologia aplicada, pretesad efectuar uma pesquisa de
varios textos cientificos relacionados com a raghn de um plano de marketing, sendo
o principal objectivo aprofundar as varias etapses @caracterizam.
Foi definida uma metodologia de pesquisa qualaatiatravés da realizacdo de
entrevistas em profundidade tendo por base um geido-estruturado.
No que diz respeito & amostra, para fazer a recdthanformacdo considera-se
pertinente realizar entrevistas individuais em pndidade essencialmente @&O da
empresa e Directora de Marketing, eventualmen@ossonsiderados outros elementos,
de forma a obter resultados que abarquem difergig@ss.

2. REVISAO DA LITERATURA
Neste capitulo pretende-se descrever sucintamenbe @ um plano de marketing, sob
0 ponto de vista de alguns autores e apresentstriguga adoptada para a elaboracéo

deste projecto de tese.
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2.1 DEFINICOESPLANO DEMARKETING
Um Plano de Marketing € uma ferramenta fundamerdah qualquer empresa pois
permite antecipar e articular diferentes decis@Brna a obter vantagem competitiva
frente ao mercado concorrente.
A utilizacdo do plano de marketing torna a empmesaos vulneravel as crises, pois
estas podem ser previstas com antecedéncia. Tam#épossivel superar o0s
concorrentes planeando cuidadosamente produtosrviggose mais adequados aos
desejos e necessidades dos consumidores, o0 queag@uoblemas da comercializacéo
e planeamento dos produtos. O planeamento condirmia e determina o rumo a
seguir. Solucbes para problemas como falta deatafatta de clientes e poucas vendas
também podem surgir de um planeamento coerentesistente (Kotler 2003).
Existem varios autores que no decorrer dos tempoamf apresentando algumas
definicbes de plano de Marketing, neste sentidbadestrés definicbes que considero

relevantes:

TABELA | —DEFINICOESPLANO DE MARKETING

“Documento decorrente da actividade da empresatjvamente ao
(Nunes & Cavique mercado, que visa estabelecer, definir os objextivoncretizar as
2008) estratégias e programar as actividades de markég¢indo em vista

aproveitar e criar as oportunidades de marketing.”

“Um plano de marketing € um componente chave nooplkde
Jann (2007) negécio de uma empresa. bloeprintpara fazer saber o valor dos

seus produtos e servigcos aos seus clientes.”
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“O resultado do planeamento de marketing é o ptenmarketing,

um documento que abrange um periodo particularasmamdo o

gue omarketeeraprendeu sobre o mercado, e como ira alcancgar os
seus objectivos através do planeamento de markefiodos os
planos de marketing devem explicar as estratégeterplidas para
criar relacionamentos, através da criagdo, comgédica entrega de
Wood (2007) valor aos consumidores, delinear as actividades e
colaboradores irdo elaborar para alcancar os @lsctincluindo
criar valor para a organizacdo; mostrar os mecarsigmara medir o
progresso relativamente aos objectivos; e permjtistamentos se
os resultados actuais estdo fora do planeado auauabiente se

altera.”

Em suma um plano de marketing € uma forma clarstensatica de definir varias
estratégias de modo a assegurar o seu desenvolgimemédio e a longo prazo,
permitindo aosnarketeersa identificacdo e avaliagdo de oportunidades, assimp as

ameacas emergentes que possam interferir na cdaacéet das estratégias definidas.

2.2ESTRUTURA DAPLANO DEMARKETING
A tabela Il apresenta duas estruturas para um planoarketing propostas por Kotler

(1998) e Wood (2007):

TABELA Il - ESTRUTURASPLANO DE MARKETING

Kotler (1998) Wood (2007)
Sumério executivo e indice de contetdo Sumario executivo
Situacado actual de marketing Situacado actual do Marketing
Andlise de Oportunidades e assuntos Objectivos e questdes
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Mercado alvo, analise do consumidor e

Objectivos .y
posicionamento
Estratégia de marketing Estratégia de Marketing
Programas de acc¢éo Programas de Marketing
Demonstracao de resultados projectadc Plano Financeiro
Controlos Controlos da Implementacéo

Tendo em conta as estruturas apresentadas, pllaoaagéo deste projecto a estrutura
seguida sera a apresentada por Wood (2007). Optpata mesma tendo em conta a
analise proposta pela autora ao mercado-alvo, otideu e posicionamento que nos

permite ter uma visado geral das necessidades dmsimdores, identificar potenciais

clientes, desejos, comportamentos, atitudes e eadl® compra. Outro ponto relevante
refere-se a elaboracéo de plano de contingénciaomdsolos de implementacéo, factor
de extrema importancia dada a volatilidade do naereactual, permitindo assim que os

programas definidos se possam manter focados pectigbs.

2.3 FASES DE UMPLANO DEMARKETING
Segundo Wood (2007) um plano de marketing devdéuselamentado em seis passos,
conforme descrigao:
1. Pesquisar e analisar a situagéo actual, o plawe comecar por fazer um estudo dos
ambientes interno e externo da empresa.
2. Compreender os mercados e clientes, perceber @gianercados onde actuar e quais
0s consumidores a atingir.
3. Plano de segmentacdaygeting posicionamento, depois de estudar os mercados

onde actuar é importante definir quais os consureglalvo.
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4. Plano de direccdo, objectivos, suporte de miaketlefinir objectivos sélidos e as
metas a alcancar.
5. Desenvolver estratégias de marketing e programasa quinta fase sdo definidas as
estratégias e actividades de marketing para comsegjugir as metas a que se
propuseram. Define-se ainda o tipo de comunicagdia manter relacdes fortes com
todos osstakeholders.
6. Planeamento da medicdo da performance e cortteolmplementacédo, para que 0s
marketeerscontrolem a evolucdo e o rumo do plano, devemaaset estabelecidas
meétricas que possam corrigir eventuais falhas.
A empresa deve estar orientada para o mercadoammb cliente, logo a prossecucao
destas fases num plano de marketing torna-se daterte para alcancar os objectivos
tracados.

2.4 FECGOES DAPLANO DEMARKETING
Na tabela seguinte estdo descritos os detalhesig#gamo de marketing segundo Wood

(2007):

TABELA |l - SECCOESPLANO DE MARKETING

Seccéo Descricao

o _ Efectua uma breve revisdo sobre os principais tgescdo plano,
Sumario Executivo ) R o
relacionando o esfor¢co de marketing as estratégimectivos.

Resume as tendéncias ambientais:

_ B » Andlise da situacdo interna e externa (missao,uposd
Situacéo Actual do mercados, resultados previsionais, concorrénciasutas
Marketing forcas ambientais).

= Andlise SWOT (forcas e fragquezas internas e
oportunidades e ameacas externas).
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Objectivos e Questdes

Delineacdo dos objectivos especificos do plano deketing a
serem alcancgados, e identificar questdes que padfentar a

realizacdo de alguns objectivos.

Mercado Alvo,

Analise do

Consumidor e

Posicionamento

Explica as decisbes de segmentatametinge posicionamento.
Também explica os segmentos-alvo, com uma viséal gis
necessidades dos consumidores e potenciais cliedés®jos,

comportamento, atitudes, lealdade, e padrdes dpraom

Estratégia de Marketing

Apresenta a estratégia global a ser utilizada manak dos
objectivos do plano de marketing, através da aiaca

comunicacao e entrega de valor ao mercado alvo.

Programas de

Marketing

Define os programas de suporte a estratégia de etiragk
incluindo actividades especificas, calendarizacéo e
responsabilidades para: Produto, Preco, Canaisisiebdicao,

Promocdao, Servico, Marketing Interno.

Plano Financeiro

Resultados esperados, custos e lucros baseadpsogpamas do

plano de marketing.

Controlos da

Implementacé&o

Indica como o plano vai ser implementado, incluiadométricas
para medir a performance; mostra como 0S ajustanesdrao
feitos para manter os programas focados nos olgscte inclui

um plano de contingéncia.

2.5 BENEFiCIOS DE UMPLANO DEMARKETING

Depois de implementado um plano de marketing cooesso permite-nos nao soé

alcancar os objectivos definidos, mas também gexlar para a empresa e respectivos

stakeholders.
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Segundo Graham (1993) um plano de marketing coessagermitira:

1. Um programa de marketing efectivo ira claramenfereinciar uma empresa da

concorréncia.

2. Um programa de marketing efectivo ira criar um @lwontinuo de qualidade.

3. Um programa de marketing efectivo ird manter a esgpna mente do consumidor

e futuros clientes.

4. Um programa de marketing efectivo ird dar a emprasea posicdo forte no

mercado.

5. Um programa de marketing efectivo ira comunicar speeializacdo e o

conhecimento da empresa.

6. Um programa de marketing efectivo ird dar a empresa orientacdo a longo

prazo.

7. Um programa de marketing efectivo ira ser orientaa®@ o consumidor.

8. Um programa de marketing efectivo ira ser uma fov¢al na retencdo de

consumidores.

ANA RITA DA MATA LOURENCO 8



PLANO DE MARKETING ODISSEIAS 2013

3. ANALISE DE SITUAGAO

3.1 ANALISE DOAMBIENTEEXTERNO

3.1.1 TENDENCIASDEMOGRAFICAS

Em 31 de Dezembro de 2010, a populacao residentecetugal foi estimada em 10
636 979 individuos, dos quais 5 146 643 eram horménd90 336 mulheres.

Nos que diz respeito ao mercado das compras oaectd publico-alvo sao
essencialmente mulheres entre os 25 e 45 anos,estelépo de mercado tem provado
ser muito eficaz. As mulheres constituem 52,2% alaufacao residente, ou seja, sédo
cerca de 5,5 milhdes, de acordo com os dados dnso€e€011 (INE, 2011) tendo
aumentado 2,9%, na ultima década.

A relacdo de feminilidade passou de 107,1 para2l@@ilheres por cada 100 homens,
no mesmo periodo.

Verificou-se uma diminuicdo do niumero de mulheres grupos etarios mais jovens: -
5,0% no grupo etario dos menores de 15 anos, %280 grupo etario dos 15 aos 24
anos. Nos restantes grupos etarios ocorreu um d@andennumero de mulheres, na
ordem dos 6,1% com idades dos 25 aos 64 anos,1®,l& com 65 e mais anos.
Especificamente no grupo etario dos 75 e mais anasmento foi de 37,6%.

A maior proporcao de populacdo feminina encontraaseidades activas dos 25 aos 64

anos, que representavam 55% do total da populagéiaiha, em 2011.
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FIGURA | - POPULACAO RESIDENTE EMPORTUGAL (N°), PORSEXO E GRUPOETARIO 2001-
2011
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TOTAL MULHERES

Fonte: (INE 2011), Recenseamentos Gerais da PGmiap1 e 2011

Segundo os dados apresentape® The Web Information Compa(lexa, 2012) os
visitantes do Clube Odisseias sdo maioritariamenitheres dos 25 aos 34 anos, com
ensino superior, e acedem site maioritariamente do trabalho o que revela que sao
mulheres profissionalmente activas. Nos ultimossaemos verificado uma evidente
alteracéo do papel da mulher na sociedade. AdikiaTde, a crescente participacdo da
mulher na vida profissional e consequente adiaméntoascimento do primeiro filho,
tém contribuido para o declinio das taxas de nkzidd e para a reducédo da dimenséo do
agregado familiar. Estes factores resultam, na nmaidas vezes, no aumento do
rendimento disponivel das familias e no acréscimpabtler de compra, surgem ainda
necessidades de desenvolvimento e crescimentovds poodutos e servicos, tornando-

se este untargetfavoravel para o mercado das compras colectivas.
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3.1.2 TENDENCIASECONOMICAS

hY

No que respeita a actividade econdmica, os indrezdaualitativos disponiveis
sugerem uma possivel estabilizacdo em niveis b&mro2012, mas as perspectivas de
crescimento econémico estdo sujeitas a um graaddede incerteza.

As projecgdes publicadas pelo (Banco de Portu@dl2Papontam para uma contracgao
da economia portuguesa em 2012, seguida de ungmaceo em 2013. Esta contrac¢do
da actividade econdmica, a qual ndo tem precesengEonomia portuguesa, traduz-se
numa queda significativa da procura interna.

As actuais projeccdes apontam para uma diminuigdoodsumo privado de 6% em
2012 e de 1.8% em 2013. Esta reducédo é determpmadama queda da mesma ordem
de grandeza do rendimento disponivel real das ifsnil

A evolucdo do rendimento disponivel real sera nuacguer pelas medidas de
consolidacdo orcamental quer pela reducédo do empeegontencdo salarial. Num
contexto de manutencao de condicfes especialmémsesas no mercado de trabalho,
em particular com um forte aumento do desempregsppctiva-se uma reducéo das
remuneracdes. A reducdo significativa do rendimelgponivel devera tornar activas
as restricobes orcamentais para um maior numero ahailids, aumentando
consequentemente a proporcdo de agregados famitara restricoes de liquidez, o
que se traduz numa queda do consumo privado.

Estes indicadores poderao vir a ter um impacto aado das compras colectivas, na
medida em que os consumidores em periodos de aonantb econdmico consomem
essencialmente produtos que satisfacam as suassitazkes primarias, reduzindo o

consumo de produtos/servi¢os supérfluos.
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No entanto tendo em conta que estamos perante tpso@u servicos com pregos
extremamente acessiveis, este podera ser um fiagtolsionador da compra, levando o
consumidor a procurar solucdes de preco mais aegssi

Da presente conjuntura econdmica surge ainda uorduojpdade para o turismo interno
(uma das ofertas promovidas pelo Clube Odisse@s)jurismo interno tem vindo a
ganhar importancia face ao Turismo externo. Em Zfi@¥aram férias em Portugal 2,4
milhdes de residentes, um crescimento de 7,1% &aceno anterior (Turismo de
Portugal, 2011).

Segundo as tendéncias apresentadas pelo (TurisPPortlgal, 2011) estamos perante a
emergéncia e desenvolvimento de diversos segmentisticos. De salientar o
surgimento de um novo perfil de turista, assentaatucdo do poder de compra.
Surgem assim osnano-breaky caracterizados por estadias de curta duracde e d
menor valor, frequentemente aos fins-de semanai&wezes ao ano. Neste sentido €
fundamental adequar a oferta neste segmento, dmlmando uma oferta especializada
em viagens uma vez que sao esperadas diversaaca#srno perfil de consumo da
procura, que estara cada vez mais informada, preidercom preferéncia por destinos

mais préoximos.

3.1.3 TENDENCIASLEGAIS

As redes electronicas abertas, como a Internetag&mmido uma importancia crescente
na vida quotidiana dos cidadéos e dos agentes edors) proporcionando uma teia de
relacbes comerciais globais.

A regulamentacdo do mercado apresenta perspedévaselhoria. Em Janeiro de 2004
foi publicado o diploma que passou a regular o coiméelectronico em Portugal

(Decreto-Lei n® 7/2004, de 7 de Janeiro), sendo aprginuam por definir alguns
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aspectos praticos, tais como o0 processo de raggstona nova empresa e a certificacao
das plataformas electronicas em termos de seguranca

De acordo com os resultados do inquérito levadaba pelo Eurostat (Eurostat, 2001),
as empresas dos Estados-Membros da UE citam atereenas condicdes mediante as
quais as transaccfes tém lugar como as principatieilas ao uso das compras
electronicas. No entanto o executivo europeu dedeswy estratégias de fiscalizacao

apertada especifica a este sector.

3.1.4 TENDENCIASCULTURAIS

O acesso a Internet em Portugal Continental aumete®,4% para 62,9% nos ultimos
14 anos, a medida que cada vez mais portugueseateid@on de incluir pelo menos um
computador no seu lar.

Um estudo da (Marktest, 2011) revela que cerca 3% €os lares portugueses no
continente ja tém acesso a Internet a partir deamputador. No total, sdo cerca de 2,2
milhdes de lares, ou seja, 62,9% do universo eadestjue tém acesso rede.

A massificacdo do uso de computadores e de ligadéternet, movel ou fixa, assim
como a familiaridade com servicosling € um dos elementos mais relevantes para o
crescimento das compras na Internet. As experigmEa-sucedidas séo repetidas em
novas aquisi¢coes, cujo valor tem vindo também aeatin.

Importa salientar que quem compra pela Internetaemomodidade de comprar a partir
de qualquer lugar e a qualquer hora, além de fduelezficiar ao comparar produtos de
diferentes lojas com mais facilidade e rapideanio desta maneira um mercado mais
competitivo e, portanto, mais barato.

Tal como acontece a nivel internacional, com o auiondo numero de utilizadores e a

maturidade do mercado, multiplicam-se os utilizadofiéis as compra®nling
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sustentados pela maior solidez e diversidade das ldisponiveis, com produtos
atraentes que muitas vezes nédo podem ser encanttadorma facil em lojas fisicas.
As compras colectivas sdo um dos ultimos factoesdiciamica, atraindo os que
procuram o melhor pregmline e descontos que podem chegar aos 90%.

Os resultados do Baroémetro (Netsonda, 2011) pagiroeiro trimestre de 2011
relevam que este é um sector que resiste a crse, 40% dossites nacionais a
registarem aumentos do volume de vendas acimaQd6s 2

No que diz respeito ao sexo feminino estas tém éambm comportamento muito
similar ao observado na populacédo total em matigizompras através da Internet:
9,5% das mulheres realizaram comeércio electronimo2011, o que compara com

10,3% para a populacgao total.

FIGURA Il - INDIVIDUOS COM IDADE ENTRE16 E 74 ANOS QUE UTILIZARAM COMERCIO
ELECTRONICO PARAFINS PRIVADOS NOSPRIMEIROS3 MESES DO ANO(%) PORSEXO,

2008-2011
12
97 9.5 — 10,3
10
9,5
B 4
g4 g 7.9
B 4 m— Toytal
Mulheres
48
4 ¥
2
0 + T
2008 2009 2010 2011

Fonte: (INE, 2011) Estatisticas no Feminino: Sefhduem Portugal 2001-2011
Outro factor fundamental é a crescente preocupedioa imagem. Sentir-se bem com

0 Seu corpo, cultivar uma boa aparéncia, tornauns prioridade para um nimero cada

ANA RITA DA MATA LOURENCO 14



PLANO DE MARKETING ODISSEIAS 2013

vez maior de pessoas. A beleza ultrapassa a es&t@s preocupacdes voltam-se
também para o equilibrio emocional, para o benrestmalidade de vida.
Segundo um estudo elaborado pela Nielsen (NieE3£Y):
= 85% dos Portugueses preocupam-se com a imagemepmsm os faz sentir
melhor.
» Um em cada quatro Portugueses revelam estar ar gaaia em produtos de
beleza do que em anos anteriores.
Todas estas mudancas sociais afectam o mercadeodgzras colectivas, sendo a

procura por solugdes vantajosas cada vez maidisgiva.

3.1.5 ANALISE DACONCORRENCIA

Em Portugal, o peso dos sites de compras coleativasente, no entanto € ja bastante

expressivo 0 nimero ditesque se dedicam a este negécio.

FIGURA Il - QUOTA DE MERCADO COMPRAS PORCUPAO

M Grupon
W Lets Bonus
m Odisselas
W Goodlife
M Planeo
m Voucher({Sapo)
M Descontos.pt
W Cardume
Yupi Deal
W Descunlos Ocasido

m ClickzDeal

Compra Comigo

Fonte: (RHTurismo,2012) Mercado dos Desco@asine
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TABELA IV - ANALISE DA CONCORRENCIA

Groupon

A Grupon, multinacional americana, presente em 38ikgs, e actua nos
sectores do lazer, salde e bem-estar. E ja untaalages empresas de compra
colectivas no nosso mercado com cerca de 150.008cstores da sua
newsletter Aposta muito forte em publicidade no Google. Tema

abrangéncia de 16 cidades e possucalicenterpara venda e suporte.

LetsBonus

A multinacional espanhola, esta presente em 6 gastuando nos sectores do
lazer, bem-estar e viagens. Como entrou mais &@ardBortugal, tem apostado
esta numa estratégia agressiva de preco e de ag@yade subscritores para a
sua base de dados. Esta presente em duas cidpdssué umcall centerde
venda e suporte. Aposta em pregos e margens beome estratégia de

entrada e de ganho de quota de mercado.

Planeo

Empresa Espanhola lancada pela PRISA estd presmtel7 cidades
Portuguesas. A intencdo da Planeo é continuar scereem numero de
subscritores, baseando-se nas recomendacgdes doslieetes para alcancgar

uma posicédo de lideranga em termos de subscridisguracéo.

Goodlife

Detida pela empresa Circunland, Lda., esta present@ cidades Portuguesas.
Gere projectos promocionais para clientes, atral@derramentas que vao
desde livros de descontos, cartbes de fidelidadssitesfechados para
clientes,discount cards entre outros. A goodlife trabalha com clientes da
mais diversas é&reas de negoOcio, desde a banca lé&manicacoes,

procurando sempre encontrar a melhor solugdo paesafio proposto.

O mercado das compras colectivas caracteriza-sesggoum mercado com elevada

concorréncia onde se distinguem dois tipos de cosates: concorrentes directos e

concorrentes indirectos. Relativamente aos comum@msedirectos encontram-se em

destaque os indicados na tabela IV face a quotaedeado detida por cada um deles.
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No que diz respeito a concorréncia indirecta existana série de concorrentes que,
embora ndo pertencendo ao mercado das comprasivadefornecem servi¢cos que sao

utilizados para satisfazer a mesma necessidade.

3.3 ANALISE DOAMBIENTEINTERNO
A Odisseias € uma empresa Portuguesa que surgRO@ihcom o objectivo de fazer
face ao unico operador de mercado - A Vida € B&tdua na area d&xperience
Marketing e desenvolve experiéncias na area do Turismo,ddesp Lazer, Saude e
Beleza, Degustacdes, Refeicoad/erkshop’s.
A Odisseias disponibiliza actualmente mais de 56fperiéncias, contando com a
participacdo de 1000 parceiros. Presente em mal®@@ pontos de venda espalhados
pelo pais, destaca-se como lider nas Vendas Osalpgustando nursite que apresenta
mais de 1.500.00Page views400.000 registos, e conta com mais de 95.000das
Facebook. Recentemente langou o Clube Odisseiagspato (criado dentro do site)
exclusivo de compras colectivas, que inclui pronescdiarias e uma pandplia de
produtos com precos altamente competitivos. Pogese face a concorréncia,
apresentando um servi¢o personalizado, € a unipaesendo sector que presta a valia
da marcacéo ao cliente, atingindo uma uniformizaiggatendimento, com a qualidade
excepcional tendo como base o lerbori’'t Worry, Be Happy Os valores da empresa
sdo os de servir apaixonadamente os clientes, racim integridade, cumprir
promessas, respeitar os colaboradores e ser résgbrsocialmente proporcionando

experiéncias gratuitas aos mais necessitados.
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3.3.1 MissAo

Criar uma oferta de reconhecida qualidade que peerats nossos clientes vivenciar
momentos Unicos através de um servico de excelégaiantindo o maximo respeito

pelos nossos colaboradores e comunidade.

3.3.2 RECURSO$HHUMANOS

A Odisseias conta com o apoio de 40 colaboradqresse encontram distribuidos pelo
departamento de Marketing, Comercial, Apoio ao r@iee Informatica, Todos o0s
departamentos séo constituidos por colaboradoredgrat@dos directamente pela
empresa. No que diz respeito ao Apoio Juridico, ta&nlidade e Logistica estes
encontram-se em regime @aitsourcing(tendo em vista o controlo de custeshdo as
restantes tarefas asseguradas pelos respectivos daempresa.

Em 2011 e 2012 foi considerada, pela revista EXAMIEtenture uma das 100

melhores empresas para trabalhar em Portugal.

3.3.3 RECURSOS-INANCEIROS

O crescimento em Janeiro atingiu os 350% relativéden@os valores alcancados no
periodo homologo de 2011. Este resultado é frutooda &rea de negdcios, as compras
colectivas. No que diz respeito ao primeiro trimeeske 2012 a empresa conta com um
crescimento de 330% relativamente a periodo hordlimgano passado, nesse sentido

estard prevista uma facturacdo para o ano de 201821250,00 euros.

3.3.4 RECURSOSINFORMACIONAIS

A Odisseias aposta na I&D constante possuindo uigp@ dedicada que contribui

para a manutencao e desenvolvimento dos seus asst@eninformagcdo bem como a
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procura constante por solucdes especificas, a mdodslinteresses da empresa. Durante
o decorrer de 2013 estd em curo o desenvolvimentorth aplicacdo para telemoéveis e
uma plataforma que permitira de forma regular @&sado recurso a dados estatisticos
avaliar as necessidades e tendéncias do mercadargmdo garantir uma oferta com a

maxima qualidade.

3.3.5 FORNECEDORES

A Odisseias conta actualmente com mais de 100Ceipasffornecedores das mais
diversas areas, a sua rede € essencialmente campost pequenos e médios
fornecedores, comercializando essencialmente bersodsumo ndo duraveis. Existe
uma preocupacao em seleccionar os melhores paragronodo a ir ao encontro das
expectativas dos clientes. A rede de fornecedoee®disseias esta espalhada por

Portugal Continental e llhas, estando continuamemierescimento.

3.3.6 PRODUTOS E SERVICOS

O clube Odisseias disponibiliza um conjunto de ptosl e servicos que se encontram

divididos em oito categorias:

FIGURA IV - CATEGORIAS DE ACTUAGAO

p | p |
odisseias ACIVIRAS. o ESPECTACULOS

. J . J

. | p \ p |
coner | | g || e

_ J . J . J

\ ' \ ' \
ESTETICA E PA HOTEIS EM
BELEZA PORTUGAL

. v, _ J _ J

Fonte: (Odisseias, 2012) www.odisseias.com
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3.3.7 FACTORESCHAVE PARA (BUCESSO

Num mercado altamente competitivo € importante gaedefinam factores que
representem uma condicdo necessaria para 0 suddeste sentido a Odisseias

identifica os seguintes factores de sucesso:

= Confianca na Marca - Ndo é uma marca nova, conta com uma vasta
experiéncia na area das experiéncias.

= Aposta nos Recursos HumanosApostar nas pessoas, pois sao elas que fazem
as empresas, a empresa tem um excelente ambientealtlho e uma
rotatividade extremamente baixa. Os objectivodculdades e resultados séo
partilhados por todos.

= Aposta na inovacao Equipa interna de Investigacdo & Desenvolvimente qu
desenvolve todas as plataformas tecnolégicas daresmp permitindo que

estejamos sempre um passo a frente do mercado.

» Relacdo preco/qualidade - Permite aos clientes disfrutarem de ofertas

exclusivas e de grande qualidade a precos acessivei

3.4 ANALISESWOT-MATRIZ DESNERGIAS

A andliseSWOTé um instrumento fundamental para implementar usteatégia de
marketing adequada a realidade econdémica e soeiabudlquer empresa. Nesta
perspectiva, sera fundamental identificar as poaisi dimensdes, quer a nivel interno,

quer a nivel externo, que vao ter impacto direcibres as areas operacionais da

organizacéao.
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TABELA V - ANALISE SWOT/MATRIZ DE SINERGIAS

Forcas

cliente;

ii. Backofficeproprio que permite ur

i.  Trocas garantidas sem custo pafa b

Fraquezas

Parceiros
comerciais nem
sempre cumprem

=7

L
O
N p) _ _ com o proposto;
nd < servico de marcacao facil;
— 6 _ _ _ i. Nao existem
< T iii. Atendlrrlento ao .cllen.te, servico fle campanhas
> m marcagéo associado; especificas
Lul Z iv. Inquérito de satisfacdo que pernjte fortes,
lC_) ) avaliar o desempenho da equipp e convergent?s, de
; dos fornecedores; comunicacao.
7)) v. Site com muito trafego;
vi. 1&D online constante.
Oportunidades OF Of

1. Crescimento do comérciq (vi,3) Criacdo de urbashboardque (ii,3) Utilizar os novos
electrénico; permita acompanhar em tempo real o] canais digitais para

5 Crescimento do mercado perfil dos consumidores. pr_omovgr passatempos
das compras colectivas; _e mceny\{ar a

interactividade entre a

3. A penetracéo de internet p marca e consumidor

a nova geracao digital. (mobile.
Ameacas AF Af

1. Canibalizagéo do (i,i1,iii,2) Diminuicéo do tempo de (1,2) Instituir
mercado; resposta na resolucao de eventuais | penalizacdes para 0os

2. Baixa fidelizacio trocas/devolugbes/marcacoes; parceiros que n&o
(consumidor procura o | (vi,4) Criacdo de uma plataforroaline cumpram com o
preco mais baixo); gue permita um contacto em tempo rg aPrOpOStO'

3. Modelo de Negécio facil entre assistente e clientes;
de copiar; (v,4) Aumentar variedade de ofertas

4. Altamente concorrencial; Last Minute.

5. Grandes grupoglayers

internacionais.
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Tendo em conta a analise SWOT apresentada comclgiss este € um mercado em
crescimento com grande potencial face ao uso desncanais digitais mas que conta
com um elevado nimero de concorrentes e um bawed aé fidelizacdo. Neste sentido
existe uma necessidade de diferenciacdo, tornandaysortante criar associacdes a
valores emocionais como a flexibilidade, segurarmagrtunidades e ndo somente
factores racionais como 0 preco, criando-se assmtanjunto de valores distinto da
concorréncia.lmporta ainda garantir uma estratégia de segmemtagérectamente

definida focada num segmento de actuacéo chave.

4. SEGMENTAGAO , MERCADO-ALVO E POSICIONAMENTO

4.1 VARIAVEIS DESEGMENTACAO

Num contexto de mercado em que 0os consumidorealsaierosos e cujas praticas de
consumo e necessidades sdo muito diversificadas eaz mais se verifica uma
tendéncia para as empresas identificarem os segsnatg mercado que melhor
conseguem servir, mais do que tentar competir €imaanercado. De facto, e dado que
o mercado das compras colectivas se tem vindoedaremuito competitivo, € essencial
uma correcta utilizagdo dos recursos de formangias objectivos da marca.
Tomando consciéncia da importancia da segmentac®adisseias efectua o seu

processo de segmentacdo de mercado tendo em soseguontes factores:

Variavel geografica: Residentes nas areas metropolitanas de Lisboate, Braga,

Coimbra e Leiria.

Variavel demografica: Individuos de ambos os sexos, dos 25-45 anosnhasba

profissionalmente activos, pertencentes as classgais A, B e C1.
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Variavel psicogréafica: Consumidores exigentes, com necessidades e c&sacts
bastante distintas, no entanto ter-se-a de ter@mideracdo as pessoas que tém um
estilo de vida activo sdo exigentes e preocupadi@msacbem-estar, beleza, saude e que

pretendam vivenciar novas experiéncias.

Variavel comportamental: Individuos exigentes, preocupados com equilibrio
emocional bem-estar e qualidade de vida, que secypam em efectuar compras
inteligentes, ou seja, procurem produtos/servigoguhlidade a precos baixos.

4.2 MERCADO ALVO

Dentro do mercado das compras colectivas existetiosvdegmentos, no entanto e
tendo conta a segmentacdo definida a Odisseiasaptar nos segmentos de
tratamentos de Bem-Estar e Beleé2RA Estadias, Restaurantes e Produtos, pois nestes
segmentos verifica-se um forte dinamismo.

4.3 POSICIONAMENTO

Fundamental para a identidade e percepcéo da eanpras dos clientes, a Odisseias
pretende ser reconhecida como uma marca jovemaendia que aposta na inovacao,
credibilidade e seguranca.

A Odisseias pretende posicionar-se através da faon# se relaciona com os seus
clientes, no sentido de lhes facilitar a sua viddeeos fazer felizes. Assim, variaveis
como a simplicidade e a inovacdo sao factores podt&zer os clientes criar uma
relacdo de longo prazo com a marca.

Através de uma vasta oferta diaria pretende-seopcagmar experiéncias uUnicas a

precos extremamente competitivos.
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Com este posicionamento, a empresa esta empentagiarantir o pleno envolvimento
de todos os seus colaboradores, para garantirfpudefrauda as elevadas expectativas
a que pretende habituar os seus clientes, garantjog estes possuem uma boa

experiéncia do principio ao fim, sempre de acomta o lema “don’t worry, be happy”.

5. OBJECTIVOS DO PLANO E SUPORTE DE M ARKETING

5.1. DRECCAO DOPLANO DEMARKETING

5.1.1. ESTRATEGIAS DEERESCIMENTO

A Odisseias optara por uma estratégipeleetracdo de mercade- com o objectivo de
alargar o mercado convertendo os nao utilizadoresicgar os compradores a

comprarem mais regularmente as ofertas.

TABELA VI - CRESCIMENTOPRODUTOMERCADO

Produtos Actuais Novos Produtos
Mercados Actuais ' Penetracdo de Mercado Desenvolvimento de Produtos
Novos Mercados  Alargamento de Mercado Diversificacéo

5.2. BJIECTIVOS PARA OPLANO DE MARKETING

5.2.1. BIECTIVOS DEMARKETING 2013

A Odisseias pretende alcancar os seguintes olpsatie marketing:
= Captacao de novos subscritores: 15%
= Aumentar a Notoriedade da marca: 20%
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= Aumentar volume de vendas: 40%
» Retencao de Clientes: 30%
= Diminuir o niumero de pessoas que pedem para saledaletter: 20%

= Colocar o Clube Odisseias op of Minddas compras colectivas.

5.2.2. OBJECTIVOSFINANCEIROS

Em 2012 a Odisseias, atingiu um crescimento de 388%ivamente ao periodo
homologo do ano passado. Neste sentido pretendgrse€2013 manter o mesmo
crescimento registado.

No ano seguinte (2014) pretende-se elevar o crestarpara valores na ordem dos
350%.

TABELA VIl —OBJECTIVOSFINANCEIROS2013/2014

Objectivos 2013 2014
Vendas 1.305.000 € 4.567.500€
300% 350%

5.3. RLANEAMENTO DCBUPORTE DEMARKETING

5.3.1. SERvICO AOCCONSUMIDOR

Todos os servicos prestados pela Odisseias sd@dosdmente seleccionados e
pensados de modo a que os clientes possam desflosamesmos sem grandes
preocupacgdes ou contrariedades.

Existe uma equipa dedicada que efectua a gesta®cdamacdes pds-venda e procura

dar resposta/ apresentar solu¢des de forma rapfiaaz. Os consumidores tém a sua
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disposicdo umsite com toda a informacdo necessaria sobre 0 processo
compra/devolucdo. A Odisseias dispde ainda de umha lde apoio ao cliente bem
como ume-mailde modo a esclarecer qualquer tipo de duvida.

O objectivo da Odisseias passa por facilitar eilfiéxar os servicos ao maximo de
maneira a dar o menos trabalho possivel aos dieAtempresa pretende que os seus
clientes experimentem, gostem e desfrutem dassvéxigeriéncias sem qualquer tipo de

preocupacao ou contrariedade.

5.3.2. MARKETINGINTERNO

Para que a estratégia definida seja implementaalasccesso a Odisseias promove de
forma regular reunides que permitam que todos t@bomdores estejam alinhados na
missdo, objectivos e estratégias da empresa. Exisie grande preocupacdo em
motivar, envolver e comprometer os colaboradoresamido de atingir os objectivos
da empresa e contribuicdo para a boa realizac@tado de marketing.
Nesse sentido, serdo efectuadas:
= AccOes deleam buldingpara envolver os colaboradores;
»= Premiar os colaboradores com as melhores ideiagisgm® potenciar o negocio;
» Reunides mensais entre equipas onde se acompaatiés levadas a cabo
pela concorréncia e se definem estratégias tendbgse o Plano de Marketing
anual.

6. DESENVOLVIMENTO DO MARKETING -MIX

6.1 SERvICOS

A Odisseias disponibiliza uma oferta tendo em c@taandes segmentos que sédo na

sua maioria:
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TABELA VIl - SERVICOS PORSEGMENTO

= Restaurantes = Estadias » Especticulos

= Actividades ao Ar = Estética e Beleza

=  Workshops
Livre = SPA

6.2 PRECO

Para a criacdo do preco de cada produto é efectuaal@nalise ao preco praticado pelo
fornecedor (existe um link directo para o site dmécedor na oferta). Desta forma, o
preco definido pressupfe o0 preco que o forneceelor para o mercado, com um
desconto minimo de 50% e maximo de 90%, o valodekronto é fixado mediante
acordo entre o fornecedor e a Odisseias. Quantorrf@i o desconto mais apelativo
sera o produto para 0s nossos clientes e maionéfibe para 0os nossos parceiros. A

comissao da Odisseias sera de 35% sobre cada venda.

6.3 DISTRIBUICAO

No préprio site existe uma area intitulada de “promocdes”, ondeeseontram
apresentadas todas as ofertas, estas encontraepasadas por cidade e por categoria,
todos os servicos sdo adquiridos no site e podemss#ruidos junto do fornecedor
seleccionado mediante apresentacdo de um cupécifespeNo que diz respeito aos
produtos a Odisseias possui um fornecedor espedaifie efectua todo o servico de

armazenamento e distribuicdo permitindo a empresarmaior capacidade de resposta.

6.4 COMUNICACAO

No caso particular da estratégia de comunicacéGldioe Odisseias, a estratégia a ser

adoptada ser®ull, visando fazer incidir e orientar a Comunicacaa®dtng, tendo
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como alvo os clientes, tendo em vista leva-los &, agpmeadamente tomando a
iniciativa do contacto.

De extrema importancia sera ndo esquecer os imiladores de opinido, cada vez mais
alvos importantes, tais como: prescritores; lideleopinido; consultores e grupos de
influéncia, etc.

A aposta em comunicacdo sera bastante forte am Idagano de forma a atingir os
objectivos propostos. Os meios de comunicacdo sesite a publicidade, marketing
relacional e promoc¢des. Em qualquer dos meioszadibs a comunicacdo devera ser
orientada para valores emocionais como a segurapgaiunidades Unicas, e nao

somente questdes racionais como o preco.

6.4.1. SOCIALMEDIA

» Redes Sociais
Presenca assidua na triageutube/ twitter/ faceboolcom o duplo objectivo de
fortalecer a comunidade e angariar novos clientesriar desafios e promover a
interaccao.
Actualmente este € um canal muito exposto a
gestdo de reclamacdes, partiha de novos

descontos/experiéncias e  divulgacdo de

passatempos contendo pouco espago de
interactividade entre a marca e o utilizador. Nesptido importa criar uma maior
proximidade entre os utilizadores e a marca, taloaa pagina apetecivel a visitas
diarias e promovendo o aumento da notoriedade.

Criar um ambiente mais “familiar” através do laneato de um espaco dedicado a

partilha de fotos das experiéncias realizadas:
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v' Colocar partilhas diarias (musicas, imagens, flasestando os utilizadores a
visitarem a pagina e partilharem o seu conteudo.

v" Questionar utilizadores sobre promocées/experiénqize gostariam de ver
disponiveis.

v Diversificacao de passatempos (Campanhas espegii@ra dias comemorativos
ex: Dia do Pai, Dia dos Namorados, Aniversario Seles).

v Definir promocdes aleatérias de 10% a 20% em pesioig tempo muito curtos
(maximo um dia), incentivando a compra por impulso.

=  Search Engine Optimization

Pretende-se através da utilizacdo de uma estradégla.E.O potenciar e melhorar o
posicionamento da Odisseias nos motores de busgantto sua presenca cada vez
mais organica nas pesquisas relacionadas com cengfestas, promocdes e compras
colectivas. Estes resultados tém a finalidade deseguir que as paginas

ganhem posi¢cfes de destaque, trazendo trafegdicpad e com alta probabilidade de

conversdo em vendas.

=  QOdisseiagMobile

Desenvolvimento de um interface simpl@pp) onde o consumidor possa receber

fﬁ\ -. ] . informacé@o sobre as promogdes diarias tendo

od550103 o 1 i be by

@ romsts ; ; ' em conta a sua localizacdo geografica. Este

interface permitirh ainda ao consumidor

comprar qualquer oferta disponivel na rede

com apenas alguns toques. O Odissmiakileira permitir um maior envolvimento com

a marca e ira facilitar o processo de compra bdetapenas apresentar o cupdo (através
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do visor do telemoével) ao prestador de servigcotaadio assim o desperdicio na

utilizacdo de papel e garantindo a prossecucaolitica ambiental da Odisseias.

6.4.2. PUBLICIDADE

=  Accdo Marketing Guerrilha

A accao a desenvolver passa por espalhar baldes togotipo do Clube Odisseias por
uma rua especifica da cidade de Lisboa no dia rauddiSorriso.
Existira ainda unplacard afixadonuma parede com a seguinte questdo: “O que te faz
sorrir"? Neste placard deverdo constar imagens apelativas de algumada®fer
promovidas pelo Clube Odisseias e devera ser dagartunidade as pessoas de darem
largas & imaginacéo.
O objectivo desta acgdo passa por reforcar a ed@ie da marca, através da criacao de
um video que cribuzznas redes sociais e plataformas de video.

= Internet

Serao colocaddsannersem sites com elevado trafego. Ediasnersirdo remeter para

e o site do Clube Odisseias colocados na lateraltalidos

sites, em formato flash com 300 x 2pXel. O conteudo
DORMIR OU NAO DORMIR... () deve ter por base o conceito AIDA (Atencao, Inteees
EIS A QUESTAO! odisseias
Desejo e Accao), de forma a estimular o desejdotkr @ provocar uma accao por parte
do consumidor. O objectivo passa por aumentar@iedide e atrair trafego.
= |Imprensa
Press-releasegeneralistas (destaque para os eventos, notfriasocoes, etc) para a
média nacional. Opress-kitsdeverdo ser constituidos por imagens de quali{z@®

dpi). O objectivo desta accdo visa promover a immagk marca e aumento da

notoriedade junto do publico-alvo.
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6.4.3. OUTRASACCOES

= Newsletter

A distribuicédo seré efectuada através do envidalid@ umanewsletterque servira de

GALIZA - 2 HOITES DE VERAD

montra das promogdes existentes no site do

€69,00
54% Desconto

Clube Odisseias. Aewslettertera uma oferta
com as promoc¢Oes mais relevantes do dia, o

objectivo é que a mesma seja de tal forma

48% Desconto

e 41

apelativa, que faca o despertar de uma

necessidade e leve o consumidor a consultar o

47% Desconto

site do Clube Odisseias e efectivar a compra.

A newsletter é enviada para uma base de dados
de 400.000 registos. Este sera o canal fundamedéal distribuicdo destes
produtos/servigos.

= Participacdo em Feiras

A participacdo em feiras referentes ao sector @itapte para aumentar a credibilidade
e confianca junto dos varios publicos e divulganarca. A feira mais importante do
sector € a Bolsa Turismo de Lisboa (BTL) e MundoedbFeira de Viagens. O
objectivo sera ter uratandcom duas promotoras a distribuoucherse brindes para os
potenciais clientes. Estes serdo incentivadosi@wvesite e efectuar o registo, podendo
trocar ovoucher(com um cédigo especifico) por um crédito em cal@@ euros.

= Mecenato
Colaborar com a fundacanake a wistajudando a realizar alguns desejos a criancas e
jovens daquela instituicdo tendo em conta os sesuilgsponibilizados pela Odisseias.

O objectivo passa por melhorar a imagem institiaieraumentar notoriedade.
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6.5 PESSOAS

A Odisseias pretende no decorrer do ano 2013 exanovos colaboradores por forma a
acompanhar o crescimento do mercado e continuasomnder de forma eficaz as
necessidades dos seus clientes, esta gestao iféiteemediante o crescimento do
negocio e necessidades da empresa.

Serdo ainda implementadas véarias ac¢fes em divénsdmtos (accbes déeam

building; implementacao de incentivos e aposta na formacéo)

6.6 PROCESSOS

»= Processo de Compra
Todos os dias sdo lancados novos descontos, ppo témitado para serem adquiridos.
Os subscritores recebem diariamente m@aslettercom as promocdes do dia. Depois
de aceder ao site e escollaeoferta do dia que mais lhe convém o utilizadatepd
efectivar a compra e minutos depois recebe o sp#iocuiae-mail imprime, reserva e

finalmente desfruta da oferta.

FIGURAV - PROCESSO DECOMPRA

COMPRA PARTILHA DISFRUTA

Os cheques experiéncia tém em regra, uma validade3d dias a partir da respectiva
data de compra, pelo que a marcacao da experiémriacomo a realizacdo da mesma,

terdo de ocorrer dentro desse prazo.
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» Marcacgoes
A marcacao dos servi¢cos adquiridos devera sex iiectamente junto do fornecedor
responsavel pela prestacdo da experiéncia seleda@opelo portador, com uma
antecedéncia minima de 15 dias em relacdo a dettanpida — com excepc¢ao para 0s
periodos de férias (Verado, Pascoa, Carnaval, fesiadoontes), épocas de Natal e Ano
Novo e fins-de-semana, nos quais a antecedénce&lser, no minimo, de 20 dias.

» Devolucdo e Reembolso
O reembolso s6 sera aceite num prazo de 14 dissaapespectiva compra e desde que
o portador interessado se faca sempre acompanh@respondente comprovativo de

pagamento.

6.6 EVIDENCIAFISICA

As cores podem agregar sentido as formas utilizadadaboracdo da marca neste
sentido a Odisseias optou pela cor laranja postest associacdes positivas, desperta
energia, actividade, generosidade, o conviviomlai@io (Denis Lindon et al, 2010).

Ao nivel de instalacdes, destaca-se a existénciuade lojas onde estara disponivel um
balcdo de vendas e atendimento ao publico, por a&oamestabelecer uma maior
proximidade entre a marca e o cliente e de atmios clientes.

As instalacOes reflectem o estilo da Odisseiaseemds dedesigne cores, procurando
sempre manter-se uma imagem consistente entre/esal espacos, com o objectivo
de criar um sentido de marca tanto ao publico e&teromo ao publico interno.

Todo o material respeitante a Odisseias tera dijugé a predominancia da cor laranja.

odisseias

ANA RITA DA MATA LOURENCO 33



PLANO DE MARKETING ODISSEIAS 2013

7. PLANEAMENTO DA MEDICAO DA PERFORMANCE

7.1 MEDICAO DAPERFORMANCE DEVIARKETING

7.1.1 ORCAMENTO DEMARKETING

TABELA IX —ORCAMENTO DEMARKETING 2013/2014

Os valores apresentados neste orgamento sao vafmesmados, tendo em conta que
os valores reais nao foram disponibilizados.
Para a elaboragdo deste orgcamento foi tido em canfaevisdo de crescimento

divulgado pela Odisseias para 2012, tendo sidoosddb para 2013 e 2014 uma

previsao de crescimento mais moderado face assadades do mercado actual.

2013 2014

Proveitos

Vendas
Hotéis em Portugal 630.000 € 2.205.000 €
Produto Fisico 75.000 € 262.500 €
Estética e Beleza 240.000 € 840.000 €
Actividades ao Ar Livre 90.000 € 315.000 €
SPA 75.000 € 262.500 €
Outras Actividades 45.000 € 157.500 €
Gourmet 135.000 € 472.500 €
Espetaculos 15.000 € 52.500 €
Sub-Tota{I 1.305.000 € 4.567.500 €

Custos

Total Investimentos em Comunicagao 28.500 € 21.000 €
Total Desenvolvimento de canais de distribuicéo (B0mE 1.500,00 €

Custos c/fornecedores
Custos Gerais

913.500,00 € 3.197.250,00 €

195.750,00 €

685.125,00 €

Sub-Tota{I

1.142.750,00 € 3.904.875,00 €

Total

162.250,00 €

662.625,00 €
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7.1.2 CALENDARIZACAO DAR\CCOES DEMARKETING

A calendarizagdo das ac¢bes de comunicacdo pard @fidontram-se descritas no

anexo |.

7.1.3 METRICAS

Todas as meétricas definidas tém uma periodicidadmsal, para que se possa
monitorizar o cumprimento dos objectivos de marikgég financeiros, permitindo assim
manter o programa focado nos objectivos. No entan&valiacdo de fornecedores e
avaliacbes das accdes de comunicacao devera tsercéen uma periodicidade mais

alargada tendo em conta as suas especificidades.

Os controlos definidos para monitorizar 0 cumpritoesios objectivos de marketing e
financeiros séo:

TABELA X —METRICAS

Métricas Periodicidade
N°. de novos subscritores Newsletter Mensal
N°. de novos clientes Mensal
Volume de Vendas Mensal
Avaliacéo Fornecedores Semestral
Avaliacdo acc¢des comunicacao Trimestral
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ANEXOS

ANEXO | — CALENDARIZACAO DAS ACTIVIDADES DE MARKETING 2013

Actividades Meses
de Markting Janeiro  [Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto  $etembro Outubro Npvembro [Dezembro
Semanas 1({2]13]4(5]|1(2]|3]4 1{2]13]|4(1)12[3]4]|5 1{2)13[4]1]2(3)4[5|1]2(3]|4(1]2]3|4]5

Social Media
Redes Sociais

SEO

Odisseias Mobile
Publicidade
Marketing Guerrilha
Internet (Banners)
Imprensa (Press Releases)
Relagdes Publicas
BTL

Feira V. Mundo Abreu
Marketing Relacional

Gestdo Diaria

Newsletter Gestdo Diaria
Blog Gestdo Mensal
Patrocionio/Mecenato ..

Corrida da Mulher

Make a Wish H
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ANEXO II- GUIAO ENTREVISTA TFM: PLANO DE MARKETING ODISSEIAS2013

INTRODUCAO

Apresentacdo do entrevistador:

A recolha de informacé&o acontece em contexto ddzagdo de um projecto de

Mestrado no ambito do Mestrado em Marketing do ISEG

Exposicdo dos objectivos da entrevista:

O objectivo desta entrevista € conhecer a Odisseiass propriamente a area das

compras colectivas com o objectivo de realizar lemd&de Marketing para o ano 2013.

Toda a informacéao recolhida sera utilizada exchrsiente para esse fim.

1. Para comecar, gostaria de Ihe agradecer de noaospalamabilidade em dar-
me algum do seu tempo para colaborar nesta entrefPedia-lhe agora que me
falasse um pouco sobre a sua fungéo na Odisseias.

a. Qual a sua funcdo? O que faz concretamente? QusisSuas

responsabilidades?

A ORGANIZACAO

1. Quantos colaboradores possuem?

2. Possuem servigos em regime de Outsourcing? Sesais?

3. Sao efectuadas algumas accdes de Marketing int&mgin, que accdes ja
desenvolveram?

4. Estao previstos recrutamentos para 20127
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5. Existe algum tipo de incentivo ou accao definidafpoma a motivar e

incentivar os RH?

CLUBE ODISSEIAS

1. Quantos subscritores possuem?

2. Desses subscritores quantos nunca efectuaram un@Ead

3. Qual o tipo de promog¢ao mais vendida?

4. Qual o tipo de promogao menos vendida?

5. Qual o vosso publico-alvo?

6. Pensam expandir-se para novas cidades? Se sim? quai

7. Quais consideram ser 0s vossos factores chavecdssal?

8. Quais consideram ser as vossas principais Forgag/ézas?

9. Tendo em conta o mercado onde operam, quais coasid®Er as vossas
principais oportunidades e ameacgas?

10. Qual o vosso mercado-alvo?

11.Quais as principais preferéncias dos consumidaresercado das compras

colectivas?

FINANCEIROS

1. Quais sdo os segmentos com maior rentabilidade?

2. Como é calculado o preco dos vossos produtos/ssf¥ic
3. Quais foram os resultados obtidos em 20117

4. Quais os objectivos financeiros definidos para 220237?

5. Qual a margem de lucro obtida pelos vossos forrmeesd
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1. Existem varioplayersneste mercado, quais S840 0s vOSSs0s principais

concorrentes?

1. Quantos fornecedores possuem?
2. Efectuam algum tipo de avaliacdo aos voSs0s pas;&ie sim, com que

regularidade?

AGRADECER E TERMINAR!
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