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1.1 | OBJETIVOS

A marca nasce da conjugacdo de diversas varidveis, que vao desde da vontade da promotora querer
iniciar uma nova fase da sua vida com um projeto seu e de uma analise, elaborada sobre as necessidades
da constante mudanc¢a da sociedade, bem como da paixao e do fascinio pelas culturas e pela sua
coabitagao.

Outra das razOes deste projeto prende-se com a escassez de um estabelecimento pluridisciplinar na
regido de Moimenta da Beira.

Desta forma, a Odisseia pretende suprimir estas lacunas oferecendo um espaco aos seus clientes que
redna produtos e servicos superiores e diversificados, relacionados com o apoio ao estudo e formacao,
gravitando em torno de um conceito lUdico-pedagdgico e da comercializacdo de produtos nessa area,
primando sempre pela criatividade, inovacao e pela descoberta intrisica a uma QOdisseia.

Ao criar esta marca poderdo ser adotadas diferentes atitudes estratégicas em termos de objetivos a
prosseguir, entre as quais se destacam:

¢ O desenvolvimento de um negdcio que permita um crescimento sustentdvel;
e A criagao de uma empresa rentavel, orientada para a expansao;
* A prossecuc¢do de uma iniciativa que assegure o rendimento de varias pessoas;

* Proporcionar aos clientes a oportunidade de conhecer e entrar em contato com novas culturas,
tendo oportunidade de usufruir destas num espaco de conforto e pluridisciplinar;

* Promover a realizagao pessoal e profissional, da atual promotora;
e A auséncia de certos servicos e produtos na regido;

Todos os objetivos apresentados de seguida devem ser as linhas orientadoras do projeto, sendo assim
necessario a sua definicdo clara e precisa.

Os objetivos devem assim respeitar algumas carateristicas bdsicas, sendo que os mesmos serdo a base
das decisGes das estratégias de marketing.

Quantitativos

Os objetivos devem sempre que possivel ser transformados em metas (quantificados) e
ainda determinado o tempo para serem alcancados, oferecendo desta forma uma perspetiva
mais exata dos resultados e das a¢des a serem executadas.

Realisticos

Os objetivos devem ser passiveis de ser atingidos, devendo ser baseados em andlises de
pesquisas de oportunidades do mercado, concorréncia, etc, e ndo serem elementos para
dar uma dimensao irreal ao projeto.
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Claros e de facil compreensao
A clareza na exposicao dos objetivos é fundamental para que todos os envolvidos assimilem
as metas a serem atingidas e as suas responsabilidades.

Consensuais

A participacdo de todos os niveis da empresa no desenho de objetivos é essencial. O
consenso entre os niveis da empresa é importante para que todos estejam cientes e aceitem
as responsabilidades atribuidas, e assim consolidem o sentimento de pertenca.

Desafiadores
Os objetivos estabelecidos devem incentivar os colaboradores envolvidos, estimulando-os
na realizagdo de esforgos adicionais para a execu¢ao dos mesmos.

Flexiveis
Os objetivos devem ser passiveis de reformulacdes em caso de eventuais mudancas de
mercado, ou qualquer outra alteracdo que possa influenciar a empresa.

Conhecidos
E necessariaumaampladivulgacio dos objetivos, permitindo assim empenho e envolvimento
de toda a organizagao.

Embora sejam definidos vdarios objetivos nesta fase inicial, é necessario ter em conta a evolugdo e
crescimento da empresa, bem como as oscilacdes do mercado e o poder de compra dos consumidores,
esses pontos exigirdo ajustes nos objetivos, podendo modificar a intensidade dos mesmos e até ser
necessario formular novos objetivos adequados a realidade.

O espaco em Moimenta da Beira sera o projeto pioneiro deste conceito, com o qual se pretende que
ganhe uma dimensdo empresarial que seja de interesse para expansao via franchising, ou abertura de
unidades estratégicas em Portugal até 2020.

Os objetivos sdo definidos para um (1) ano civil.
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1.1.1 | OBJETIVO GERAL

Segundo o CEO da organizacdo global de publicidade Saatchi & Saatchi, Kevin Roberts, as marcas estdo
a precisar de ser resgatadas, para isso terdo de se reinventar através daquilo o que ele definiu como
“LoveMark”.

Desta forma, Roberts sugere que se substitua o conceito de “marca” (Brand) por este novo conceito.
Assim, para se criar uma Lovemark devem-se ter presentes os elementos:

Mistério
Grandes histérias: passado, presente e futuro.
Ser fonte de sonhos, mitos e icones e inspiragao.

Sensualidade
Explorar os sentidos como a audicdo, visao, olfato, tato e paladar.

Intimidade
Assumir um compromisso, empatia e paixao para com os seus clientes.

Neste sentido, a ICN Agency propde criar um conceito inovador e original, com foco no conhecimento
e saberes para criancas e jovens, com recurso a uma estratégia de Gestdao, Marketing e Comunicacao.

Guiando-se pelos principios da LoveMark, pretende-se também a aplicagcdo dos conceitos de proximidade,
experiéncia e enigma, sendo estes os elementos dinamizadores da relacdo cliente/marca.

Todo este processo desenhado e descrito exige ainda, visando o sucesso total da marca, uma integracao
completa da promotra do conceito bem como dos demais envolvidos no processo de gestdao, comunicagao
e venda dos produtos e servigos.

Cultivar o sentimento de pertenca internamente é indispensavel para que este conceito ganhe uma
dimensdo épica e capaz de alargar horizontes em torno de uma dinamica prépria de uma Odisseia.

De uma forma global o objetivo geral pode ser ainda subdividido em quatro vetores de maximizacao:

- Maximizar o lucro

- Maximizar a satisfacdo do consumidor
- Maximizar a escolha (personalizac¢do)
- Maximizar a qualidade de vida
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1.1.2 | OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.1.2.1 | MARKETING

Estes objetivos constituem-se no elemento central do processo de planeamento de marketing, assumindo
a posicao de elo de ligacao entre o planeamento corporativo e as demais atividades funcionais da
empresa.

Estes objetivos visam englobar acdes em prol dos consumidores, potenciais clientes e potenciais
influenciadores de compra e adesdo aos seus servicos.

Desta forma a marca deve focar os seus objetivos para individuos que irdo influenciar, indicar ou
comunicar a marca e a sua envolvéncia.

Esta é alinha orientadora da aposta no Marketing de Experiéncia, pretendendo-se levar os consumidores
a acao.

Ao entrar em contato com a marca, o consumidor deverd ser imediatamente inserido hum vasto
patrimdnio sensorial, onde sao estimulados todos os sentidos através dos varios servicos e produtos.

O que se pretende alcangar através das estratégias de marketing?

- Criar uma marca inovadora assente em valores diferenciadores - CURTO PRAZO (1ano);

- Criar uma estratégia de marketing e comunicagao capaz de promover a marca de forma
diferenciada e intensa no mercado em causa - CURTO PRAZO (1ano);

- Desenvolver varios servicos de prestacdo na drea da pedagogia, apoio escolar e ainda
acompanhamento técnico, bem como na area formativa para jovens e adultos -

CURTO PRAZO (1ano);

- Retencdo de clientes numa média de 50 clientes didrios CURTO PRAZO (1ano);

- Estabelecimento de mais de 30 parcerias estratégicas;

- Criagdo de novos produtos e servicos capazes de responderem as novas necessidades dos
seus clientes - MEDIO PRAZO (1 a 3anos)

- Ampliar a sua participacdo no mercado através de parcerias publicas MEDIO PRAZO (1 a
3anos);

- Dar visibilidade a marca e ao seu conceito na sua plenitude, junto da comunidade de
Moimenta da Beira - MEDIO PRAZO (1 a 3anos);

- Consolidar a notoriedade da marca - MEDIO PRAZO (1 a 3anos)

- Ser entidade de referéncia na regido de Moimenta da Beira - MEDIO PRAZO (1 a 3anos)

- Criar uma rede de franchising assente no conceito “Odisseia” - LONGO PRAZO (5 a 10anos)

Todos estes objetivos devem ser analisados, acompanhados e reavaliados de modo que toda a estratégia
seja coerente e va de encontro as expetativas da promotora e permita uma vida economicamente
sustentavel para a empresa.
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1.1.2.2 | COMUNICAGAO

A comunicacdo da marca é indispensavel para a promoc¢ao dos seus servicos e produtos bem como para
consolidar a sua notoriedade no mercado.

Em prol da amplitude de servigos e produtos que o conceito ird abordar e desenvolver, a estratégia
de comunicagao devera ser segmentada e diferenciada, sendo que os objetivos de comunicagdo serao
igualmente amplos.

A estratégia e meios de comunicacdo ndo serdo os mesmos para comunicar, ja que a estratégia de
comunicagdo sera diferenciada de acordo com o target que se pretenda atingir.

Assim, a marca ird utilizar ferramentas diferenciadas, definindo objetivos diversos, com graus de
relacionamento diferenciados dos target da comunicagdo e marketing.

Neste sentido, serd necessario articular estratégias em simultaneo, como por exemplo: “publicitar-se
quatro vezes no jornal local e anunciar mensalmente as a¢des de formacgao na radio local, mensalmente
distribuir flyers e afixar cartazes por Moimenta da Beira e manter a sua presenca ativa nas redes sociais.”

Assim, o que visa a Odisseia, através da sua estratégia de comunicagao?

Seguindo a linha do guido da comunicagdo didria, mensal e anual (ver ponto ”3.1 Objetivos de
Comunicacdo”), pretende-se atingir as seguintes metas anuais:

- Criagdo de uma estratégia coerente de comunicagao;

- Criagdo de um manual de normas da marca;

- Criacdo de um kit de ferramentas de comunicagao personalizadas (Ver Ferramentas);
- Promover uma comunica¢do semanal com os atuais clientes (pontos de situacdo...);
- Promogao de 2 eventos ao longo do ano numa das areas cientificas do conceito;

- Promover um encontro anual de clientes;

- Desenvolver 52 a¢gdes tematicas ao longo do ano;

- Comunicagao pontual com os clientes em dias especiais (Aniversarios);

- Contatar 2500 potenciais clientes pela via do street marketing;

- Contatar 500 potenciais clientes pela via do telemarketing para servigos educao;

- Marcar presenca em dez meios de comunicagao de parceiros (revistas, sites...)

- Marcar presenga em dez eventos de terceiros (feiras, certames, encontros...)

- Alcangar 400 visualizagdes no Website mensalmente;

- Alcancar 1000 amigos/seguidores no Facebook;

- Possuir no Linkedin e Twitter 500 seguidores;

- Sharing Social Media: 500 partilhas de fotografias via Facebook; 150 Retwittes e 250 Likes
via Linkedin;

- Participacao ativa do target nas acoes de marketing dinamizadas pela marca.

Todas estas a¢des de comunicagdo tém como objetivo o aumento de vendas da marca, sendo contudo
indispensavel considerar que os “niveis de satisfacao” sdao fundamentais e devem estar acima dos 80%
bem como os niveis de notoriedade e envolvimento dos consumidores.
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1.1.2.3 | FINANCEIROS

Os objetivos financeiros sdao o foco de todo e qualquer conceito de negdcio, contudo, e em prol da
natureza de contratacdo do presente projeto, o quadro estratégico ndao englobava esta andlise
econdmica e financeira. Forma no entanto, e de modo a orientar a promotora, desenvolvidos varios
guadros econdmicos para apoiar no planeamento e gestdo da empresa, que podem ser consultados em
anexo.

Assim os quadros financeiros e os consequentes objetivos sdo divividos de acordo com as duas dimensdes
de negdcio do conceito: Produtos e Servigos.

Por Produtos compreendemos: “Livros + Revistas”; “Mat. Escolar + Mat. Informdatico + Mat. Mdsica
+ Mat. Desporto”; “Tshirt’s / Reldgios / Afins”; “Comida” e ainda “Vendas Site”, sendo que por
Servigos compreendemos: “Gab. De NEE + Psic. (2 4reas)”; “Apoio pedagogico em grupo e individual”;
“Aluguer de Espacos (Cave e S.Formacdo/Workshops/Espaco Net)”; “Administrativo (centro de cépias,
encadernacg0es, seguros, etc.” e “Skilltrainers”, é assentes nestes vetores que os objetivos financeiros
foram tracados visando uma vida economicamente sustentdvel.

Desta forma, todos os objetivos aqui apresentados (sdo meramente indicadores sem qualquer validade
nem estudo financeiro desenvolvido para o presente estudo) carecem de avaliagdao da promotora sendo
indispensavel compreender vetores como aumento de receita, participa¢ao de mercado, margem de
contribuicdo, etc., receita, lucro, margem de lucro, retorno sobre vendas, retorno sobre investimento,
margem de contribui¢cdao ou ainda payback (prazo).

Objetivos Financeiros na Dimensao Produtos
- Produto A - Livros + Revistas - vendas 900 unidades, num total de 2.500Euros
- Produto B - Mat. Escolar + Mat. Informatico + Mat. Musica + Mat. Desporto - vendas 900
unidades, num total de 15.000Euros
- Produto C - Vestuario / Reldgios / Afins - vendas 1970 unidades, num total de 14.500Euros;
- Produto D - Comida - vendas 8800 unidades, num total de 24.500Euros;
- Produto E - Vendas Site - vendas 500 unidades, num total de 2.000Euros;

Objetivos Financeiros na Dimensao Servigos
- Servico A - Gab. De NEE + Psic. - vendas 240 unidades, num total de 13.560Euros.
- Servico B - Apoio pedagdgico em grupo e individual - vendas 310 unidades, num total de
17.450Euros
- Servigo C - Aluguer de Espacos ( Cave e S.Formacdo/Workshops/Espaco Net - vendas de
800 unidades, num total de 9.500Euros.
- Servico D - Administrativo (centro de cdpias, encadernacgdes, seguros, etc.) - vendas de
24000 unidades, num total de 2370Euros.
- Servico E - Skilltrainers - vendas de 120 unidades, num total de 12.000Euros.

* Os objetivos financeiros assentaram nos seguintes valores, sendo a populacdo entre os 5 - 20 anos de
2263 criangas e jovens no territério de Moimenta da Beira (Censos 2011) devemos considerar 15% como
potenciais clientes - 340 alunos

** Os objetivos financeiros propostos apresentam margens na ordem dos 15% a 30%.

FACTORY BRAIN - Estratégia de Marketing corrigido andre.indd 15 30/07/14 15:54



Projeto Odisseia - Business Creator
© 2014 - ICN Agency

1.2 | BRAND CONSTRUCTION

A marca é arepresentagdao simbolica de uma entidade, qualquer que ela seja, algo que permite identifica-
la de um modo imediato como, por exemplo, um sinal de presenga, uma simples pegada. Na teoria da
comunicagdo, pode ser um signo, um simbolo ou um icone.

Uma simples palavra pode referir uma marca.
O conceito de marca é bem mais abrangente que a sua representacdo grafica.

A marca através do seu nome e da sua representacao grafica - comunica identidade, a “promessa” de
um produto, o seu posicionamento face aos concorrentes e o que a torna que o especial e Unico.

Criar uma personalidade ou uma imagem mental é fundamental, sendo que tal pontos serdo de seguida
apresentados, apds reflexdo critica acerca do conceito e sua dimensao intangivel.

Ancorar a imagem na mente do consumidor, isto é, associar a imagem a qualidade dos seus produtos e
Servigos é um processo que a marca nem sempre ira conseguir controlar.

E fundamental entender que o conceito de marca é mais intangivel do que tangivel, pois o consumidor
de determinada classificagdo demografica tem sensac¢des, experiéncias e percepc¢des diferentes sobre a
mesma marca em relacdo a outro consumidor classificado demograficamente da mesma forma.

Este fendmeno pode ser justificado, ndo apenas pela educacdo e meio envolvente no qual cada individuo
estd inserido, mas também pela sua pessoalidade, vivéncias, gostos e preferéncias inerentes ao ser
humano.

A componente grafica e mental da marca sera materializada na mente do consumidor através das cores,
lettring, mobiliario, decoracdo ou ainda meios de comunicacdo da marca, sendo por tal fundamental
uma triade articulada e coerente entre Nome/Arquitetura/Comunicacao.

Aspetos legais da marca e seu registo

“Se a marca for registada, passa o seu titular a deter um exclusivo que lhe confere o direito de impedir
que terceiros utilizem, sem o seu consentimento, sinal igual ou semelhante, em produtos ou servigos
idénticos ou afins (ou seja, o registo permite, nomeadamente, reagir contra imitagdes).

Atencgdo! Em principio, o registo apenas protege a marca relativamente aos produtos e aos servigos
especificados no pedido de registo (ou a produtos ou servigos afins).

Isto significa, por exemplo, que uma empresa que detenha um registo de marca para assinalar
computadores pode reagir contra o uso de uma marca igual ou semelhante por uma empresa que preste
servicos de reparacdo de computadores, mas ja ndo o poderd fazer, em principio, contra a utilizacdo
dessa marca por outra empresa que fabrique aspiradores.”

Ver mais em www.marcasepatentes.pt

‘ FACTORY BRAIN - Estratégia de Marketing corrigido andre.indd 16 30/07/14 15:54



1.2.1 | IDENTIDADE DA MARCA

A marca designa-se sob um conjunto de signos, formas, cores e muitas vezes até sons.

Todos os sentidos fisicos dos consumidores podem ser aproveitados para centrar a atengao na marca,
para facilitar a sua identificacdo e atribuicao, para transmitir as promessas efetuadas ao consumidor.

Segundo Kotler (1998), os principais elementos que compdem a identidade visual de uma marca sdo:

- Nome;

- Logédtipo;

- Justificacdo para o lettering — titulo subtitulo
- Jingle;

- Assinatura;

- Aroma

- Textura — chao teto, paredes

- Forma arquitetura

- Prisma de Identidade.

A marca do presente projeto sera trabalhada e desenhada segundos os elementos acima expostos.

CONSIDERAGOES - NAMMING

Segundo o linguista Ferdinand de Saussure, as palavras, transmitem significados, ideias e emogdes,
sendo esses elementos portadores de sentido.

Nesse sentido, a criacdo do nome revela-se de acrescida relevancia, na medida em que o nome é o que
vai imprimir forca a identidade da prépria marca e, de certa forma, transmitir a imagem de tudo aquilo
0 que a marca representa.

O “Naming” como processo criativo do Branding, também se revela como elemento importante. Isto
porgue o nome também vai diferenciar a marca das outras marcas, dando solidez e destaque ao seu
posicionamento, contribuindo assim para a construcdo da sua imagem na mente das pessoas.

Segundo Machado (2011), para se “batizar” uma marca é necessario:

- Conhecimento de mercado;

- Psicologia;

- Sociologia;

- Onomastica (considerada como uma das partes da linguistica e fortemente enraizada na
histéria e na geografia, a onomdstica é a ciéncia que trata da etimologia, classificacdao e
transformacdo dos nomes préprios de tudo em geral, das suas origens.)

- Etimologia

- Linguistica;

- Semiotica;

- Um processo.
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Desta forma, sera fundamental considerar os critérios de Domenico (2014), para a proposta de nome:

- Diferente;

- Curto (cumprindo a preferéncia de até trés silabas);

- De facil memorizacdo

- Simples e de facil pronuncia¢do, tanto a nivel nacional como internacional;

- Sugere o produto/servico por se relacionar com a area de negdcio (ver justificagdo no
logbtipo);

- Sugestiva de um atributo/beneficio do produto e/ou posicionamento da marca;

- Capaz de despertar emocgdes e sentimentos no consumidor;

- Um nome que ndo tem conotacdes indesejaveis (um exemplo dado pelo autor dos critérios
é a marca de vinho “BSE”, que sofre influéncia da crise das “vacas loucas”, a doenca da BSE);
- Uma marca disponivel e defensavel juridicamente (Como ja foi referido atrds, com a
confirmagao através do INPI).

CONSIDERACOES - LOGOTIPO

Segundo Kotler (1998), o logétipo é a “bandeira da marca, podendo evoluir para permanecer atual, mas
sem perturbar a percepgao dos consumidores. O logotipo é também a particularizagao escrita de um
nome e tem obrigatoriamente letras”.

O logdtipo é o sinal adequado a identificar uma entidade que preste servicos ou comercialize produtos,
distinguindo-a das demais, podendo ser utilizado, nomeadamente, em estabelecimentos, anuncios,
impressos ou correspondéncia.

E 0 modo pelo qual determinada entidade pretende ser conhecida junto do publico, sendo que o mesmo
deve estar inteiramente relacionado com o nome da marca, valores, posicionamento e publicos visados,
contribuindo para uma linha coerente entre a gestao, marketing, produtos e clientes.

A imagem grafica é fundamental para a consolidagdao de memdrias do consumidor, através do logotipo
a marca sera lembrada de uma forma mais facil e coerente.

A semelhanca do nome, o logétipo ndo pode ser desenvolvido em prol do que é considerado como
engracado ou simpatico, mas pelo que o publico espera, deseja e procura encontrar na marca,
salvaguardando sempre a correta ligacdo entre o nome e as demais dimensdes da marca.

O logdtipo nao pode sofrer interferéncias, modificacdes ou ma leitura. O logdtipo é uma unidade visual
e deve-se manter assim, ndo podendo distorcé-lo, mudar a sua cor, inserir novos elementos ou mudar
a sua disposicdo. A sua func¢do é gravar a marca na mente do publico e sé a repeticao do logdtipo ird
causar isso. Qualquer ma utilizagdo do mesmo prejudicara a sua fungao.
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1.2.2 | ADN DA MARCA ODISSEIA

1.2.2.1 NOME DA MARCA

Esse processo passa por diversas fases como o Brainstorming (elaboracdo de lista de nomes) entre a
equipa ICN Agency e a promotora e outros envolvidos.

Outro passo é a Avaliagdo linguistica e oral. Aqui, houve a preocupacgao de se optar por um nome simples
e, seguindo o ideal de trés silabas no maximo para a construgao de um bom nome, fomentando a facil
memorizagao.

Esta simplicidade também foi trabalhada a volta do fato da populacdo de Moimenta da Beira ser
predominantemente envelhecida, atentando no aspeto de que, mesmo que nao tenham conhecimentos
de Inglés ou que ndo tenham fluéncia nessa lingua, Ihes seja facil transmitir e reproduzir a fonética da
marca.

O mesmo acontece com o proprio publico alvo da marca: desta forma as criancas também conseguem
memorizar o nome da marca, sem que haja margem para distor¢cdes da palavra na comunicacao.

Num sentido de explicitar e de ilustrar melhor a razao de escolha dos elementos verbais e ndo verbais
(abordando o seu sentido denotativo e conotativo, dentro do seu contexto), serdo apontados os
elementos individualmente em cada aspeto que levaram a decisdo do mesmo.

Foram desenvolvidos e propostos diversos nomes para o presente conceito, entre eles: Kosmos, ADN,
Selegdo, Raizes num dimensao mais proxima dos conceitos portugueses, ou ainda numa dimensao mais
bioldgica, inicialmente apresentadas, com sugestdes como Brain Factory, Happy Brain, Happy Mind ou
ainda Sinapses.

Contudo, e apds vérias consideracdes, o nome selecionado para a marca remete-nos para Odisseia.

O nome “Odisseia” foi selecionado em prol da sua definicdo “é uma viagem cheia de aventuras e
histdrias extraordinarias, uma série de acontecimentos e fatos...“.

E exatamente esse o compromisso da marca “criar uma viagem repleta de conhecimento, experiéncias
e acontecimentos unicos junto do cliente”.

Os servicos e produtos da marca irdo transportar o cliente para dimensdes histérias e Unicas pela via da
emogao.
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1.2.2.2 SLOGAN DA MARCA
O slogan é uma palavra ou frase curta de facil memorizacao.

E um termo proveniente do inglés, cuja origem etimoldgica é do gaélico “sluagh-ghairm” (pronuncia-se
slo-gorm) em que sluagh significa “exército” e ghairm corresponde a choro ou grito. “Sluagh-ghairm”
seria entdao o “grito de guerra” que identificava determinado grupo.

Desta forma, o slogan da marca serd o seu “grito de guerra”, o seu posicionamento face ao mercado,
além de diferenciar um produto o slogan também deve transmitir a esséncia de uma marca.

O slogan da Odisseia sera desta forma “Experiéncias e Conhecimentos”.

A composig¢ao por apenas dois conceitos, permite uma memorizagao mais rapida e simples, sendo que o
primeiro traduz a missao, valores, visdo e a propria razao de existéncia da marca (transmitir e valorizar
conhecimentos e capital humano) e o segundo o centro estratégico de todo o conceito da marca.

Contudo, e de modo a realizar uma abordagem que possa estar mais préxima da realidade, ou apds
avaliacdo mais intensa junto da comunidade e alterar a assinatura, sugerimos:

“Uma aventura de saberes”; “Vamos vencer obstaculos” e “Porque aprender nunca foi facil“.

E importante assim realcar que o slogan serd o “remate” da marca, sera através desta assinatura que o
cliente ird reconhecer o conceito no mercado local e regional.

Explicagcdao do conceito “Experiéncia”

Remete para o ato de experimentar, ensaio, a tentativa e o conhecimento adquirido por pratica, estudos,
observacao, etc...

A experiéncia representa desde logo o compromisso da marca em promover experiéncias, experiéncias
essas que permitam alcancar o conhecimento, inovacgao e criatividade.

Explicagao do conceito “Conhecimento”

Conhecimento (do latim cognoscere, “ato de conhecer”) é o efeito de conhecer.

No conhecimento temos dois elementos bdsicos: o sujeito (cognoscente) e o objeto (cognoscivel), o
cognoscente é o individuo capaz de adquirir conhecimento ou o individuo que possui a capacidade de
conhecer. O cognoscivel é o que se pode conhecer.

O tema “conhecimento” inclui, mas nao estd limitado a, descri¢cdes, hipdteses, conceitos, teorias,
principios e procedimentos que sao Uteis ou verdadeiros.
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1.2.2.3 CORES DA MARCA

Para se ter a nocdo da importancia da visdo e das cores num marca basta compreender que “cerca de
1/4 do volume do cérebro humano é dedicado ao processamento e integracdo visual”, desta forma as
cores aplicadas na marca e pela marca sdo uma dimensdo fundamental.

No momento da selecdo de uma cor/cores para a marca, é fundamental ter em mente que a marca
lida com um elemento de estimulo imediato, e que essa cor(es) provocard diversas reagdes nos seus
consumidores, positivas ou negativas.

Em prol dos objetivos do presente projeto, selecionaram-se assim as seguintes cores:

1. Azul: Cortex Pré-Frontal. O azul mais claro provoca sensac¢des de frescura, higiene,
estando ainda ligado a produtividade, ao sucesso e a criatividade;

2. Laranja: Sistema de Recompensa. Cor associada ao prazer, a felicidade, mas também a
mudancga e dinamismo.

3. Amarelo: Sistema de Recompensa. Associado a transparéncia e credibilidade;

4. Verde: Cortex Pré-Frontal. Remete para os elementos da natureza, transmitindo frescura,
harmonia e equilibrio.

5. Vermelho: Amigdala e Nucleo Accumbens. Cor fortemente associada as emogdes, ao
dinamismo, sexualidade e virilidade.

As cores predominantes do logétipo sdo assim cinco:
Azul, Laranja, Amarelo, Verde e Vermelho.

O nome Odisseia surge a vermelho visando “marcar” a percep¢do do consumidor, a cor vermelha é uma
das trés cores mais apelativas ao olho humano.

A cor de equilibrio do espaco sera o branco, aliado a cor da madeira “clara”, permitindo assim equilibrar
estruturas, objetos e atribuir neutralidade a percepc¢do do consumidor.

Quanto as cores do mobilidrio essas devem assentar em superficies brancas apelando a apontamentos
das cores presentes no logo, atribuindo sinergias de memorias.

Significado da numerologia associada as cores

O numero 5 é o numero espiritual, representa a jun¢ao de todos os elementos, que sao: Fogo, terra, ar
e dgua.

O quinto elemento é o éter (espirito) — uma efémera esséncia omnipresente que impregna todas as
coisas.

O numero 5 apresenta em si o valor do sonhador, sonho esse sustentado pelas experiéncias promovidas
pela Odisseia.
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1.2.2.4 O LOGOTIPO E LETTRING

O simbolo consiste num sinal grafico que passa a identificar um nome, uma ideia, um produto ou servico.
O simbolo, associado ou ndo ao logdtipo, tem um sinal especifico e desperta nas pessoas uma série de
informacdes e experiéncias armazenadas.

O simbolo do logo nao é unico, em prol da amplitude do conceito e seus servicos, o logo deve apresentar
uma compreensao ampla mas simples, sem complicar, sendo fundamental o cliente compreender em 3
segundos o logo.

Desta forma visa-se a utilizagao de vdrias esferas sem limites, que, num turbilhdo, transmitem algo
dinamico e sugerem evolugdao rumo ao conhecimento.

Lettring Odisseia

Em prol dos estudos de neurociéncia aplicada ao consumidor, sugere-se que os tipos de letra “funky”
provocam maior impacto nos consumidores. Outras fontes que estdao implicitamente associadas a
um produto ou uma marca (como o tipo de letra da Coca-Cola) permitem uma rapida codificagdo da
identidade desse mesmo produto ou marca, uma vez que, basta o consumidor ter contato com esse tipo
de letra num contexto totalmente diferente para se relembrar da marca ou do produto que, por norma,
opta por essa fonte.

Segundo os testes de Pradeep (2010), o sistema visual e o cérebro humano percebem melhor as coisas
e retém mais informagdo quando esta esta disposta a partir das bordas/formas exteriores para o centro.

Os tipos de letra selecionados respondem ambos a uma mdxima de neurociéncia, possuem linhas curvas,
sendo que essas sdo mais aceites e sinais de conforto para o olho humano, ao contrario de linhas retas
que representam uma ameacga e mau estar ao consumidor em contexto de consumo e aprendizagem.

Tipo de Letra Marca - KG Summer Sunshine (ver imagem abaixo)
Tipo de Letra dos Titulos Documentos - KG Summer Sunshine (tamanho 16)
Tipo de Letra do Texto Documentos - Calibri (tamanho 12, espagamento de 1,5)

Ambos os tipos de letra podem ser utilizados em ambientes off e on line, quer em documentos oficiais
guer em ambientes web como paginas de internet, social media ou meios de comunicacao.
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1.2.2.5 DESIGN E ELEMENTOS DECORATIVOS DO ESPACO

O espaco e a arquitetura do conceito Odisseia deve considerar diversas linhas e orientacGes de
neurociéncia visando o sucesso do espaco e o bem-estar via prazer para o consumidor, assim é
fundamental considerar alguns aspetos.

A percepcdo estética é um processo dependente dos centros visuais do cérebro, como o cértex visual
primario, sendo que os sinais emitidos por esta estrutura cerebral sdao redistribuidos por outras regides
especificas do cérebro (Zeki, 2001).

As pessoas tendem a ter uma preferéncia natural por linhas e bordas curvas comparadas com linhas
e bordas estreitas e pontiagudas e, ao mesmo tempo, os consumidores preferem designs simples,
simétricos e com alto contraste com o espago onde se inserem.

Dedica-se, desta forma, consideracdo a diversos elementos para a estrutura arquitetdnica, tais como:

Arquitetura espaco

Segundo varios estudos, entre eles de Roger Ulrich “Os espagos focados na aprendizagem devem ter
distancias mais curtas, janelas com ampla visao, piso mais quente ou ainda cores vivas devem estar
presentes...”

O piso devera ser lento no espaco de entrada, através de um piso com tinta/resina para que o consumidor
tenha a percepc¢do de conforto e possa verificar os produtos a venda.

Os produtos expostos devem ter foco de luz especializados, apela-se a cor branca em produtos escuros
e blocos de iluminagdo subtis em espacos de menor importancia.

A cor vermelha devera marcar presenca em ponto fundamentais como o local das revistas semanais,
produtos em destaque ou ainda junto aos snacks.

O espacgo devera ter um pé direito baixo, de modo a atribuir conforto e proximidade ao consumidor.
Importante, em prol da limitagao interna, seria o uso de mddulos capazes de transformar espagos em
locais mais ou menos amplos.

Materiais a utilizar

O tato é fundamental na percepcdo do consumidor, sendo que o mesmo ird permitir uma ligacao
emocional com o espaco e consequente com a marca, desta forma, o uso de Madeira consolida o laco
emocional, atribuindo conforto e “calor” as futuras experiéncias sentidas.

A iluminagdo quer natural quer artificial € importante, porque em prol da propriocepcao, (sensacdo da
posicdo do corpo, do movimento e da postura, envolvendo uma resposta do corpo para o cérebro sendo
gue nem sempre esta informacao chega a ser consciente (Carter et al., 2009)), o utilizador ird orientar-se
e sentir-se muito mais confiante.

Em prol da termocepgao, (sentido pelo qual o organismo percebe temperaturas (Guyton & Hall, 2000)),
o uso de materiais quentes como a madeira ou ainda borracha é fundamental.

Em termos decorativos e funcionais o uso de materiais como PVC, Vinil e Papel é aconselhdvel, sendo
que o papel é um dos elementos a considerar com elevado valor, o papel é um dos elementos que mais
emociona.

Iconografias e Imagens

A meméria humana consegue “gravar” até 2.500 imagens com 90% de precisdao, sendo por isso
indispensavel considerar que uma “imagem vale mais do que mil palavras”.

Assim sera necessario criar uma linha iconografica para o presente conceito, essa mesma presenca
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facilita a interagdo e comunicagdo do consumidor com o servico/marca, reduzindo niveis de stress na
analise da comunicagdo e uso dos servigos/produtos.

As imagens presentes no espaco, aliando a iconografia, deverdao ser préximas em termos culturais
do potenciais utilizadores, criando sentimento de reconhecimento, com elevada qualidade, existindo
apenas quando devidamente enquadradas.

Elementos Decorativos

“Pessoas em locais de maior proximidade com a natureza obtiveram melhores resultados”, afirma um
estudo de Zeisel realizado em prol de um “caso de matemadtica”, desta forma sera necessario criar
espacos “verdes” com presenca de plantas e flores.

Importante ainda realcar que em termos de design a repeti¢dao, contraste e claridade e proximidade
semidtica sdo fundamentais para a decoragdo do espaco, consolidando memdrias e bem-estar do
consumidor.

Tendo em consideragao o logo da Odisseia, a presenca de “circulos” com elemento identificador da
viagem e perspetiva, bem como de “linhas curvas” para dar a nogao de perspetiva e viagem em diversos
moveis (estantes, mesas e cadeiras).

A linha iconografica a criar devera estar presente nas portas, salas, tabuletas transferindo-se depois
para os meios de comunicacao off e online.

Sugere-se na entrada, a colocagdao de um vinil em forma de circulo vermelho dando a ideia do inicio de
uma viagem ao entrar no espaco.

O espaco devera seracompanhado de diversos vinis partindo do conceito de experiéncia e conhecimento,
bem como forte apelo a energia e dinamismo (lampadas, nuvens, lapis, mapas mundo...)

O espaco devera ter igualmente espacos nas estantes para colocacdo de produtos em destaque, e ainda
a colocacdo de elementos insélitos como “maquinas de escrever”, “cadeiras vintage”, “cacifos” ou ainda
“cestos de basquetebol”

No espaco “lounge café” serd fundamental criar um espaco de conforto, com pufs, mesas baixas,
iluminacdo natural semelhante a uma fabrica entre outros elementos, como um radio vintage e uma
televisdo vintage, consolidando a ideia de viagem pelo tempo.

Preparar o espago para exposigoes de arte, pintura ou escultura é igualmente importante através de
simples aplicagdes nas paredes.

A presenca de uma pequena porta para a entrada dos mais jovens seria interessante e um elemento
curioso para potenciais clientes.

Nota Importante

Estes indicacbes carecem de avaliacdo em trabalho conjunto com arquiteto, engenheiro e demais
envolvidos verificando a possibilidade de execu¢do no espaco do conceito.

O espac¢o Odisseia devera ser
uma verdadeira viagem
pelo conhecimento e experiéncia
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1.2.2.6 MUSICA DO CONCEITO

Segundo Zurawicki (2010) é através do sistema auditivo que os consumidores comunicam e, recebem e
interpretam a comunicacdo difundida pelas a¢des de marketing (principalmente anuncios publicitarios).
Neste ambito, Zaltman (2003) realizou uma investigacao na qual demonstrou a capacidade do sistema
auditivo distinguir complexos estratos do estimulo sonoro (tons, volume, ritmo, entre outros). Na sua
pesquisa, Zaltman (2003) constatou que as pessoas efetuavam julgamentos mais com base no tom de
voz percecionado do que propriamente com o conteudo proferido.

ParaaOdisseiaseriainteressante pensar-se todos ossons/ruidos desde da portade entrada, ao mobiliario,
as portas da casa de banho, mantendo uma coeréncia de ruido Unica, capaz de ser interiorizada pelo
consumidor.

A presenca de musica ambiente é igualmente importante, contudo, essa deve variar de acordo com o
espaco e atividade em desenvolvimento.

A musica oficial (jingle) designa, geralmente, um refrao publicitario. Neste caso, o seu papel pode ser
efémero. O jingle de marca é uma musica, passivel de se identificar com a marca para depois a apresentar
para sempre. Neste caso, inicialmente ndo terd musica ou jingle associados, contudo, a proprietaria
pode adotar integrar este ponto em qualquer momento a posteriori no site ou em anuncios publicitarios
que tenham elementos dudio (radio, por exemplo), ou audiovisuais (spot publicitario ou mesmo video
institucional).

Empresas a considerar para a criagdo da musica ambiente e musica oficial:
Portugalovers - www.portugalovers.pt e Sonorolegal - www.sonorolegal.com

1.2.2.7 AROMA

O processo olfativo leva apenas um terco de segundo face a um processo de comunicag¢ao dos canais
normais. O cérebro que é capaz de armazenar até 10 mil aromas, permite ter um “repertdrio olfativo”,
o qual tem uma permanéncia na meméria das pessoas maior que a visual.

“Num universo extremamente competitivo, s6 uma aproximagao sensorial pode permitir chegar junto
dos clientes, marcando a diferenca.

A marca ird através dos aromas desenvolver um processo no qual cria input da marca, envolve
emocionalmente o cliente com o espaco e com a marca, permitindo desta forma a criacdo de uma
imagem mental da marca.

Onde possuir aromas no espago comercial?
- Rodapé do chdo
- Mesas
- Casas de banho
- A saida e entrada do espaco

A marca poderd ao entrar em contato com empresas de Marketing Olfativo, adquirir servicos de:
Identificacdo Olfativa, Aromatizacdo ambiental e Aromatiagao promocional.

- Mysensys - www.mysensys.com — Portugal

- Aromaco - www.aromaco.co.uk - Inglaterra

- Marketing Ofativo - www.marketingolfativo.com - Espanha
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Prisma da Identidade Odisseia

Tangivel
Vetor Fisico Vetor Personalidade
Centro de estudo e Atual
formagdo pedagdgico Original
Comercializagdo de Credivel
produtos da area. Moderno

Espago dinamico e
energético
Multifuncional
Ofertas exclusivas e
personalizadas

Sustentabilidade
Humana e préxima
Robusta
Sincera

Vetor Relagao
Interessada em ajudar

Vetor Cultura
Instrumento de evolugdo

os clientes individual e coletivo
Cumpridora Consciente d In
Disponivel onscie e‘oseupape a
Publico Flexivel sociedade Publico
Externo Crlgdora de Prima pelo brio e exemplo a Interno
sentimento de seguir
I pertenca Garantia de Resultados
Relacionamento a Prestigio
longo prazo
Vetor Reflexao Vetor Mentalizagdo

Estar num centro de Auténtica
formagdes moderno Genuina
Consolidar as suas Diversa
potencialidades futuras Emocdo
Orgulho de pertencer a Conhecedora

instituicdao
Sentir que tem um
espaco feito a pensar
emsi
Forte identificagdo com a
instituicdao

Intangivel

Se a marca fosse humana, que tipo de pessoa ela seria?

A personalidade também ajuda a criar uma “voz” prépria e reconhecivel ao escrever, coisa fulcral

para uma marca de sucesso. O objetivo da personalidade é criar uma marca memoravel e facilmente

reconhecivel como tal.

Se a Odisseia fosse uma pessoa, seria alguém alegre, sincera, convidativa, proxima, inspiradora e

humana.

Essa mesma personalidade deve ser retratada nas “caras” da marca, nas pessoas envolvidas na marca,

desde os promotores da marca até aos colaboradores, terdo de se centrar na humanizacdo da marca e

eles proprios serem o rosto da marca, simbolizando tudo aquilo o que a marca representa.

Apesar de transparecer alguma formalidade e seriedade, inerentes a prépria natureza da area sobre

a qual esta a incidir, mostra-se adaptavel ao seu segmento alvo, de mentalidade aberta, inovadora e

moderna.

A personalidade é o lado humano da marca. Nenhum ser humano se relaciona com “coisas”.

(Nospheratt, Divulgacao e Marketing, 2008)
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1.2.4 POSICIONAMENTO ODISSEIA

O posicionamento de um produto ou marca na mente do consumidor é, segundo Ries & Trout (1981)
“um sistema organizado de conceito e associagdes para abrir uma janela na mente do consumidor”.
A metafora da “janela na mente do consumidor” é bastante pertinente, tendo em conta que os
consumidores sofrem de “amnésia publicitaria”, ignorando a grande parte das mensagens e estimulos
de marketing a que sao expostos diariamente.

O posicionamento refere-se ao lugar que a marca ocupa na mente dos consumidores, como a marca é
percebida, processada e se relaciona.

Desta forma, definir o posicionamento de uma marca apresenta-se como um dos desafios no
desenvolvimento das estratégias da marca, sendo vital para o seu sucesso e sustentabilidade.

S3do vdrios os elementos estratégicos de base da identidade, criando as bases nucleares para o
desenvolvimento dos planos estratégicos, marketing e comunicagao, desde da marca, logotipo, cores,
lettring, tom de comunicagao, marketing e muitos outros aspetos.

Para um posicionamento eficaz e consistente é necessdrio abordar o conceito de priming, que, segundo
Rodrigues & Santos (2013), consiste numa espécie de “marcacdao” na memdria, ou seja, em termos
técnicos, o efeito priming “entende-se como um efeito de memadria implicita em que a exposicao a
um estimulo prévio, responde a um estimulo posterior, podendo ocorrer, quer perante um estimulo
perceptual, semantico ou conceptual”

Apds a recolha de vdrios inputs junto dos agentes da regido de Moimenta da Beira, comunidade,
complementados com estudos quantitativos e qualitativos relativos dos mercados a visar, aliando ainda
uma analise a concorréncia, foi posivel desenhar um posicionamento diferenciado.

1.2.4.1 COMO SERA A MARCA PERCEBIDA

A Odisseia procurard ser uma marca TOP OF MIND, no sentido de ser a melhor no seu setor de atividade,
na regido onde esta a atuar e, mais tarde, conquistar posicdes de mercado ainda mais competitivas.
Serd uma marca credivel, jovem, préxima e original, assente na inovac¢do dos elementos pedagdgicos e
na construgao de relagdes com os seus clientes, onde procura mostrar ativamente qual o seu papel na
sociedade.

Segundo Martins (2012), “o amor que une marcas e consumidores também pode ser eterno”. Todavia,
um amor leal e inspirador ndo é facil de conquistar e ndo esta ao alcance de todos, por isso, é cada vez
mais importante “ouvir o cora¢ao” de quem se mantém fiel a uma marca.

Neste sentido, Alexandra Machas, diretora de investigacdo do estudo do Grupo Consultores, afirmou
num estudo realizado em 2011 sobre a ligacdo emocional dos consumidores as marcas, que ha um
segmento que surge como muito relevante no contexto dos estudos de avaliagdo das marcas que é dos
clientes que tém de fato uma ligacdo emocional as marcas, representando o segmento verdadeiramente
mais fidelizados de todos.

Diz ainda que “Descobrir o porqué de eles se fidelizarem emocionalmente permite perceber como é
possivel trazer os clientes mais ligados a aspetos funcionais para os aspetos emocionais.”
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No atual contexto econédmico, e com as marcas proprias a ganhar vantagem no fator “preco”, manter
um vinculo emocional forte com o maior nimero de consumidores é a garantia da sustentabilidade do
negdcio para o futuro, sendo portanto, o segmento das pessoas fidelizadas o mais estratégico para as
marcas”

Martins refere ainda que neste ranking das marcas com mais ligagdo emocional junto dos consumidores
portugueses se conseguem identificar cinco fatores que criam estes “lacos de amor”.

Sdo eles a marca de referéncia, marca que reflete simpatia, marca enraizada, marca inspiradora/atrativa
e ainda a marca dinamica.

Neste sentido, como Philip Kotler refere na sua obra “Marketing 3.0, uma nova definicdo de Marketing,
retratando diversos fatores influenciadores da nova politica comportamental e comercial do mundo
digitalizado.

Kotler refere-se a atualidade como sendo a era da sociedade criativa, o ser humano tratado como
um ser pleno, que possui mente coragao e espirito, referindo que cada individuos tém a necessidade
de satisfazer os anseios de transformar o mundo globalizado num mundo melhor e a marca deve-se
envolver emocionalmente munida de valores, missdes e visGes com as quais as pessoas se possam
identificar e aderir entdo a marca.

E com estes argumentos que a marca Odisseia quer ser percebida como uma capaz de ser simpatica,
enraizada, inspiradora/atrativa e ainda dindmica, afirmando-se como uma marca emocional, ligada
as pessoas e preocupada em ir ao encontro das suas necessidades e pelo respeito dos seus valores
também, ajudando-as a evoluir de forma préoxima e envolvente.

1.2.4.2 0 QUE A MARCA REPRESENTA

A Odisseia representa um elemento dinamizador para quem procura aumentar ou renovar o seu
patrimdnio de conhecimentos, de uma forma atual e criativa.

Para além disto, também se constiui como um espaco que traz aos seus clientes mais do que se espera
pois a novidade e a surpresa serdo elementos a constar no “cardapio” dos seus produtos originais e
inéditos.

Aliando o conhecimento cientifico a um servigo que prima pelo brio, exceléncia, qualidade e empenho
de todos os elementos da marca no sucesso dos seus participantes, a marca representa um investimento
sdlido, Unico e de valor.

Representa também uma fonte de ferramentas valiosas para os seus participantes pois o foco na
valorizagdo do capital humano e a sua evolugao estdao no centro do foco dos valores, missao e visao.

A Odisseia sera a marca reconhecida como o local “das Experiéncias rumo ao Conhecimento”.
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1.2.4.3 A MARCA E DIFERENTE PORQUE...

O principal fator de diferenciacdo da Odisseia surge da sua prépria natureza ludico-pedagdgica onde
se fomenta o envolvimento pela formacdo e conhecimento, estimulando-se a iniciativa dos seus
participantes. Desta forma, aumenta-se a motivacdo e imprime-se mais forca a personalidade e presenca
da prépria instituicao.

A utilizacdo das neurociéncias e da cientificidade nos seus servicos surge como outro elemento
diferenciador, bem como a oferta de produtos tinicos no territdrio acaba por dar uma sélida diferenciacao
ao conceito.

Todo o posicionamento da marca é ainda reforcado por valores, missao, visdo e uma assinatura
estreitamente relacionada com a estratégia, marketing e comunicacdo, capaz de transmitir a sua
personalidade e atingir os objetivos definidos.

1.2.4.4 COMPROMISSO
“Criar uma viagem repleta de conhecimento, experiéncias e acontecimentos Unicos junto do cliente”.

Assim a marca visa potencializar as competéncias que as pessoas ja tenham, para construir um futuro
mais adequado e valorizado a cada perfil, munido-as com as melhores ferramentas do mercado.”

Ou seja, aproveita-se o que as pessoas ja tem de bom e o que gostam, (juntando-se o Util ao agradavel)
proporcionando as melhores ferramentas para cada pessoa poder potencializar as suas capacidades da
melhor forma possivel.

Este compromisso acaba por ser importante porque acaba por ter duas fungdes: o compromisso que
assume com o cliente: estar dentro dos parametros da instituicdo e permite ser o elo de ligacdo na
comunicagdo de que, estando na marca, as pessoas também se comprometem a dar o seu melhor para
cumprir e alcangar este compromisso.

O compromisso da marca carrega em si:

1. Definem-se as impressOes que se deseja construir na mente do target, provendo sentido na
comunicag¢do, de modo que, com o passar do tempo, a empresa se sustente por um propdsito logico;

2. Determinam-se as bases da forma como a marca quer ser percebida e associada pelos publicos
escolhidos (prioritarios);

3. Oferecem-se as diretrizes para os trabalhos de criacdo (design, naming e propaganda), possibilitando
o exercicio flexivel da criatividade, todavia com atencao aos fatores estratégicos.

Assim, a marca ird proporcionar ao consumidor a superacao dos seus desejos de necessidades formativas
e de viajar por conceitos artisticos e criativos, através de diversas atividades.

A diferenciacao da marca sera assegurada pelos seus valores, sendo que esses serao espelhados nas
atividades e comunicagao da marca.
A marca sera conhecida como a marca que consegue proporcionar um espaco ludico-pedagégico, com

‘ FACTORY BRAIN - Estratégia de Marketing corrigido andre.indd 34 30/07/14 15:54



um conceito inovador e criativo, focado no conhecimento e saberes para criangas e jovens, onde se
pode encontrar mais do que se espera.

Estas foram as linhas orientadoras do compromisso, que desenharam este compromisso.
Foi igualmente “resumido” numa frase com vista a ser mais facil de divulgar/promover via meio de
comunicagdo ou junto do cliente.

1.2.4.5 BENEFiCIOS DA MARCA FACA AO CONSUMIDOR

Segundo Waltrich (2014), as marcas tém em si beneficios, que sdo os elementos que as sustentam. Esses
beneficios podem ser funcionais, emocionais e de autoexpressao.

Beneficios funcionais sao aqueles intrinsecos a utilizagao do produto, ou seja, os beneficios tangiveis de
um produto ou marca.

A marca ird promover beneficios ao seus utilizadores, sendo que os mesmos podem ser traduzir da
seguinte forma:

Funcionais

Esta marca é um espago de aprendizagem, acompanhamento e avaliagdo onde os clientes podem contar
com um servigo personalizado, a medida de cada um, com excelentes profissionais e com espacos e
atividades inovadoras, assentes em conhecimentos cientificos validados.

Emocgoes

Os clientes podem contar com um sentimento de realizagdo pessoal ao verem as suas necessidades
formativas ou puramente recreativas a serem satisfeitas com brio e qualidade e inovagao, bem como o
sentimento de pertenca e confianca.

Autoexpressao

Por fim, existe o beneficio de autoexpressdo, sendo este o mais profundo dos beneficios.

Este beneficio representa uma ferramenta de estudo fulcral por permitir tentar perceber melhor a
mente de quem utiliza a marca.

Isto explica-se pelo simples fato de ser através dele que se consegue compreender como este
consumidor deduz que as outras pessoas o percebam ao utilizar uma determinada marca. (Os beneficios
de autoexpressao estdo ligados em como uma pessoa se sente ao utilizar uma marca, ou como a marca
faz com que a pessoa se expresse — exemplo: Apple=diferente, inovador).

No caso da Qdisseia, pretende-se que os seus clientes sintam que ao envolverem-se com a marca,
que esta seja uma extensdo da sua autoexpressdao, como uma pessoa interessada em crescer a nivel
académico, em auto realizar-se, a ser uma pessoa formada.

Quanto ao adquirir produtos e servigos que a marca coloca a disposi¢ao, que se sinta como alguém que
transmite carater, pessoalidade criativa, e originalidade.

Acompanhamento personalizado pela marca, da evolugcdao e das competéncias a ser trabalhadas dos
participantes, durante todo o seu percurso.

Para tal, desenhou-se uma ficha com um perfil individualizado para cada um deles, com um percurso,
caminho, metas e objetivos.
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1.2.5 ADN ODISSEIA

Segundo varios autores, para criarmos ou gerirmos uma marca, temos de entender o seu “ADN”.

Pode ser entendido como o do ser humano, uma vez que ird carregar todas as carateristicas da entidade,
refletindo cada posi¢do, conceito, reacdo, ou mesmo aimagem que é transmitida a sociedade. Apresenta-
se como uma identidade, que permite o reconhecimento da marca e a sua diferenciagdo no tempo e no
espago.

Assim sendo, o centro da marca ou, o seu “ADN”, precisa de uma gestdo estratégica de inovagao
emocional constante.
O “ADN da marca” deve ser durdvel e constante, tendo que ser reavaliado e validado constantemente
pelos donos da marca.

1.2.5.1 MISSAO, VISAO E VALORES

Missao da Odisseia
“A missdao é um caminho magnanimo que a marca visa desenhar”

A missdo é uma declaragdao ampla e duradoura de propdsitos que individualiza a organizagao e distingue
0 negocio impondo a delimitagao de atividades dentro do espago que se deseja ocupar no mercado de
atuacao. A missao deve indicar a necessidade servida, produto, tipo de cliente e ainda a drea geografica
em que opera.

A missdo assenta nas bases culturais da marca, ndo é possivel alterar a missdo da empresa num curto
espaco de tempo, sendo que tal seria anular as bases e valores da marca.

O consumidor pode ndo conhecer na ponta da lingua a missdo da sua marca, mas sentira se a marca
alterar a sua esséncia.

Todos os ativos da marca devem ter consciéncia de qual é a missdao da marca, os valores pelos quais
devem desenvolver diariamente os processos.

Assim, a Odisseia assume-se como um conceito de conhecimento e estimulagdo, de valorizacao e
qualificagdo do capital humano, empenhada em promover a certificagao e divulgagao de conhecimentos,
contribuindo para a melhoria da sua envolvente a nivel econédmico e social, adequando a prestagdo de
servigos as necessidades do mercado de forma criativa e inovadora.”

“Ser um conceito de conhecimento ludico pedagégico e de acompanhamento, primando pela
valorizagdao e qualificagdo do capital humano, promovendo as potencialidades de cada individuo,
através do envolvimento emocional”.
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Visao da Odisseia

Traduz, de uma forma abrangente, um conjunto de inteng¢des e aspira¢des para o futuro.

Assim, a visdao procura servir de modelo para todos os ativos e participantes na vida da empresa com o
objetivo de atingir a exceléncia profissional melhorando as capacidades individuais.

A definigdo deve partir do gestor da empresa, sendo a posteriori assimilada pelos ativos.

A visdo deve ser conhecida por todos os ativos da marca, cada colaborador deve conhecer os objetivos a
alcancar de modo a desenvolver as suas tarefas em referéncias assentes nos valores da marca, de modo
a alcangar as metas.

A visdo podera e, em muitos casos, devera ser modificada ao longo do tempo, a marca deve ser capaz
de analisar o mercado, o seu target e a sua oferta de modo a redefinir a sua visao.

Desta forma, a visao da Odisseia assenta em trés desafios:
- Ser reconhecida pelo seu empreendedorismo e sentido de procura pela inovagdo e
atualizagao;
- Destacar-se e ser referéncia no seu setor de atividade;
- Reunir condi¢des para expansao via franchising, ou abertura de unidades estratégicas em
Portugal até 2020.

Por conseguinte, tendo em consideragdao o compromisso, os objetivos, a filosofia, o empreendedorismo
e todos os elementos que definem este conceito, a sua visao é:

“Ser reconhecida como um conceito inovador, assente na cientificidade e qualidade em 2020, a
nivel nacional e internacional,através da prestacdao de servigos de acompanhamento, estimulagao e
formagdo na qualificagdo de competéncias de capital humano.”

Concluiu-se que esta visdao é de fato a mais interessante, todavia, é importante sublinhar que estd
inerente as oscilagdes do mercado, as tendéncias e aos contextos socio-econdmicos, pelo que todos
estes fatores irdo envolver e afetar diretamente ou indiretamente a visao.

Valores Odisseia

Segundo Lendrevie et al (2013) uma marca descreve-se nao apenas pelos aspetos fisicos, mas também
pelo seu carater, pela sua personalidade, pelo seu territério, no caso de uma pessoa, dir-se-ia pela sua
classe social e pelos seus valores fundamentais, a cultura.

Esta dimensao é, geralmente, mais importante para as marcas institucionais umbrela do que para as
marcas de produto puras. A cultura da marca leva a no¢do de cultura empresa.

Assim, a marca Odisseia apresenta os seus valores fundamentais, os quais gravitam a volta do conceito
“Diferenga” e “Cientifica”, como elemento central.
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O vetor Diferente, resulta da Diversidade de servicos e produtos, o elemento Inovagao na selegao das
propostas, no seu vetor Formagao verifica-se a especializagao, o seu perfil ¢ Empreendedor, prevé uma
constante Reinvengao de servigos e produtos, visa a Empatia para consolidar a sua notoriedade, assente
no Treino de competéncias e no Envolvimento junto do consumidor.

O vetor Cientifico assenta nos valores como

Diversidade - A diversidade de ofertas formativas, de produtos, de eventos (workshops gratuitos) e
ainda comunicacdo sustam este valor de diversidade.

Inovagao - Inovar os conceitos pedagodgicos, utilizando uma filosofia ludico-pedagodgica, primando pela
originalidade, criatividade e conceitos inovadores.

Formagao - Valorizar os recursos humanos, certificando e utilizando uma formacdo de topo, com
formadores de topo.

Empreendedorismo - Preocupada com o estudo voltado para o desenvolvimento de competéncias e
habilidades relacionadas a criagcdao de um projeto (técnico, cientifico, empresarial).

Reinvengao - Inventar ndo é suficiente para a marca, é necessario reinventar conceitos culturais, ofertas
de produtos e comunicagao. O cliente sera surpreendido com essa dimensao.

Empatia - Procura e preocupac¢do constante de mostrar interesse e atencdao personalizada aos seus
clientes.

Notoriedade - Ganhar posicdo de mercado por ser a “marca que marca”.

Treino - Para além de dar a informacgdo, treinar pessoas para estarem mais e melhor preparadas,
conseguindo superar-se a si proprias.

Envolvimento - Mais do que uma instituicao que recebe, uma marca que é humana e que da. Procura
envolver-se com os seus clientes, indo de encontro as suas expetativas, necessidades, sempre pronta a
ajudar.

O DIFERENTE como fator de diferenciacdo face a concorréncia e a diferenca na oferta de produtos e
eventos, bem como a valorizacdo da diferenca do consumidor sdo elementos que justificam este valor.

E o CIENTIFICO por ter como pedras basilares o conhecimento cientifico, a experiéncia e o estudo
incessavel, com vista a inovar, renovar e reinventar formas de dar o melhor servigco para os seus clientes.

Estes valores irdo pautar todo o conceito e suas atividades, sendo fundamental considerar os mesmos
em todos os momentos de gestao, marketing e comunicacao.
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Publicagcdo de Conteudo
Videos, Webinairs, Cursos Gratuitos, E-books, Banners, Templates de documentos,
Infograficos, Emails, Whitepaper ou ainda Slides de Formacgdes.

Aplicagdes
Aplicagdes online, Aplicagdes mobile, Widgets nas Redes Sociais

Promogoes
Descontos, Brindes, Promogdes pontuais, Amostras

Através desta estratégia reduz os custos com a comunicagao contudo, é indispensavel monitorizar e
avaliar toda e qualquer agao.

Muitas outras praticas de marketing viral marcardo presenga nas propostas de comunicagdo presentes
no Plano de Comunicagao.

1.3.2.3 WEB MARKETING

Na hora de implementar uma estratégia de web marketing, o posicionamento nos motores de busca é
um dos pontos fulcrais a contemplar.

Estudos recentes da Google Portugal demonstram que 92% dos portugueses utilizam os motores de
busca para tomar decisdes, o que os torna no local online por exceléncia para estar.

FORMAS DE POSICIONAMENTO NA WEB
SEO Odisseia - Search Engine Optimization / Optimizagdo para motores de busca

SEO - Significa que quando realizamos uma pesquisa, os resultados organicos que dela advém, devem-
se a um bom SEO do website, ou seja, a forma como a estrutura interna de cada uma das paginas foi
construida.

Boas praticas de SEO para a Odisseia

Fatores Internos

Optimizacdo do préprio website, em termos de conteudo (que deve ser relevante) bem
como uma série de afinagcOes realizadas no cddigo-fonte, nomeadamente: titulo do website,
Tags, MetaTags, Keywords, entre outros.

Fatores Externos
Forma como outros websites interagem com o da marca. E o caso da quantidade de links
gue apontam para o website — podendo, aqui, incluir-se a divulgacdo em blogs e redes
sociais.
Uma correta conjungao destas boas praticas, melhoram consideravelmente a visibilidade dos websites
na Internet.
E com base nestas boas praticas e utilizando um sistema de pontuac3o, que o Google classifica as paginas
de internet — de 1 a 10 — naquilo que se designa por Page Rank.

Sea Odisseia - Search Engine Advertising / Publicidade nos motores de busca

FACTORY BRAIN - Estratégia de Marketing corrigido andre.indd 61 30/07/14 15:54



Projeto Odisseia - Business Creator
© 2014 - ICN Agency

SEA - quando se realiza uma pesquisa, para além dos resultados organicos, existem outros que surgem e
que se inserem dentro da categoria de publicidade online e que se designam por links patrocinados — é
o caso dos anuncios criados através do Adwords.

Mas, afinal, em que ferramenta aplicar mais esfor¢o ou investimento?

Deste modo, o esforgo e investimento a aplicar em SEO ou SEA numa estratégia de web marketing,
depende dos objetivos, timming e publico-alvo para o qual se estd a comunicar.

Oideal éter esses pontos definidos e, a partir dai, fazer uma conjugacdo sensata entre as duas ferramentas.

Se criar uma promogdo pontual para o Natal, em que tenha de obter resultados em pouco tempo, o
maior investimento devera ser em SEA.

Sendo que a marca Odisseia visa aumentar a notoriedade da empresa/marca a principal escolha sera
investir em SEO.

Devera criar conteudos de relevancia no website, criar documentos e informacgao de relevo para os seus
consumidores, ser ativo nas Social Media.

Ferramentas para criar indexac¢ao na internet

Atualmente, existe uma vasta variedade de ferramentas para criar indexa¢do na internet, pelo que se
identificam as mais pertinentes para a marca:

1 - Website institucional
2 - Email Marketing

3 - Blogs corporativos

4 - Social Media

1 - Website institucional

Quando se procura algo, recorre-se a internet.

E comodo, rapido e permite obter informag3o transparente (é facil comparar).

O website tornou-se, assim, numa ferramenta de comunicacao indispensavel, ele é o novo cartao-
de-visita das empresas, sendo decisivo para que um potencial cliente entre em contato ou opte pela
concorréncia.

O website da Odisseia devera assim contar com as seguintes orientagdes:

- Nome curto no url: www.odisseia.pt | www.odisseiaconhecimento.pt

- Pagina Entrada utilizando os elementos graficos como o logo e o espago

- Pagina ADN Odisseia (Conceito, Quem Somos, Equipa, Missao, Visao e Valores)
- Pagina Produtos

- Pagina Servigos

- Formuldrio de Contato

- Loja Online para venda de produtos

- Mapa de localizagao

- Botdes das redes sociais
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Como ter um website eficaz

- O cliente web — é muito mais exigente e impaciente. Se ndo conseguir o que quer em 3
cliques/passos, desiste. Por isso “Think simple. Be objective”.

- O discurso online é bastante peculiar: deve ser claro e eficaz.Evitar os adjetivos e advérbios.
- Um website nao deve ser encarado como uma ferramenta estatica.

- Apds a sua criacdo dever ser alimentado, isto é, atualizado regularmente com contetdos
de interesse.

- A atualizacdo de precgos, promogdes e eventos é fundamental para o cliente.

2 - Email Marketing

Nesta ferramenta a capacidade de segmentacgao e personalizagdo é o aspeto base. Respeitar as regras do
email marketing, nunca seja tudo para todos.

Prefira envios para bases de dados mais pequenas e segmentadas, mas que possam ter real valor no
conteldo que vai ser enviado.

Colocar um icone de “subscricdo de newsletter” nas outras plataformas digitais — website, blog;

Criar conteudo relevante para o consumidor, enviando o email apenas quando necessario.

Para melhor atingir os objetivos, coloque um link na newsletter que providencie pormenores ou facilite
o contato.

Um e-mail de sucesso devera seguir as seguintes indicagdes:
- Objetivo
- Segmento do cliente
- Design simples mas apelativo
- Dar feedback aos emails

A estrutura de e-mail a respeitar:
- Assunto curto e objetivo
- Inicio pela saudagao
- Referenciar sempre que possivel o nome do cliente
- Conteudo relevante
- Expor o objetivo logo na primeira linha para captar a atengao
- Utilizagdo de icones ou imagens
- Anexos em pdf leve ou jpg

3 - Blogs corporativos

Permitem criar um relacionamento com os clientes.

O blog deverd estar incorporado com o site e Social Media.

Os blogs sdao reconhecidos de forma muito facil pelos motores de busca.

A considerar para um blog de sucesso:
- Desenvolver posts com conteudos interessantes, relacionados com servigos/produtos;
- Impulsionar o feedback. Por exemplo, acabe o post com uma pergunta;
- Divulgar os posts noutras plataformas;
- Para além de uma utilizagao correta das ferramentas, é fulcral a sua monitorizacgao.

No caso da Odisseia o blog (blogspot ou wordpress) permitird a marca relacionar-se de uma forma
menos rigida e institucional, dando espacgo a partilha de experiéncias e ideias, podendo assim captar
maior atengdo dos seus target mais jovens.

4 - Social Media

FACTORY BRAIN - Estratégia de Marketing corrigido andre.indd 63 30/07/14 15:54 ‘



Projeto Odisseia - Business Creator
© 2014 - ICN Agency

Segundo varios autores, sao sistemas projetados para permitir a interagdo social a partir do
compartilhamento e da criagdo colaborativa de informagao nos mais diversos formatos e plataformas.
Possibilitam a publicagdo de conteudos por qualquer pessoa, baixando a praticamente zero o custo de
producao e distribuigao.

Para a marca Odisseia sugere-se a cria¢cdo de trés social media nesta fase inicial:

- Facebook - uma porta mainstream
- Linkedin - uma porta para o foco clinico, psicoldgico e formacgao
- Youtube - uma porta de video e possivel canal

A criagdo de perfis em uma ou mesmo varias redes sociais ndo é suficiente. Em varios casos, uma
presenca despida de conteudo, indicia uma “imagem virtual” pobre e descuidada e ndo ird certamente
atrair visitantes ao perfil.

O perfil deve transmitir tudo aquilo que quer que as outras pessoas que visitam saibam sobre a atividade
e sobre o que podem oferecer como empresa.

Quando cria o(s) seu(s) perfil(s), precisa de se certificar de que refletem a marca que pretende retratar.
AtencOes especiais a fotos, videos e comentarios!

Procure respeitar a net-etiqueta das redes sociais para que nao se arrependa mais tarde do que nao
devia ter dito ou comentado!

Mantenha-se ativo, mas nao exagere!
Quando cria o seu perfil, é importante manté-lo sempre em constante vigilancia.

Mesmo que o tempo seja um problema, pode executar varias atividades num momento particular do
dia. Por exemplo: atualizar o status, postar links para outras coisas que escreveu, um comentario. Ver
também este artigo sobre Gestao do perfil Linkedin.

Ninguém diz que tem que estar ativo todos os dias, durante todo o dia, mas é aconselhavel que coloque
algo novo e fresco, pelo menos uma vez por semana de forma consistente (ver estudo Linkedin).

No momento de criar os perfis nas redes sociais acima referidas é fundamental considerar:

- Paginas Empresariais e ndo pessoais

- Inclusdo de widgets de relevo

- Atualizagdo dos feeds de noticias

- Fotografias e conteudos personalizadas

- Planear agendamento de mensagens, feeds ou videos
- Responsavel por toda a gestdo da pagina

Atualmente, grande parte dos utilizadores tém conta no Facebook, Twitter, LinkedIn e outras redes
sociais pertinentes para a sua industria ou area de especialidade.

Apresentamos dicas indicadas no site http://www.linkedportugal.com acerca das boas préticas a ter nas
Social Media.
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Orientagoes para uma relagao web com o consumidor

Tem que desenvolver um relacionamento com aqueles com quem esta conetado

Uma maneira de fazer isso é enviar mensagens pessoais para aqueles que se conetaram. Conetando-
se com alguém a um nivel pessoal é a melhor maneira de “quebrar o gelo” e derrubar as barreiras que
poderiam estar no seu caminho.

Quando esta a procura de novos contatos, analise o perfil do potencial contatos e encontre alguns
pontos comuns, mesmo que seja apenas em conexdes semelhantes com outras pessoas nas vossas
comunidades empresariais. Deve incluir SEMPRE uma mensagem personalizada no convite para se
conetar. As mensagens pessoais sdo muitas vezes decisivas para aceitar o novo pedido de contato.

Usar ferramentas de gestdo de redes sociais

Hoje em dia, é praticamente impossivel gerir tantas redes sociais sem o recurso a ferramentas especiais
gue agregam toda a atividade destas redes no mesmo local.

Hootsuite - permite monitorizar e programar posts

Ter um olho na concorréncia

A maioria das redes sociais oferece um campo de pesquisa. Procure pela sua concorréncia. Pesquisar o
nome da empresa, o seu website, o nome do CEO ou outro funcionario da empresa.

Isto dara a oportunidade de ver o que a concorréncia esta a fazer, oferecendo e publicando, mas também
vai permitir que veja o que os outros dizem sobre eles.

Ouga o que os outros estao a dizer sobre si

Utilize as mesmas opg¢odes de pesquisa que foram mencionadas anteriormente. Utilize estas funcdes
para ver o que os outros estdao publicando sobre si. Pesquisar na Internet opinides dos seus negdcios,
produtos e servigos.

Quando encontrar comentarios, sejam eles bons ou maus, responder em tempo util, mantendo o seu
profissionalismo e assertividade.

Enviar mensagens pessoais diretamente ou deixar feedback sobre a sua empresa, podem ser op¢des
validas.

Se vir um padrao consistente, considere abordar essas preocupacdes no seu perfil para que todos os
clientes atuais e futuros possam ver que estd ciente dos problemas do produto/servico e estdo a efetuar
as mudancas necessarias para as corrigir. Isso vai mostrar que estd a ouvir as preocupacoes e a leva-las
a sério.

Demonstrar os conhecimentos, fazer e responder a perguntas

Ao langar perguntas e dar respostas Uteis, ndo estard apenas a mostrar os seus conhecimentos para
outras pessoas, mas a construir a sua credibilidade como um perito no seu campo e a construir a sua
marca pessoal.

As melhores perguntas e respostas vdao dar aos outros uma razdo especial para analisar o seu perfil.
Esta é também uma maneira de construir relacionamentos poderosos que vai certamente ajudar a fazer
crescer o seu negdcio porque lhe dé a oportunidade de “contato” com a pessoa que faz as perguntas.
Ao responder a perguntas, faca-o de forma aprofundada e ofereca dicas, links de sites com informacdées
adicionais, ou mesmo recomende alguém que é o melhor especialista sobre o assunto.

Enviar e pedir algumas recomendagoes

As pessoas gostam de fazer negdcios com pessoas que admiram.

E ainda mais, as pessoas gostam de fazer negdcios com aqueles que sdo altamente recomendados.

No perfil LinkedIn, hd uma funcionalidade especifica, onde podemos pedir a outros que nos recomendem.
Essas recomendacgdes sao apresentadas dentro do perfil de forma permanente.
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Promova os seus Perfis nas redes sociais

- Colocar sempre a referéncia do perfil nos “metadata”, bem como nos artigos escritos e divulgados.
- Indicar o perfil em toda a documentagao presente da marca.

- Criar icones identificativos da marca das diversas Social Media.

- Promover as contas através da assinatura que se coloca no final de todos os e-mails da marca.

O perfil da marca sera o cartao de visita da mesma na internet.

MEDIDAS DE CONTINGENCIA NA WEB E REDES SOCIAIS

M1 - Ter um plano. Murphy dizia que “se algo pode correr mal, entdo algo vai correr mal na pior altura”;

M2 - Monitorizar sempre os social media e responder, de forma célere, aos tweets ou comentarios que
sdo feitos;

M3 - Entender o seguinte: as pdginas alocadas nas plataformas dos social media ndo sao realmente da
empresa.

M4 - Acertar feedback negativo. Os social media sdao publicos e isto significa que os seguidores de uma
marca tém o direito de fazer comentarios negativos;

M5 - Se possivel, deve-se sugerir ao cliente o contato direto através de e-mail ou telefone, para gerar
uma discussao mais aprofundada;

M6 - Perceber as particularidades de cada plataforma; por exemplo, se quiser enviar mensagens diretas
a um cliente no Twitter, tem de ser seguidor dele; se ndo for uma mensagem privada, TODOS podem ler
a conversagao entre a empresa e o cliente.

As Social Media permitem uma rapida divulgagao de toda e qualquer informacgao, é necessdrio estar
sempre atento aos conteudos.

‘ FACTORY BRAIN - Estratégia de Marketing corrigido andre.indd 66 30/07/14 15:54



1.3.4.2.5 VENDAS WEB ODISSEIA

Através da presenca na web, a marca Odisseia ira promover a sua presenca através de uma Loja Online
capaz de comercializar todos os produtos acima apresentados, desde de livros, a revistas, gadget e
mesmo material escolar para o mercado interno e até para o mercado internacional (emigrantes).

De modo a desenvolver da melhor a sua loja online a Odisseia devera ter em consideracao alguns aspetos
como:

Organizag¢ao da Loja
A primeira impressao € a que fica. Uma loja virtual organizada e facil de navegar atrai muito
mais clientes, a loja devera estar orientada em categorias, pre¢os ou ainda por target.

Indexa¢ao nos motores de busca
Apostar na otimizagao da loja para os mecanismos de busca.

Usar links patrocinados
Links patrocinados sdao um bom meio de divulgar a loja, via google adverts por exemplo.

Estabelecer promogoes
Use as promog¢des como artificio para fisgar novos consumidores. Datas comemorativas sao
um bom gancho para apostar na estratégia.

Imagens com qualidade
Usar imagens de qualidade e procurar mostrar o produto de todos os angulos possiveis.
Uma boa galeria de fotos na pagina do produto ajuda a acabar com as duvidas dos clientes.

Diversas formas de pagamento
Cartdo de crédito e débito, boleto bancario, transferéncia eletrénica.

Podera a marca até estender a sua loja online para o Facebook através da aplicagdo Wix (http://pt.wix.
com).

E fundamental que a loja tenha produtos atualizados, tal como no espaco fisica, a loja deve ainda
apresentar precos validos, e ser clara em condi¢des de portes e envio.

Disponibilizar uma linha de apoio direto aos clientes é igualmente importante, de modo a que o utilizador
possa entrar em contato com os responsaveis da marca e assim ver esclarecidas possiveis duvidas.

Sugerimos a utilizacdo de ferramentas como o VirtueMart do Joomla, ou entdo solu¢des como Webnode
(www.webnode.pt), Shopk (shopk.it) ou ainda Jumpseller (jumpseller.pt).
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1.4.1 OBJETIVOS DA COMUNICAGCAO

Toda a estratégia de marketing da marca Odisseia assenta num posicionamento no qual os valores de
Originalidade, Inovacao, Educacdo, Diferenca, Qualidade, Conhecimento e Felicidade sdo a base da
personalidade da marca.

Desta forma a comunicacdo da marca ird cruzar os valores da mesma com os diversos objetivos de
marketing e financeiros, visando assim coeréncia nas dimensdes estratégicas.

Referenciar desde ja o mercado-alvo que se pretende atingir com a comunica¢do e sua mensagem é
igualmente indispensavel para o sucesso da marca.

Os objetivos da comunicacdo estdo devidamente aliados com toda a estratégia de marketing da marca,
contudo, esses devem ser alvo de constante andlise, diagndstico e reajustes de modo a nao desfocar a
marca dos seus objetivos, em prol das dinamicas e oscilagdes dos mercados.

Os objetivos de comunicacao devem focar-se no “individuo” que existe no mercado, e ndo no mercado
em si e na sua plenitude, porque cada mercado, empresa, marca e produto tem um rosto.

unicacao direciona- , issei vera ica uni

A comunicacdo direciona-se para pessoas, a Odisseia devera ganhar essa posicao de comunicar para
pessoas e nao para “um grupo” inexistente individualmente, visando mensagens personalizados por
target.

Pretende-se atingir as seguintes metas anuais no primeiro ano de existéncia:

- Criacdo de uma estratégia coerente de comunicacao;

- Criagdo de um manual de normas da marca;

- Criacdo de um kit de ferramentas de comunicagao personalizadas (Ver Ferramentas);
- Promover uma comunica¢do semanal com os atuais clientes (pontos de situacdo...);
- Promogao de 2 eventos ao longo do ano numa das areas cientificas do conceito;

- Promover um encontro anual de clientes;

- Desenvolver 52 a¢Oes tematicas ao longo do ano;

- Comunicagao pontual com os clientes em dias especiais (Aniversarios);

- Contatar 2500 potenciais clientes pela via do street marketing;

- Contatar 500 potenciais clientes pela via do telemarketing para servigos edugao;

- Marcar presenca em dez meios de comunicac¢do de parceiros (revistas, sites...)

- Marcar presenca em dez eventos de terceiros (feiras, certames, encontros...)

- Alcancar 400 visualizacbes no Website mensalmente;

- Alcancar 1000 amigos/seguidores no Facebook;

- Possuir no Linkedin e Twitter 500 seguidores;

- Sharing Social Media: 500 partilhas de fotografias via Facebook; 150 Retwittes e 250 Likes
via Linkedin;

- Participacao ativa do target nas a¢des de marketing dinamizadas pela marca.
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O posicionamento da comunicagdo e seus elementos sera igualmente fundamental para o sucesso da
marca, a localizagdo em locais estratégicos, como cafés e pastelarias, escolas, papelarias e outdoors
proximo dos mesmos.

#Aspetos a considerar nas formas e meios de comunicagao

Atualmente e tal como ja foi referenciado, o target/consumidor possui carateristicas especificas e é
conhecedor dos produtos e servigos que compra.

O consumidor existe enquanto ativo independente. Assim, é necessario também que a marca saiba
definir qual o produto mais adequado e conhecer quer a sua forma de pensar e agir, quer as suas
necessidades e desejos.

As mentes sao seletivas

Os profissionais de marketing proclamam varios argumentos sobre as virtudes dos produtos.

Esses argumentos encontram obstaculos nas mentes que ndo estdao mais dispostas a trabalhar com tanta
informacao.

A percegao é seletiva e a nossa memdria, ainda mais.

As mentes odeiam confusao

Se a memdria é tao importante, qual é o segredo para ser recordado?

John Sculley, ex-CEO da Apple Computer, disse o seguinte: “Tudo o que aprendemos na sociedade leva-
nos a criar mais e mais complicagao”.

A ideia é simplificar e ndo complicar, a medida que a sociedade do conhecimento vai crescendo.

As mentes sao emotivas

As mentes sao emotivas, na decisdo de compra, a mente convive com cinco tipos de risco:

- O Risco monetario - a possibilidade de perder dinheiro por uma escolha equivocada;

- O Risco funcional - a possibilidade de comprar algo que nao vai funcionar;

- O Risco fisico - a possibilidade fisica de se magoar;

- O Risco social - a possibilidade de a decisdao ndo ser aprovada por amigos e parentes; e

- O Risco psicoldgico - a possibilidade de culpa pela realizagdo da compra.

Contudo o elemento impulsionador da compra serd o elemento emocional ja adquirido anteriormente
a compra.

As mentes podem perder o foco

Quando uma marca escolhe o caminho da diversificagdo e ampliagdo da sua linha de produtos com uma
mesma marca, comega a produzir “ruidos” e “distor¢des” na percepg¢ao das pessoas. A mente inicia um
perigoso processo de perda de foco.

O consumidor s6 muda de marca quando vé vantagens em fazé-lo, por exemplo:

1. O consumidor muda de marca sobretudo em fungao do preco;

2. O consumidor esta satisfeito e ndo vé razao para mudar de marca;

3. O consumidor estd satisfeito e ndo corre em custos para mudar de marca;

4. O consumidor valoriza a marca e a vé como uma amiga;

5. O consumidor é apaixonado da marca, ou seja, é fa incondicional dela.
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1.4.4FERRAMENTAS COMUNICACAO INTERNA E EXTERNA ODISSEIA

Definidos os objetivos do plano de comunicagdo, cabe ao responsavel pela gestdao do plano, identificar
os suportes mais eficazes para tornar a comunica¢do uma ferramenta do dia-a-dia.

A definicdo dos meios depende da dimensao da empresa e do orgamento que foi disponibilizado para
a execucao do plano de comunicagao, desta forma para a comunica¢do Odisseia projeta-se a utilizagdo
das seguintes ferramentas:

Ferramentas de Carater Interno Odisseia

Reunido Odisseia
Um meio eficaz para comunicar de forma ativa, é imediato e transmite informac¢do de
referéncia. Deve ser promovida semanalmente com todos os colaboradores.

Nota de servigo Odisseia
Transmite uma informag¢do muito precisa e permite registo fisico de indicag¢des.

Wall Odisseia
Simples, facil gestdo e adequado para todo tipo de mensagens, através de uma parede
pintada com tinta lavdvel desenvolve-se um espac¢o para partilha de ideias, sugestdes e
experiéncias.

Manual de acolhimento Odisseia
Apresentacdo da empresa e dos seus procedimentos, ird permite uma mais facil integracao
de novos colaboradores.

Caixa de sugestoes Odisseia
Encoraja o espirito de iniciativa, a criatividade e a participa¢do. Possibilidade de todos os
colaboradores darem sugestdes.

Intranet Odisseia

Permite a circulagdo rapida de informacgdo e pode facilitar os processos burocraticos. Uma
ferramenta do século XXI.

Refere-se a utilizagdao de um site interno com uma ferramenta semelhante a Huru Helpdesk
permitindo assim uma gestao interna de processos, ou ainda uma solu¢ao de CRM integrada
com financeira como Key In Voice, uma solugao via web.

Almocgo Convivio

Através de momentos fora do contexto de trabalho, os diversos colaboradores poderao
assim partilhar experiéncias, ideias e sugestdes num ambiente informal, e mais relaxado.
Sendo fundamental igualmente para um conhecimento dos colaboradores num dimensao
mais humana.

Estas ferramentas sugeridas sao consideradas fundamentais para o sucesso da comunicagdo interna, e
em consequente, do sucesso da prépria empresa, visando assim alcangar os objetivos de sucesso.
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Ferramentas de Carater Externo Odisseia

Estaciondrio Odisseia

O estaciondrio Odisseia sera o primeiro meio de contato entre a marca e o consumidor,
sendo fundamental desenvolver-se layout tipos: Documentos Word, Power Point, Cartas,
Envelope, Pastas, Canetas, Carimbo, Placas de Identificacdo, Cartao de Visita e Vestuario.

E fundamental aqui respeitar as indicacdes e a coeréncia grafica, de modo a que o cliente
tenha a percepgao constante dos valores da marca.

Web Site Odisseia

Numa sociedade de informagdo como a que vivemos hoje, a presenga na web via site é
fulcral, exisitindo fisicamente é necessario existir via web.

Desta forma sugere-se a criagao de um site simples para a marca Odisseia, com a presenca
de itens como “Quem Somos”; “A Equipa Odisseia”; “O espago Odisseia”; “Servigos”; “A Loja
Odisseia”; “Contatos” entre outros itens.

Podera ser utiizado recursos como o Joomla ou ainda Wordpress para a criagdao do site
inicialmente. O site devera estar atualizado, com novidade, jogos, concursos e ligacao as
Social Media Odisseia.

Cartazes Odisseia

Em prol do contexto sécio-econdmico do territério, e dos niveis de envolvimento, a presenca
de cartazes para comunicar é ainda uma necessidade. Tal como toda a comunicagao sera
necessario a criacao de uma base coerente com o estaciondrio e com o target visado, aliando
igualmente a correta mensagem aos elementos presentes na arte final.

Flyers Odisseia

Em prol do contexto sécio-econdmico do territério, e dos niveis de envolvimento, a presenca
de flyers tal como de cartazes para comunicar é ainda uma necessidade. Tal como toda a
comunicagdo sera necessario a criagdo de uma base coerente com o estacionario e com o
target visado, aliando igualmente a correta mensagem aos elementos presentes na arte
final. Sendo aqui fundamental inovar no formato, dimensao, ofertas alocadas aos flyers.

Follow Up Odisseia

E importante marcar presenca fora de portas com a marca e seus servicos, assim o recurso
a Follow Up (desdobravel com 2metros) da marca permitird a marca estar presente em
escolas, associagcOes, ruas ou ainda em feiras e certames com a identificacdo dos seus
valores.

Mupis e Outdoors Odisseia
Um meio pouco utilizado no seio do territério em questao, essencialmente utilizado por
entidades de cariz publico, apresenta-se como um meio capaz de aumentar a notoriedade
da marca. Desenvolver meios com forte envolvimento emocional e transferéncia semidtica
para a dimensdo da marca.

Mailing Odisseia

A recepc¢do de um e-mail pode ser apenas mais um dos momentos ditos “normais” do dia,
sendo por isso indispensdavel o envio de forma cuidada, sendo que a considerar neste meio:
a periodicidade de envio, o assunto, o contetudo (objetividade e conceitos adequados ao
target em questdo), a formatacdo, os anexos enviados e ainda os contatos indicados.

Deve existir para tal uma base a seguir, com texto e design coerente com a marca.
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Newsletter Odisseia

O envio de newsletter é considerado fundamental para a promogao da marca, novidades e
acontecimentos marcantes.

As consideragbes a ter sao semelhantes as consideragdes do Mailing, sendo que a Newsletter
deve possuir uma periodicidade fixa, ie, semanalmente, mensalmente, etc...

Os seus conteudos devem ser diferenciados e inovadores, e ndo apresentar produtos,
servigcos ou informagdes presentes na ultima edigdo.

Podem ser utilizadas aplicagdes como o IOMailer, Benchmarkemail ou ainda MailPro.

Catalogo Odisseia

Em prol da amplitude de servigos e produtos que a marca ird comercializar é indispensavel
considerar a elaboragao de um catalogo de modo a promover os mesmos, esse catalogo
deverd ser digital (reducdo de custos e atualizacdo imediata) e enviado via e-mail ou
newsletter.

Este catdlogo podera ser desenvolvido via word e alojado no site Issuu, sendo encaminhado
de seguida para os contatos pretendidos.

Video Odisseia

Visando uma consolida¢do de uma presenga na web, a existéncia de um video institucional
da marca é importante.

Este video deverd ser de curta duragdao, no maximo 59segundos, apresentando de forma
objetiva a marca, valores e servigos, despertando interesse no visualizador.

Social Media (Facebook, Twitter e Youtube)

Atualmente, tal como possuir um site, estar presente nas redes sociais é fulcral para os
niveis de engagement e promover a marca e Seus Servicos.

Assim propomos numa primeira abordagem a criagao de uma pdagina empresarial Facebook
e de um Canal Youtube.

Através das redes sociais a marca podera interagir com os consumidores e potenciais
clientes, promover jogos e concursos, bem como promover servigos e produtos.

A considerar as indicagbes presentes no item “Medidas de Contingéncia na Web e Redes
Sociais”.

Sera sem duvida necessario o desenvolvimento de novas ferramentas e meios ao longo do ano, e em
prol de iniciativas especificas de comunicagdo, contudo, as presentes ferramentas referenciadas sao
consideradas indispensaveis para uma comunicagao externa eficaz e capaz de envolver o consumidor
com a marca da melhor forma.

Em momento algum a marca pode deixar de acompanhar o feedback dos seus consumidores, considerar
indicagdes, referéncias e sugestdes serd o caminho para o sucesso da marca.
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1.4.6 MENSAGENS DE COMUNICAGAO ODISSEIA

Em prol de cada mercado-alvo a marca Odisseia devera definir mensagens e conteudos diferenciados a
comunicar.

Pelas mensagens a marca podera comunicar os seus valores, missao e identidade, conteudo informativo
sobre a sua atuagao, posicionamento, bem como produtos e servigos, ou ainda canais de atendimento.

E fundamental a marca Odisseia compreender que a sua mensagem ndo sera desde logo aceite,
compreendida e assumida pelos mercados-alvo, serd um processo demorado e que exige repeticao,
redundancia e foco estratégico.

As mensagens no processo de comunica¢dao da marca deverao possuir na sua base os valores definidos
pela marca, criando expetativas reais e adequadas para o receptor da mensagem.

As mensagens propostas sao para incluir em cartazes, flyers, banners, newsletters, etc...e vdo de
encontro ao estudo de mercado realizado bem como as tendéncias atuais identificadas e apresentadas
anteriormente.

Mensagem base para o Target 6-12 - “Tu é que decides a tua experiéncia“
Aspetos da Comunicagao - produtos, loja online, skilltrainers...
Ferramentas de Comunicacdo - web site, social media, flyers, video institucional, street marketing...

Mensagem base para o Target 12-14 - “Conetamos o teu mundo de experiéncias e conhecimento”
Aspetos da Comunicagdo - produtos, loja online, skilltrainers...

Ferramentas de Comunicacdo - web site, social media, flyers, video institucional, outdoor, mupis,
mailing, street marketing...

Mensagem base para o Target 16-18 - “O teu futuro comeca ja hoje nesta experiéncia“

Aspetos da Comunicagao - produtos, servicos, loja online, skilltrainers...

Ferramentas de Comunicacdo - web site, social media, flyers, video institucional, outdoor, mupis,
mailing, catdlogo, street marketing...

Mensagem base para o Target 18-24 - “Despertamos o empreendedor que existe em ti“

Aspetos da Comunicagao - produtos, servicos, loja online, skilltrainers...

Ferramentas de Comunicagdo - web site, cartazes, flyers, outdoors, mupis, follow up, mailing, social
media, newsletter, catdlogo, video institucional e street marketing

Mensagem base para o Target 24+ - “Um mundo de conhecimento para o seu futuro de sucesso”
Aspetos da Comunicacdo - produtos, servicos, loja online, skilltrainers...

Ferramentas de Comunicagdo - web site, cartazes, flyers, outdoors, mupis, follow up, mailing, social
media, newsletter, catdlogo, video institucional e street marketing

Mensagem base para o Target 55+ - “A sua viagem pelo conhecimento agora“

Aspetos da Comunicagao - produtos, servigos, skilltrainers...

Ferramentas de Comunicacdo - web site, cartazes, flyers, outdoors, mupis, follow up, newsletter,
catdlogo, acbes de marketing direto.
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