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Sumario Executivo

No ambito da unidade curricular de Gestao estratégica |, foi-nos proposta a
realizacao de um trabalho que remete para a criacao de um produto ou servico
inovador. O nosso grupo optou por criar um Servico e uma empresa propria em
Braga, pois consideramos que este seja um grande projeto e com potencial para
crescer e posteriormente até vir a ser implementado.

O conceito baseia-se na criacao de uma viagem louca pela Europa durante
10 dias, com muita aventura e desafios para os participantes se superarem. Para
isso, baseamo-nos em informacdes obtidas em interrails pela Europa
(viagem/transporte), hotéis (estadia e alimentacao), e informacao obtida através
da pesquisa online a medida que foi necessario obter dados relevantes e
informativos, e obviamente a nossa propria imaginacao.

Neste projeto a ideia principal € gerar uma famosa caca ao tesouro, uma
corrida, mas uma corrida com conforto. Sendo, que viajar € a melhor forma de
adquirir cultura, aprender histéria, fazer novos amigos e conhecer a geografia do

lugar.
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Descricdo da empresa

Histéria

A Golden Trip € uma empresa portuguesa, sediada em Braga.

Em 2014 surgiu a principal ideia. Baseia-se num conceito tnico e inovador
que consiste em oferecer uma aventura louca pela Europa, com conforto, mas ao
mesmo tempo repleta de desafios, tais como a caca ao tesouro através da

decifracao de enigmas e todo o seu percurso envolvente.

Missédo, Visdo, Valores e Filosofia

A GoldenTrip tem como principal missao a satisfacao dos seus clientes e
para tal, trabalhamos afincadamente para que os nossos clientes aproveitem cada
momento da viagem, desfrutando dos diferentes destinos, adicionando o prazer de
viajar em plenitude.

A nossa visao passa por alcancar o reconhecimento do nosso trabalho
entre a grande competitividade do mercado de turismo e, assim, estar entre as
melhores empresas de viagens e aventura, tornando-nos numa referéncia para
toda a Europa.

Os nossos valores baseiam-se no comprometimento a ética, o
profissionalismo e a mais absoluta seguranca, garantindo credibilidade no nosso

mercado de trabalho.
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Filosofia

A nossa filosofia é identificada pelo nosso LOGOTIPO:

« O circulo representa o “mundo” que faremos
estar ao seu alcance.
« A cor azul significa tranquilidade, serenidade,

harmonia. E simboliza a agua, o céu, o

infinito, o pensamento e o sonho. Trip

« O Dourado esta relacionado com as grandes
ideais, a sabedoria e os conhecimentos. E uma cor que revitaliza a mente,
as energias e a inspiracao, afasta os medos e as coisas supérfluas. Simbolo
de riqueza e poder.

« No contexto da analise dos sonhos, o comboio é um simbolo de evolucéo. O
comboio assume um lugar no imaginario das criancas e dos adultos.
Simboliza a Aventura e a Mudanca.

« O continente Europeu simboliza o espaco fisico da aventura, assim como as
estrelas refletem o trajeto e os pontos pela qual todos passaram, e da qual

descobriram um mundo de imaginacao através dos enigmas.

Gama de Servigcos
Todos os servicos oferecidos pela empresa aos nossos clientes constam no
programa de viagens, estando o mesmo impresso no Voucher do Passageiro junto

com todos os detalhes e condicdes. Entre tantos outros servicos, destacam-se:

* Reservas de passagens de comboio, confirmacao, compre e emissao
dos bilhetes;

* \enda direta de viagem;

* Planeamento, organizacao e execucao dos itinerarios ou programa de

viagens personalizado;
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* Planeamento do programa da viagem de lazer;

* Reservas de meios de hospedagem;

* |ocacao de veiculos, organizacao e operacao de city tours, e servicos de
rececao

e Seguro viagem;

* Seguro bagagem;

* QOrientacoes sobre seguros de vida e seguro saude durante o periodo da
viagem;

* QOrientacoes em geral sobre; clima, moeda, cultura, religiao, costumes,
politica, comidas tipicas, transportes locais e o calendario de eventos e
festividades do local a ser visitado;

* Aplicacéo para o telemovel. Com todos os dados relevantes sobre o
evento, tal como trajetos, hospedagem, alimentacao e a parte cultural

de cada cidade.

Marcas

A GoldenTrip tem dois patrocinadores oficiais, a Timberland e a Redbull.
Posteriormente abordar-se-a a entrada de novos patrocinadores, tendo como base
0 apoio a causas sociais. Em todos os eventos serdo entregues t-shirts e casacos
na qual estardo os patrocinios evidenciados que todos os participantes utilizarao
obrigatoriamente mais 0s acessorios disponibilizados durante o decorrer do
mesmo.

No que que diz respeito a promocao e comunicacao do evento, 0s
patrocinadores oficiais também serao evidentemente referenciados em todas as
campanhas disponibilizadas. Estardo, ainda, presentes em toda a informacao

disponivel nos meios online.
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Timberland &5

O seu calcado e roupa sao feitos para quem gosta de aproveitar a natureza
ou uma boa dose de adrenalina. Impermeaveis, confortaveis e modernos, sao 0s
seus ideais. Refletem um dia ao ar livre, uma trilha, um acampamento, e pratica
de desportiva radical. Definitivamente a marca TIMBERLAND ¢ sin6nimo de
natureza e aventura.

Desta forma, faz todo o sentido que a Timberland esteja associada a

GoldenTrip porque os seus ideais estdo e vao de encontro com 0S nossos.

Red Bull

A Redbull € uma marca irreverente, inovadora e revolucionaria, € procura
consumidores que sigam esses valores. Os consumidores sao por norma jovens
dindmicos, ativos e desportistas, ou seja, consumidores com um estilo de vida
agitado, seja pelo trabalho, estudo, ou qualquer outra atividade que exija uma
carga extra de energia.

A Redbull reflete uma parte dos nossos valores, da nossa missao e visao
enquanto GoldenTrip e faz todo o sentido querermos uma patrocinador direto tao
importante como a RedBull, que sabe dar valor a criatividade, as boas ideias e ao

mistério e aventura.

Meio Envolvente

Dimensao da empresa

Através da sua atuacao no ramo da viagem, lazer e aventura, a Golden Trip
é reconhecida em todo o mercado Europeu. A empresa tem um grande sucesso

por ser a primeira deste género neste mercado, mas também pela audacia e
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criatividade derivada da oferta de toda uma pandplia de servicos exclusivos aos
nossos clientes.

Relativamente a GoldenTrip - Braga, esta é a Unica atualmente inaugurada e
todos 0s nossos eventos e informacdes relativamente a toda a sua envolvente sao
publicitados maioritariamente através da Internet.

Ao longo da criacédo desta empresa evoluiu-se o nivel de notoriedade e
aceitacao perante as pessoas, obtendo um elevado crescimento em termos de

reconhecimento por parte da mesmas.

Clientes/Consumidores

A populacado portuguesa é constituida por cerca de 10.623.598 habitantes,
em que b5.587.300 constituem a populacdo ativa. Revelando a seguinte
distribuicao de populacao:

<14 anos - 15,60 %
15 -24 anos - 12,60 %
25 - 49 anos - 37,20 %
50-64 anos-17,50 %
65-79 anos- 13,20 %
> 80 anos - 3,80 %
A negrito encontram-se os possiveis clientes do mercado-alvo pretendido

pela Golden Trip, ou seja, 5.290.551 individuos. Nos pretendemos atingir diversos
publicos entre as idades ja referidas anteriormente, no entanto, estamos abertos a
outras faixas etarias, diferentes das ja mencionadas.

O nosso principal conceito ¢ o jovem, sinal de aventura e diversdao, mas
também incluimos o conhecimento, a interacao e o convivio entre participantes em
que as suas equipas podem ser formadas por jovens/jovens adultos do sexo
masculino e feminino. Assim, é essencial todos os envolvidos terem a mente
aberta para a aventura. De tal forma, oferecemos um servico com condicdes para

estas faixas etarias.
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Obviamente o numero apresentado nao corresponde ao nosso mercado
efetivo, devido ao ambiente externo por qual é afetado, como o caso do

rendimento econémico, o gosto, o estilo de vida, entre outros.

Fornecedores

Somos uma agéncia de turismo, viagem e aventura. Neste caso nos somos
prestadores de servico e funcionamos como intermediarios dos clientes e
fornecedores. Os fornecedores mais diretos funcionam em parceria como um
Patrocinio como o caso dos comboios, hospedagem, alimentacao, prémios, e

publicidade.

Comboios: www.raildude.com

As agéncias de comboios apresentadas abaixo, estao associadas ao nosso
evento e sdo as mesmas que farao a ligacao entre os diferentes destinos e durante
0 percorrer do evento.

Portugal -CP | Comboios de Portugal

Espanha-CP | Comboios de Portugal

Franca-DB | Deutsche Bahn

Inglaterra - Eurotunnel

Holanda - DB | Deutsche Bahn
Alemanha - ARRI | Arriva

ltalia - DB OBB EC | DB OBB Eurocity

Hospedagem e Alimentacao: www.ibis.com

A lbis é uma cadeia de hotéis de categoria econémica pertencente a rede
de hotéis francesa Accor. Nos hotéis Ibis, certos servicos sao substituidos tais
como: mensageiros por carrinhos de bagagens e quadro de mensagens na

rececao; servico de quarto (room service) por servico de bar 24 horas ao lado da
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rececao; entre outros. O objetivo € inovar e tornar a diaria mais em conta. O

hospede paga somente pelo que efetivamente quiser/consumir.

Tendo em conta todos os servicos prestados e a sua
localizacao em todos os pontos do nosso servico de viagem, a

empresa |bis enquadra-se e adequa-se perfeitamente no nosso

modelo de negocio.

Prémios: www.galpenergia.com

Sao uma empresa de energia. Que explora, desenvolve e produz petréleo e
gas natural em quatro continentes. Fornece energia diariamente a milhdes de
pessoas. “Fazem o mundo andar + um pouco”.

A Galp Energia é hoje o unico grupo integrado de produtos petroliferos e gas
natural de Portugal, com atividades que se estendem desde a exploracdao e
producao de petrdleo e gas natural, a refinacao e distribuicdo de produtos
petroliferos, a distribuicao e venda de gas natural e a geracao de energia elétrica.

Decidimos desta formar implementar uma parceria
com a Galp Energia, € uma empresa que se preocupa
imenso com 0 meio ambiente, e enquadra-se na tematica da

nossa empresa e nos nossos valores. Em parceria com a

empresa consegui-mos oferecer uma premio final ao
vencedor do nosso evento, que consiste em dar 5000 euros em abastecimento
nos postos Galp espalhados por todo o pais, caso os participantes nao se
encontrem a viver/ residir em Portugal o valor sera atribuido monetariamente,

2500 euros respetivamente.

Publicidade: www.revistamarcaportugal.pt
A Revista Marca Portugal nasce da necessidade de afirmacao das empresas

portuguesas. Uma abordagem positiva, que gera empatia e uniao em torno do que
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de melhor se faz em Portugal. Querendo ser fonte de motivacao aumentando a

auto estima de empresas e de leitores. Revista Marca Portugal reflete:
independéncia, coeréncia e reconhecimento.

Torna-se  fundamental  obter  parcerias

M estratégicas com marcas que representem o setor,

WP ORTUGHL que sejam especializadas no mesmo. Como tal

decidimos optar por realizar uma parceria com a

revista marca Portugal e publicitar o nosso evento na mesma de forma a chegar o

nosso conceito a populacao e a aumentar o prestigio da nossa empresa.

Queremos dar a conhecer 0s nossos Valores e a nossa Filosofia.

Concorrentes

Pelo facto de sermos uma agéncia que presta um servico multifuncional,
temos a desvantagem de estarmos repletos de concorrentes, que prestam servicos

especializados. Desde agéncias de viagens e turismo, a agéncias aventura.

Modelo PESTLE

O turismo surge como um dos sectores de maior
Politico-Legais crescimento dos ultimos anos em praticamente todo
mundo. Os varios governos que vao passando pelo
poder tém-se apercebido do poder deste sector e tém
vindo a investir continuamente nele. A propria entrada
na Uniao Europeia e consequente abertura das
fronteiras a Europa (apds a assinatura o acordo de
Schengen), possibilita uma facilidade acrescida a
circulacao de turistas europeus. Desta forma gera

beneficios a entrada no mercado por parte da Golden

Trip.

Gestdo Estratégica Il Pagina 11



Econdmicos

Portugal esta numa recessao economica desde 2002,
interrompendo o processo de convergéncia com 0S
vizinhos mais ricos da Europa. No entanto o nosso
potencial de crescimento a longo prazo € mais
elevado do que a maioria dos restantes estados
membros da Uniao Europeia. Atualmente, a recessao
esta controlavel, dando, finalmente, por terminado
todo o processo troica e prevé-se um aumento dos
salarios minimos, o que fornece d¢timas perspetivas a

nivel econdmico.

Socioculturais e
Demograficos

As grandes transformacdes demograficas que afetam
o mundo, incluindo a reducao da taxa de natalidade
em alguns paises europeus, bem com o aumento da
esperanca média de vida, terao um duradouro
impacto nas formas de viajar e gastar, com mais
tempo de lazer e poder aquisitivo, do que em qualquer
outra época. Os clientes sdo mais sofisticados e
instaveis, com um maior numero de alternativas de
compra, como por exemplo a internet, telemoveis da
3* e 4° geracdo. Esse mesmo cliente tem,
principalmente, uma maior consciéncia do valor dos
bens/servicos oferecidos no cenario competitivo atual.
O nivel de formacao universitaria esta a aumentar em
Portugal, o que provavelmente contribuird para o
aumento do empreendedorismo e inovacao
empresarial, alterando estilos de vida e promovendo o

Turismo. Cada vez mais, a sociedade procura fazer
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mini-férias para manter a boa forma psicologica e

diminuir o nivel de stress ao longo do ano.

As inovacdes tecnoldgicas tém vindo a assumir um
Tecnolégico papel verdadeiramente importante nas ultimas
décadas, em qualquer sector, ndo fugindo o turismo a
esta regra. Citando Porter: “A tecnologia de
Informacdo ¢ um dos grandes impulsionadores da
oportunidade ou necessidade de mudancas das
empresas uma vez que podem modificar uma ou
varias das cinco forcas competitivas que determinam
a lucratividade de um sector. (...) Por isso os
executivos devem acompanhar de perto as tecnologias
de informacao.” (Porter, 2001).

No que diz respeito ao turismo, a tecnologia abraca o
sector de uma forma indireta. Obviamente, ndo é a
tecnologia que cria atracao turistica, mas pode
contribuir fortemente para melhorar o seu impacto
junto dos clientes. Um dos papeis fundamentais da
tecnologia esta relacionado com a velocidade de
transmissao de informacao sendo esse um fator muito
importante na divulgacdao da viagem. A utilizacéo de
meios audiovisuais (televisao, radio, Internet) como
forma de dar a conhecer um pais tem vindo a ser

explorada e os resultados inquestionaveis.
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A GoldenTrip pretende refletir e aplicar acoes que
Ambiental contribuam para uma melhoria do impacto ambiental,
através da sensibilizacao dos seus clientes para tais

praticas, bem como 0 apoio a campanhas ambientais.

Analise de mercado

Estrutura do Sector de Atividade

O setor de atividade da GoldenTrip insere-se no sentido de conquistar uma
area de clientes por todas as regides de Portugal, e ndo apenas na zona do Minho,
onde se situa a sede da empresa. Se todo em todo este percurso da empresa
forem atingidos 0os nossos objetivos, tanto entre outras empresas como entre os
clientes potenciais, este novo conceito de viajar obtera um crescimento e
propensao rapidos, que por sua vez podera alargar-se a possiveis clientes fora do

territério nacional, passando a concorrer com empresas mundiais.

Andlise da oferta
Servico completo, um unico servico. Que inclui uma viagem por diversos

pontos turisticos da Europa. Incluindo a deslocacao, alimentacao e estadia.

Segmentacdo de mercado
O segmento de mercado da GoldenTrip abrange pessoas com o gosto por
grandes viagens, conhecer novas culturas, com um espirito jovem e de aventura,
desde os jovens aos adultos. Assim sendo, nao temos uma segmentacao dirigida
apenas a um target restrito, pois esta inserido num vasto leque de faixas etarias.
Podemos caracterizar a nossa oferta de mercado em dois tipos de turismo.
Entre estes esta o Turismo Cultural, da qual os nossos clientes tém a possibilidade

de conhecer diversas culturas num curto espaco de tempo (justificado pelo longo
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percurso constituido por variadas cidades), aumentar os seus conhecimentos
acerca das mesmas, incluindo os seus pontos turisticos mais relevantes. Este
segmento inclui o turismo historico, religioso, literario, tematico, imaginario e
gastrondmico.

O segundo é o Turismo Aventura, que se caracteriza por uma corrida entre
equipas pelas diversas cidades envolventes no percurso, na qual cada equipa
desvenda enigmas em cada cidade, de forma a chegarem o mais rapido possivel
ao ultimo destino. O facto de ser uma viagem de comboio vem compactuar com o
pretendido conceito de aventura.

Assim, na GoldenTrip, foi possivel definir as duas tipologias anteriormente
apresentadas, que se assumem como segmentos principais do nosso mercado de

turistico.

Analise da concorréncia

Concorrentes

A concorréncia no mercado do turismo é ampla, estando o0s nossos
concorrentes consideravelmente presentes em todo o mundo. Quando falamos em
concorrentes no mercado turistico, ndao nos podemos focar meramente nas
agéncias de viagens portuguesas, ou no turismo de Portugal. Temos de perspetivar
com um olhar global, pensar que o turismo € uma grande “jaula” repleta por
concorrentes em todo e qualquer lugar. Obviamente, ha agéncias que se
diferenciam, nao tao globais, como 0 nosso caso, que vao de encontro a um tipo
de cliente com determinadas caracteristicas e agrupado em determinado
segmento de mercado, ou seja, que prestam servicos especializados.

De forma a restringir a concorréncia da GoldenTrip, temos em atencao dois
critérios diferentes, a segmentacdo de mercado e as motivacdes

turisticas.
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A segmentacdo de mercado pode dividir-se em varias categorias, sendo as
seguintes as mais importantes em Portugal: Turismo Recreativo, Turismo Cultural,
Turismo de Repouso, Turismo de Natureza, Turismo de Desporto e Turismo de
Negocios. A GoldenTrip oferece, principalmente, Turismo Cultural Internacional, dai
estar enquadrado num segmento especifico, da qual a nossa concorréncia resulta
em todas as agéncias que prestem servicos de turismo cultural pela Europa.

O outro critério reflete a parte individual de cada cliente e todas as agéncias
que contenham um pacote de servicos idéntico ao que oferecemos tornam-se
concorrentes diretos. Para uma melhor percepcao deste topico, apresento algumas
das motivacdes turisticas: “Quais os principais desejos que pretendem realizar nas
viagens”, “como os pretendem realizar”, “onde esperam obter uma maior
satisfacao”, “qual a ocasiao mais propicia para a viagem”, “quanto estao dispostos
a pagar”, sendo estas as que consideramos mais importantes.

E crucial destacar que os principais concorrentes da GoldenTrip sdo as
agéncias que fornecem Interails pela Europa, uma vez que o modo de transporte
utilizado € igualmente o comboio, podendo vir a obter um servico mais de encontro

ao que oferecemos.
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Analise Swot

Forcas

Fraquezas

*Servigo unico dentro deste género;

« Optima relagdo qualidade-preco, com
precos competitivos;

* Bom relacionamento com os clientes;
* Viagem engloba as principais cidades
Europeias;

Interesse turistico pela Europa;
*Grandes marcas globais apoiam o

evento.

*Sede localizada fora dos grandes
centros, Porto e Lisboa;

» Comunicacao externa insuficiente;

* Pouca divulgacao dos eventos;

* N&o utilizamos o e-commerce;

* Pouca divulgacao do cartao cliente;

» Segmentacao de mercado limitada;

» Servico limitado (restricdo quanto ao
numero de pessoas por equipa e por

aventura).

Oportunidades

Ameacas

 Pratica do e-commerce;

* Criagao de um cartao cliente;

* Investimento em eventos do mesmo
género noutros continentes;

* Tornar a empresa Global,

» Crescente populacdo com habitos
frequentes pela viagem e aventura ;

* Programa de fidealizacao do cliente;

* Populacéo cada vez mais tecnoldgica.

 Crise econdmica;

* Aumento da concorréncia;

» Concorréncia mais competitiva;

« Capacidade monetaria da
concorréncia (OG ou ONG);

+ Sites existentes tém bastante
qualidade;

» Desconfianga dos clientes quanto a
credibilidade da informacao
disponibilizada e a seguranga oferecida
pelo servigo;

» Copia dos servicos;
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Objetivos da Empresa
E importante delinear objetivos para a empresa, com a finalidade de

melhorar diversos aspetos do negocio, tanto a curto como a longo prazo. Em

termos quantitativos, € fulcral aumentar gradualmente a receita gerada pela

empresa. Para que tal se torne possivel, € necessario avaliar e controlar o

orcamento.

Em paralelo, a atividade da Empresa encontra-se alicercada em quatro

principais objetivos Estratégicos:

¢ (Crescimento Sustentado;

e Eficiéncia Operacional;

* Valorizacao de Colaboradores;

* Equilibrio da Estrutura Financeira.

Por sua vez, as Politicas da Empresa foram alinhadas com os objetivos

estratégicos, realcando-se entre eles:

Estimular o crescimento, através do Marketing;

Melhorar a qualidade do servico prestado aos passageiros nas companhias
ferroviarias e hoteleiras;

Iniciar um programa de melhoria dos niveis de produtividade;

Desenvolver praticas ambientais adequadas, num rigoroso cumprimento do
correspondente quadro legal;

Promover a qualificacdo dos quadros da empresa;

Assegurar uma rigorosa gestdo do plano de investimentos nas
infraestruturas concessionadas;

Implementar medidas de contencao de custos e solucdes para melhorar a
eficiéncia dos processos existentes;

Promover uma melhor eficiéncia de gestao e na comunicacao, inovando e

procurando a motivacao e obtencao de melhores desempenhos;
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* Promover as acdes adequadas para a obtencao do equilibrio financeiro da

CONCcessao.

Estratégias de Marketing

A nossa estratégia de marketing consiste no posicionamento detalhado dos
segmentos de mercado que propusemos no topico “Segmentacao de Mercado”.
Pretendemos definir claramente quem sao os clientes alvo - jovens adultos dos 15
aos 49 anos - através da aposta numa forte comunicacao direcionada a este

publico. Sendo o que nos distingue dos restantes, a diferenciacao.

Posicionamento

No que diz respeito a Estratégia de Marketing, é necessario definir o
posicionamento do produto proposto, isto €, a definicao da imagem e da oferta de
valor para os clientes do mercado alvo. Como pontos de paridade em relacéao a
produtos dentro da mesma categoria, é feita a sugestao de roteiros turisticos em
territorio Europeu. Assim, como pontos de diferenca, valorizados pelo cliente, que
nao consegue encontrar oferta semelhante em produtos concorrentes, podemos

sublinhar os seguintes:

* Imagem jovem, limpa e dinamica, utilizando o mais possivel as tecnologias
introduzidas pelas tecnologias da informacao, que transmitam uma imagem
rejuvenescida da nossa empresa e do nosso conceito.

* Unica empresa no mundo a oferecer este servico.

* Equipa competente, dividida em dois grupos, um que devera ser itinerante,
percorrendo os destinos de forma a acompanhar os participantes e
auxiliando nas adversas situacdes que possam surgir, bem como buscar
novas ideias e novas ‘historias’ e outra que se deverd manter nos
escritorios da empresa, atualizando constantemente a informacao

desenvolvida e melhorando diariamente as potencialidades do servico.
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* Informacao o mais completa possivel e sempre organizada, permitindo uma
utilizacao intuitiva por parte do cliente.

e Por ultimo, sera importante publicitar intensivamente a empresa,
principalmente nos 6rgdos de comunicacao social nacionais e
internacionais. O produto tera, assim, a imagem de uma empresa jovem e
dindmica, distanciada do espirito conservador e retrograda, com a garra
necessaria para se mostrar nos quatro cantos do mundo, tendo garantida a

qualidade dos servicos oferecidos.

Plano de Marketing

Marketing Mix

Produto

A GoldenTrip oferece um servico de turismo, com um conceito Unico no
mercado. Uma viagem sazonal pela Europa durante dez dias, cujo meio de
transporte sdo as linhas ferroviarias existentes nos diversos paises, incluindo
estadia durante a noite nos hotéis ibis espalhados pelos diversos pontos que 0s
clientes visitaram durante o seu percurso. A estadia no Hotel Ibis incluird também
duas refeicdes, jantar e pequeno-almoco.

Cada evento tera um maximo de 15 equipas, cada uma constituida por
quatro pessoas, sendo um total de 60 participantes. O evento realizar-se-a quatro
vezes por ano, entre o Natal, a Pascoa e as férias de verao.

Sao sete os paises e cidades que irao visitar, comecando ordenadamente
por Portugal (Lisboa), Espanha (Madrid), Franca (Paris), Inglaterra (Londres),
Holanda (Amesterdao), Alemanha (Munique), Italia (Roma). Apresentando-se na

figura seguinte:
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A acrescentar a toda a parte turistica relacionada com a cultura vigente das

cidades que os participantes podem visitar, acrescentamos um desafio, uma caca
ao tesouro, ou seja, os participantes tem que desvendar 0s enigmas presentes em
cada cidade, de forma a poderem avancar para a cidade seguinte. Dai resultara
uma equipa vencedora, aquela que mais rapidamente desvendar todos o0s
enigmas, tera direito ao tesouro final. O tesouro final apesar de nao ser divulgado
as respetivas equipas no comeco do evento sera desvendado no final, sera um
valor de 5000 Euros para abastecer nas bombas de gasolina da Galp Energia.
Todas as equipas participantes terdo ainda direito a uma miniatura

simbolica sobre a respetiva cidade apos desvendarem o enigma da mesma.
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Politica de Preco

Nos nossos dias, a politica de precos € muito importante, uma vez que num
mercado liberalizado e global como 0 nosso, um preco mal calculado podera levar
ao fracasso por completo de um negocio. Como o preco se torna crucial para 0s
segmentos com menos poder de compra, € sendo 0 nosso objetivo diminuir ao
maximo o preco final, foram criadas estratégias. Algumas destas passam pela
alianca com os Hotéis ibis e algumas companhias ferroviarias, bem como tornar a
empresa num modelo de divulgacao de marcas, através de publicidade durante o

evento.

Objetivos da Politica de Precos

No que toca a nossa principal fonte de receita, numa fase inicial é a venda
do evento a um espaco publicitario no nosso site, assim como na utilizacao de
vestuario proprio de forma a divulgar a publicidade durante o decorrer do evento
apoiando também a divulgacao da propria GoldenTrip. Como nao possuimos ainda
um grande reconhecimento, devido a empresa ser muito recente, 0 nosso objetivo
da politica de precos € a maximizacao do lucro atual. Nesse sentido, a longo prazo
pretendemos alargar o numero de equipas a participar no evento, assim como
queremos que 0 mesmo se realize mais vezes e globalmente. Esta politica de

precos permite-nos obter lucros imediatos.

Analise da Procura

Como 0 nosso objetivo € crescer ainda mais a nivel de numero de clientes,
pensamos que esta politica de precos nos permitira rapidamente aumentar as
nossas receitas em publicidade, assim que o numero de interessados aumentar.

Desta forma, pensamos que 0O NnOSSO negocio possuira uma curva bastante
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inelastica, uma vez que aumentando o numero de clientes, certamente que os

precos da publicidade irao inflacionar-se bastante.

Analise de Custos

No caso especifico da nossa empresa, a quase totalidade dos custos seriam
do tipo custos fixos, relacionados com os recursos humanos da empresa (setor
executivo, suporto de equipas durante o decorrer do evento), o material informatico
necessario (servidores, computadores, entre outros) e custos operacionais
(eletricidade, agua, entre outros). Com o crescimento do numero de eventos e
participantes, os custos fixos irao também aumentar (recursos humanos e material
informatico para validar e armazenar informacao).

Por outro lado, ainda temos de suportar os custos fixos derivados da
estadia, alimentacdo e transporte dos passageiros durante a realizacao dos
eventos. Devido ao facto de termos aliancas estratégicas com os hotéis ibis e
agéncias ferroviarias, conseguimos reduzir os custos de cada cliente para menos

de metade do valor real cobrado.

Método de Definicdo do Preco

O preco do nosso servico é definido de acordo com o valor percebido pelo
cliente. Oferecemos um servico Unico e da qual resultara uma grande procura.
Comparativamente com os precos praticados nos Interails pela Europa, 0o nosso
servico consegue oferecer um servico preco-qualidade muito acima da nossa

concorréncia mais direta.

Definicdo do Preco Final

O preco final dos nossos servicos para 0s nossos clientes tera um custo de
2000 Euros, este preco s6 € possivel de ser realizado devido aos fatores

anteriormente mencionados.
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Receita 4 Eventos 500*4 clientes*16 equipas*4

Receitas Anuais eventos = 128.000

Patrocinios Timberland >5.000%4
eventos + RedBull> 5.000%4
eventos= 40.000

Despesas Anuais Recursos Humanos 700 Euros*6

Funcionarios*14 meses =

58.800

Despesas sede 200 Euros*12 meses =
2.400

Comboio 100*4 Clientes*16

equipas*4 eventos =

25.600

Estadia/Alimentacdao  150*4 clientes*16 equipas*4
eventos = 38.400

OUTROS A definir durante a realizacao

dos eventos e do progresso

da empresa.
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Estratégia de Distribuicao

O canal de distribuicao através do qual a GoldenTrip facultara os servicos
aos clientes € maioritariamente a Internet. Nesse sentido, numa fase inicial, devido
a reduzida quantidade de informacao, nao faria légica a nossa empresa comprar
servidores proprios. Contudo, se a quantidade de informacao crescer, certamente
que sera mais vantajoso para nds possuir servidores proprios.

Este sera um canal direto, através do qual os clientes irao contactar-nos e
obter a informacao necessaria, e todos os procedimentos que devem seguir no
caso de avancarem para a compra do servico. Os clientes podem ainda contactar-
nos diretamente no escritério sediado em Braga. Usaremos uma estratégia de
distribuicao pull (ou seja, a publicidade e promocao ajudar-nos-do a promover a

GoldenTrip).

Necessidades dos Clientes

Os nossos clientes esperam da nossa parte obter informacéo verdadeira a

qualquer altura em qualquer lugar.

Definicdo de Objetivos

Esperamos que, ao usarmos a Internet como meio de comunicacao (site,
redes sociais, blogues, entre outros), os utilizadores possam rapidamente, e de
forma interativa, obter as melhores informacdes possiveis e que correspondam as

necessidades e objetivos pessoais que motivaram a pesquisa efetuada.

Canais de distribuicdao Alternativa

Um canal de comunicacao alternativo podera ser a abertura de um maior
numero de lojas, ou seja, a abertura de duas lojas nas metrdpoles portuguesas,
Porto e Lisboa. Dessa forma iremos abranger um maior numero de pessoas,

principalmente aquelas que ainda nao estdao seguras quanto a utilizacado das
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tecnologias de informacao. Obviamente trata-se uma visao horizontal, porque néo é

possivel no imediato e apenas a longo-prazo.

Avaliacdao das Alternativas

Efetivamente, os nossos lucros advém maioritariamente da publicidade que
facultaremos as empresas interessadas em patrocinar o evento. Nesse sentido,
seria muito interessante possuir parceiros estratégicos, tais como camaras
municipais, revistas da especialidade, jornais e televisao. Assim, numa fase inicial,
devido ao nosso reduzido poder econémico, apenas podemos fazer publicidade na
Internet, outdoors, radios e no decorrer do evento. Contudo, existindo condicdes
favoraveis e recursos para tal, poderemos, certamente, apostar em novos meios de
publicidade. A nossa empresa aposta, assim, essencialmente nos canais de

distribuicao.

Plano de Comunicacao

O nosso plano de comunicacao ira assentar prioritariamente em Web
Marketing, Relacoes Publicas e Marketing Direto. Desta forma, apostamos em
publicidade em sites da especialidade, assim como promover de forma nao paga o
nosso servico. A nivel das Relacdes Publicas, apostamos em telejornais, jornais
diarios, revistas de turismo, apresentando-nos com um servico inovador. A nivel do
Marketing Direto, apostamos no envio de newsletters para utilizadores registados
No Nosso site.

Eventualmente, se o projeto correr de acordo com o desejado, sera possivel
patrocinar Eventos de Solidariedade e Experiéncias oferecidas pelos nossos

colaboradores, assim como Publicidade para divulgar ainda mais a nossa imagem,
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apesar de desejarmos que 0 nosso principal veiculo de comunicacao seja o “Word

of mouth”.

Controlo e avaliacao
E importante a empresa ter sempre um plano de marketing em que defina

0s controlos necessarios a ter com o objetivo de monitorizar os factos positivos e
negativos do desenvolvimento do plano, fazendo, assim, ajustes, quando
necessario.
Para a implementacao destas ideias, definimos como método de controlo
0s seguintes padroes de desempenho:
* Um controlo estimado dos custos, mensalmente;
* Avaliacao do desempenho e motivacao da equipa de trabalhadores e
colaboradores da GoldenTrip, mensalmente;
* Analisar o nivel de satisfacao dos clientes, através de pequenos
inquéritos, em todos os eventos realizados;
* Verificar o estado de todas as etapas, e todos os procedimentos
antes de comecar o evento;
* Reunides de debate entre todos os cargos hierarquicos da empresa,
uma vez por més, de forma a verificar se 0 modelo de gestdo esta a ser
adaptado e se os clientes estdo a mostrar-se interessados, entre outros

fatores.
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Concluséo
Para qualquer empresa, que tenta ser lider de mercado, é importante

receber tanto ideias inovadoras para o seu negocio como criticas ao que se esta a
desenvolver. E sempre mais facil para quem esta de fora e do lado do cliente
perceber o que pode estar a correr bem ou mal e a prejudicar o sucesso de uma
empresa. Com isto, a criacao desta empresa tem como principal objetivo a
satisfacao dos nossos clientes e para tal se tornar possivel, € necessario que eles o
critiquem, tanto positivamente como negativamente, de forma a melhorar os
processos da GoldenTrip, dia apos dia.

Analisando todo o mercado turistico, € embora estejamos apenas a
implementar este novo modelo de negdcio neste ano, temos 6timas perspetivas
futuras, apesar da elevada concorréncia dentro deste mercado. Portugal tem
agéncias e servicos que disputam, a um elevado nivel, o mercado turistico, mas
enquanto elas se focam em tentar captar novos clientes com ofertas similares e ja
existentes, nos, GoldenTrip, criamos um novo modelo turistico, um servico
exclusivo e unico no mercado e pretendemos, assim, manter uma relacao estavel
e duradoura com todos os futuros clientes.

Contudo, a GoldenTrip enfrentara algumas fragilidades com destaque para
a promocao que iremos realizar em relacao ao nosso servico, pois o facto de ser
recente faz com que as pessoas nao tenham grande conhecimento sobre a nossa
empresa, a sua localizacao, e a forma como poderao entrar em contacto e adquirir
0 nosso servico. Devido a isto, preferem continuar a usufruir de servicos ja
existentes e conceituados no mercado pois a mudanca é sempre um fator a ter em

conta.
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