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Turismo

E a atividade do viajante que visita uma localidade
fora de seu entorno habitual, por periodo inferior
a um ano, e com proposito principal diferente do
exercicio de atividade remunerada por entidades

do local visitado. (omr)

E a combinacio de diversas atividades econdmicas que se
relacionam e interagem em uma rede de negdcios, formando
uma cadeia produtiva: agéncias, guias, meios de hospedagem,
transportadoras, entre outros, além da infraestrutura,
comunicacao, saude e seguran¢a. (v



Marketing

Sao todas as atividades, conjunto de
‘% instituicoes e processos, para criar,

“ comunicar, oferecer e trocar ofertas que

tenham valor para os consumidores,

Marketing

clientes e para a sociedade como um todo.

(Philip Kotler)

E uma atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os

consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.

(American Marketing Association)



Marketing Turistico

Gestao do mercado do destino ou empresa de
turismo, com foco em competitividade em produto e
promoc¢ao com o objetivo de encantar turistas, com

AP

Marketing servico da cadeia do turismo, formadores de opiniao
turistico

envolvimento do poder publico, prestadores de

e comunidades envolvidas.

Processo administrativo em que empresas e organiza¢oes de turismo identificam
seus clientes e com eles se comunicam para conhecer e influenciar suas
necessidades e motivacoes, formulando e adaptando seus produtos para alcangar

a satisfacao o6tima da demanda. (mario Beni)

Conjunto de técnicas estatisticas, econémicas, socioldgicas e psicoldgicas,
utilizadas para estudar e conquistar o mercado, mediante lancamento planejado

de produtos. (Embratur)



ﬁm Processo de Marketing

JOSEPH CHIAS

RECURSOS PRODUTOS OFERTAS A

TRADE
IMPRENSA
CONSUMIDOR

DESENVOLVIMENTO MARKETING

ATRATIVOS ESTRATEGIA MERCADOS MAIS TURISTAS
RENDA E EMPREGO

INFRAESTRUTURA

SERVICOS ESTRATEGIA PRODUTOS

MAIOR

POSICIONAMENTO BEM-ESTAR

ORGANIZACAO




A Dinamica do Mercado

ATORES DO PROCESSO DE VENDA E DISTRIBUICAO

DESTINOS TURISTICOS
Mercados Nacional e Internacional DEMANDA

OFERTA OPERADORAS / AGENCIAS

Online e Offline

4

TRADE / COMUNIDADE

A hora da verdade!

TURISTA

Segmentac¢ao




Marketing 4.0

O mercado esta se tornando mais inclusivo
A midia social elimina barreiras geograficas e

demograficas, permitindo as pessoas se conectar e

Se comunicar, € as empresas, inovar por meio da

Evolucao do colaboracdo.
Marketing

Os consumidores estao adotando uma orientagao mais horizontal
Desconfiam cada vez mais da comunicacao de marketing das marcas e preferem

confiar no circulo social (amigos, familia, fas e seguidores).

O processo de compra esta se tornando mais social do que nunca
Os consumidores prestam mais atencao ao seu circulo social ao tomar decisoes e

buscam conselhos e avaliacdes tanto on-line como off-line.



A Evolucao do Marketing

Era industrial: o objetivo era vender a producio para todos.
PRODUTO Produtos eram basicos e projetados para um mercado de massa.

A ideia era padronizar e dimensionar, para diminuir os custos de

produc¢ao e tornar os produtos mais acessiveis a mais compradores.

Era da informacao: os consumidores podiam comparar

CONSUMIDOR ofertas. Valor definido pela demanda — que diferia em suas
preferéncias. O marketing tocava a mente e o corac¢ao do
consumidor — o que implicava a visao de que os consumidores
eram alvos passivos.

Era da humanizacao: as pessoas passam a ser tratadas como

SER HUMANO seres humanos — com mente, coragao e espirito. Marketing
baseado em valores sociais e ambientais. O cliente nao quer sé
funcionalidade ou emoc¢ao, mas solugoes para um mundo melhor
para todos.

MARKETING

4.0

Era das redes: a quarta grande transformac¢do n3o rompe

COMUNIDADES com a antecessora, mas a amplia — abarcando o fendomeno dos
canais digitais de comunicacao, e as mudancas que essa
conectividade engendrou na forma como as pessoas decidem
pelos produtos.




Conceito

Marketing 4.0 ¢ um desdobramento e um

MARKETING aprofundamento natural do Marketing 3.0, e sua

4.0

grande premissa é se adaptar as mudancgas
profundas no comportamento dos clientes na era
da conectividade e da economia digital — uma era
mais horizontal, inclusiva e social.

Para alcangar esse novo turista é necessario um solido planejamento de
marketing que contemple acoes voltadas para o alinhamento da
comunicacao com cada ponto especifico da jornada do cliente até a

escolha do destino.



J e
A
- Caracteristicas

MARKETING

4.0

COMBINA INTERACAO ON-LINE E OFF-LINE
ENTRE EMPRESAS E CONSUMIDORES

MESCLA ESTILO COM SUBSTANCIA
PERSONALIDADE AUTENTICA

USA CONECTIVIDADE INTEGRAL
MAQUINA-MAQUINA E PESSOA-PESSOA



O Mix de Marketing

COMPOSTO DE MARKETING TURISTICO

CODIGO DE DEFESA
DO CONSUIDOR

PESSOAS E PROCESSOS

MARKETING

PRODUTO 2.0 PRIORIDADES E PROVAS

MARKETING

MIX

PRECO MARKETING 3 0 _ )
1.0 TURISTA . OPINIAO PUBLICA
PONTO
K PODER PUBLICO
PROMOCAO
4'0
COCRIACAO MOEDA ATIVACAO COMUNITARIA  CONVERSA

Co-criation Currency Communal Activation Conversation



Ferramentas de Promocao

ON-LINE E OFF-LINE

VENDA PESSOAL

Comunicacao face a face. Informar, instruir
e convencer os clientes a comprar. Servicos
pds-venda e suporte ao comprador.
Participacao em feiras e reunides. Nas
midias digitais, sociais e em eventos.

(o0 ]\Y [V]\\[[o/:Yo/.Yo)

RELACOES PUBLICAS

Comunicacdes para segmentos de publico
ou interpessoal, através de outros meios.
Eventos, encontros. Nao ha pagamento
pelo espaco de midia. Declaracdes
executivas, sociais, artigos informativos.
Informacdes pertinentes ou interessantes.
Nas midias digitais, sociais e em eventos.

PROPAGANDA

Construcao da marca. Orientada para médio e
longo prazo. Influencia intencgdes e percepc¢odes.
Geracdo de consciéncia de marca. Jornais,
revistas, radio, televisao e Internet, em todas as
suas formas. Comunicacao direta.

PROMOCAO DE VENDAS

Orientada para o curto prazo. Influencia o
comportamento. Gerar vendas, estimular agdes
rapidas do cliente. Incentivos para induzir a
compra. Criar formas de recompensa, descontos,
brindes. Nas midias digitais, sociais e em
eventos.



PLANEJAMENTO DE
MARKETING DE DESTINO

Etapas do Objetivos e Ambiente de Implantacao
plano metas marketing monitoramento



Planejamento de Marketing

Exemplo de alguns objetivos:

©)

» Planejar a ampliacao e qualificagdo da oferta.

» Capacitar roteiros com foco na experiéncia e producao associada.

Objetivos e
metas

» Aumentar o fluxo na baixa temporada (ano todo).

» Qualificar o perfil do turista.

» Definir posicionamento e plano de promoc¢ao do destino.

» Compor roteiros regionais e ampliar a oferta.

» Atingir determinados mercados ou segmentos.

» Ser reconhecido como destino profissionalizado no turismo.

> Desenvolver uma marca turistica e fazer a gestao de marca



: : °o
Etapas do Planejamento de Marketing & @

D-60-0-C

DIAGNOSTICO ESTRATEGIAS PLANO DE ACOES IMPLANTACAO

Pesquisa e validacao da Proposicao de Visao de Proposicao de plano Execugdo do plano pela
situacao atual; Andlise do Futuro de agdes que executem as governanga
Ambiente Externo e Interno Foco nas macroestratégias a estratégias e atinja metas (GT de Marketing);
Informacgoes e Dados para partir do diagnostico; e indicadores. monitoramento dos
embasar decisoes. posicionamento a partir resultados e impactos.

dos diferenciais.



MARKETING DE DESTINO
Macro Tendeéencias

Ambiente de
marketing




Tendéncias de Mercado

ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO — MIACRO TENDENCIAS

PROTAGONISMO DA
TERCEIRA IDADE

Em 2050, serao 21% da populacao total. Exigem
necessidades especificas. Saude e bem-estar, atividades
estimulantes: fisica, psicologica e espiritualmente.

O AMANHECER
DAS NOVAS GERACOES

Turistas das geracoes Y e Z serao mais que 50% de todos
os viajantes em 2025. Tecnologia, interacao, empatia e
conexao entre os servicos sao prioridades.

CLASSE MEDIA EMERGENTE

Devera englobar 5 milhdes de pessoas em 2030. Com
acesso a mais informacao, estes novos viajantes terao
maior controle sobre todo o processo da sua viagem.

AFIRMACAO DE NOVOS
DESTINOS

Locais menos explorados e viagens diferenciadas: 66%
das pessoas pretendem conhecer lugares menos
tradicionais em breve, segundo pesquisa do booking.com.




Tendéncias do Mercado

ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO — TENDENCIAS DE MIERCADO

Sendo imprevisiveis, as situacoes de instabilidade
QUESTOES DE SEGURANCA representam uma ameaca ao desenvolvimento do
potencial turistico de qualquer pais

Celulares serao 30% da origem do negocio turistico em
2018. O percurso do turista comeca e termina na internet:
pesquisa, reserva, partilha de experiéncias e feedback.

SOLUCOES TECNOLOGICAS
E CANAIS DIGITAIS

A fidelizacao tera de abandonar a légica do “acumular e
FIDELIZACAO ganhar”; recomenda que se conquistem clientes com a
oferta de servicos e nao de cartdes de pontos.

A procura por produtos de tratamento, relaxamento,
SAUDE E BEM-ESTAR exercicios e dieta saudavel estao cada vez mais subindo
nas prioridades dos viajantes.




Tendéncias do Mercado

ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO — TENDENCIAS DE MIERCADO

CRESCIMENTO DA BUSCA
POR DESTINOS
SUSTENTAVEIS

A pegada ecologica da atividade de ecoturismo € cada
vez mais tida em conta, assim como o respeito pelas
tradicoes dos locais visitados.

INVESTIMENTO EM
CAPACITACAO DE AGENCIAS

45% das vendas de viagens acontecem por sugestdo de
um operador ou agente . Treinamento e capacitacao,

E OPERADORES aprendendo mais sobre a dindmica do setor.
Pesquisa feita pelo site booking.com revelou que 80%
PACOTES PARA UMA PESSOA das pessoas dizem que estao planejando viagens sozinhos

para lugares distantes de onde vivem.

SEGMENTO DE LUXO

Outro tipo de viagem em alta é o turismo de luxo.
Segundo dados da Brazilian Luxury Travel Association,
esse segmento teve um crescimento de 8% no ultimo ano.




Tendéncias do Mercado

ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO — TENDENCIAS DE MIERCADO

A ideia de esmiucar um tema esta em alta — vivéncia,

NICHOS TURISTICOS E Vi N dizado d ; A
e e envg vimento e aprendiza .O urante as experiéncias no
destino. LGBT, rural, ecoturismo, aventura etc.
Mistura de negdcios com lazer: pesquisa do booking.com
BLEISURES revela que 40% dos viajantes a negocio ja admitem fazer

essa juncao — e 46% farao “bleisures” ainda este ano.




MARKETING DE DESTINO
Comportamento de Compra 4.0

Ambiente de
marketing




Comportamento de Compra

MARKETING

4.0

Os 5 Passos do turista
na escolha pelo destino!

TURISTA DESTINO

| 1<
FORNECER | 45 AssimMILACAO V.- CONHECERE

\ > ','\'

INFORMACAO Q > LEMBRAR
2
SER (' ATRAGAO

. x4
ATRAIDO

@ GERAR
% CURIOSIDADE

3
ASSEGURAR . ;" ARGUIGAO

\&)
COMPROMISSO
4
INTERAGIR AcAo

COM A MARCA @ ‘

P CONFIRMAR
.~ COM OUTROS

N CRIAR
~_ AFINIDADE

FIDELIZAR

4> VOLTARE
O TURISTA :

APOLOGIA
G »
DEFENDER




Comportamento de Compra

&

FORNECER INFORMACAO

Gerar consciéncia da marca.
Publicidade, propaganda, \ »
eventos, boca a boca, redes \ "' ¢

sociais, adwords, blogs etc.

TURISTA

DESTINO

CONHECER E LEMBRAR

ASSIMILACAO

CONHECIMENTO

Neste primeiro passo, o turista
precisa saber que seu destino
existe no mundo.

Impressao desejada:

“Eu seil”

Os turistas sao expostos a uma
longa lista de destinos...



Comportamento de Compra

2.

SER ATRAIDO A N GERAR CURIOSIDADE
Aqui, ele precisa perceber valor T"!:EARE?SEAO Mostrar diferencial, se destacar.
no destino para querer mais Informacgao sedutora, criando

expectativa. Marketing de
conteudo e comunitario.

informacodes e decidir.
Impressao desejada:
“Eu gosto!”

Processam as mensagens e criam
uma pequena lista...

CONFIRMAR COM OUTROS
O turista precisa receber o aval
?2?

ASSEGURAR COMPROMISSO

Promover conversas nas - ARG U Ing
\

ACONSELHAMENTO

de amigos, familiares e
comunidades online.
Impressao desejada:
“Eu acredito!”

midias sociais, através de
influenciadores e clientes fiéis.
Comunicacao online e offline.

Turistas instigados pesquisam
mais sobre o destino...




Comportamento de Compra

4
INTERAGIR COM A MARCA

Esta etapa nao se baseia apenas
na compra, mas em toda a |
experiéncia com a marca. K
FIDELIZAR O TURISTA
Encantamento e satisfacao com @

ACAO

EFETIVACAO

AN

-

Turistas convencidos decidem
pelo destino...

APOLOGIA

ADVOCACIA

—_—

Turistas satisfeitos e fiéis
defendem o destino!

Impressao desejada:
“Eu vou!”

a experiéncia turistica.
Manter a afinidade através de
servicos pds-experiéncia
impecaveis e marketing de
conteudo nas redes sociais.

Y

CRIAR AFINIDADE

Envolver, oferecer a melhor
experiéncia e um bom suporte.
Atendimento ao cliente; R.P.
Relacionamento online e offline.

VOLTAR E DEFENDER

O turista precisa ter uma
experiéncia encantadora no
destino, e se manter conectado
por meio da comunicacgao.
Impressao desejada:

“Eu recomendo!”



ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

Tendéncias que afetam o destino:

Indique no minimo
3 grandes oportunidades

e uma 1 ameacga que interferem
no marketing do destino a partir
das tendéncias apresentadas.




Video 1
ny

‘ Macrotendéncias



Planejamento de Marketing

ANALISE DO AMBIENTE INTERNO E ESTRATEGIAS — PILARES ESTRATEGICOS

INFRAESTRUTURA

@ SUSTENTABILIDADE
@ PROMOGAO, DIVULGAGAO,

e DISTRIBUICAO

GESTAO DO MARKETING

PRODUTOS E SERVICOS
TURISTICOS



Planejamento de Marketing

ANALISE DO AMBIENTE INTERNO — PILARES ESTRATEGICOS E DIMENSOES DA COMPETITIVIDADE

Este pilar tem sua maior importancia na gestao da marca e das ferramentas necessarias para o
desenvolvimento e inovacao nos produtos, e para a periodicidade e sincronia na promocao turistica.

N>

Governanca pare execucao do plano e relacionamento com demais secretarias e instituicoes.

GESTAO PARA O TURISMO

POLITICAS PUBLICAS
COOPERACAO REGIONAL
MONITORAMENTO



Planejamento de Marketing

ANALISE DO AMBIENTE INTERNO — PILARES ESTRATEGICOS E DIMENSOES DA COMPETITIVIDADE

As questoes deste pilar sao resolvidas por meio de um Plano de Desenvolvimento Turistico;
o foco do Plano de Marketing € em acdes que tragam resultados mais rapidos; porém,
devido a sua importancia, este pilar é considerado.

INFRAESTRUTURA E SUSTENTABILIDADE

INFRAESTRUTURA GERAL
ACESSO
ECONOMIA LOCAL
ASPECTOS SOCIAIS
ASPECTOS AMBIENTAIS
ASPECTOS CULTURAIS



Planejamento de Marketing

ANALISE DO AMBIENTE INTERNO — PILARES ESTRATEGICOS E DIMENSOES DA COMPETITIVIDADE

Pilar de suma importancia, pois envolve uma cadeia de servicos variados, nem sempre formal, e que
tem dificuldade em definir horarios regulares, preco competitivo, e entrega de um pacote de solucoes
de valor para o turista.

\¥,

Servicos, inovacoes em produto, roteiros e rotas.

PRODUTOS E SERVICOS TURISTICOS

SERVICOS E EQUIPAMENTOS TURISTICOS
ATRATIVOS TURISTICOS



Planejamento de Marketing

ANALISE DO AMBIENTE INTERNO — PILARES ESTRATEGICOS E DIMENSOES DA COMPETITIVIDADE

Fundamental para o posicionamento e desenvolvimento de uma politica comercial. Deve reconhecer a
cadeia do turismo, os anseios dos turistas e organizar a oferta em produtos e roteiros de forma
coordenada.

‘
\/’ PROMOGCAO, COMERCIALIZAGAO E DISTRIBUICAO

Divulgacao, comercializacao, distribuicao e preco.

MARKETING E PROMOCAO
CAPACIDADE EMPRESARIAL



REFLEXAO — GESTAO

A importancia fundamental
da governanca

Dé um exemplo de modelo de

governanca eficiente para a
implantag¢ao de um Plano de
Marketing de Destino?




Video 2
ny

Case Amazon
Marketing 4.0



PLANEJAMENTO DE
MARKETING DE DESTINO




Planejamento de Marketing

ETAPA DE ESTRATEGIAS

Visao de Futuro

Estratégias

E responsavel por nortear a organizacio,
é a direcao desejada: o que queremos ser
e aonde queremos chegar?

(considerar a Missao)

O que temos que fazer e dizer?
(Acdo e conteudo)



Planejamento de Marketing

ETAPA DE ESTRATEGIAS

'\_ * Visao de Futuro
('Vl { 1. Estratégias de Segmentacao
2. Estratégias de Acao
Ambiente de

. Estratégias 3. Posicionamento de mercado
marketing

INTERNO EXTERNO

0 €3

Estratégias sao decisoes nao débvias
qgue indicam o caminho para
alcancarmos os objetivos futuros.

Joseph Chias



Estratégias de Marketing

.{

Estratégias

SEGMENTACAO

E uma forma de organizar o turismo
para fins de planejamento, gestao e
mercado.

Os segmentos turisticos podem ser estabelecidos a
partir dos elementos de identidade da oferta e
também organizados e aperfeicoados a partir das
caracteristicas e variaveis da demanda.



Estratégias de Marketing

SEGMENTACAO
DEMANDA

Mercado Atual e Potencial

GEOGRAEICA Fronteiras politicas, climas, fropteiras pgpulacionais.
Quem vem, Quem tem potencial para vir?
DEMOGRAFICA E Género, idade, estado civil, composicdo familiar, ciclo de
SOCIOECONOMICA vida, ocupacao, educacao, renda.
PSICOGRAFICAS Estilo (ile \{ida, atividades, caracteristicas de personalidade,
preferéncias.
PADROES DE M,omento das.compras, impulso ou prefer(?ncia por marcas,
numero de unidades compradas, frequéncia de compras,
COMPORTAMENTO habitos em relacao a midia.
PADROES DE Frequéncia de uso, ocasiéo,-fidelidade a marca, propri,eglade
de outros produtos, conhecimento do produto, beneficios
CONSUMO buscados.




Estratégias de Marketing

Oferta Atual e Potencial

29 0)
1@)‘ & TURISMO CULTURAL ECOTURISMO
=N
SEGMENTACAO TURISMO DE AVENTURA TURISMO NAUTICO
DFERTA TURISMO DE ESTUDOS E

TURISMO DE SOL E PRAIA INTERCAMBIO

TURISMO DE NEGOCIOS E

EVENTOS TURISMO DE ESPORTES

TURISMO DE SAUDE TURISMO RURAL




Estratégias de Marketing

As estratégias de acoes de marketing reinem orientag¢oes voltadas
ao que deve ser feito para atingirmos a Visao de Futuro.

Devem estar focadas em intervencodes nos Pilares Estratégicos do Plano (Gestao, Infra
e Sustentabilidade, Produtos e Servicos e Promocao), estabelecendo
relacionamentos on-line e off-line com os publicos de interesse (atores do turismo
local, comunidade, opinido publica e turistas existentes e potenciais) no intuito de
integra-los conjuntamente em torno dos objetivos do destino.



PLANEJAR O MARKETING DO DESTINO

Analise do Diagnostico
Visao de Futuro
Estratégias
Acoes

Analisar aspectos positivos e
negativos do seu destino por pilar
estratégico.

Tracar uma principal estratégia por pilar,
atendendo aos aspectos positivos ou
negativos.

Tragcar no minimo uma ac¢ao para atingir
a estratégia.




Hu Pilares do Plano de Marketing

PILARES ESTRATEGICOS PARA ANALISE INTERNA + ESTRATEGIAS

GESTAO DO MARKETING . INFRAESTRUTURA
@ SUSTENTABILIDADE

PRODUTOS E SERVICOS @ PROMOCAO, DIVULGACAO,
TURISTICOS e DISTRIBUICAO



POSICIONAMENTO E
DIFERENCIAIS COMPETITIVOS

Diferenciais
competltlvos

Posicionamento




Posicionamento de Destino

O QUE EU QUERO QUE PENSEM E FALEM SOBRE O DESTINO?

PERSONALIDADE CORPORATIVA COMUNICACAO CORPORATIVA

A contribuicao da realidade ou da vivéncia do
lugar; o resultado do que fazemos e de
como fazemos — produto e produg¢ao associada

O que dizemos e como dizemos; a unica realidade
percebida por nossos turistas potenciais

Posicionamento




Posicionamento e Diferenciais

O Posicionamento deve sintetizar os aspectos que
valorizem e tornem a marca turistica Unica e
inesquecivel. Sua construcao deve ter como base os

diferenciais do destino e aspiracoes e motivagoes

Diferenciais dos turistas.

competitivos : : : n :
Precisa considerar os atrativos-ancora do destino.

Diferenciais competitivos sao atributos que tornam o destino competitivo
e superior aos seus principais concorrentes. Sao vantagens e beneficios
exclusivos que o destino proporciona aos visitantes e que a concorréncia
(destinos do mesmo segmento) ainda nao conseguiu oferecer.



DIFERENCIAIS COMPETITIVOS E
PERSONALIDADE DO DESTINO

Unico — Exclusivo — Vanguarda
Sintese — Slogan

1. O que o destino tem de Unico?
2. O que o destino tem de exclusivo?

3. O que o destino tem de vanguarda?

Slogan: o que eu quero que pensem
sobre o meu destino? (impacto)




POSICIONAMENTO E
DIFERENCIAIS COMPETITIVOS

Q\)

Gestao de
marca




Gestao de Marca

A execucao do Plano de Marketing é a gestao da marca.
O plano define uma identidade para a formacao da
imagem do destino, visando suas mais diversas formas

Gestao de : o de sl e e
marca de produto, servico, comunicacao, distribuicao e venda.

O destino tem que construir uma marca forte, que tenha um DNA e
que represente o seu posicionamento e seus diferenciais em relacao

outros destinos, e que entregue produtos no momento da experiéncia.

A marca turistica deve ser gerida por um processo ciclico de inovacao, de

modo que nao caia no nicho comum dos destinos estaticos, com auséncia de
diferencial e proposta de valor.



Gestao de

marca




PERSONALIDADE DA MARCA
TURISTICA

Se o Brasil turistico fosse uma pessoa,
como seria?

Sexo, qualidades, defeitos, idade,
comportamento, profissdo, estilo, forma de agir,
sonhos e perspectivas, etc.




MONITORAMENTO E
MEDICAO DE RESULTADOS

Metas e
indicadores

Impactos




Metas e Indicadores

Compromissos mensuraveis a serem alcancados dentro
de um periodo de tempo definido.

» Clareza sobre suas metas e indicadores, controlar, monitorar e avaliar
» Decidir sobre onde, quando e o que devemos obter em termos de resultados.
» Sem investimento em novas atitudes as mudancgas ndo acontecem.

Normalmente, o resultado é proporcional ao investimento.

Para este sistema funcionar, as metas devem ser:

vV V VY VY VY

Hierarquicas, do mais importante para o menos importante;

Mensuraveis, quantitativa e qualitativamente;

Realistas, feitos a partir da analise das oportunidades e forgas, e nao daquilo que é desejavel;
Consistentes, ndo podem ser conflitantes, devem estar em harmonia uns com os outros;

Devem atender as premissas basicas da sustentabilidade ambiental, sociocultural e econdomica.
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Impactos e Resultados do Plano T o

¥ A medida que as estratégias sio implantadas, o Grupo

Gestor do Plano precisa rastrear os impactos positivos e

negativos e monitorar o desenvolvimento do ambiente.

Impactos

Plano de monitoria e avaliacao = definicao das metas,
e um conjunto de indicadores especificos para medir

resultados nos passos da implantacao.

AMBIENTAIS,
SOCIOCULTURAIS POSITIVOS
E ECONOMICOS NEGATIVOS



REFLEXAO SOBRE
MONITORAMENTO

Quais as melhores formas

e ferramentas para medir
os resultados de um Plano
de Marketing de Destino?




. o DESAFIOS DA IMPLANTACAO

Quais os grandes desafios na

implantacao para o sucesso de
um Plano de Marketing de
Destino?
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Desafios da Implantacao do Plano T ©

RECONHECIMENTO DO MERCADO  Organizar as informacgoes sobre destino e compartilhar com os entes do turismo
E DEMANDA envolvidos no processo de producao, divulgacao e venda.

Desenvolver e inovar em produtos turisticos com foco na experiéncia e perfil da

AJUSTAR OFERTA A DEMANDA demanda e sustentabilidade do destino.

Trabalhar de forma continua, com representatividade do trade e foco em metas e

CONTINUIDADE E PARTICIPACAO
nos resultados.

INOVACAO A CADA Manter um processo de inovacao constante para se diferenciar de destinos
TEMPORADA concorrentes e ser preferido pelos turistas.
CAPTAR RECURSOS Desenvolver projetos e captar recursos em todos os sentidos (publico, instituicoes,

privado) para viabilizar o Plano.

Fazer acoOes e intervencdes mercadologicas em conjunto, evitar desperdicio e acao

GESTAO COMPARTILHADA . " ”
dupla no mesmo destino — “norte comum”.
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‘ Encerramento
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