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INTRODUCAO

O turismo tem como tendéncia global um cendrio cada vez mais competitivo, o que vem exigindo
uma atuacgdo planejada e coordenada de toda a cadeia produtiva. O modo de consumo dos turistas
também vem sofrendo mudangas, refletindo na busca por experiéncias mais auténticas e Unicas, que

estimulem os diferentes sentidos, desde o momento no qual as viagens sao planejadas.

Dessa maneira, uma abordagem que tem ganhado crescente popularidade nos destinos turisticos é o
chamado Turismo de Experiéncia. Esse conceito, que se destaca por sua énfase nas vivéncias
pessoais, foi inicialmente delineado por Holbrook e Hirschman (1982), que o associaram a sua
caracteristica heddnica, capaz de despertar, ao longo do processo de consumo, uma série de

respostas sensoriais, cognitivas e emocionais nos individuos.

Ha ainda uma associagdo com o termo “memordvel”, o que auxilia no entendimento de que nem
toda experiéncia se encaixa na proposta de Turismo de Experiéncia. Na visdo de Pine e Gilmore,
citados pelo Ministério do Turismo (MTur), experiéncias memordveis sdo aquelas que “envolvem
atividades de aprendizado, fuga do cotidiano, beleza e entretenimento” (apud Pine e Gilmore, 2011).
O MTur ressalta que a experiéncia turistica memoravel contempla, além de aspectos emocionais,

infraestrutura do destino, qualidade dos servigos, hospitalidade e gestao.

Temos também o conceito trabalhado por Gandara (2009, citado por Sebrae, 2023, p. 16) que define
o Turismo de Experiéncia como “uma vivéncia pessoal que interfere no cotidiano do sujeito, reflexo
de aspectos tangiveis e intangiveis que, em diferentes graus, impactam e sofrem impactos de
acontecimentos Unicos e memordveis gerando emocgdes, encantamento, histérias, sonhos e vivéncias

gue sdo utilizados para entreter, fascinar e cativar, resultando em conhecimento e valores”.

Nesse contexto, é preciso compreender que para atender a uma demanda crescente por
experiéncias, que proporcionem conexdes profundas com o meio ambiente e com as identidades e
caracteristicas locais, o mercado precisa se preparar de forma abrangente. Isso envolve desde a
concepcdo dos produtos e servicos até a definicdo dos canais de venda e das ferramentas utilizadas
para promové-los. Esse processo exige uma atualizagdo continua e uma constante interlocugao com
os principais players e inova¢Oes tecnoldgicas do setor, a fim de garantir que as ofertas estejam

alinhadas as expectativas do publico e as tendéncias emergentes do mercado.

Estamos ainda diante de um publico que valoriza a sua experiéncia ao longo de toda a jornada de

consumo. Isso significa que a experiéncia do usudrio (Customer Experience) abrange varias etapas até



a efetivacdo da compra. Cada etapa dessa jornada é crucial para moldar a percepc¢do do cliente e
influenciar sua decisdo final. Esse processo envolve algumas etapas, que repassaremos ao longo

deste documento.

Figue atento! A proposta do “Turismo de Experiéncia” difere da ideia de “experiéncia do turista”. A
experiéncia do turista esta diretamente ligada ao conceito de Customer Experience, que abrange a
interagdo do cliente com a empresa em todos os pontos de contato (Sebrae, 2024). Em outras
palavras, a experiéncia do turista diz respeito a qualidade do atendimento nas diferentes etapas da
jornada, desde o planejamento e a preparacgdo da viagem (pré-viagem), passando pela vivéncia no
destino (viagem), até o momento pds-viagem, quando o impacto da experiéncia vivida ainda pode

influenciar sua percepcao e fidelidade.

No primeiro capitulo, vamos abordar as principais tendéncias do mercado turistico, buscando
entender de que forma o mercado tem sido exigido para oferecer produtos e servicos cada vez mais
conectados com um publico em constante transformagdo. Ainda, vamos listar as diferentes

concepcdes de atrativos, produtos, e turismo de experiéncia.

Em seguida, conceituaremos os diferentes modelos de negdcios, B2B (business to business - empresa
para empresa) e B2C (business to consumer - empresa para consumidor final). Além disso, serd
possivel compreender os principais beneficios e desafios em cada um deles, e quais atores
estratégicos podem ser acionados para que os produtos estejam a disposicdio do mercado,

independente da forma que os consumidores desejam acessa-los.

Os canais de venda, entao, serdo apresentados nos capitulos subsequentes, destacando também os

seus beneficios e desafios, assim como as oportunidades que poderao ser aproveitadas.

Ao final desta trilha de conhecimento, esperamos que os empreendedores adquiram a habilidade de
conduzir seus negdécios de forma estratégica, com uma visdo clara para atuar em diversos canais de
vendas. Além disso, terdo um guia pratico para utilizar ferramentas de promoc¢do que potencializem a

visibilidade dos produtos turisticos, buscando uma comunicacdo eficaz no mercado.



TRANSFORMACAO DO PERFIL DO VIAJANTE

Os grandes acontecimentos e as mudancgas globais ocorridas ao longo dos ultimos anos trouxeram
impactos no modo de vida e no padrdo de consumo em todas as camadas da sociedade. Avangos em
tecnologia, transformacgdes nas relagBes interpessoais, novas formas e modelos de trabalho, as
mudancas climdticas e seus impactos ambientais, os novos paradigmas quanto a saude global. Todos
esses aspectos demonstram como, de maneira dindmica e rapida, fomos cada vez mais exigidos com

relacdo a aspectos de adaptabilidade e reinvencao.

Nesse contexto de desafios e transicdes em ritmo acelerado, o ambiente que se forma pode ser
resumido pelo conceito BANI, cunhado pelo antropdlogo e futurista Jamais Cascio (2020). A sigla
representa as palavras Brittle (Fragil), Anxious (Ansioso), Nonlinear (N3o Linear) e Incomprehensible
(Incompreensivel), que visam descrever as caracteristicas do mundo contemporaneo, especialmente
em tempos de rapidas mudancas e incertezas. Esse pensamento surgiu como uma resposta ao
"mundo VUCA™ (Voltil, Incerto, Complexo e Ambiguo), que também descreve as dindmicas globais,

mas com uma énfase diferente na fragilidade e imprevisibilidade dos eventos.

A pandemia de COVID-19, por exemplo, desafiou, sem precedentes, nossa capacidade de adaptacao
e transformagdao. Como consequéncia, diversos setores da economia sofreram impactos
significativos, e precisaram atender as novas exigéncias relacionadas aos protocolos de saude,
redefinir modelos de negdcios e adotar tecnologias para garantir a continuidade de suas operacoes
de forma segura. O setor de turismo foi particularmente afetado, mas também se caracterizou como
um campo fértil para o surgimento de novos perfis de viajantes e, com isso, novas oportunidades de

negocios.

Dessa forma, este capitulo versard sobre as principais mudangas no perfil dos viajantes.
Transformagdes essas que impactam no modo de consumo, na formatac¢do do produto turistico e na

prépria oferta.
Redefinindo comportamentos e habitos de consumo no turismo

De acordo com Lages e Costa (2022), as principais transicGes da atualidade estdo relacionadas a
transformac3o digital, s mudancas climaticas, & demografia e a politica. E importante ressaltar que,
guando abordamos a transformacdo digital como um dos pilares do mundo contemporaneo, nao
estamos nos referindo apenas a adog¢do de novas tecnologias, mas também a sua adaptacdo

estratégica. Para além das ferramentas e inovagGes tecnoldgicas, trata-se de um conceito mais

' Bennis e Nanus (1985).



amplo, que considera a integracdo dessas tecnologias ao mundo fisico, conhecido como figital
(Cappra, 2013). O figital reflete a transformacgdo das interagdes humanas e sociais, nas quais o fisico

e o digital ndo sdao mais esferas separadas, mas coexistem e se influenciam mutuamente.

No contexto do turismo, as transformacdes digitais tém trazido novas formas de producdo,
distribuicdo e analise de dados. Essas mudancas permitem um conhecimento mais aprofundado dos
viajantes e de seus habitos. Com isso, torna-se possivel oferecer uma gestdo mais eficiente e
personalizada do setor. A capacidade de coletar e processar informacdes detalhadas possibilita ainda

a criacao de estratégias mais assertivas, aprimorando a experiéncia do turista e otimizando a oferta.

Outros fatores que influenciam nos comportamentos e habitos de consumo podem ser encontrados
no Relatério de Riscos Globais de 2024, publicado pelo World Economic Forum (WEF). O estudo

destaca os riscos globais apresentados na figura abaixo, organizados por setor e grau de severidade:

Figura 1: Riscos globais por setor e severidade para os proximos 10 anos

Grau de severidade

Mudangas elimaticas criticas
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Resultados adversos das tecnologias de 1A
(Inteligéncia Artificial)

Inseguranca cibernétca

Polarizacao social

Eventos climaticos axtremos

Mudancas climaticas criticas
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Fonte: Adaptado de WEF (2024).

Como pode ser observado, os eventos com os maiores graus de severidade estdo relacionados a
inseguranca ambiental e aos avancos tecnoldgicos. As mudancas climdticas, por exemplo, exigem
uma abordagem global e a aceleracao dos processos de descarbonizacdo para mitigar seus impactos.
No entanto, no campo das tecnologias, a principal preocupacao reside no ponto de interse¢do entre
tecnologia e humanidade, particularmente no que diz respeito aos avang¢os no uso de Inteligéncia

Artificial (I1A), onde questdes éticas e de controle se tornam centrais.



Além disso, um dos desafios imediatos a ser enfrentado é a falta de oportunidades econdémicas,
especialmente em um cendrio de curto prazo. Para os paises em desenvolvimento, alternativas
tradicionais, como o fortalecimento do setor de servigos, podem nao ser suficientes para garantir um

crescimento sustentdvel e a reducdo das desigualdades.

Diante desse panorama, surge a pergunta: como esses riscos podem ser superados? De acordo com
WEF, em um mundo cada vez mais fragmentado, a cooperacao internacional sera fundamental, mas
também sera mais desafiadora. A construcdo de solugdes conjuntas exigird um esfor¢o coordenado e

a superacao de divisdes politicas, econdmicas e sociais.

O turismo é um setor que gera impactos significativos em diversas dimensGes — econémicas, sociais
e ambientais — e se conecta diretamente aos principais riscos e oportunidades discutidos até aqui.
Sua capacidade de gerar emprego e renda é notavel, o que, por sua vez, reflete sua importancia para
o desenvolvimento econémico de muitos paises. Além disso, o setor é caracterizado por sua natureza
intersetorial, o que implica a necessidade de uma articulacdo eficaz entre diferentes atores da
economia. Isso exige uma capacidade de atuagdo em rede, permitindo que o turismo se beneficie da
colaboracdo entre governos, empresas, organizagdes sociais e comunidades, a fim de promover um

desenvolvimento sustentavel e inclusivo.

Os individuos, elementos centrais do turismo, também tém sido profundamente impactados pelas
transformacdes em curso. Para o mercado, é essencial estar atento e 4gil, a fim de responder de
maneira eficaz as mudancas e as novas demandas que surgem ao longo desse processo. A crescente
maturidade dos viajantes em todo o mundo reflete um comportamento muito diferente do que se
observava no passado. Se antes a ldgica era predominantemente receptiva, hoje os turistas se
posicionam como protagonistas, assumindo um papel central na tomada de decisdes e no
planejamento de suas viagens. Esse novo perfil de consumidor exige que o setor de turismo se

adapte e inove.
O que tem moldado o mercado turistico?

A ONU Turismo por meio da edicdo de 2023 do relatério “International Tourism Highlights: The
Impact of Covid-19 in Tourism (2020-2022)", refor¢a os principais impactos ocorridos no setor em
funcdo da pandemia, para além do aspecto econ6mico. No que se refere ao habito de consumo dos

viajantes, destacam-se as seguintes mudangas:

e Viagens mais proximas: o turismo doméstico passou a ter maior relevancia, com viagens

proximas de casa.



Senso de responsabilidade: nota-se um perfil de turista mais responsavel, com uma
preocupacao sobre o impacto positivo em comunidades locais, buscando cada vez mais
experiéncias auténticas.

Experiéncias de natureza: o turismo de natureza ganha mais forca e popularidade, com uma
busca mais frequente por experiéncias ao ar livre.

Tempo de estadia e consumo: percebe-se um aumento, tanto no tempo de estadia no
destino como nos gastos com as viagens.

Adaptacao: os viajantes passam a organizar a viagem numa ldgica de reservas de Ultima

hora, buscando politicas de cancelamento flexiveis em ambientes incertos.

Outro estudo relevante, produzido pelo MTur, aborda as microtendéncias — fen6menos de curto

prazo — e aponta para o surgimento de um novo mercado, que estd se moldando para atender a

esse perfil de viajante cada vez mais dindmico e exigente:

Inteligéncia Artificial: em 2024, as ferramentas de Inteligéncia Artificial passam a ser parte
da experiéncia turistica.

Turismo Musical: as turnés de artistas famosos ao redor do mundo tem impulsionado
diversos turistas e fomentado as economias locais.

Destinos inspirados pela midia: conhecido também como set-jetting, essa tendéncia se
concentra em destinos que sdo cenarios de filmes e novelas como principal inspiracdo para
viagens.

Experiéncias refrescantes: como consequéncia dos impactos ambientais, experiéncias que
envolvam o contato com a dgua e climas mais amenos tém tido mais buscas, com destaque
para destinos de praias, cachoeiras e rios.

Experiéncias gastronOmicas: as experiéncias culinarias tém sido cada vez mais decisivas na
escolha dos destinos, considerando a qualidade e os precos acessiveis.

Viagens de trem: também motivados pelos impactos ambientais, o perfil de turistas mais
conscientes tém impulsionado a busca de viagens por transportes com menor emissdo de
carbono.

Turismo do sono: destinos que possibilitam o descanso e boas noites de sono tem sido cada
vez mais valorizados pelos turistas.

Jovens de alto poder aquisitivo: o publico predominante das viagens ao redor do mundo
pertence ao grupo entre 30 e 44 anos (conhecido como geracdo millennials). Normalmente
diversas experiéncias sdo compartilhadas pelas redes sociais, o que reforca a necessidade de

posicionamento dos destinos e dos equipamentos nestes canais.



e Roteiros flexiveis: a busca por dicas de pessoas locais, com a possibilidade de adaptag¢des da
viagem trazem uma caracteristica mais organica.

e Viagens durante a baixa esta¢do: essa tendéncia tem como principal premissa a economia e
a busca por destinos menos aglomerados.

e Alojamentos ecologicamente conscientes: as motivacGes para viajantes conscientes
também incluem os meios de hospedagem, que valorizem a preservacdao ambiental e que
demonstrem suas praticas sustentdveis.

o Turismo esportivo: para além do futebol, os grandes campeonatos em diferentes
modalidades esportivas tém movimentado turistas que se identificam com essas atividades.

e Viagens em familia: também conhecida como skip-gen travel, essa tendéncia tem
aumentado, com viagens que envolvem os lagos familiares.

® “Dupe” destination: destinos e experiéncias que ndo sejam as mais famosas, mas que
tenham similaridade com destinos mais conhecidos.

e Turismo de celebragdo: tendéncia de viajantes que desejam vivenciar datas especiais com

uma viagem.

E importante pontuar que as tendéncias de viagens tém como caracteristica o dinamismo, est3o em
constante transformacdo, assim como o comportamento e perfil dos viajantes. No entanto, ha
também comportamentos e inclinacdes do mercado que se consolidam mesmo com o passar do

tempo.

Destaca-se o crescente interesse por viagens em que a consciéncia ambiental se torna o principal
foco, com viajantes cada vez mais preocupados com os impactos do turismo nos habitats naturais.
Nesse contexto, ganha forca a busca por experiéncias mais sustentdveis, alinhadas a um

compromisso com a preservacdao do meio ambiente.

Além disso, observa-se a crescente popularidade do conceito de slow travel, em que os turistas
priorizam viagens mais tranquilas, com um ritmo desacelerado e um maior envolvimento com as
culturas locais, buscando um contato mais profundo e auténtico com os destinos. Por outro lado, o
mercado de luxo também se adapta a essa nova realidade, oferecendo experiéncias exclusivas e
personalizadas, que atendem a uma demanda por viagens Unicas e diferenciadas, mas com foco em

sustentabilidade, bem-estar e privacidade.



TURISMO DE EXPERIENCIA

Como visto no capitulo anterior, os habitos dos viajantes estdo em constante transformacao,
refletindo o dinamismo da nossa sociedade. Atender um publico cada vez mais exigente e consciente
das escolhas demanda uma abordagem estratégica dos empreendedores, desde a concepgao do
produto que sera ofertado. Para tanto, é fundamental compreender alguns conceitos basilares, como

atrativos, produtos, experiéncia turistica e turismo de experiéncia.

De acordo com a ONU Turismo (2017), o produto turistico se refere a um conjunto de bens e servigos
consumidos pelo turista durante a viagem, que incluem alimentacdo, hospedagem, transporte,
atividades recreativas e compras. Enquanto os atrativos tém uma relacao direta com o destino e
englobam locais, objetos, eventos, fendmenos naturais ou culturais, o produto turistico é a juncdo
desses atrativos com outros elementos, como infraestrutura, equipamentos e servigos, organizados e
oferecidos de forma estruturada, geralmente com um preco estabelecido (MTur, 2007). O produto
turistico, portanto, ndo deve ser visto de maneira isolada, mas como um conjunto integrado de
elementos que moldam a experiéncia do turista, desde a fase de planejamento até a vivéncia no

destino.

Também como vimos anteriormente, a experiéncia do turista estd diretamente ligada ao conceito de
Customer Experience, que abrange a intera¢do do cliente com a empresa em todos os pontos de
contato (Sebrae, 2024). Ou seja, ela deve ser uma preocupacdo presente em todos os nichos e

segmentos de turismo.

Por sua vez, o turismo de experiéncia é uma forma de viajar que busca promover a interacdo real
entre os visitantes e o destino. “A ideia é estimular vivéncias e o engajamento em comunidades
locais que geram aprendizados significativos e memoraveis” (Sebrae, 2015, p. 8). Sendo assim, a
implementacdo do conceito de turismo de experiéncia passa por dois aspectos: fundamentos e

ferramentas (Sebrae, 2015, pp. 11-14):
Fundamentos do turismo de experiéncia:

e Sentido: o turismo de experiéncia precisa de atividades que estimulem os cinco sentidos
(visdo, audicdo, tato, paladar, olfato), aqui incluso um sexto sentido que é o sinergético,
guando todos os sentidos sdo estimulados e a experiéncia acessa uma emog¢do que gera

arrepios ou lagrimas.
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e Sentimento: desenvolver atividades afetivas que apelem para os sentimentos e emog¢des do
turista. Esta atividade pode gerar uma relagdo de carinho do consumidor em relagao ao
destino.

® Pensamento: oferecer atividades que estimulem a criatividade e sejam uma novidade para o
turista. Tais atividades devem estimular o pensamento livre, flexivel e original, gerando um
grande aprendizado. S3o diferentes das atividades que geram reflexdes analiticas, quando ja
conhecemos algo e temos a tendéncia de agir como de costume, dando as mesmas respostas
e perdendo a oportunidade de aprender.

® Acdo: proporcionar experiéncias fisicas e de interagdo entre turistas e moradores locais. Este
elemento é muito importante para entregar ao turista uma experiéncia que tenha sentido.

e |dentificacdo: focar em atividades que estimulem “experiéncias pessoais”, atingindo os
sentimentos individuais do turista, geralmente sdo a¢Ges que colocam o turista em contato

direto com o contexto social e cultural do destino.

Ferramentas do turismo de experiéncia:

e Comunicagdo: gerar uma linha de comunicagdo interna — no destino — e externa — para o
turista, que estimule as pessoas a olharem os ativos culturais com a sensibilidade orientada
para a experiéncia, refletindo para o turista toda a intensidade das emocdes que ele vivera
COM O Seu servigo.

e Identidade visual: utilizar a iconografia local para gerar elementos de identificacdo como
marcas, logotipos e utilitarios, capazes de passar sensagdo, sentimento e gerar identificagao.

® Associacdo: estabelecer parcerias que deem condicdes de oferecer diversos elementos de
experiéncia, proporcionando ao turista uma experiéncia integral e holistica.

e Midias eletronicas: além de ser uma ferramenta capaz de gerar interatividade por meio de
gamificacdo e conteldos relevantes, o turista pode visitar o local, mesmo a distancia, e ter
contato com os elementos do local, tais como a musica e a paisagem.

® Pessoas: sdo o elemento de destaque na experiéncia, pois possuem as histérias que
propiciam a interagdo, dando a sensacdo de hospitalidade e acolhimento. Elas precisam ser
bem treinadas e estar alinhadas com o conceito de experiéncia para ofertarem isto ao
cliente.

® Locais: podem ou ndo ser pontos turisticos da cidade, paisagens, espacos que remetem a
cultura e que contam uma histéria do local. S3o cuidados e trabalhados para gerar

experiéncia.
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® Artefatos: sdo todos os utensilios e seus usos que ajudam a construir uma experiéncia

genuina do local.

Nesse sentido, o produto de turismo de experiéncia é aquele que vai além da simples oferta de bens
e servicos; ele integra propdsito, sentido e narrativas que ressoam com as preferéncias e valores do

turista contemporaneo.

Cabe ressaltar que, embora o preco continue a ser um fator importante na decisdo de compra, os
consumidores estdo cada vez mais dispostos a pagar mais por experiéncias que oferecam valor
agregado, como emog¢des, memadrias e conexdes auténticas. Ao destacar os beneficios intangiveis do
produto de turismo de experiéncia — como a imersdo na natureza, a autenticidade cultural e o
impacto emocional de uma viagem — os fornecedores podem oferecer produtos que transcendam a
simples transacdo monetdaria, vendendo ndo apenas uma viagem, mas uma experiéncia Unica e
memoravel. Esse foco no valor da experiéncia é o que permite que os consumidores percebam a

oferta como algo mais significativo do que apenas uma troca de dinheiro por servico.
Possibilidades para os pequenos negdcios

O Turismo de Experiéncia é um nicho que pode ser trabalhado também por pequenos negdcios. Na
sequéncia, apresentamos algumas orientagOes gerais que podem apoiar esse processo de

formatac¢do e comercializagdo de produtos:

1) Faca uma autoavaliacdo detalhada: avalie a proposta de valor da experiéncia que vocé
oferece. Se a sua oferta ainda esta sendo desenvolvida, analise com cuidado os elementos
gue precisam ser ajustados para tornd-la mais atrativa e relevante. Detalhe a atividade que
serd realizada para cada grupo de pessoas ou empresas que seu negocio atendera.
Compreender como sua oferta se encaixa nas necessidades dos seus clientes e no cenario do
destino é essencial para planejar acGes assertivas.

2) Verifique a aderéncia da sua oferta as expectativas do mercado: é importante garantir que
sua oferta esteja em sintonia com as expectativas e necessidades do mercado. Faga
pesquisas, ouca o feedback dos clientes e estude as tendéncias do setor para garantir que o
produto ou servico que vocé oferece esteja alinhado ao que o publico deseja e busca, além
de ser relevante dentro do contexto do destino turistico.

3) Conecte sua oferta ao destino e a uma rede mais ampla: é importante entender como sua
oferta dialoga com o destino turistico e como ela pode se beneficiar e colaborar com uma

oferta local ou regional mais ampla e complementar. Ao evitar a sobrecarga e exaustdo de
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4)

5)

6)

7)

8)

oferta, sua empresa agrega mais valor a experiéncia do cliente, criando um ecossistema
colaborativo. Isso também esta relacionado ao desenvolvimento de experiéncias mais
completas, que se conectam as diferentes etapas da jornada do turista.

Defina seu publico-alvo e crie personas: conhecer profundamente quem é o seu cliente ideal
é um dos pilares de uma estratégia bem-sucedida. Comece segmentando seus clientes de
forma macro, considerando caracteristicas como género, faixa etdria, escolaridade, renda,
localizacdo geografica, e aspectos culturais ou fisicos que possam ser relevantes. Em seguida,
crie personas detalhadas que ajudem a compreender o comportamento, as dores e os
ganhos que seus clientes buscam resolver. Com isso, vocé poderd ajustar a experiéncia que
oferece para atender exatamente as necessidades e expectativas do seu publico-alvo.

Faca levantamentos e analises de dados: realize uma analise minuciosa dos dados do setor
turistico, entendendo como os clientes (locais, nacionais e/ou internacionais) chegam até o
seu negdcio, quais sdo as caracteristicas e preferéncias desses turistas e onde eles estdo.
Além disso, estude o mercado para identificar quem s3o os seus concorrentes diretos e
indiretos, e como vocé pode se destacar em relagdo a eles. Isso ajudara a ajustar sua oferta e
a criar uma vantagem competitiva.

Adote as obrigacOes e regulamentacGes do setor: atente-se as questdes legais e regulatdrias
gue envolvem a operacdo de negdcios turisticos. Isso inclui o registro no CADASTUR
(Cadastro de Prestadores de Servicos Turisticos), além de estar em conformidade com as
normas de seguranga, especialmente se sua empresa oferecer atividades de aventura, e com
as regulamentacdes sanitarias, garantindo uma operacgao segura e profissional.

Avalie a aderéncia as tendéncias de turismo: reflita sobre como sua oferta se encaixa nas
tendéncias mais atuais do setor de turismo, como o turismo sustentavel e responsavel.
Verifique se sua empresa adota praticas que minimizam impactos ambientais, como a
reducdo de plasticos, a reciclagem e a mitigacdo dos efeitos da crise climatica. Além disso,
avalie a inclusdo e a acessibilidade da sua oferta, garantindo que ela atenda a diversos
publicos, e se envolve a comunidade local (produtores locais, artesdaos, chefs) em sua
proposta de valor. Verifique também como sua oferta contribui para os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentdvel (ODS) e se a sua empresa tem certificagdes ou assinou pactos
de sustentabilidade, o que pode aumentar sua credibilidade no mercado.

Defina como os consumidores chegardo ao seu produto: avaliar o caminho que seus clientes
percorrerdo até a experiéncia que vocé oferece é essencial para o sucesso. No contexto
atual, é fundamental adotar um mix de canais — ou seja, uma abordagem omnichannel

(abordaremos o conceito mais adiante).
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9)

10

-

11)

12)

13)

14)

Composicdo dos canais de distribuicdo (também abordaremos mais a frente esse conceito):
canais indiretos sdo aqueles que nao pertencem diretamente a sua empresa. Por exemplo,
vocé pode optar por distribuir sua oferta por meio de operadoras de turismo, agéncias de
viagens ou OTAs (Agéncias de Viagens Online), que ja tém um publico consolidado e podem
promover seus servicos para um publico mais amplo. - canais diretos referem-se aos meios
proprios de comunicacdo e vendas da sua empresa, como sua equipe propria, loja fisica, site
e redes sociais. Esses canais oferecem maior controle sobre a comunica¢cdo com os clientes e
a experiéncia de compra, permitindo também construir um relacionamento mais proximo e
direto.

Proposta de relacionamento ética e de longo prazo com os clientes: defina uma abordagem
para o relacionamento com seus clientes, sejam pessoas fisicas (PF) ou juridicas (PJ). Isso
deve ser baseado em ética comercial, onde vocé estabelece relagdes de confianca e parceria
com seus clientes e fornecedores. A construcdo de lealdade e confianca é essencial, e isso
ndo se conquista com estratégias isoladas, mas com agdes consistentes e de longo prazo.
Seja claro e transparente sobre os beneficios para ambas as partes, garantindo que todas as
envolvidas cresgam juntas.

Posicionamento e fidelizacdo: defina como vocé ird atuar online ou offline para conquistar o
posicionamento desejado no mercado. Lembre-se de que a fidelizacdo de clientes é mais
econOmica e eficaz do que a aquisicdo de novos clientes. Estudos indicam que conquistar um
cliente novo pode ser até cinco vezes mais caro do que manter um cliente existente.
Portanto, invista em estratégias que promovam a retencdo, como programas de fidelidade,
descontos exclusivos e experiéncias personalizadas.

Comunique-se de maneira estratégica: reflita sobre como e por que meios vocé se comunica
com seu publico. Estabeleca uma comunicagdo constante, seja por e-mail marketing, redes
sociais ou por contato direto com os parceiros e clientes.

Analise de parceiros estratégicos e rede de fornecedores: identifique e analise seus parceiros
essenciais para a operagdo, como fornecedores de servigos, outras empresas do setor e
entidades que podem apoiar a expansdo e o sucesso do seu negdécio. Isso inclui
distribuidores que atendem seu publico-alvo, além de instituicdes locais, nacionais e
internacionais que podem fortalecer sua estratégia de promocdo e vendas. Teremos um
capitulo especifico sobre atores estratégicos que podem auxiliar nesse processo.

Apoio e referéncias de mercado: para aprimorar a oferta de turismo de experiéncia, procure
apoio e referéncias em iniciativas reconhecidas no setor de turismo. Programas como MTur -

Experiéncias do Brasil Rural e do Brasil Original, SESC - Turismo Social, e BRAZTOA -
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Experiéncias Incriveis sdo fontes de inspiracdo e oportunidades para aprimorar e validar sua
oferta. Além disso, inscreva-se em prémios de reconhecimento no setor, como os
promovidos pelo MTur, Associa¢do Brasileira das Operadoras de Turismo (BRAZTOA) e WTM, que
podem gerar visibilidade e valor a sua empresa, além de destacar sua exceléncia no

mercado.

Fique atento! Juntos vamos mais longe do que sozinhos! E importante formar parcerias
estratégicas que otimizem seu desempenho e ajudem a reduzir riscos. Com um bom planejamento
de canais, relacionamento com o publico e parcerias sélidas, sua empresa estard mais preparada

para se destacar no mercado de turismo e alcancar resultados positivos a longo prazo.
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ATORES ESTRATEGICOS

Agora que ja compreendemos melhor o que é o Turismo de Experiéncia e a importancia das
parcerias, vamos identificar alguns atores estratégicos que podem auxiliar no processo de

formatacdo e comercializagao.
Comegaremos com as Instituigdes Governamentais:
Quem sao?

Ha muitas instituicGes que atuam com e para o turismo. Considerando a transversalidade da
atividade, é importante entender que mais pastas do governo podem impactar o setor: Ministérios
do Turismo, da Cultura, do Esporte, da Economia, do Meio Ambiente, da Infraestrutura, da

Tecnologia, da Saude sdo alguns exemplos da esfera federal.

Além disso, instituicGes como a Embratur, IPHAN, Sebrae, Senac, Agéncias reguladoras e de fomento,
sé para citar algumas, dialogam diretamente com o setor. Para além da esfera federal, 6rgaos
paralelos nas esferas estadual e municipal podem ter até mais impacto no dia a dia das atividades:
Secretarias de Turismo, Conselhos de diferentes temas, Conselho Municipal de Turismo (COMTUR),

Instancia de Governanca Regional (IGR), entre outros.
O que fazem?

Podem desenvolver politicas publicas, programas e projetos para desenvolvimento e/ou
posicionamento do setor, gerar dados, realizar ou participar de atividades de promocdo em geral

(feiras e eventos, famtours, press trips, campanhas publicitarias e etc.).

Quais as oportunidades para os Pequenos Negocios?

e Identifique as instituicdes que atuam - local/regional, nacional ou internacionalmente — faga
parte delas (sempre que possivel) e monitore temas que se conectam ao seu negacio.

e Analise o cronograma e a realizacao de a¢bes de promogao e marketing do seu destino e
identifique oportunidades de participar de: famtour, press trips, feiras, campanhas de
publicidade e incentivo, encontros de negdcios, roadshows, newsletter, relagdes publicas,
producdo de conteldo (de texto, fotos e videos) para alimentar canais de comunicagdo e as

redes sociais.
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® Acesse dados, informagdes e treinamentos que possam ajudar no desenho de uma
estratégia comum do destino, no seu desenvolvimento e da sua equipe, bem como na
tomada de melhores decisdes para o seu negdcio.

e Conheca a agenda de trabalho e acompanhe os sites e redes sociais.

e Participe de discussdes de estratégias para o enfrentamento da sazonalidade, para solucao
de questdes relativas a conectividade e infraestrutura. E igualmente para o desenvolvimento
de um place branding?, para a incorporacio da inovac3o e de tecnologias que possibilitem o
melhor posicionamento do destino e a competitividade dos negdcios.

® Proponha que temas prioritarios para o desenvolvimento sustentavel do destino estejam na
pauta das instituicOes representativas da sua regido. Por exemplo: a definicdo da capacidade
de carga adequada para a regido, estratégias para regeneracao e de prevencao de impactos e
mitigacdo da crise climatica, critérios para assegurar a manutencdo da esséncia e
autenticidade do destino, bem como aspectos relacionados a diversidade e inclusdo.

® Incentive o mapeamento das atividades e a criacdo de uma agenda de eventos (de turismo,
esportivos, culturais, artisticos, corporativos...) para que a sua regido seja devidamente

promovida e possa contribuir para a ampliacdo da venda do destino.
A segunda categoria de atores é a de associa¢6es do turismo:
Quem sao?

As associacOes sdo pessoas juridicas de direito publico ou privado, sem fins lucrativos (a receita
proveniente de suas atividades deve ser aplicada para o cumprimento dos seus objetivos
estatutarios) e representam os interesses de determinada classe profissional e/ou empresarial. As
principais associacbes que atuam em carater nacional integram o Conselho Nacional do
Turismo, juntamente com outros érgaos, conforme disposto no decreto DECRETO N° 11.623, DE
1°©° DE AGOSTO DE 2023. A lista completa pode ser acessada no link
https://www.gov.br/turismo/pt-br/composicao/conselho-nacional-de-turismo/ResultadodaSeleo
Editaln4de20.11.2023.pdf.

E importante ter em mente que outras associagdes que ndo tratam exclusiva ou diretamente do
turismo, podem influenciar nos negdcios como: Camara Brasileira da Economia Digital (camara-e.net)
que é a principal entidade multissetorial da América Latina e entidade brasileira de maior

representatividade da Economia Digital.

2 Place branding é uma estratégia para projetar imagens e gerenciar percepcdes sobre lugares, ou seja, ele
pode induzir respostas afetivas dos consumidores, formando, assim, uma relagdo significativa entre pessoa e
lugar (Sebrae, 2023).
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O que fazem?

Podem atuar em atividades institucionais, de desenvolvimento do setor ou mesmo na promocgao e

apoio a comercializagdo.

Quais as oportunidades para os Pequenos Negocios?

e Identifique as associacdes do terceiro setor que atuam - local/regional, nacional ou
internacionalmente - em temas que se conectam ao seu produto de turismo de experiéncia.
e Conhega a agenda de trabalho de cada uma e acompanhe os sites e redes sociais.

e Considere se associar a uma ou mais entidades que possibilitem:

atingir mais e novos clientes.
- fortalecer o relacionamento com parceiros do setor.
- ter uma atuagdo mais unissona e assertiva junto a instituicGes governamentais - para
o desenvolvimento do setor.
- ter acesso a dados, informagdes e treinamentos que possam ajudar no seu
desenvolvimento e da sua equipe, bem como na tomada de melhores decisGes para
0 seu negdcio. Destaque para temas de inovagado, tecnologia, sustentabilidade, ESG e
etc.).
e Proponha ag¢bes em parceria para promogbes e marketing (por exemplo famtours, press
trips, roadshows, encontros de negdcios e etc), potencializando seus investimentos e

possibilitando mais resultados para seu negdcio.

Merece um destaque especial nessa se¢do a categoria de agéncia de receptivo local:

Quem sao?

Agéncias de Viagem que atuam nos destinos oferecendo servicos locais (traslados e passeios), mas
sdo estratégicos, pois promovem a conexdo entre diferentes parceiros para a criacdo e distribuicdo

do produto de turismo de experiéncia, seja regional, nacional ou internacionalmente.

O que fazem?

Atuacdo e Parcerias locais:

e Oferecem servigos préprios, como traslados e passeios no destino.
e Firmam parcerias com fornecedores da regidao (hospedagem, restaurantes, e atragodes) e

distribuem os servigos.
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® Integram vdrios parceiros locais para a criagdao de vivéncias customizadas para diferentes
perfis de publico.

e Fazem indica¢Oes cruzadas para contratacdo de servigos (agéncias de receptivo podem
indicar hospedagens e vice-versa...).

e Ajudam no posicionamento de novos fornecedores na lista de ofertas do destino junto a
cadeia de distribuigdo.

e Organizam e distribuem informagdes sobre atividades locais (festas, eventos culturais e

artisticos e etc).

Venda B2B2C:

e Divulgam, promovem e comercializam servigos e experiéncias junto aos consumidores.

e Ofertam servigos e produtos para agéncias de viagens, operadoras e DMCs local/regido,
nacional e internacional.

e Desenvolvem novas vivéncias, eventos e outras atividades sob medida para grupos e
parceiros externos.

e Orientam e apoiam operadoras a criar vivéncias atrativas e customizadas para seus clientes.

Agoes de Marketing em Conjunto:

e Campanhas publicitarias conjuntas com fornecedores locais e/ou destino para melhorar
resultados, mitigar crises e sazonalidade.

e Campanhas de Incentivo para o mercado — oferta de descontos e beneficios para motivar
negdcios junto as empresas e profissionais do setor.

e Campanhas promocionais com beneficios e descontos para o consumidor final.

e Estratégia de e-mail marketing para a base de clientes préprios, das empresas parceiras e dos
destinos para promoc¢ao de pacotes e descontos.

® Parcerias para viabilizacdo e realizacdo de famtours, press trips, missdo técnica, eventos

locais e etc.

Quais as oportunidades para os Pequenos Negdcios?

e Mapeie e desenvolva parcerias com os receptivos da sua regido que tenham aderéncia ao
seu negocio, com valores similares aos da sua empresa, que atuem em mercados, com
empresas e o publico-alvo que vocé busca atrair.

e Estabeleca acordos comerciais ganha x ganha, pautados na ética comercial e desenhe com o

receptivo uma agenda para promog¢ao conjunta para posicionar estrategicamente sua oferta
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(tanto para o lazer quanto para o MICE). Considere a viabilizacdo de ag¢Bes como
treinamento, eventos, famtours, press trips, campanhas de publicidade, entre outras, que
atendam especificidades dos periodos de baixa e alta ocupagao.

Mapeie as operadoras, DMCs e agéncias de viagens que podem ter maior sinergia com sua
atuacdo e publico e estabeleca rela¢des trianguladas com o receptivo, ja que ele pode ser um
canal para distribuicdo local/regional, nacional e internacional (aproveite eventos, feiras,
encontros de negocios etc.).

Acompanhe os sites e redes sociais de todos os parceiros.

Avalie junto com o receptivo a possibilidade de conectar sua experiéncia a outras existentes
(criar roteiros por tipos de interesse/segmentos) para ter maior valor agregado a sua oferta e
a do destino.

Proponha solugGes conjuntas para fazer frente a desafios coletivos e responder as tendéncias
guanto a autenticidade do destino, sustentabilidade e inovacdo e evidencie seus diferenciais
na sua comunicagdo.

Desenhe estratégia conjunta com base na agenda de eventos locais — turisticos e
corporativos — e datas comemorativas que tenham sinergia com sua oferta, para
potencializar seus resultados e/ou fazer frente a periodos de baixa ocupacdo.

Utilize plataformas online para gerir e compartilhar condigdes comerciais, inventario e
informacgGes detalhadas do seu negdcio (veja sugestdes no texto a frente), de forma
automatizada, ampliando o alcance e melhorando a experiéncia dos clientes na compra de
seu produto.

Ofereca atendimento/suporte para os parceiros da distribuicdo.

Desenvolva, com o apoio dos receptivos, novas experiéncias e conte com a expertise deles
para a melhoria da sua oferta.

Colete feedbacks dos clientes a respeito dos servicos oferecidos pelos parceiros comerciais,

gue possam ajudar no refinamento do trabalho de distribuicdo.
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TRANSFORMACAO DOS NEGOCIOS: ESTRATEGIA OMNICHANNEL E NOVOS
PLAYERS DE MERCADO

Até o momento, vimos como as transformacdes e transi¢cdes globais, juntamente com as mudancas
no estilo de vida e no comportamento dos viajantes, impactam e orientam o mercado turistico.

Agora, vamos aprofundar as principais transformacdes dos negdcios turisticos.

A estratégia omnichannel emerge como uma peca chave nesse contexto. O conceito, que se originou
no marketing (Kotler et al, 2017), tem como premissas a integracdo e a diversificacdo dos canais de
comunicacdo e venda entre os empreendedores e seus consumidores. Configura-se como uma
abordagem essencial para garantir que as interagdes com o publico-alvo ocorram de diversas formas,
tanto online quanto offline. Isso permite que o consumidor decida como, quando, com quem e por

onde realizard suas compras, proporcionando uma experiéncia mais fluida e conveniente.

Na estratégia omnichannel, o consumidor estd no centro, escolhendo o canal que deseja utilizar para
acessar produtos e servigos, seja por meio de uma agéncia de viagens fisica, um site de reservas,
aplicativos, redes sociais ou outras plataformas digitais. A chave para o sucesso estd na integracdo
eficiente desses canais, garantindo que a jornada do cliente seja consistente e sem interrupcdes,
independentemente do ponto de contato escolhido. Esse movimento exige maior flexibilidade e

adaptacao.

Fique atento! Uma estratégia omnichannel implica na continuidade do atendimento nos diferentes
canais disponiveis. Por exemplo: o turista pode iniciar o contato pelo Whatsapp, passar para o
Instagram, ligar para tirar uma duvida e comprar o produto ou servico diretamente em um ponto
fisico, como em uma agéncia. E o turista que escolhe como, quando, com quem e por onde vai

comprar.

Ja sobre os novos players de mercado, destaca-se o surgimento das chamadas travel techs. Empresas
gue tém inovag¢do no centro do negdcio e que oferecem solugGes tecnoldgicas, produtos ou servigos,
para o publico geral e clientes corporativos no setor de viagens e turismo. Sao startups que fazem
uso de ferramentas para simplificar processos, personalizar servigos, aumentar a eficiéncia e reduzir
custos em diversas dreas, incluindo reservas de hotéis e voos, gestdo de viagens, servicos de

transporte, experiéncias locais entre outras.

Segundo o levantamento realizado pela Onfly (2024), que pode ser visualizado na figura abaixo, mais

de 200 travel techs brasileiras foram mapeadas em 11 categorias:
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Figura 2: Mapa das travel techs brasileiras
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Fonte: Onfly (2024).

Figura 3: Zoom na categoria experiéncias
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De acordo com o estudo, a categoria “experiéncias” concentra 13,2% das tech travels do pais.
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Na América latina, a proporgao de tech travels ainda é baixa em compara¢do com o universo de
startups. Elas representam apenas 1,4% do total. Porém, o Brasil é o pais com o maior niUmero destes

empreendimentos.

A interface com os novos players pode auxiliar na resolucao de muitos dos desafios experimentados

pelo mercado, de forma geral.

Fiqgue atento! Entender os canais em que os seus consumidores vao chegar até o produto de
turismo de experiéncia é fundamental para implementar a estratégia de omnichannel. Também é
importante identificar a rede de parceiros que poderd integrar esta estratégia. Avalie como pode
incorporar novas tecnologias e novos parceiros para o melhor desempenho do seu negécio e um

melhor atendimento ao cliente.
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O MERCADO TURISTICO

De acordo com Dias (2005, citado por MTur, 2010), a existéncia de mercados se baseia em trés

premissas basicas:

1) Necessidade: busca por um determinado produto ou servigo. Alguém precisa de algo que
ndo é encontrado no ambiente doméstico.

2) Desejo de satisfazer a necessidade: em contrapartida, alguém, seja uma pessoa ou uma
empresa, se vé motivado a satisfazer a necessidade de outrem.

3) Capacidade de compra: é a capacidade de adquirir o produto ou servigo, por meio da

disponibilidade de moeda ou crédito para efetivar a transacao.

Além disso, devem ser cumpridas cinco condi¢des essenciais (Kotler; Keller, 2006, citado por MTur,

2010, p. 13):

Que existam pelo menos duas partes;

Que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras partes;
Que todas as partes tenham condi¢do de comunicagdo e entrega;

Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a troca;

Que todas as partes acreditem ser proveitoso participar desta negociagao.

Sendo assim, o mercado turistico pode ser descrito como “o encontro e a relacdo entre a oferta de
produtos e servicos turisticos e a demanda, individual ou coletiva, interessada e motivada pelo

consumo e uso destes produtos e servigos” (MTur, 2010, p. 15).

Essa demanda pode estar localizada regionalmente, nacionalmente ou internacionalmente. Cada um
desses mercados apresenta desafios e oportunidades distintas para as empresas do setor turistico.
No entanto, todos compartilham da premissa de que a demanda surge de uma necessidade, é
impulsionada pelo desejo de satisfazé-la e depende da capacidade de compra dos consumidores. A

seguir, abordaremos as principais caracteristicas de cada um.

Fique atento! Embora o foco de seu produto possa ser um mercado especifico, a adaptagao
gradual para outros pode ser uma excelente estratégia de crescimento.
Mercado regional

O mercado regional refere-se a consumidores que residem ou estdo localizados em uma area
geografica préxima ao destino em que ocorre o produto de turismo de experiéncia, como uma

cidade vizinha, municipios do mesmo estado ou até mesmo da regido. E caracterizado por:
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® Proximidade geogrdfica.

e Menor barreira cultural ou linguistica.

® Acesso rapido e facil podem propiciar estadias mais curtas e frequentes..

e O uso de intermediarios para a compra da oferta pode ocorrer em menor escala.

e Adivulgacdo para atingir esse mercado se concentra em estratégias de marketing focadas em
atrair turistas proximos ao destino, como campanhas publicitarias e parcerias com empresas

com sede ou atuagdo na regido.

Preparamos algumas perguntas que auxiliam no entendimento se a oferta de turismo de experiéncia

esta pronta para o mercado regional:

1) O produto oferece vivéncias que podem ser realizadas em curto periodo de tempo
(escapadas de final de semana, feriados curtos)?

2) Alogistica e os custos de transporte sdo acessiveis para o publico local?

3) Existe um foco em atrativos ou tradi¢Ges locais que incentivam o turismo na prépria regidao?

4) Ha parcerias locais para divulgar os atrativos do destino localmente?

5) Para que o turista retorne mais vezes, sdo feitas a coleta e a analise de feedbacks?

6) A comunicagao utilizada na divulgagdo é aderente ao publico local?

7) Os veiculos de comunicacdo atingem o consumidor regional?

Mercado nacional

O mercado nacional abrange turistas de outras partes do pais que viajam dentro das fronteiras de
seu territdrio, mas com uma distancia maior do que no mercado regional. As principais

caracteristicas desse mercado incluem:

o A oferta e a comunicagdo precisam ser aderentes ao publico a ser atingido.

e Demanda uma infraestrutura do destino mais robusta, como de acesso, seja ele viario ou
aéreo.

e Os turistas nacionais, que tém custos mais elevados de deslocamento, podem vir a ter uma
permanéncia maior no destino, o que possibilita a oferta de experiéncias mais completas e
com maior valor agregado.

® A parceria com intermedidrios pode ser estratégica para uma distribuicdo assertiva nos
mercados selecionados e junto ao publico-alvo desejado.

e Atingir o mercado nacional exige uma estratégia de promogdo B2B e/ou B2C mais robusta,

gue permita atender especificidades de outros estados.
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Da mesma maneira, preparamos algumas perguntas que auxiliam no entendimento se a oferta de

turismo de experiéncia estd pronta para o mercado nacional:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Dispde de parceiros distribuidores e/ou condi¢es para realizar campanhas mais abrangentes
e suporte para atender as demandas?

O produto oferece qualidade e diversidade nas vivéncias que estimulam uma estadia mais
longa?

O transporte entre diferentes regides do pais (avies, 6nibus, etc.) é acessivel e adequado ao
publico-alvo?

A oferta é flexivel o suficiente para atender a diferentes perfis de turistas de outras regides,
com diversidade em preferéncias e necessidades?

A infraestrutura turistica do destino, como hotéis e restaurantes, estd preparada para
receber um perfil de turista que pode ser mais exigente quanto aos servicos?

A oferta considera as sazonalidades e variacdes do mercado turistico em diferentes partes do
pais (férias escolares, feriados, festividades regionais)?

Para que o turista retorne mais vezes, sdo feitas a coleta e a andlise de feedbacks?

Mercado internacional

O mercado internacional é aquele que envolve turistas provenientes de outros paises, por isso exige

maior atencao das empresas de turismo e incluem:

A oferta precisa ser adaptada para diferentes culturas, idiomas, necessidades e expectativas.
A entrada de turistas estrangeiros se submete a outros processos como vistos, passaportes,
vacinas e seguros, que podem impactar a demanda e a logistica de comercializagdo.

A estadia no pais tende a ser maior, porém os turistas podem desejar conhecer diferentes
destinos e reduzir a estadia nos locais em funcdo das dificuldades e do tempo de
deslocamento pelo Brasil.

Viagens de estrangeiros sdo frequentemente realizadas com o apoio de profissionais do
agenciamento.

O posicionamento no mercado internacional passa por uma concorréncia ampla com outros
paises. Exige uma estratégia bastante refinada, baseada em dados, que pressupée a oferta
de uma experiéncia robusta, de alto nivel e aderéncia e pressupde a distribui¢ao via atores

qualificados, conforme foco de atuacdo.

26



Por fim, as perguntas que auxiliam no entendimento se a oferta de turismo de experiéncia esta

pronta para o mercado internacional:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

O produto de turismo de experiéncia é de alto nivel e aderéncia (atende requisitos de
sustentabilidade, é ofertado em outros idiomas, preparado para adaptacbes as diferentes
culturas, gastronomia, aspectos religiosos e etc) para atender o publico internacional que
deseja captar?

O destino dispde de infraestrutura e conectividade adequada para receber turistas
internacionais (conectividade, transporte, sinalizacdo, aspectos de biosseguranca, etc.)?

A experiéncia é competitiva, esta preparada para atender com exceléncia os
estrangeiros/mercados que deseja alcancar e estd presente na plataforma dos distribuidores
internacionais?

Sua empresa possui recursos necessarios (humanos e materiais) para atuar com ferramentas
de promocao, canais de comunicacdo e comercializagdo internacionais?

Existe uma estratégia de marketing internacional conjunta com parceiros de mercado e
institucionais, que mitigue gastos, seja assertiva e que esteja em sintonia com a estratégia
nacional?

Sua empresa adota ferramentas digitais que possibilitam a automacao da gestao, distribuicao

e monitoramento da satisfacdo em relacao aos servicos ofertados?

MODELOS DE NEGOCIOS

7

O objetivo deste capitulo é aprofundar a compreensdo sobre as diversas formas pelas quais os

produtos de turismo de experiéncia (oferta) chegam aos turistas (demanda) e sdo acessados por

eles, partindo do pressuposto de que é o consumidor que define a forma mais conveniente de

acessar as informac0es e efetivar a compra do produto desejado. O comportamento do publico-alvo

serd determinante para o desenho de uma estratégia eficaz.
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Além disso, vamos analisar a dindamica das interagdes entre as empresas que operam no mercado
turistico. Para tanto, vamos abordar os modelos de negdcios B2B (Business to Business) e B2C

(Business to Consumer), contemplando alguns dos beneficios e desafios de cada um.

Nesse processo, vamos entender as oportunidades de atuacdo, as possiveis e necessarias
interlocucOes e parcerias, os diferentes meios para a promoc¢do e comercializacgdo em cada um dos
modelos de negdcios. Frisamos que os modelos ndo s3o excludentes, ao contrario. E possivel atuar
simultaneamente nos dois, desde que a empresa tenha capacidade operacional de atender os
diferentes publicos (empresas do mercado e consumidor final). Mais importante do que a definicdo
do modelo de negdcios é ter o entendimento de que o turismo é, antes de tudo, "H2H" (Human to
Human). Ou seja, uma atividade de relacionamento, de pessoas com pessoas e para pessoas.
Portanto, contar com parceiros, um time engajado e comprometido com a satisfacdo do visitante é a

melhor escolha, sempre.
B2B

O modelo B2B acontece quando ha o fornecimento de produtos e servicos para outras empresas. As
transagGes tendem a ser maiores e mais volumosas (venda por atacado) e envolvem mais processos.
As estratégias de marketing para as relagdes entre empresas tendem a ser mais direcionadas para o

relacionamento.

No turismo, isso se da quando o fornecedor turistico (meios de hospedagem, de transporte, de
alimentacdo, atrativos, etc.) se utiliza de outras empresas para chegar até o consumidor e efetivar a
comercializagdo da sua oferta. A nova Lei Geral do Turismo (LGT) (2024, sp.) diz: “Art. 27.
Considera-se agéncia de turismo a pessoa juridica que exerce a atividade econdémica de
intermediacdo remunerada entre prestadores, consumidores e usuarios de servigos turisticos ou que
fornece diretamente esses servicos”. Desta forma, as agéncias podem realizar a intermediacdo para o
viajante e para usuarios de servigos turisticos (ou seja, o contratante do servico pode ser outra

empresa).

Ha um conjunto de atividades que podem ser desenvolvidas entre os parceiros do mercado e
ferramentas que podem ser utilizadas - separadas ou conjuntamente - para alavancar os negdcios
entre empresas do setor (falaremos das principais mais adiante). Ndo ha sé um modelo de trabalho e
nem uma Unica combina¢do de sucesso, cada empreendedor precisa definir sua estratégia, seus
objetivos, seu publico, seus recursos, analisar as especificidades das ferramentas e implementa-las

de forma personalizada.
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Para citar alguns exemplos, os fornecedores podem criar parcerias com empresas de receptivo local,
operadoras nacionais e internacionais para que sua oferta seja agregada a outros servicos e faca
parte de experiéncias turisticas personalizadas para diferentes empresas e clientes, compondo
pacotes e roteiros turisticos. Podem desenvolver parcerias com agéncias corporativas (que realizam
viagens para profissionais de empresas publicas e privadas), agéncias de eventos (que atendem
clientes e empresas participantes de congressos, convengdes, shows e etc.), agéncias de incentivo
(que realizam viagens de premiagdo) e com agéncias e operadoras especializadas em determinados
publicos do seu interesse (estudantes, 60+, LGBT+, familias, esportistas, grupos e etc.). Portanto,
nesse modelo, as parcerias sdo essenciais para criar experiéncias turisticas customizadas e integradas

e também para ampliar o valor e o alcance delas.

A atuacdo B2B pode ser positiva para ampliar a capilaridade, o volume de negdcios, reduzir custos,
gerar eficacia, inovacdo e agregar valor a oferta. Isso requer uma selecdo de parceiros que tenham
maior sinergia com o produto e o publico que pretende atingir, bem como o entendimento de que a
relacdo comercial precisa ser ética, transparente, de ganha x ganha, para ser sustentavel no longo

prazo.

Fique atento! 92% da receita das viagens internacionais do mundo passam por um player B2B,
segundo a Embratur. Leve isso em conta caso sua estratégia considere atingir o turista estrangeiro.
O Sebrae e a Embratur tém atuado conjuntamente para impulsionar os produtos de turismo de
experiéncia no cendrio internacional por meio de diferentes iniciativas: campanhas publicitdrias,
feiras, roadshows, Vitrine Visit Brasil, famtours, press trips e etc. Independentemente disso,
conforme dados do MTUR, em 2023, 97% das viagens dos brasileiros foram para destinos
nacionais, movimentando RS 20bi na economia, ou seja, hd muitas oportunidades a serem

exploradas.

B2C

O modelo B2C se concentra em fornecer produtos e servicos diretamente ao consumidor final, ou
seja, o turista. As estratégias de marketing B2C tendem a ser mais direcionadas para a publicidade e

o marketing de conteudo, despertando emocgdes.

A oferta do Turismo de Experiéncia pelo modelo B2C tem como principal decisor o préprio
consumidor, que define a forma mais conveniente de acessar as informagGes e comprar o produto.

Esse comportamento traz desafios inerentes aos canais de vendas diretas, e estratégias especificas
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de acordo com o que estd sendo oferecido. O consumidor pode fazer sua compra no canal direto da

empresa ou optar por outros disponiveis, como via receptivo local ou empresas/associagdes.

Esse formato de venda exige que as empresas se empenhem na elaboragdo de estratégias de
marketing, em estudos de mercado e em suporte comercial. H3 ainda uma participacdo efetiva e
importante dos turistas no processo de desenvolvimento da propria oferta (produto ou servico), o
que pode ser considerado um ganho para a sua maturidade. Isso porque as relagdes

empresa-consumidor sdo mais préximas e rapidas.

Entre alguns aspectos, um central é o conhecimento sobre publico-alvo e seu comportamento. Nesse
sentido, entender quais sdao as principais fontes de informacdao e trabalhar para que elas sejam
efetivas é uma estratégia importante a ser priorizada, principalmente porque é a partir destas fontes
que os turistas formam a sua opinido e imagem sobre o produto turistico. O visitante tem como
comportamento munir-se de informagdes, buscando entender as caracteristicas da experiéncia que
esta sendo ofertada, assim como as sele¢des de meios de hospedagem, transporte, atrativos, entre

outros (Kozak & Kozak, 2008).
Beneficios e desafios dos modelo de negocios B2B e B2C

Os modelos de negdcios B2B e B2C, detalhados anteriormente, sdo complementares e ndo
excludentes. Porém, como os dois modelos apresentam caracteristicas distintas, buscamos destacar

alguns beneficios, para que possam ser melhor avaliados pelos fornecedores. Sao eles:

Quadro 1: Beneficios dos modelos de negdcios B2B e B2C
Venda via Cadeia de Distribuicao

Aspecto Venda Direta ao Consumidor (B2C)
(B2B)
Controle total sobre a imagem e aA promocdo da marca por intermedidrios
Controle sobre a marca .
mensagem da marca. pode limitar o controle sobre a marca.

O relacionamento é compartilhado. Ha

acesso a uma base de clientes mais ampla

por meio dos parceiros.

Maiores margens, pois ndo hdaComissOes pagas aos parceiros reduzem a

comissGes a pagar. margem de lucro da venda.

Exige alinhamento constante para manter

a ética comercial, assegurar a padronizagdo

das ofertas e comunicagdes. PromogGes

podem precisar de aprovagdo dos

intermediarios.

Coleta de feedback direto para ajustes .Feedback- lp_ode s.er flltrad_o por melo .de

e melhorias rapidas. |\ntermed|Aar|c?s. Ajustes mals lentos devido
a dependéncia dos parceiros.

Construgdo de um relacionamento

Relacionamento com o cliente .
direto e pessoal.

Margem de lucro na venda

Autonomia na tomada deliberdade para definir estratégias
decisdo - Promocdo e Vendas conforme desejado.

Feedback imediato

Fonte: Turismo 360, 2024.
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No quadro 2 (abaixo), buscamos evidenciar alguns desafios, que devem ser levados em conta pelos

fornecedores:

Quadro 2: Desafios dos modelos de negdcios B2B e B2C

Venda via Cadeia de Distribui¢ao
(B2B)

A personalizagdo de experiéncias queFacilidade para adaptacdo de experiéncias

envolva servigos de terceiros podepara diferentes perfis de publico e

ficar comprometida. mercados.

Intermedidrios tém uma carteira de

clientes e investem na promogdo e

comercializacdo.

Aspecto Venda Direta ao Consumidor (B2C)

Estruturacdo de experiéncias
personalizadas

O alcance serd proporcional aos
Acesso ao mercado . . L
investimentos de recursos proprios

Maior investimento para - R L . .
. . . Intermedidrios tém estratégias, times,
desenvolvimento de estratégia, . . i
parcerias e canais préprios que

implantacdo das ag¢des, contratagdo de . -

L potencializam os negécios
profissionais e plataformas.
Necessidade de implementar e
gerenciar todos os aspectos da vendaA comercializagdo fica por conta dos
Custos de vendas para diferentes perfis e necessidadeparceiros, que se responsabilizam pelo
(idiomas, fuso horario, nuancesprocesso de atendimento e venda.
culturais e comportamentais e etc.).

Custos de marketing

Cabe aos intermediarios se responsabilizar

pelo cumprimento legal das suas

atribuicses.

) - Os intermedidrios sdo remunerados
~ . Custos fixos para a manutengdo de . ~

Manutencdo de Equipes x conforme produtividade e sdo

. equipe de marketing e venda - L ~ .
Sazonalidade . . . . & responsaveis pela relagao trabalhista com
adequada a estratégia.
seus colaboradores.

.

O foco do negécio é a intermediagdo e
oferecem um conjunto de servigos e
beneficios (formas de pagamento,
parcelamento, etc) para captar e fidelizar
o cliente.

Entender e cumprir a legislagdo

Regulamentacdes e legislacdo .
& ¢ glslac vigente.

A necessidade de exercer atividades
Foco do negdcio xem muitas dreas complementares
complexidade operacional pode tirar o foco da experiéncia
ofertada.

Fonte: Turismo 360, 2024.

Um relacionamento assertivo com seus clientes — sejam pessoas fisicas ou empresas — precisa estar
fundamentado em uma ética comercial e uma visdo de longo prazo, visando gerar confianga e

fidelizacao.

Para alcancar resultados consistentes, é essencial uma reflexdo continua sobre os meios de
comunicacdo, a construcao de lealdade e a interacdo com o publico, garantindo um alinhamento

constante entre as a¢des e os objetivos do empreendedor.

Sendo assim, preparamos algumas orienta¢cdes que podem auxiliar na atuagdo com os modelo de

negocios B2B e B2C:

1) Utilize ferramentas de gestdo automatizadas: adote solu¢Ges que auxiliem na gestdo do seu

inventario, na oferta e no controle das vendas realizadas pelos canais préprios e
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

terceirizados. Isso ajuda a dinamizar o processo de vendas, traz agilidade, seguranca e
eficiéncia.

Antecipe a disponibilizacdo da oferta: compartilhe sua oferta com a devida antecedéncia,
preferencialmente um ano antes, para que haja tempo para uma melhor comercializacao
(viajantes estrangeiros tém comportamentos de compra diferente dos brasileiros).

Forneca conteddo completo e informativo: disponibilize textos, fotos e videos que detalhem
sua oferta de turismo de experiéncia. Esse conteddo é essencial para apoiar seus parceiros
da rede de distribuicdo, ajudando-os a entender as especificidades do produto ou servigo.
Ofereca canais de suporte acessiveis: disponibilize canais de comunicac¢do, online ou offline,
gue sejam convenientes para seus parceiros, para tirar dividas e fornecer suporte quando
necessario. Facilite sempre o contato com o seu cliente, independente dele ser outra
empresa ou turista.

Estruture um tarifario claro e completo: desenvolva um tarifdrio que contenha todas as
informacgOes necessarias para a estruturacdo de viagens, promoc¢des e comercializagao,
sempre primando pela transparéncia. Detalhe o que estd incluido e o que ndo estd, os
valores financeiros correspondentes e as condi¢Ges para cada tipo de servigco. Destaque
também seus diferenciais, os valores da sua empresa, seu propdsito - aspectos que
demonstrem uma atuacdo responsavel/sustentavel.

Defina seu publico-alvo: especifique para quem sua oferta é adequada. Indique claramente
quais perfis de publico sua empresa atende, como turistas estrangeiros, casais, criangas,
adultos, idosos, pessoas com mobilidade reduzida ou PCDs, e publico LGBT+, por exemplo.
Essa dica também auxiliard a comunicag¢do a ser mais assertiva.

Detalhe a frequéncia, quando e onde a experiéncia ocorre: informe se o servigo é oferecido
todos os dias ou em dias, horarios ou épocas especificas. Considere também eventos
sazonais ou periodos de alta/baixa ocupacdo. Descreva com clareza os locais de realizacdo,
seja em areas distantes ou em condi¢Ges especiais/especificas, e as particularidades da
experiéncia.

Especifique os aspectos logisticos e de seguranca: detalhe se hd transportes especificos
envolvidos, riscos inerentes a atividade, necessidade de preparo fisico, ou se sua oferta
depende de outros servicos ou parceiros (como em parques tematicos). Informe sobre
seguros e cuidados necessarios.

Defina a duracdo da experiéncia: indique a duracdo de cada experiéncia e quaisquer

condi¢bes que impactem sua realizagdo, como numero minimo de participantes ou
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requisitos climaticos (temperatura, chuva, maré baixa, etc.). A comunica¢do fica mais
assertiva quando todas as condi¢cOes sdo explicitadas para os clientes.

10) Apresente as tarifas e custos claramente: disponibilize informagées detalhadas sobre tarifas,
como variacdes de precos em diferentes moedas, para diferentes horarios, tipos de
acomodacdo, adultos e criancas, pacotes para grupos, servicos exclusivos ou com numero
minimo de didrias para épocas especiais. Esclareca também os custos adicionais para
servigos ndo inclusos, como valores de refeigdes, intérpretes ou outros servigos especiais que
disponibiliza.

11

~

Estabeleca regras para contratacdo: informe sobre prazos para confirmacgao, bloqueios,
forma e prazo para pagamentos, cambio a ser usado (quando for o caso) e quaisquer
condicGes especiais relacionadas a contratagao.

12

~

Esclareca as regras de cancelamento: informe as politicas de cancelamento, especificando se
ha regras diferenciadas para pacotes ou eventos especiais, e se ha taxas de cancelamento
aplicaveis.

13) Defina a forma e o prazo de pagamento: detalhe como o pagamento serd realizado — se sera
a vista, parcelado, com sinal ou antecipado — e quais sdo as formas de pagamento aceitas,
como cartdo de crédito, boleto bancario, etc.

14

~

Inclua informacgdes adicionais sobre o destino e atividades paralelas: sempre que possivel,
forneca informacgdes extras sobre o destino, rotas que podem ser exploradas, festividades e
eventos ou atividades complementares que possam ser de interesse de seus parceiros e

clientes.

EVOLUCAO DOS CANAIS DE COMERCIALIZACAO E DA PROMOCAO NO
TURISMO

Canais de comercializacdo - ou de distribuicdo - podem ser entendidos como uma estrutura
operacional, sistemas de relacGes ou redes de organizacGes por onde bens e servigos turisticos sdo

vendidos e confirmados aos consumidores de viagens (Cunha, 2001).

A promocgdo e comercializagdo de produtos e servigos turisticos tém evoluido de forma significativa
ao longo das ultimas décadas, impulsionadas pelo avango tecnoldgico, mudangas no comportamento

do consumidor e transformagdes no préprio mercado turistico, como vimos anteriormente.

Durante grande parte do século XX, os canais de distribuicdo de turismo eram essencialmente
focados em agéncias de viagens fisicas e operadoras turisticas. As agéncias de viagens eram

responsdveis por reunir e oferecer pacotes turisticos, seja para viagens internacionais ou locais.
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Nesse modelo, a confianca no intermediario era fundamental, uma vez que o consumidor dependia
da experiéncia do agente para selecionar e contratar seus servicos. As operadoras de turismo
também desempenhavam papel essencial, oferecendo pacotes com transporte, hospedagem e
atividades integradas, sendo intermediarias entre os prestadores de servicos e os turistas (Buhalis,

2003).

Figura 4: Distribuigdo da oferta turistica durante grande parte do século XX
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Fonte: Braztoa, 2010.

Com a popularizagdo da internet, a partir da década de 1990, novos canais de comercializacdo e
ferramentas de promocdo comecaram a emergir. As primeiras agéncias de viagens online (OTAs -
Online Travel Agencies), por exemplo, surgiram oferecendo aos consumidores a possibilidade de
pesquisar e reservar viagens diretamente pela internet, sem a necessidade de intermedidrios fisicos.
Isso permitiu uma maior democratiza¢do do acesso a informagdes, com os consumidores tendo mais
controle sobre suas escolhas e decis6es de compra (Law; Leung; Wong 2004). Ressaltamos que no
Brasil, tais transformagGes aconteceram mais tardiamente que em outros mercados internacionais

(Estados Unidos e Europa, por exemplo).

Outro marco nessa linha do tempo foi o advento das redes sociais. Plataformas como Facebook,
Instagram e X (antigo Twitter) tornaram-se espac¢os fundamentais para destinos turisticos, hotéis e
operadoras se conectarem diretamente com os consumidores, compartilhando conteldos
visualmente atrativos e campanhas promocionais. Nesse sentido, a promoc¢do deixou de ser
unilateral, com a publicidade dos destinos sendo agora impulsionada pelo engajamento dos préprios
turistas (Leung et al, 2012). Também ganham destaque os influenciadores e blogueiros

especializados em viagens que criam conteldos sobre as prdprias experiéncias.
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Além disso, sites de avaliagdo como TripAdvisor e Google Reviews mudaram a forma como os turistas
tomam decisdes de compra. As avaliagGes de outros viajantes passaram a ter um peso significativo
na escolha de destinos, hotéis e atividades, tornando-se uma parte essencial da jornada de compra

do turista (Xiang; Gretzel, 2010).

As tecnologias emergentes, como inteligéncia artificial (IA) e realidade aumentada (AR), também
estdo transformando os canais de promocgdo e comercializacdo de turismo. A IA tem sido utilizada
para personalizar ofertas e melhorar a experiéncia do cliente em plataformas digitais, enquanto a
realidade aumentada permite que os turistas "experimentem" um destino ou servico antes de

adquiri-lo.

Nesse cendrio, a interlocucdo entre a oferta e a demanda, pode ser consolidada de forma direta ou
indireta, com possibilidades distintas da quantidade e do tipo de intermediarios que vao se envolver
nesse processo. Essa definicdo passa, entre outros aspectos, pelos mercados que se pretende

alcancar e também pelos custos associados a cada um deles.

Uma premissa importante nessa definicdo estda no préprio consumidor, que é peca central. Os
viajantes apresentam diferentes necessidades e anseios, o que pode variar de acordo com a sua
origem (local, interestadual ou nacional), sua motivagdao de viagem (lazer ou negdcios), se ha
necessidades especificas (como viajantes PCD, por exemplo) e quem s3o as pessoas que

acompanham a viagem (criancas, amigos(as), companheiro(a) e idosos).
Atualizagdo Lei Geral do Turismo - foco na comercializagdo

A evolucdo nos canais de comercializacdo e das ferramentas de promocao influenciou também na
revisdo da Lei Geral do Turismo no Brasil. Por isso, antes de entrar no detalhamento destes canais e

ferramentas, apresentaremos os principais pontos de alteracao nesta legislacao.

A Camara dos Deputados aprovou o Projeto de Lei n2 1829/19, que modernizou a Lei n® 11.771/08 —
a Lei Geral do Turismo, e teve a sangao presidencial em 18 de setembro de 2024, culminando na

publicacdo da Lei n2 14.978/241°.

A intermediacdo das agéncias de turismo (operadoras de turismo e agéncias de viagens) passou por

ajustes, dos quais destacamos:

3 Confira a lei na integra no seguinte link:

https://www.google.com/url?q=https://www.in.gov.br/web/dou/-/lei-n-14.978-de-18-de-setembro-de-2024-5
85379860&sa=D&source=docs&ust=1732820898788553&usg=A0vVaw1DNjQpWdXkCwa98MQ1lpmKk
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Art. 27. Considera-se agéncia de turismo a pessoa juridica que exerce a atividade econémica
de intermediagdo remunerada entre prestadores, consumidores e usudrios de servigos

turisticos ou que fornece diretamente esses servigos.

§12 A intermediac¢do a que se refere este artigo abrange o agenciamento, o assessoramento,
o planejamento, a organizagdo, a promog¢do, a contratacdo e a operac¢Go dos servigos
intermediados, isolados ou conjugados, individuais ou coletivos, inclusive os fretamentos e os
bloqueios, totais ou parciais, de meios de transporte, de hospedagem, de cruzeiros

aquavidrios e afins.

§22 O preco dos servicos das agéncias de turismo é a soma do valor bruto das comissées
recebidas dos prestadores dos servigos turisticos ou dos consumidores e contratantes dos
servigos intermediados, acrescido de valor agregado ao prego de custo desses servicos, se
houver sido facultada a agéncia de turismo a cobranca de taxa de servigo do consumidor

pelos servigos prestados.

§32 o0 As atividades de intermediag¢do de agéncias de turismo compreendem a oferta, a
reserva e a venda a consumidores de um ou mais dos seguintes servicos turisticos fornecidos
por terceiros: | - passagens; || —acomodagdes e outros servigos em meios de hospedagem; Ill
— programas educacionais e de aprimoramento profissional; IV — loca¢Go de veiculos; V —
obtencdo ou venda de ingressos para Espetdculos publicos, artisticos, esportivos, culturais e

outras manifestacoes publicas; VI — cruzeiros aquavidrios.

$4 o As atividades complementares das agéncias de turismo compreendem a intermediagdo
ou execugdo dos seguintes servigos: | - obten¢do de passaportes, vistos ou qualquer outro
documento necessdrio a realizacdo de viagens; Il — transporte turistico de superficie; Il -
desembaraco de bagagens em viagens e excursées; IV — (revogado); V — (revogado); VI -
representagdo de empresas transportadoras, de meios de hospedagem e de outras
fornecedoras de servigos turisticos; VIl - apoio a feiras, exposi¢ées de negdcios, congressos,
convengdes e congéneres; VIl - venda ou intermediagcdo remunerada de seguros vinculados a
viagens, passeios e excursées e de cartbes de assisténcia ao viajante; IX - venda de livros,
revistas e outros artigos destinados a viajantes; e X - acolhimento turistico, consistente na

organizagdo de visitas a museus, monumentos histdricos e outros locais de interesse turistico.

Houve ainda a ampliacdo do que é considerado prestador de servicos turisticos e a consequente
necessidade de cadastramento no CADASTUR (art. 21 e 22). Foram acrescidos o0s

microempreendedores individuais, as sociedades limitadas unipessoais, 0s servicos sociais
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auténomos e as associa¢Oes privadas de turismo que prestem servigos turisticos remunerados ao rol
de prestadores de servigos turisticos. Além disso os produtores rurais, desde que prestem servicos
turisticos ficam autorizados ao cadastramento junto ao MTur, ainda que o fagam como pessoa fisica,
e, a relacdo de atividades turistica prevista na lei, podera ser objeto de acréscimo por parte deste

Ministério, desde que seja de interesse turistico e estabelecido por meio de regulamento.

Os prestadores de servicos turisticos que divulgarem seus servicos por meio de agenciamento
turistico prestado por meio da internet ou de plataformas digitais, também deverdao estar
cadastrados no Ministério do Turismo, sob pena de responsabilizagdo prépria e dos referidos canais

de divulgacao.
O papel central da promocgao no turismo

A promocdo é uma etapa crucial do negdcio. Por isso, antes de apresentarmos os exemplos de canais

de comercializagdo e de ferramentas de promocgao, listaremos algumas dicas gerais:

e Defina uma visdo de longo prazo para otimizar os investimentos, ter maior alcance e
resultados. Nenhum investimento (mesmo que de alto volume) tera sustentabilidade e trara
resultados perenes se for pontual/agdo isolada.

e Trabalhe com dados dos mercados estratégicos/prioritarios - Embratur, MTur e os
Observatdrios de turismo geram informagdes de alto nivel que estdo disponiveis online.

e Avalie a conectividade do destino: quantos voos, de que companhias (brasileiras ou
internacionais), diretos ou com conexdo, ha previsio de ampliacdo da malha ou
implementacdo de voos fretados, em que periodos, quais as cidades de embarque. Avalie a
oportunidade de trazer as aéreas para fazer parte do plano de promogao.

e Entenda o estdgio do posicionamento do seu destino e do produto de turismo de experiéncia
nos diferentes mercados (ja vende, deixou de vender, serda prospectado, ha alguma
oportunidade de sinergia).

e Entenda o perfil dos viajantes de lazer e negdcios: como compra, onde busca, quando
compra, o que busca, com quem viaja e etc. Procure avaliar e comparar o perfil que vocé e
seu destino buscam.

® Busque informagdes sobre os concorrentes — quem sdo, o que estdo oferecendo e como.
Como estdo os valores da sua oferta e dos demais. O que sua vivéncia/destino pode oferecer
como valor agregado/diferencial. Lembre-se de considerar as tendéncias dos viajantes e dos

valores de autenticidade, sustentabilidade, inclusdo do seu destino.
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Liste os players que sdo referéncias no mercado-alvo: instituicdes, entidades, rede de
intermedidrios (operadoras, agéncias, OTAs, agentes independentes), principais plataformas
e sistemas de distribuicdo, empresas de midia B2B e B2C (generalistas e segmentados),
formadores de opinido, influenciadores, etc.
Identifique os parceiros da sua localidade (institucionais, entidades e empresas) que podem
atuar conjuntamente para o posicionamento do destino de maneira alinhada e mais robusta.
Leve em conta oportunidades de atividades que acontecerdo no seu destino (feiras e eventos
do calendario e acGes pontuais: ano comemorativo, feriados, jogos, shows, festivais e etc.)
gue podem ajudar a alavancar o interesse do viajante.
Desenhe uma estratégia e um plano com acbes concatenadas e complementares,
considerando o funil de vendas (que ajuda a induzir o comprador a fechar negdcio, por meio
de conteldos e materiais ricos) e as ferramentas de promog¢do mais adequadas para cada
caso, por um periodo definido (com objetivos e metas), respeitando a baixa e a alta estacao.
Fortaleca e/ou estabeleca parcerias B2B e pactue os resultados esperados, alinhando
planejamento para que as empresas possam atuar de forma eficaz. Logo depois (ou
simultaneamente, se ja houver uma relagao fortalecida com o B2B), implemente a¢es B2C,
de forma alinhada com os parceiros B2B (se esta for a sua e a melhor estratégia).
Considerando uma estratégia de promocado conjunta (B2B) que direcione para a convers3o,
avalie algumas possibilidades:

- Envio de newsletter, divulgacdo em redes sociais, publicidade em veiculos B2B,

webinars, eventos.
- Treinamentos, feiras, encontros de negdcios, famtours, press trips, roadshows.
- Envio de e-mail marketing, divulgacdao de promocgdes.

- Campanha publicitaria B2C com direcionamento para compra pelo parceiro B2B.

Canais de comercializagao e ferramentas de promocao

Os exemplos aqui apresentados ndo esgotam os canais de comercializacdo ou as ferramentas de

promocgao. Mas, sdo utilizados para ilustrar como os empresarios podem atuar no mercado turistico,

seja no modelo B2B ou B2C.

A definicdo dos canais de comercializagdo e das ferramentas de promog¢do mais eficazes para

alcangar o consumidor pode variar significativamente de um negdcio para outro. Ferramentas que

antes eram utilizadas exclusivamente para promoc¢ao agora se transformaram em canais de vendas

fundamentais.
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Canais de comercializacdo no modelo B2B

Receptivo local

Diante da relevancia para o desenvolvimento turistico, o canal receptivo turistico foi apresentado
anteriormente no capitulo “Atores Estratégicos”. Ou seja, mais do que um canal de promogdo e
comercializagdo, entendemos que os receptivos tém um papel na estruturagdo e customizagdo da oferta e

no sucesso dos produtos de turismo de experiéncia.

Operadoras Nacionais
Quem sdo?

As operadoras sdo um tipo de intermediador que promovem, reservam e vendem, mas também
compreendem a organizagdo, contratacdo e execu¢do de servigos turisticos. Atuam no desenvolvimento de
produtos e com volumes (podendo ser comparadas a um “atacadista”), distribuindo suas viagens
diretamente para o consumidor ou por intermédio das Agéncias de Viagens (que podem ser entendidas

como um varejista).

As operadoras nacionais sdo representadas (em sua maioria) pela Associa¢do Brasileira das Operadoras de

Turismo (BRAZTOA).
O que fazem?

Organizam e realizam viagens a partir da curadoria de servicos de uma ampla gama de parceiros (transporte,
acomodacdo, alimentacdo, atividades e atrativos...) para atender as preferéncias e orcamentos dos mais
diferentes perfis de clientes. S3o grandes vitrines para o consumidor. Promovem e divulgam destinos e
fornecedores, capacitam a rede de distribuicdo contribuindo diretamente para o conhecimento,

posicionamento, consolidacdo e desenvolvimento do turismo.

Entre as atividades, podem ser destacadas:

e Atuam com foco no cliente, para entender suas transformacgdes e ajustar os negdcios e a oferta.

e Visitam destinos para conhecer suas caracteristicas, estratégias, rotas, atrativos e fornecedores.

e |dentificam vivéncias diversas com potencial para atender diferentes perfis de publico, de acordo
com seu foco de atuagdo, fazem curadoria e desenham os produtos que serdo disponibilizados aos
seus clientes.

e Oferecem um conjunto de servigos complementares, beneficios e facilidades (diferentes formas e

condi¢des de pagamento) para atender seus clientes.

39



Operadoras Nacionais

Investem em inovagdo e sistemas tecnoldgicos para manter a diversidade de produtos e uma rede
de distribuicdo agil e segura, online e offline.

Investem em treinamento de colaboradores internos, parceiros e agéncias para assegurar que as
viagens sejam realizadas com qualidade e seguranga (em todas as etapas) e fazem a interlocugdo
entre clientes, distribuidores e fornecedores.

Investem na divulgacdo e promogdo, por meio de diferentes ferramentas e canais, de forma
independente ou em parceria com fornecedores, destinos e/ou instituicdes (feiras, eventos,
publicidade, website, redes sociais, ativagdes, assessoria de comunica¢do, executivos de conta,
relacOes publicas, roadshows, famtours e etc.).

Utilizam canais de vendas: online, lojas, call center e distribuidores varejistas (agéncias de viagens
de lazer, incentivo, corporativas, empresas de eventos, franquias, representantes e etc.) que sdo
comissionadas pela comercializagdo. Assumem risco de crédito e a responsabilidade solidaria por
toda a cadeia de fornecedores.

Atuam como parceiros no posicionamento de destinos e fornecedores, ampliando o alcance e a

capilaridade dos parceiros e agregando valor a oferta.

Quais as oportunidades para os Pequenos Negocios?

Desenvolva parceria com operadoras nacionais que tenham aderéncia ao seu negdcio, que tenham
valores similares aos da sua empresa, que tenham atua¢do nos mercados nacionais estratégicos e
que atendam o publico-alvo que vocé busca atrair.

Estabeleca acordos comerciais ganha x ganha, pautados na ética comercial e desenhe com o
operador metas de médio e longo prazos.

Utilize plataformas online para gerir e compartilhar condi¢des comerciais, inventario e informacgdes
detalhadas do seu negdcio (conforme dicas sugeridas anteriormente), de forma automatizada,
ampliando o alcance e melhorando a experiéncia dos clientes na compra de seu produto.

Crie estratégias conjuntas para realizar a¢des (promocionais, treinamento, eventos, famtours, press
trips, campanhas de publicidade, pds venda e etc.), que atendam especificidades dos periodos de
baixa e alta ocupacdo

Ofereca atendimento/suporte para os parceiros da distribuicdo.

Desenvolva, com o apoio dos operadores, novas experiéncias e conte com a expertise deles para a
melhoria da sua oferta.

Colete feedbacks dos clientes a respeito dos servigos oferecidos pelos parceiros comerciais, que
possam ajudar no refinamento do trabalho de distribuicao.

Acompanhe os sites e redes sociais de todos os parceiros.
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Operadores Internacionais (DMC)

Quem sdo?

As operadoras de turismo internacionais — DMCs (Destination Management Company - Operador no
Destino) integram a cadeia de distribuicdo. Sdo empresas que organizam e realizam viagens (terrestre, na
maioria das vezes) a partir da curadoria de servigos de uma ampla gama de parceiros brasileiros (transporte,
acomodacdo, alimentagdo, atividades e atrativos...) para atender outras operadoras e agéncias de viagens
sediadas no exterior, que vendem viagens para turistas internacionais conhecerem o Brasil. Promovem e
divulgam destinos e fornecedores, capacitam a rede de distribuicdo contribuindo diretamente para o

conhecimento, posicionamento, consolida¢do e desenvolvimento do turismo.

Os DMCs integram algumas associagdes representativas, como: Associacao Brasileira de Turismo Receptivo

(BITO), Brazilian Luxury Travel Association (BLTA) e BRAZTOA.

O que fazem?

e Visitam destinos para conhecer suas caracteristicas, estratégias, atrativos e fornecedores e
desenvolvem experiéncias turisticas diversas com potencial para atender diferentes mercados e
perfis de publico, de acordo com seu foco de atuagdo e selecionam os fornecedores que serdo
credenciados para receber seus clientes.

e Capacitam colaboradores internos e do exterior, profissionais e parceiros da rede de distribuicdo
para assegurar que as vendas sejam assertivas e realizadas com qualidade e segurancga.

e Investem na divulgacdo e promocdo no exterior, por meio de diferentes ferramentas e canais, de
forma independente ou em parceria com fornecedores, destinos e/ou Embratur (feiras, eventos,
publicidade, website, redes sociais, ativagdes, assessoria de comunicagdo, executivos de conta,
relagBes publicas, roadshows, famtours e etc.).

® Investem em inovagdo e sistemas tecnoldgicos para manter a diversidade de produtos e uma rede
de distribuicdo agil e segura, online e offline.

e Utilizam canais de vendas: operadores e agentes de viagens no exterior que sdo remunerados pela
comercializagdo. Assumem os tramites de recebimento internacional e repasse de valores para a
cadeia de fornecedores.

® Atuam como parceiros no posicionamento de destinos e fornecedores, ampliando o alcance e a

capilaridade e agregando valor a oferta.

Quais as oportunidades para os Pequenos Negdcios?
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Operadores Internacionais (DMC)

Desenvolva parceria com operadoras internacionais que tenham aderéncia ao seu negdcio, que
tenham valores similares aos da sua empresa, que tenham atuag¢ao nos mercados internacionais
estratégicos e que atendam o publico-alvo que vocé busca atrair.

Estabelega acordos comerciais ganha x ganha, pautados na ética comercial e desenhe com o
operador uma metas de médio e longo prazos.

Utilize plataformas online para gerir e compartilhar condigdes comerciais, inventdrio e informagdes
detalhadas do seu negdcio (conforme dicas sugeridas anteriormente), de forma automatizada,
ampliando o alcance e melhorando a experiéncia dos clientes na compra de seu produto.

Crie estratégias conjuntas para realizar acGes (promocionais, treinamento, eventos, famtours, press
trips, campanhas de publicidade, pds venda e etc.), que atendam especificidades dos periodos de
baixa e alta ocupagdo.

Ofereca atendimento/suporte para os parceiros da distribuicdo.

Desenvolva, com o apoio dos operadores, novas experiéncias e conte com a expertise deles para a
melhoria da sua oferta.

Colete feedbacks dos clientes a respeito dos servigos oferecidos pelos parceiros comerciais, que
possam ajudar no refinamento do trabalho de distribuicdo.

Acompanhe os sites e redes sociais de todos os parceiros.

Fique atento! Considere sua capacidade de atendimento, prestacdo de servicos e apoio a

distribuicdo em outros idiomas, fuso horario e etc.

Agéncias de viagens

Quem sdo?

Agéncias de viagens sdao empresas de intermediagdo remunerada entre prestadores, consumidores e

usuarios de servicos turisticos ou que fornecem diretamente esses servigos para o cliente final e empresas.

As principais associagGes que as reinem, com atuac¢do nacional sdo: ABAV (que tém regionais em todas as

Unidades Federativas) e ABRACORP. Ressaltamos que as agéncias de viagens especializadas na gestdo de

viagens corporativas sdao denominadas TMCs (Travel Management Company).

O que fazem?

Oferecerem servigos (transporte aéreos, aluguel de carros, cruzeiros, hotéis, seguros de viagem,

etc.) e/ou produtos e experiéncias, em parceria com operadoras e fornecedores locais, para
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Agéncias de viagens

brasileiros e estrangeiros (muitas vezes possuem uma carteira de clientes frequentes), de diferentes
perfis, de acordo com seu foco de atuagdo: viagens de lazer para um nicho ou multiplos
segmentos, viagens de incentivo, de eventos ou corporativas.

e Participam de eventos, feiras, famtours e treinamentos, promovidos pelas associagdes, destinos ou
fornecedores para que tenham informagdes de ponta e possam atender seus clientes (pessoa fisica
ou juridica) com qualidade e seguranga.

e Utilizam diferentes ferramentas de promocéo - publicidade, website, redes sociais, ativa¢des e etc.
— para chegarem até os consumidores.

e Utilizam canais de vendas: Online, lojas, call center e se apoiam em ferramentas tecnoldgicas para

proporcionar um atendimento com agilidade e praticidade aos clientes.

Quais as oportunidades para os Pequenos Negdcios?

e Desenvolva parceria com agéncias de viagens que tenham aderéncia ao seu negdcio, que tenham
valores similares aos da sua empresa, que tenham atuagdo nos mercados regionais ou nacionais
estratégicos e que atendam o publico-alvo que vocé busca atrair.

e Selecione agéncias de viagens que atuem com contas corporativas, eventos e viagens de incentivo
na sua regiao para diversificar os negécios e ampliar sua distribuigao para o lazer e MICE.

e Estabeleca acordos comerciais ganha x ganha, pautados na ética comercial e desenhe com a
agéncia uma metas de médio e longo prazos.

e Utilize plataformas online para gerir e compartilhar condigdes comerciais, inventdrio e informagoes
detalhadas do seu negdcio (conforme dicas sugeridas anteriormente), de forma automatizada,
ampliando o alcance e melhorando a experiéncia dos clientes na compra de seu produto.

e C(Crie estratégias conjuntas para realizar agGes (promocionais, treinamento, eventos, famtours, press
trips, campanhas de publicidade, pds venda e etc.), que atendam especificidades dos periodos de
baixa e alta ocupacdo.

® Ofereca atendimento/suporte para os parceiros da distribuicdo.

e Desenvolva, com o apoio das agéncias, novas experiéncias e conte com a expertise delas para a
melhoria da sua oferta.

o Colete feedbacks dos clientes a respeito dos servicos oferecidos pelos parceiros comerciais, que
possam ajudar no refinamento do trabalho de distribuigao.

® Acompanhe os sites e redes sociais de todos os parceiros.

Online Travel Agency (OTAs)

Quem sdo?
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Online Travel Agency (OTAs)

Online Travel Agency - agéncias de viagens online - sdo empresas de intermediagdo que atuam entre
prestadores de servicos e consumidores/usuarios de servicos turisticos, estruturadas em plataformas
digitais, que permitem aos viajantes pesquisar, comparar e reservar servigos relacionados ao turismo, como
hotéis, passagens aéreas, transporte terrestre, atrativos, aluguel de carros, pacotes para promogdo e

comercializagdo.

Uma associacdo que reune algumas das empresas de tecnologia é a Camara-e.net - Camara Brasileira da
Economia Digital. Trata-se da principal entidade multissetorial da América Latina e entidade brasileira com

representatividade da Economia Digital.

O que fazem?

e Negociam diretamente com fornecedores e se utilizam de outras plataformas que integram e
distribuem os inventarios dos fornecedores.

e Utilizam canais de vendas: online e call center e se apoiam em ferramentas tecnoldgicas para
proporcionar um atendimento com agilidade e praticidade aos clientes.

e Atuam de forma intensa com ferramentas de promogdo - publicidade, website, redes sociais,
ativagOes e etc. — para chegarem até os consumidores.

e Alcancam um grande volume de vendas e buscam condi¢des comerciais diferenciadas para

viabilizar a atuacdo.

Quais as oportunidades para os Pequenos Negadcios?

o Desenvolva parceria com OTAs que agreguem valor ao seu negacio.

e Utilize plataformas online para gerir e compartilhar condi¢gGes comerciais, inventario e informagoes
detalhadas do seu negdcio (conforme dicas sugeridas anteriormente), de forma automatizada,
ampliando o alcance e melhorando a experiéncia dos clientes na compra de seu produto.

e Estabelega acordos comerciais pautados na ética comercial e desenhe com a OTA metas de médio e
longo prazos.

o Crie estratégias conjuntas para realizar acdes promocionais e treinamento, compativeis com as
necessidades de cada parceiro.

o Utilize a distribuicdo online das OTAs para obter melhor ocupagdo/aproveitamento da sua
ociosidade.

® Ofereca atendimento/suporte online.

e Colete feedbacks dos clientes a respeito dos servigcos oferecidos pelos parceiros comerciais, que

possam ajudar no refinamento do trabalho de distribuigao.
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Online Travel Agency (OTAs)

® Acompanhe os sites e redes sociais de todos os parceiros.

Empresas do MICE

Quem sdo?

Empresas do MICE sdo aquelas que atuam com Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions, ou seja,

Reunides, Incentivos, Conferéncias e ExibicGes.

Ha varias associagbes que reinem empresas do setor: Unedestinos, Brasil CVB, Abeoc, Ubrafe, Associacdo

Brasileira dos Promotores de Eventos (Abrape), Associa¢do Brasileira de Eventos (Abrafesta), etc.

O que fazem?

Estas empresas realizam inGmeros eventos e atividades para empresas e associagdes de segmentos
corporativos e movimentam uma quantidade enorme de profissionais de empresas brasileiras e
estrangeiras. Cada vez mais, a viagem a trabalho (paga pela empresa), é utilizada para que os turistas
usufruam mais das experiéncias oferecidas pelo destino, ampliando os negdcios locais. Isso representa uma
grande oportunidade para os destinos-sede dos diferentes eventos ja que o gasto médio do turista de

negadcios é quatro vezes maior que o turista de lazer (ABEOC, 2014).

Quais as oportunidades para os Pequenos Negdcios?

e Desenvolva com os parceiros uma estratégia para captacdo de eventos de negdcios, conforme as
especificidades do destino.

o A alta temporada do turismo de negdcios (de margo a novembro) coincide com a baixa temporada
do turismo de lazer e uma combinacgdo estratégica para incentivar o lazer e os negdcios pode ser
positiva para o equilibrio financeiro da regido.

e Desenvolva uma parceria com as entidades e empresas que organizam os eventos MICE na sua
regido para que possam oferecer as experiéncias para os convidados com antecipagdo e assim
ajuda-los a programar melhor a estada.

® Estimule a ampliagdo da permanéncia para desfrutar melhor o destino, bem como oferte atividades
para possiveis acompanhantes (familiares e amigos).

e Disponibilize uma oferta de servicos completa e qualificada e em outros idiomas (quando se

direcionar para participantes internacionais).
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Empresas do MICE

e Utilize plataformas online para gerir e compartilhar condigdes comerciais, inventario e informagdes
detalhadas do seu negdcio (conforme dicas sugeridas anteriormente), de forma automatizada,
ampliando o alcance e melhorando a experiéncia dos clientes na compra de seu produto.

o Crie estratégias conjuntas para realizar agdes promocionais e de treinamento, compativeis com as
necessidades de cada parceiro.

o Ofereca atendimento/suporte online.

® Acompanhe os sites e redes sociais de todos os parceiros.

Como ja foi destacado anteriormente, o mercado conta com varios players que podem apoiar as
relacdes comerciais e a distribuicio com mais dinamismo, agilidade, facilidades e seguranca, tdpico

que apresentaremos na sequéncia.

Servicos de apoio a distribuicao no modelo B2B

No contexto do modelo B2B do turismo, servicos de apoio a distribuicdo sdo ferramentas,
plataformas e solugBes que facilitam a comercializagdo e a distribuicdo de produtos e servigos
turisticos entre empresas de agenciamento (agéncias de viagens e operadoras de turismo),
transportadoras, hotéis e outros fornecedores. Esses servicos sdao fundamentais para garantir que as
empresas do setor turistico possam oferecer seus produtos de forma eficiente, alcancar novos

mercados e melhorar a experiéncia do cliente.

Estd em curso uma concorréncia acirrada no mercado e uma forte tendéncia, por parte das
empresas, de comercializar diferentes tipos deste servi¢o. Entretanto, para este contexto, elas serdo
listadas de acordo com a énfase que dao a distribuicdo de determinado servico, considerando o que
poderia ser chamado de “especialidade”, independentemente da atividade final exercida. Assim,

temos:
Aéreo

Entes: Consolidador, general sales agent (GSA), online travel agencies (OTA), travel management

company (TMC), travel tech.

Orgdos de mercado: International Air Transportation Association (IATA) - Billing and Settlement Plan

(BSP).

Principal meio de pagamento: Cartdo por transa¢do VCC (virtual credit card).
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Plataformas: GDS (sistema de distribuicdo global), sistemas de Companhias aéreas, motores de
reserva de aéreo (consolidador), Online Booking Tool (OBT) (corporativo) e plataformas prdéprias

(travel techs).

Hotel

Entes: Broker, bedbank, TMC, OTA, travel tech

N3o ha drgao regulador de mercado.

Principal meio de pagamento: Cartdo por transagdo VCC.

Plataformas: Channel manager, property management systems (PMS), motores de reserva (somente

empresas de distribuicdo), OBT, Plataformas proéprias (travel techs).

Obs.: Ao longo do texto, foram destacadas as OTAs, TMCs e travel techs. Abaixo, serdo listados alguns

outros players que apoiam a distribuicao no mercado:

Consolidador (aéreo)

Quem sdo?

O Consolidador Aéreo é uma espécie de atacadista de passagens aéreas que facilita e oferece
melhores condi¢des para a venda de passagens aéreas para agéncias de turismo de pequeno

porte. Exemplos: Ancoradouro, CVC, Befly, Sakura, BRT e etc.

O que fazem?

e Assumem a interface das relagdes das companhias aéreas e as agéncias de viagens,
sobretudo com as de pequeno porte, que ndo possuem acordos ou ndo tém condigdes
competitivas com as aéreas.

e Dispdéem de uma robusta gestdo de caixa e fluxo financeiro e fornecem crédito para
emissOes aéreas, absorvendo processos operacionais, riscos financeiros e de seguranca
das transacoes..

® Por meio da tecnologia, de forma pratica e segura, distribuem seus produtos via APIs para
milhares de sistemas, aplicacdes, operadores, agentes de viagens, travel techs e

plataformas corporativas.
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Consolidador (aéreo)

e Normalmente possuem plataformas locais. Integram todas as empresas aéreas
diretamente, via GDS ou por um padrdao mundial de integracdo chamado new distribution

capability (NDC).

General sales agent (GSA)

Quem sdo?

O Agente de vendas geral é uma empresa que oficialmente representa uma companhia aérea em
um determinado pais ou regido onde ela ndo tem escritério préprio, com um custo mais acessivel

de operacionaliza¢do. Exemplos: Discover the World e Aviareps.

O que fazem?

e Tém autoridade para vender e emitir passagens e documentos em nome da empresa

aérea.

e Permitem a rede de distribuidores comercializar bilhetes de empresas aéreas que nao tém

presenca de vendas no pais.

Billing and Settlement Plan (BSP IATA) (Plano de Faturamento e Liquidagdo)

Quem sdo?

E um sistema global que facilita a liquidacdo de transacdes financeiras entre companhias aéreas e
agentes de turismo (operadores de turismo e agéncias de viagens) credenciados pela IATA
(International Air Transportation Association), que é a principal associagdo do mercado de aviagdo

e representa mais de 80% de todo trafego aéreo internacional.

O que fazem?

e Simplificam os procedimentos de venda, relatérios e remessas.

® Melhoram o controle financeiro e o fluxo de caixa das companhias aéreas.
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Billing and Settlement Plan (BSP IATA) (Plano de Faturamento e Liquidagdo)

e Asseguram que as companhias aéreas recebam um Unico pagamento que cubra todos os

agentes.

GDS

Quem sdo?

O sistema de distribuicdo global, é uma ferramenta que permite as empresas de intermediacao,
acesso a precos, disponibilidade e funcionalidade de reserva para diversos produtos (especialidade
em aéreo), possibilitando uma atuacdo mais eficiente para toda a cadeia. Exemplos: Amadeus,

Sabre e Travelport.
O que fazem?

e Facilitam a comunicacdo dos fornecedores e distribuidores e dinamizam os processos de
atendimento, reserva e comercializagao.

® Permitem a comparacdo de precgos e ofertas e geram eficiéncia e produtividade para as
empresas.

e Automatizam processos e ajudam a fortalecer o reconhecimento da marca entre os

profissionais do setor.

Brokers (hotéis)

Quem sao?

Normalmente sdo empresas com conteudos globais. Elas integram a totalidade dos bedbanks,
channel managers e demais brokers do mundo. Mais recentes no Brasil, hoje eles sdo a camada
gue mais reservas de hotel faz no mundo. Exemplos: Iterpec, Hotelbeds, Hoteldo, Dida Travel

(Grupo Alibaba), Webbeds.

O que fazem?
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® Buscam informacgGes nos canais proprios e de terceiros (que comercializam o servigo) para

apresentar as melhores tarifas para o cliente (PF ou PJ), encurtando o caminho e dando

mais assertividade a pesquisa.

® Promovem venda cruzada entre as muitas plataformas que integram, para terem controle

de preco e possibilitarem complemento de contetdos).

e Dispéem de uma robusta gestdo de caixa e fluxo financeiro, absorvem processos

operacionais, riscos financeiros e de seguranga das transagoes..

e Por meio da tecnologia, de forma pratica e segura, distribuem seus produtos via APIs para

milhares de sistemas, aplicacdes, operadores, agentes de viagens, travel techs e

plataformas corporativas.

Quem sao?

Bedbanks - Banco de quartos

Os Bedbanks sao plataformas com tecnologia robusta que distribuem a oferta hoteleira

mundialmente ao integrar e combinar inumeras fontes de oferta e demanda. Ha basicamente trés

grandes grupos no mundo:

e Expedia - empresas do grupo:

OTA - Hoteis.com e Expedia.
Metabuscador - Trivago.
Distribuicdo B2B para brokers - Expedia Partner System.

Distribuicao para agenciamento - TAAP - Travel agency affiliated program.

e Booking.com - empresas do grupo:

OTA - Booking.com e Priceline.
Metabuscador - Kayak.
Distribuicao B2B para brokers - Booking.com.

Distribuicdo para agenciamento - Booking.com.

e Trip.com - empresas do grupo:

OTA - Trip.com.
Metabuscador — Skyscanner.
Distribuicao B2B para brokers - Trip.com.

Distribuicdo para agenciamento - ndo possui.
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Bedbanks - Banco de quartos
O que fazem?

® Acessam e integram canais B2B em todo o mundo (agéncias de viagens, operadoras de
turismo, companhias aéreas, programas de milhas) e potencializam o alcance da oferta
hoteleira para novos mercados.

® Geram economia para os hotéis reduzindo seus custos de gestdo (dispensa a contratacdo

de um channel manager, pois fazem a gestdo de todo o inventario), promocdo e venda.

Ferramentas de promocéo no modelo B2B
Famtour
O que sao?

Viagens de familiarizacdo de operadores de turismo e agentes de viagens, individuais ou em grupo, de

mercados estratégicos para vivéncia da oferta.
Quem realiza?

® Parceiros Institucionais: MTur, Embratur, Sebrae, Secretarias de Turismo.
® AssociacOes: das Operadoras, de Hotéis, das Agéncias, de Segmentos (Abeta, Cimara LGBT, BLTA).
e Empresas: operadoras nacionais, DMCs, companhias aéreas, organizadoras de eventos, incentivos e

etc.
Quais os beneficios?

® Experiéncia pratica que fortalece a relagdo do visitante com o destino/produto visitado e amplia a
capacidade de venda do profissional de turismo.
® Proporciona um feedback direto dos profissionais (com potencial de venda) quanto ao servigo

ofertado.
Quais os desafios?

e Alto custo: envolve a oferta de vivéncias completas para os profissionais convidados.
e Complexidade logistica: a vivéncia completa do produto de turismo de experiéncia no destino exige

o engajamento de varios fornecedores e parceiros.
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Famtour

o Selegdo de participantes: assegurar que as empresas e os convidados tenham o perfil adequado

para gerar negdécios para os empreendimentos visitados.

Quais as oportunidades para os Pequenos Negodcios?

Use a ferramenta em diferentes estagios do produto e com diferentes finalidades:
- paravalidagdo inicial (ideal publico-alvo brasileiro e com alta aderéncia ao produto).
- para comercializagdo (produto com maturidade para atender o publico-alvo - regional,
nacional ou internacional), conforme estratégia comercial.

® Aproveite ocasides de langamento de novos voos ou outras atividades que despertem o interesse
dos convidados (eventos culturais e etc). E mais comum realizar os famtours em momentos de
baixa ocupac¢do, mas viabilizar a vivéncia para profissionais bastante qualificados para eventos
especiais (Carnaval, Festival de Parintins, Cirio de Nazaré e etc.) pode ser uma decisdo estratégica
para os destinos.

e Selecione os convidados de maneira assertiva para gerar conversao. ldeal é que a estratégia seja
utilizada de forma complementar com outras ag¢des anteriores e subsequentes (campanhas
cooperadas, treinamentos, newsletter, eventos, feiras e etc.) como reconhecimento por resultados,
incentivo ou mesmo com a pactuacdo de metas para determinados periodos. E importante que os
visitantes sigam recebendo informacgdes do destino visitado apds a viagem.

e Contemple na programacdo da viagem experiéncias auténticas que reflitam valores relevantes para
o destino, os parceiros envolvidos e o publico-alvo, como sustentabilidade, inclusdo e diversidade,
por exemplo.

e Sempre que possivel, assegure que as viagens terdo um momento de negdcios, para que os
convidados saibam como, com quem e onde comprar.

e |dentifique no calendario eventos ou motivagdes que tenham maior impacto para diferentes

mercados e leve em conta aqueles que podem gerar melhores resultados tendo em vista a

conectividade, identificagdo com a oferta do destino, entre outras questdes.

Press Trip

O que sao?

Viagens de familiarizagdo de jornalistas, influenciadores e formadores de opinido, individuais ou em grupo,
de mercados estratégicos para apresentagdo de destinos turisticos brasileiros, com tematicas orientadas por

experiéncias e segmentos turisticos.
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Press Trip

Quem realiza?

® Parceiros institucionais: MTur, Embratur, Sebrae, Secretarias de Turismo.

e AssociacOes: das operadoras, de hotéis, das agéncias, de segmentos (Abeta, Camara LGBT, BLTA,
etc.).

e Empresas: Operadoras nacionais, DMCs, companhias aéreas, organizadoras de eventos, incentivos e

etc.
Quais os beneficios?

e Gera publicidade orgénica.

e Vivéncia pratica que melhora a percep¢dao do convidado e contribui para o fortalecimento da
imagem do destino no imaginario do consumidor.

® Apoia o trabalho do mercado a medida que inspira o viajante e complementa os investimentos dos
intermediarios em publicidade direta.

® Proporciona um feedback direto dos profissionais de comunica¢do que podem ter uma analise

comparativa em relagdo a varios destinos visitados.

Quais os desafios?

® Alto custo: envolve a oferta de vivéncias completas para os profissionais convidados.

e Complexidade logistica: uma vivéncia completa no destino exige o engajamento de varios
fornecedores e parceiros.

e Falta de controle sobre o conteldo gerado ja que este depende da vivéncia dos convidados.

e Selegdo dos convidados e possiveis custos para a presenca de formadores de opinido com maior

visibilidade.
Quais as oportunidades para os Pequenos Negodcios?

e Use a ferramenta quando o produto estiver maduro para comercializagdo, conforme estratégia
comercial. Em agles internacionais, tanto pode ser usado para mercados com alta intermediagao,
como para paises cuja venda direta (sem intermediacdo) seja alta.

e Aproveite ocasides de lancamento de novos voos ou outras atividades que despertem o interesse
dos convidados (eventos culturais e etc). E mais comum realizar as press trips em momentos de
baixa ocupac¢do, mas viabilizar a vivéncia para profissionais bastante qualificados para eventos
especiais (Carnaval, Festival de Parintins, Cirio de Nazaré e etc.) pode ser uma decisdo estratégica

para os destinos.
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Press Trip

e Selecione os convidados de maneira assertiva conforme sinergia com o destino. Ideal é que a
estratégia seja utilizada de forma complementar com outras agGes anteriores e subsequentes no
mercado (campanhas cooperadas, treinamentos, newsletter, eventos, feiras e etc.) E importante
que os visitantes sigam recebendo informagdes do destino visitado apds a viagem.

e Contemple na programacgdo da viagem experiéncias auténticas que reflitam valores relevantes para
o destino, os parceiros envolvidos e o publico-alvo, como sustentabilidade, inclusdo e diversidade,
por exemplo.

e Negocie antecipadamente as contrapartidas de visibilidade para os parceiros da agao. Quando se
tratar de influenciadores (quase sempre remunerados) o desenho das entregas deve ser feito de
forma mais detalhada e assertiva.

e Mapeie os formadores de opinido - influenciadores e jornalistas - que melhor dialogam com o
destino e os segmentos a serem apresentados (Ex.: veiculos especializados em aventura, esportes,
birdwatching, cultura e etc), conforme as regiGes a serem priorizadas. Isso pode ajudar na

interlocugdo com os publicos de forma mais objetiva.

Ativacoes pop-up

O que sao?

Acgbes temporarias em locais estratégicos, de grande movimento de profissionais para proporcionar
experiéncias, gerar interesse, engajamento e apresentar produtos e novidades. Pode ser uma “loja”
exclusiva ou uma ativagdo pontual que ocorra em outros eventos — de diferentes tipos como feiras, festivais
e etc - que concentrem o publico-alvo. Essas ativagdes tém um propdsito especifico, como o langamento de
um produto, uma campanha ou promogao sazonal e podem explorar a colaborag¢des entre diferentes marcas

gue tenham sinergia.

Quem realiza?

e Parceiros Institucionais: MTur, Embratur, Sebrae, Secretarias de Turismo.

® AssociagOes: das operadoras, de hotéis, das agéncias, de segmentos (Abeta, Camara LGBT, BLTA,
etc.).

e Empresas: Operadoras nacionais, DMCs, companhias aéreas, organizadoras de eventos, incentivos,

agéncias de comunicagdo e marketing e etc.

Quais os beneficios?
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Ativagoes pop-up

e Alta visibilidade, fortalecimento da imagem/vendas.
e Geram percepg¢do de exclusividade, criatividade, inovagdo/modernidade.

e Engajamento direto e oportunidade de uma experiéncia Unica e memoravel.

Quais os desafios?

e Curto periodo de duragao.
e Complexidade logistica e custo para uma agdo independente.

e Medicdo de retorno.

Quais as oportunidades para os Pequenos Negocios?

® Engaje parceiros do destino e outros fornecedores para agdes conjuntas, otimizando os
investimentos.

e Crie ativagOes para impactar os profissionais que ja comercializam ou podem comercializar seus
produtos (dentro de operadoras, agéncias, OTAs e etc).

e Mapeie os eventos segmentados (luxo, aventura, birdwatching, MICE e etc), feiras de turismo de
lazer ou negdcios para aproveitar a presenga nos eventos de uma forma diferenciada.

e |dentifique a agenda de eventos e os potenciais parceiros (operadoras, CVBs, Sebrae, Embratur,

DMCs) para maior assertividade e alcance.

Roadshow

O que sao?

Série de eventos itinerantes, em cidades estratégicas, para apresentar produtos e servigos diretamente ao

publico-alvo B2B.

Quem realiza?

® Parceiros Institucionais: Embratur, Sebrae, Secretarias de Turismo.

® AssociagOes: das operadoras, de hotéis, das agéncias, de segmentos (Abeta, Camara LGBT, BLTA,
etc.).

e Empresas: operadoras nacionais, DMCs, companhias aéreas, organizadoras de eventos, incentivos,

agéncias de comunicagao e marketing.

Quais os beneficios?
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Roadshow

® Acdo conjunta com vdérios players de um mesmo destino e/ou regido, reforcando o trabalho
coletivo.

e Convidados selecionados e sem dispersdo com outros destinos concorrentes.

Quais os desafios?

® Requer tempo dos profissionais (quase sempre sdo feitos eventos subsequentes em uma Unica
viagem).
e Logistica complexa e alto custo.

e Ter antecipagdo na agenda para garantir a presenga do publico desejado

Quais as oportunidades para os Pequenos Negdcios?

® Atinja o publico-alvo em mercados estratégicos, com custos rateados.

e Tenha oportunidade de aprofundar a apresentacdo dos produtos com pouca dispersao.

e Conheca pessoalmente parceiros comerciais, ouga os clientes e amplie contatos.

e Realize em periodos de baixa estacdo e potencialize o evento com outras agdes culturais, de
treinamentos e etc.

e Tenha em maos tudo o que é necessdrio para levar conhecimento e potencializar os negdcios

(imagens, tarifarios, videos, detalhamento da experiéncia, etc.).

Eventos e feiras

O que sao?

Atividades segmentadas ou generalistas, do setor, que podem ter a participacdo de destinos, associa¢des e
empreendedores como expositores, patrocinadores ou palestrantes para networking, promog¢do de

produtos e servicos e/ou comercializagdo.

Quem realiza?

® Parceiros Institucionais: MTur, Embratur, Sebrae, Secretarias de Turismo.

® AssociacOes: das operadoras, de hotéis, das agéncias, de segmentos (Abeta, Camara LGBT, BLTA,
etc.).

e Empresas: operadoras nacionais, DMCs, companhias aéreas, organizadoras de eventos, incentivos,

agéncias de comunicagdo e marketing e etc.

Quais os beneficios?
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Eventos e feiras

e Visibilidade, posicionamento de marca, networking e/ou comercializa¢do.

Quais os desafios?

e Conseguir destaque e atengdo entre muitos expositores.

e  Atingir o publico desejado.

e Custo elevado.

e Resultados dependem de varidveis sobre as quais o expositor ndo tem controle (organizagdo do

evento, clima, volume de visitagdo e etc.).
Quais as oportunidades para os Pequenos Negocios?

® Selecione eventos que tenham maior sinergia com o perfil do produto e na geragdo de negdcios.

e Participe de eventos em parceria com representantes institucionais ou associagdes para mitigar
custos e potencializar a participacgdo.

e Faca agenda de reuniGes com visitantes, sempre que possivel. Conhecer os participantes
antecipadamente e ser proativo nas abordagens.

® Leve todo o material sobre seu negdcios/oferta de turismo de experiéncia — tarifarios, videos,
detalhamento da vivéncia (em outros idiomas, quando necessario).

® Inove na participagdo para se destacar dos demais expositores (realizar ativagdes pop-up,
treinamentos, langamento de promog&es, de campanhas de incentivo, etc.).

e Aproveite a realizagcdo do evento e programe a¢des complementares, antes ou depois, como: fazer
visitas aos principais clientes, fazer campanhas publicitidrias na cidade, ativagdes pop-up com

parceiros, etc.

Acgoes colaborativas com influenciadores digitais

O que sao?

Parcerias com influenciadores digitais (formadores de opinido) especializados no tema, para promoverem o
alcance do produto para sua base de seguidores. Eles divulgam links de venda dos produtos desenvolvidos

em parceria com os distribuidores, com promogdes exclusivas.
Quem realiza?

® Parceiros Institucionais: Embratur, Sebrae, Secretarias de Turismo.
e AssociacOes: das operadoras, de hotéis, das agéncias, de segmentos (Abeta, Camara LGBT, BLTA,

etc.).
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Agoes colaborativas com influenciadores digitais

Empresas: operadoras nacionais, DMCs, companhias aéreas, organizadoras de eventos, incentivos,

agéncias de comunicagdo e marketing e etc.

Quais os beneficios?

Segmentacdo de publico.
Visibilidade da marca.

Rapidez na resposta da agao.

Quais os desafios?

Custo maior conforme nimero de seguidores.
Credibilidade depende do influenciador e impactos na imagem podem afetar o produto anunciado.
Criar agbes com parceiros que tenham sinergia com a marca e pactuem dos mesmos propdsitos e

valores.

Quais as oportunidades para os Pequenos Negodcios?

e Crie uma parceria triangulando a agdo — reunindo seu parceiro de distribui¢do (regional, nacional
ou internacional) e o influenciador - para a viabilizagdo de uma agdo conjunta.

e Considere os nano creators. Eles tém menor nimero de seguidores (se comparados aos grandes
influenciadores), mas tém custo mais acessivel e grande proximidade com a audiéncia,
autenticidade no conteddo e confianga do publico, o que gera grande engajamento.

e Faca acOes combinadas, conectando essa com outras atividades e ampliando o alcance da sua
campanha.

o Defina objetivos, publico-alvo e o tipo de vivéncia que sera trabalhada e os melhores canais, antes
mesmo de escolher o formador de opinido.

e Mapeie os principais profissionais para as a¢des (sejam regionais, nacionais e internacionais),
conforme estratégia do destino (que tenham um perfil alinhado com a marca, como audiéncia,
nicho, estilo de contelido e relevancia).

e Negocie as parcerias, incluindo detalhes sobre o conteudo, a frequéncia de postagens, os canais
que serdo usados (para atingir o publico-alvo) e as marcagGes de todos os envolvidos na agdo.

® Monitore o desempenho da parceria.

Encontro de negdcios
O que sao?
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Encontro de negdcios

Rodada de negdcios ou encontro de negdcios é um tipo de evento que reline empresarios (ou seus
representantes) dispostos a negociar. Uns apresentam seus produtos e/ou servicos com o intuito de
estabelecer parcerias e contatos comerciais. Outros, avaliam as oportunidades apresentadas pelas empresas
com o intuito de expandir suas operagdes, a quantidade ou diversidade de experiéncias ofertadas, buscam

fortalecer sua presenga no mercado, bem como o relacionamento com os fornecedores.

Quem realiza?

e Parceiros Institucionais: MTur, Embratur, Sebrae, Secretarias de Turismo.
® AssociagOes: das operadoras, de hotéis, das agéncias, de segmentos (Abeta, Camara LGBT, BLTA,
etc.).

e Empresas: organizadoras de eventos e incentivos.

Quais os beneficios?

e Facilitam o intercambio comercial entre empresas.

e Selecionam e segmentam parceiros previamente.

® S3o agles objetivas com tempo previsto de duragdo (total do encontro e das reuniGes, em algumas
situacoes).

e Estimulam parcerias e podem oferecer uma apresentagao prévia dos participantes para otimizar e
direcionar os contatos.

e Criam um ambiente propicio para a realizacdo de negdcios com parceiros tradicionais ou novos

contatos/produtos e servicos.

Quais os desafios?

e O tempo individual das reuniées normalmente é curto.

e PressupGe uma preparagdo prévia, diferenciacdo e assertividade nas apresentagGes para melhor
aproveitamento dos encontros.

e Ter em mados imagens, video, tarifarios e qualquer material que corrobora para uma apresentagdo
completa (tenha tudo digitalizado para facilitar o envio imediato e em outro idioma, se necessario).

® Mandar as informagdes necessarias/prometidas posteriormente ao contato e manter contato
frequente.

e Ter um representante com capacidade de dar informacgdes e liberdade para negociar.

Quais as oportunidades para os Pequenos Negdcios?
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Encontro de negdcios

e Identifique os encontros que acontecem nos eventos regionais, nacionais ou internacionais (quase
sempre ocorrem em paralelo as feiras de turismo e famtours).

e Levante informacgGes prévias dos potenciais interlocutores e identifique oportunidades e desafios
(saber se ja possuem alguma experiéncia similar, se eles ja tém outros fornecedores credenciados,
saber quais sdo as possiveis fragilidades ou necessidades das empresas) para planejar seu
posicionamento e os diferenciais que podera oferecer para atendé-los.

e Tenha seu cartdao de visitas digital para ser copiado rapidamente e pegue os contatos das pessoas
com quem negociar. Mesmo que ndo feche nenhuma parceria de imediato, mantenha o
profissional na sua base de dados, com registro dos servicos que sejam do interesse dele.
Mantenha uma comunicagdo recorrente para fortalecer a relagao.

e Mapeie encontros que possam ocorrer na sua cidade ou regido. Eles podem aproximar empresarios
que atuam na mesma localidade e ajudar na criagdo de vivéncias com mais valor agregado e na

aproximagdo com empresas de receptivo ou outras que possam fazer indicagdo cruzada.

Treinamentos, seminarios e workshops

O que sao?

As diferengas se resumem a questdes técnicas (duracdo, objetivo e forma de condugdo), mas sdo
ferramentas que investem no relacionamento e no aprimoramento da rede de profissionais que atua

promovendo e/ou comercializando os produtos de turismo de experiéncia.

e Treinamento: o foco é a formagdo e profissionalizagdo dos profissionais de turismo em um
determinado assunto ou area. Pode durar algumas horas ou se estender por dias ou meses,
depende do grau de senioridade do grupo, dos temas a serem abordados e da sua relevancia para a
carreira.

® Seminario: o objetivo é a divulgacdo de novas informagdes/conhecimento sobre um assunto
(normalmente ja conhecido).

o Workshop: mira no desenvolvimento de habilidades técnicas dentro de uma area do conhecimento.
Ou no estimulo dos participantes a usar o conhecimento e a criatividade para inovar em uma
atividade. Normalmente, sdo mais curtos que um treinamento (podem durar meio periodo, um dia

inteiro ou dois) mas buscam ser praticos e interativos (mdo na massa).

Quem realiza?
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Treinamentos, seminarios e workshops

Sdo ferramentas usadas amplamente por todos os elos para abordar quaisquer temas (destinos, segmentos,

produtos, experiéncias, tendéncias etc.).
Quais os beneficios?

e Fortalecem a relagdo e cumplicidade com os parceiros da regido ou intermedidrios que fazem a
promogdo ou comercializagao das experiéncias e dos destinos.

e Garantem que os profissionais tenham as ferramentas para buscar a conversao dos negécios.

e Criam possibilidade de ampliacdo de vendas (em relacdo a outros destinos que ndo investem na
rede de distribuigdo).

e Criam momento de escuta para identificar pontos de melhoria na oferta e necessidade de refor¢o
para outras ag¢des.

e [ possivel realizar eventos online, para levar conhecimento de forma rapida para o publico-alvo,

com menor investimento.
Quais os desafios?

® Priorizagdo pelos parceiros. Demanda tempo e disponibilidade de horas de trabalho dos
participantes. Isso pode ser um dificultador em empresas enxutas com alto volume de trabalho.
e Custo versus aproveitamento: falta de interesse dos profissionais ou concorréncia de capacitagdes

em periodos de baixa estacdo - que é o mais apropriado para essas agdes.
Quais as oportunidades para os Pequenos Negdcios?

o Oferecer incentivos e beneficios para as empresas/os profissionais que investirem no
aprimoramento profissional.

e Realizar as atividades de maneira inovadora, criando experiéncias para os profissionais parceiros.

® Aproveitar ocasifes de outros eventos e feiras para atingir maior volume de profissionais.

e Gerar certificados e reconhecer (publicamente) os profissionais que se destacam na sua
capacitagdo (especialistas no destino).

e Manter os profissionais em base de dados para enviar atualizagdo constante e novidades em

primeira mao.

Campanhas de midia online e offline

O que sao?
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Campanhas de midia online e offline

e Campanhas promocionais que envolvem a combinagao de midia online e offline para alcangar os

players do mercado.

Quem realiza?

Podem ser realizadas individualmente, mas também por um pool de parceiros (institucionais, entidades e

empresas), dividindo investimentos e compartilhando resultados.

Quais os beneficios?

e Negociacdo de campanha em bloco — melhores custos.
e Potencializagdo da a¢do — mais qualidade, diversidade e capilaridade com mais recursos.

e Divisdo de custos, menor investimento por participante.

Quais os desafios?

e Depende da colaboragdo eficiente entre os envolvidos.
e Estratégia similar a ser alcancada — para evitar dispersdo da campanha.

e Medicdo de resultados — depende dos parceiros.

Quais as oportunidades para os Pequenos Negadcios?

® Crie efou faca parte de campanhas cooperadas com organizacBes representativas e redes de
distribuicdo para atingir os mercados estratégicos.

e Desenvolva campanhas geolocalizadas em plataformas sociais e portais de turismo regionais e/ou
segmentados, adaptadas a cada publico-alvo.

e Beneficie agentes e operadores — mesmo que ndo fagam parte da campanha diretamente.

e Estimule parceiros — regionais, nacionais e internacionais — da rede de distribuicdo a promover suas
experiéncias aproveitando o movimento gerado pela campanha.

® Amplie parcerias com novos players para alcangar mais e novos mercados.

e Crie sinergia da campanha com outras atividades e eventos, feiras e etc.

e Aproveite a campanha de midia para langcar promocdes, campanhas de incentivo e etc.

Newsletter

O que sdo?
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Newsletter

E um boletim, enviado por e-mail para uma base de contatos profissionais para manter a rede bem
informada e envolvida com a marca. O contelddo pode ser diverso: atualizagGes sobre destinos, produtos,

promocées, informagdes do mercado, langamentos para parceiros B2B, campanhas e etc.
Quem realiza?

E uma ferramenta usada amplamente por todos os elos para abordar quaisquer temas (destinos, segmentos,

produtos, experiéncias, tendéncias etc.).
Quais os beneficios?

e Fortalece o relacionamento com os clientes e potenciais clientes, o que pode aumentar os
resultados das iniciativas.

® Pode ser usada para aumentar o trafego direto do site.

e Um bom custo-beneficio.

e [ possivel gerenciar quem abriu o e-mail, quando, onde e quem visitou o site.

e E possivel automatizar o envio da newsletter, o que diminui o trabalho e garante a periodicidade.

e E possivel ser segmentada por caracteristicas comuns (regido, segmentos, tipo de atividade e etc.).
Quais os desafios?

® Pode serignorado como spam.

® Baixa taxa de abertura.

e Geracgdo de conteldo de interesse e segmentado para atender especificidades da base.
o Newsletters multilingues para parceiros do exterior.

® Gerenciamento da atividade para geragdo de negécios.
Quais as oportunidades para os Pequenos Negdcios?

e Tenha processo para captagao, registro e atualizacdo dos contatos B2B com os quais haja interagdo
nas atividades promocionais.

o Crie planejamento de geragdo de conteudo, frequéncia de envio e monitoramento de newsletter
prépria para sua base.

e Considere adquirir uma ferramenta para gerenciar os disparos.

e Disponibilize conteddo de sua oferta para insercdo nas newsletter dos parceiros - regionais,
nacionais e internacionais — conforme estratégia.

® Insira promogGes que possam despertar o interesse dos parceiros.

e Crie mecanismos para direcionar o fluxo dos leitores para o site/redes sociais.
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Canais de comercializacdo no modelo B2C

Offline

O que sao?

Sdo os canais mais tradicionais e alguns deles ainda sdo responsaveis por uma importante parte das vendas:

Loja propria/balcdo/recepgdo/bilheteria: é um canal de venda tradicional e permite vender
diretamente ao consumidor final, sem intermediarios. O ponto de venda pode ser uma loja ou uma
estrutura do préprio empreendimento (recepcao, balcdo, bilheteria etc.).

Eventos para o publico: participar de eventos fisicos - como expositor ou realizando alguma
ativacdo - pode ser uma boa oportunidade para interacdo e venda direta ao consumidor. E preciso
ter uma boa curadoria para selecionar os eventos que tenham capacidade de atrair o publico-alvo.
Call center: uma central de atendimento, area dentro da empresa voltada exclusivamente para
receber e fazer o atendimento telefonico aos clientes atuais e potenciais, pode ser um fator
positivo, que evidencie um aspecto humano da marca, ja que as relagbes estdo cada vez mais

virtuais.

Quais os beneficios?

Uma venda ndo intermediada pode gerar um resultado financeiro melhor para o empreendimento.
Permite uma abordagem direta com o cliente e o aproxima do negécio, podendo criar uma boa
impressado sobre o empreendimento.

LigacOes passivas do call center, normalmente sdo mais positivas, pois partem do interesse do
cliente.

Pode gerar uma conversdo mais assertiva ja que a atenc¢do do consumidor estd focada no seu
servigo.

Nos caso dos eventos, quando hd sinergia entre as marcas e o publico-alvo (do negdcio/servigo e do

evento) a conversdo pode ser impulsionada.

Quais os desafios?

E necessario avaliar (comparativamente aos canais indiretos) o investimento necesséario para
adquirir a visibilidade desejada e atrair os clientes.

O atendimento pessoal consome um tempo significativo dos colaboradores.

O cliente precisa ligar ou ir até o ponto de atendimento para saber mais sobre o servigo oferecido.
As vendas offline sdo mais centralizadas e tém menor escala (proporcional ao nimero de

colaboradores).
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Offline

e Exige um time de vendas bem treinado, com conhecimento da oferta de turismo de experiéncia e
apto a se comunicar com diferentes perfis de publico.

e O espaco para recepgdo do cliente precisa ter uma estrutura adequada para proporcionar um bom
atendimento ao cliente.

e Fica limitada a um hordrio de funcionamento comercial — nem sempre é possivel vender 24 horas
por dia nesses canais.

® As ligacGes de call center ativas estdo desgastadas junto ao consumidor pelo abuso de algumas

empresas.

Quais as oportunidades para os Pequenos Negdcios?

® Ganhe alcance atingindo um publico fora da rede prdpria de contatos.

e Construa uma base propria de clientes diretos, para além desta possivel venda pontual.

e Conhega melhor o perfil do cliente e customize a oferta.

e Mantenha uma comunicagdo ativa e envie novidades e promogdes, em primeira mao.

e A venda direta possibilita melhorar o equilibrio financeiro/rentabilidade (aumentando o ticket
médio das vendas indiretas).

e Colete feedback direto para ajustes e melhorias rapidas.

Online

O que sao?

Antes de fechar uma reserva, o usudrio acessa inUmeras informagGes sobre a oferta - |& as avaliagGes,
compara os precos, pega dicas em paginas com conteldo de viagens - e sé entdo toma uma decisdo. Mais
exigente, ele ndo busca apenas preco, mas a melhor experiéncia e o melhor custo versus beneficio. Hd uma
enorme quantidade de canais online por onde o consumidor pode interagir e comprar diretamente da

empresa, por exemplo:

® Loja virtual/e-commerce: é a venda no ambiente digital que utiliza o website com formulério ou
motor de reservas (ideal que seja responsivo e oferega uma boa experiéncia também nos
dispositivos moveis) ou um aplicativo que apresente os servigos e crie uma oportunidade de
compra aos cliente.

e Redes Sociais: a presenga nas redes sociais se tornou de grande importancia, algo quase obrigatdério
as marcas atualmente. As empresas estdo por |d em busca de: exposicdo do seu negdcio;

comunicacdo com o cliente; fortalecimento da marca; realizacdo das acdes de marketing e, mais
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Online

recentemente, venda de produtos. Elas se conectam com outros canais, como as lojas online, por
exemplo. Mais do que simplesmente fazerem a publicidade de um produto, as midias sociais ja
contam com ferramentas que viabilizam a conversao de vendas, de forma orgéanica, direta e agil.
E-mail marketing: é uma estratégia digital importante e funciona como um canal de vendas
bastante eficaz. As empresas se comunicam por meio de ciclos diferentes de abordagem com
possiveis consumidores, educando e conduzindo-os até que se tornem clientes. E a partir desse
momento que o e-mail marketing gera conversdes. Na pratica, o cliente recebe contatos — que
podem ocorrer em diferentes estagios do publico-alvo, respeitando o tempo de cada um — e vai
sendo direcionado a fechar negécio.

Whatsapp Business: ferramenta que possibilita a criagdo do perfil comercial da empresa e
integracdo com as redes sociais para indugao de fluxo, preenchimento da descricdo comercial
detalhada, horarios de atendimento, sinalizacdo do e-commerce, utilizagdo de catadlogo de produtos
(recurso oferecido pela ferramenta), mensagens automaticas e etiquetas para organizar conversas.
Customer Relationship Management (CRM) (Gestdo de Relacionamento com Clientes): é um
conjunto de praticas, estratégias e tecnologias usadas por empresas para gerenciar e analisar as
interagcGes com seus clientes ao longo de todo o ciclo de vida. O objetivo do CRM é melhorar o
relacionamento com os clientes, aumentar a fidelidade, otimizar o atendimento e,
consequentemente, impulsionar as vendas. Isso é feito por meio do uso de sistemas que
centralizam informagGes sobre clientes, como histérico de compras, preferéncias e interagdes
anteriores, permitindo que as empresas oferecam um atendimento mais personalizado e eficiente.
Assistentes virtuais ou chatbots, softwares que se comunicam e interagem com usudrios por meio
de mensagens automatizadas. Eles servem para as empresas conseguirem responder seus

consumidores a qualquer momento, sem necessitar da presenca de uma equipe de atendentes.

Quais os beneficios?

Um canal de vendas direto gera comodidade, acessibilidade, rapidez e ainda estimula o
engajamento com a sua marca.

Possibilita maior exposicdo, alcance e capilaridade, chegando ao publico onde ele estiver.
Assertividade nas vendas.

Além disso, o seu negdcio/marca esta em constante contato com o consumidor final.

Crescimento continuo do comércio eletronico.

Aumento do uso de dispositivos mdveis para compras online.

Integragdo de tecnologias como inteligéncia artificial e realidade aumentada.

Popularidade das redes sociais como canal de vendas.
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Online

Quais os desafios?

o Administrar a lista de e-mail para automatizar a comunicagdo de forma eficaz (com segmentacgdo de
publico por interesses, personalizacdo das ofertas) e monitorar as métricas de abertura de
mensagens, links com maior impacto, etc.

e Exige atendimento 24 horas por dia, 7 dias por semana. Ndo existe hora de abrir e fechar, o seu
empreendimento precisa estar sempre funcionando.

® Fazer postagens frequentes e relevantes, mostrar fotos, experiéncias dos hdspedes e depoimentos.

e Ter um time préprio capacitado para ficar de prontiddo nas redes sociais, atender solicitagdes,
responder reclamacgées, resolver problemas e esclarecer duvidas com atengdo e transparéncia.

e Precisa haver investimento e monitoramento para que o ambiente seja seguro, ofereca formas de
pagamento variadas e proporcione uma jornada de compra convidativa ao cliente.

e E necessario avaliar (comparativamente aos canais indiretos) o investimento necessério para
adquirir a visibilidade desejada e atrair os clientes.

e Um dos problemas mais comuns sdo os sites e aplicativos pesados, que demoram para carregar e
praticamente ndo funcionam, fazendo o cliente desistir do acesso e/ou da compra. O ambiente
digital precisa ser facil de usar, entdo é necessario investir em plataformas que tenham boa

usabilidade.
Quais as oportunidades para os Pequenos Negocios?

® Ganhe alcance atingindo um publico fora da rede propria de contatos.

e Construa uma base propria de clientes diretos, para além desta possivel venda pontual.

e Conheca melhor o perfil do cliente e customize a oferta.

e Mantenha uma comunicacdo ativa e envie novidades e promog¢des, em primeira mao.

® A venda direta online possibilita melhorar o equilibrio financeiro/rentabilidade (aumentando o
ticket médio das vendas indiretas) e reduz margem de erros.

o Coleta de feedback direto para ajustes e melhorias rapidas.

Ferramentas de promocédo no modelo B2C

Com a ampla variedade de ferramentas de promocgao disponiveis, é preciso compreender que cada
uma possui caracteristicas especificas, como a forma de utilizacdo, o investimento requerido, o
retorno esperado, o perfil do cliente alcangado, o grau de prontiddo para a compra, entre outros

aspectos relevantes.
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Para uma atuacdo eficaz no modelo B2C, é fundamental ter um entendimento profundo da persona
do seu negdcio. Esse conhecimento permite identificar os principais pontos de contato e criar uma
estratégia integrada, que combine de maneira eficiente o uso de diferentes ferramentas,

maximizando os resultados e otimizando a jornada do cliente.

No contexto do marketing digital, o conceito de persona refere-se a uma representacao do cliente
ideal de uma empresa, construida a partir de dados reais sobre o comportamento, caracteristicas
demograficas, necessidades, objetivos, motivacdes e desafios dos consumidores. O uso de personas
permite que as empresas compreendam de forma mais profunda quem sao seus clientes e, com isso,
direcionem suas estratégias de marketing de maneira mais eficaz e personalizada. Sendo assim, é

possivel que para cada tipo de persona, seja indicado um mix diferente de ferramentas de promocao.

Newsletter

As newsletters, apresentadas também como ferramenta de promogdo para o B2B, consistem em envios
periddicos de conteudos informativos e promocionais para uma lista de contatos ou assinantes. Geralmente,
essas mensagens sao enviadas por e-mail e podem abordar uma variedade de temas, como novidades sobre

produtos, artigos relevantes, promogdes exclusivas ou atualizagdes de uma empresa.

O principal objetivo das newsletters é engajar e manter o relacionamento com o publico-alvo, fornecendo
informagdes valiosas de forma segmentada e personalizada. Além disso, as newsletters permitem um alto
nivel de controle sobre o conteddo compartilhado, a frequéncia dos envios e o monitoramento dos

resultados, como taxas de abertura e cliques, o que ajuda a otimizar as estratégias de marketing digital.

Google Ads

E a plataforma de anuncios do Google, a maior ferramenta de links patrocinados da internet e permite a

criagcdo em diversos formatos, incluindo pesquisa, display, YouTube, Gmail e Play Store.

Como a principal ferramenta de links patrocinados no Marketing Digital, o Google Ads se destaca pela
flexibilidade que oferece ao controle de or¢amento e forma de cobranga dos anuncios, podendo ser por

clique (CPC), por visualizagGes (CPM) ou por resultados especificos (CPA).

Além de possibilitar a exibicdo de anuncios em momentos de alto interesse dos usuarios, o Google Ads
oferece diversas opgdes de segmentacgdo, garantindo uma exibicdo ainda mais assertiva. Entre as opgdes de
segmentacdo disponiveis, estdo: palavras-chave, topicos e canais, publico-alvo, local de exibicdo, idade,

localizagdo e idioma.
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Marketing de contetdo

E um método de marketing que n3o faz promocdo direta da marca, mas atrai o publico-alvo ao trazer

conteldo relevante de seu interesse.

A estratégia de Marketing de Conteldo é dividida em cinco etapas:

1)

2)

3)

4)

5)

Planejamento: nesta primeira etapa, o plano deve deixar claro quais sdo as pessoas responsaveis
pelas tarefas e como elas atingirdo as metas.

Elaboragdo da persona: a partir do momento em que vocé desenvolve a persona, a criagao dos
conteldos passa a fazer sentido uma vez que vocé sabe a quem direciona-los.

Criacdo de conteldo: os conteddos podem ser feitos em diversos formatos, desde que sejam
pertinentes ao seu publico (por exemplo: blog, posts, ebook, e-mail, video, etc).

Distribuicdo: além de produzir os conteudos, é necessdrio promové-los nos canais em que a
persona se encontra, como redes sociais e listas de e-mail.

Mensuracdo de resultados: para ter certeza de que as a¢des estdo funcionando, é preciso analisar

os resultados referentes ao trafego, interagdes sociais, networking e SEO.

Metabuscadores

Metabuscadores sdo mecanismos de pesquisa exclusivos que aproveitam o indice criado por outros motores

de busca para colher, avaliar, validar, agrupar e exibir ao usuario os melhores resultados, em geral em

termos de pregos, de acordo com o produto ou servigo pesquisado.

Alguns pontos importantes para obter o melhor aproveitamento dos metabuscadores:

trabalhar as listagens dos metabuscadores. Ou seja, monitorar e responder todos os comentarios e
resenhas, sejam elas positivas ou negativas. No caso de empreendimentos de hospedagem,
importantes exemplos sdo o Google, TripAdvisor e Booking.

investir em um gestor de canais que permita a parceria com os metabuscadores.
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CONSIDERACOES FINAIS

O turismo estda em constante transformacdo, moldado por fatores como avangos tecnoldgicos,
comportamentos dos consumidores e demandas por vivéncias mais auténticas e sustentaveis. Este
documento buscou fornecer um panorama abrangente sobre o mercado turistico, destacando
tendéncias, desafios e oportunidades para empreendedores que atuam ou desejam atuar com

Turismo de Experiéncia.

Ao longo dos capitulos, foram abordados temas fundamentais para o entendimento e a atuacao
estratégica. Entre eles, a evolucao dos perfis de viajantes, a relevancia do turismo de experiéncia
como diferencial competitivo, e a importancia de modelos de negdcios bem estruturados para

atender as diversas demandas do mercado — regional, nacional e internacional.

A adaptacdo as novas realidades do mercado, incluindo o uso de estratégias omnichannel e a
integracdo com novos players, como as travel techs, destaca a necessidade de flexibilidade e
inovacdo no setor. Além disso, a compreensao dos canais de comercializagdo e das ferramentas de

promogao se mostra essencial para ampliar o alcance e a competitividade das ofertas turisticas.

As diretrizes aqui apresentadas buscam oferecer um guia pratico para a tomada de decisdes
assertivas, seja na formatacdo de produtos e servigos, na definicdo de publicos-alvo, ou no
estabelecimento de parcerias estratégicas. A adocdo de praticas sustentaveis e inclusivas, alinhadas
as tendéncias globais, reforca o compromisso do setor com um desenvolvimento responsavel e

duradouro.

Em um mercado dinamico e competitivo, o sucesso depende de uma atuagao colaborativa e da busca
constante por inovacdo e exceléncia. Assim, esperamos que este material contribua para que
empresas se posicionem de forma diferenciada, promovendo experiéncias memoraveis e agregando

valor aos seus negdcios.
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