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Apresentacao Sebrae

Pequenos negocios mais competitivos e sustentaveis

As perspec tivas P'OI"'E“ SOras para 0s peguenos negocios Nos P IOXimos anos I("!W(JL) em

le) virtuoso da economia t‘ \f""a t em Como 0s me 'J(J(\"P 1tos
indicam d\ 1

:»st* cendrio reforca o desafio da competitividade com o diferencial da sustentabilidade,
fundamer 1tal para o sucesso de todo 1‘;" ) (C i(‘ empreendimento, principalmente 0s pequenos
0s. Ha, er nuito a se fazer. S dos meios de hospedagem tém "m.\ras
ades, n ) ) US ir desse novo hwwf e de negocios, se seus
Jutos e se stiverem bem posicionados no lo ile ais
competitivo om a qualidade necessdria a i 3 i
Torna-se imprescindivel inovar, mudar, fazer diferente e r

Para os pequenos meios de hospedagem, portanto, o Sebrae firmou p
destinada ao desenvolvimento de um programa de qualificagao desafiador e arr i0SO com
0 objetivo de aumentar continuamente a competitivid 1;:"{* das pequena s desse
seg '“P'wr(‘ Assim, surgiu o Programa de Qualificagao de Pequenos Meios ¢ o 7
enos & Vum”{m, que amplia o le({n 3 Oroj desenvolvido

E.n, de Pequenos Meios de Hc 0 a0s temas tratados e aos mecanismos
de comunicacao, colaboracao e ar )rendw( jem, d(,\Jh, baseados em ambientes virtuais e nas
redes sociais.

O projeto Pequenos & Notéveis ampliou ainda mais o desafio ao idealizar e executar uma
'“mw isa diagnostica e inédita soore esse se gmento, a qual permitird compreender, em
detalhes e em profundidade, ¢ sa0 as necessidades prio 35 dessas pequenas empresas
em termos de gualificacdo de servicos, capacitacao de pessoa

sustentabilidade.

Este manual, que agora apresentamos, € um dos produtos de uma série de instrumentos e
mecanismos wiv colaboracdo e educagao, e foi desenhado especialmente para impulsionar a

competitividade dos pequenos meios de hospedagem brasileiros.

Boa leitura e bom proveito a todos!

Carlos Alberto dos Santos
Diretor-técnico do Sebrae Nacional




Apresentacao ABIH

Associac¢ao Brasileira da Industria de Hotéis

socia¢do Brasileira da Industria de Hotéis (ABIH) é a entidade que representa 0s meios de
hospedagem de todo o Brasil, tendo sua atuagao baseada em duas premissas: tragar
panoramas do setor, com ¢ objetivo de encontrar solu¢des para seus problemas estruturais e
capacitar os profissionais do ramo, elevando a gestao hoteleira a altos niveis de exceléncia.

, @ ABIH concluiu que aproximadamer Jos empreendimentos
‘i O porte, ou seja, possuem rtamentos.

C 1taveis no cendrio atual - altamente favorecido por conta
( rescimento da (\a_‘ > do advento dos megaeventos Copa 2014 e Jogos Olimpicos
2016 - a ABIH, em parceria com o Instituto Brasﬂelro de Hospedagem (IBH) e SEBRAE,
desenvolveu o “Proc ]rm de Qualificagao de 10$ Meios de Hospedage

‘F’quf)mos e Notdveis’, como ficou conhecido, ird qualificar o pequeno e médio
ndedor hoteleiro em 32 destinos, que incluem as doze cidades-sedes da Coy mais
20 'mpar antes destinos turisticos no Brasil.

")x; pretende vencer grandes desafios do setor, garantindo a combina¢ao de
idade e aumento de ocupagao por meio de um sistema de gestao eficiente e
, sempre adequado as necessida e limitagdes de cada empreendimento.

Jue sera Lkmaz\n:ado na 533 ¢ > 10 de novembro de
; > JC o dos
materi )
escolh
avaliagcd

A 'm‘d > 'mw'da(:'(’- é o desenvolvimento de ferramenta par S etodologiz
i dual de acordo com a dispor ri‘lldadf\ dn‘ L’uid
impresso e online, com encontros presenciais para

>ra a0 desenvolver agdes como essa, contribuir para o
< \m alhando em conjunto com parceiros de tamanha con
Ces50 Sao ainda maiores.

fortaleci imen to da hotelaria
npeténcia, as possibilid

Enrico Fermi Torquato
Presidente da ABIH Nacional




Apresentacao P&N

itividade SuS
iss0, se de um lado a ABIH t

O Sebrae destacam a ComMpe
S, Processos e serv do outro

A ABIF
missao. Além d

na afirmacgao de sua
permanente de empresas, pessoas
Je sua missao o fom onto a0 empreendedorismo

fundamento
S Jou no

para idealizar e executar o Prog :
lagem, ou simplesmen te bu Jenos & \b aveis. F"

) de um processo revoluc i etor de pequenos meios

que seria do programa,

sao simbolo daquilo
nto de um ambiente de colaborac¢ao, porque foram escolhidos por enque
do programa.
O [ na troca de
1 i r'a Cov—n -

rada

hospe
desenvolvime
portal de Internet
narke Im(l ace
boracao se materializ

orocesso de colaborag

empre o| :
num an‘:ne.-w{o virtual e em tempo

Nesse ambi ient
:,,eq ueno
sobre inovacao déncias
pessoas, reducao de consumo, aumento de

para 0 sucesso do setor

fundamenta
em grandes desahos que 0s pequenos

O Peguenos & No  foi desen ”(‘\\"do pensando
'm(w)d(‘ ho )W‘daw]n" brasileiro tem a sua frente;
anter-se (ump( t itivo em um cendrio de disputa internacional

¢ i om um sistema de ge

O enfrentamento e a conc s levard ao desenvoly e um ambiente
Propicio a coop m a melhoria da imagem do destino e
conseguentemente do seu Posic cados nacional e internacional.

ionamento NOS Mer¢

Portanto, viaje para o seu destino e faca parte dessa missao!

Equipe Pequenos & Notaveis
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eio de

U interesse em estruturar o Plano de Marketing para o seu Pegueno M

I (Y‘.F}("”:‘.QH{W tm um mercado cada vez mais competitivo, este éum P4asso essenc ial para

garantir 0 sucesso do seu nec io.

n tema comum no mundo empresarial, muitas empresas nunca fizeram um
eting. mente e aprendem “aos

trancos e barrancos”. M

Algumas sob

/em, muitas resistem or

as outras tantas nao resistem.

Quando se fala em Marketing, muitas idéias podem surgir S0as se assustam, pois

acreditam que Marketing € um privilégio, ou uma nece empre

10ade, apenas de grand

Outras tém uma visdo muito si rket > resume a distribuir

panfletos ou, stualment para um mailing list.

Esta forma limitads

perdicio de recur

ser 0 Marketing pode
o} arios e a

grande o risco de investir em mercados ir

cionais ineficientes ) do tempo, isso pode culminar no fracasso de um

npreendimento e trar 0 sonho de uma vida em um pesade

$sO de uma e

Entdo um Plano de Marketing € a garantia para o su
Néo ne te, mas ele diminui muito as chances de errar, poi
e implementagao de

ssariam

clientes,
lite analisar

aumento das vendas e da lucratividade do seu negdcio

0 mercado, e identificar tendéncias para se adaptar as constantes mudangas. Qu seja, por

meio ¢ de definir resultados a para at

e formular agoe

maior competitividade

do com
keting de

Para id-lo a estruturar seu Plano de Marketing,

ferramentas e in mentos pr 0 a passo, resultarao no Plano de A

seu empreendime

1° Passo - A

dlise da situaca

20 Passo - Segmentacao, selecao de merca osicionamento

3° Passo - Mix ndo valor ac produtc

4°Passo - Inindo um plano de e controle

@ para estruturacao de um

aocumentoque, ao final, vocé erd chamar ¢

Jic

Aarketing Ga sua empresa, para ser

levado a prética n -dia dos seus n

Para iss

cac agOes especificas 2ncha com inf

Além disso, para facilitar a compreensao e aplicagz

a possui orien para que pre

sobre seu PMH ) dos contel

conceitos, © Manual apre a interessantes exermg

de agdes de marketing e boas prdticas

adas px neios

de comunicagao jd implemer pequ

Vale lembrar que todo o processo deve ser norteado ios atuais e

elacdo a ele. E

amente revisar e ar os objeti a im de que

Jer

ividade e, conse

ntemente gerando mais lucros,

garantindo a sua competi

empr 0 sucesso do seu empreendimento.

Bom trabalho!




A andlise situagao atual é o primeiro passo para entender de que forma su:

empresa e O

or de meios de hospedagem sofrem influéncia ambiente externo — aquel

oliticos, econdmicos, soc

ais, culturais, ambientais, legais e tecnc

co e comportamento dos consumidores e dos concorrentes.
gocio. Nele podemos citar tudo aquilo g

entos, recursos humanos, estrate

influencia diretamente seu n

as de comunicagdo e promogao,

fatores que

¢3o e recursos financeiros. Ne:
influenciam de forma positiva

tes dois ambientes podemos ter

iva o

iicamente:

eqoécio, e

Fatores Internos que
devem ser identificados
e monitorados pois
apresentam fragilidades
da empresa

Fraquezas

Ameagas

Fatores externos que
geram ameagas ao
desenvolvimento do
negdcio

Figura1: A

tor de hote erramenta de andlise

texto pode ser ¢ 10 "quiais 0s gru

m se relaciona”, ou seja

nien

empreendimentc
Pequenos Meios de Hospedagem - que serd identificado ao longo deste manual como PMH
-, sdo os clientes, héspedes, fornecedores, concorrentes, a comunidade onde o PMH estd
), 6rgaos publicos (que exercem pres
infra-estrutura no destino onde esta localiz

inseric

sobre as leis, reqgulamentagdes e
o empreendimento), funciondrios e

3 uma melhor

investidores (pesso >m investir recursos financeiros no PMH)

as que

ilustracao destes grupos de interesse, seque figura aba

INVESTIDORES
FUNCIONARIOS CLIENTES
A
A3
COMUNIDADE - <> (ONCORRENCIA
ORGAOS PUBLICOS FORNECEDORES Figura 2: dos Stak
do ivr
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Depois de verificar quais grupos exercem influéncia no ambiente do PMH, é necessério partir
a o levantamento de informagdes pertinentes a sua empresa, entendendo 05 a
impulsores (forgas e oportunidades) e aspectos restritivos (fraquezas e ameagas), para qu
definidas estratégias mercadold s para obter uma gestao mais competitiva no mercad

0.

A partir da explanagao acima, tomemos com o exemplo alguma fontes possiveis de consulta,
para entender as tendéncias de mercado e os fatores que podem interferir de maneira
positiva e negativa no seu negocio:

ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

Fatores Econdmicos: Ver em Dados e Fatos - portal de informacées do Ministério do Turismo
alguns documentos sobre desempenho econdmico da atividade como:

« Boletim de Desempenho Econdmico do Turismo - sondagem conjuntural qualitativa trimestral;
« Pesquisa Anual de Conjuntura Econémica do Turismo - scndagem qualitativa e
bre Embarques e desembarques - nacio
midor e intengado de Viajar;

- Turismo no Brasil de 2011 a 2014 - estudo com tendéncias de mercado

v

ais e internacionais;

« Sondagem do Cons

Fatores Sécio-culturais: Aqui € importante pesquisar dados sobre hébitos de consumo em
ens e turismo. Embora hajam poucos estudos segmentados como € o caso da pe
do Perfil do Ecoturista e do Turista de Aventura , podemos de forma abrangente busc
informagdes no portal do Ministério do Turismo sobre:

JISa

~

« Pesquisa Habitos de Cons
« Estudos de Demanda Nacic

Imo

al e Internacional,

Fatores politicos-legais: Algumas acdes importantes para o setor sdo os programas do
Ministério do Turismo e SEBRAE para qualificar e incentivar os empresarios do setor como Pro
Copa, Matriz de Competitividade, Sistema de Classifi Meios de Hospedagem, o
CADASTUR, o Bem Receber Copa, Programa Pequenos e Notéveis, entre outras agdes. Os

empresarios devem ficar atentos.

http//w
http
http

jantitativa;

, Andréas Hu

Fatores tecnoldgicos:
em 2012, 60% das reserv 1 las por celulares
encontraram taxas de crescimento de trés digitos no Brasil entre 2009 e 2010, o que

o diretor de Vendas do Go

tason-line e as\

de viagen: gens reserv:

represe 276% de crescimento no periodo de um ano. Estes dados foram apresentados no
Férum Panrotas | de reservas e pagamentos
realizados pela Internet, Desta forma os meios de hospedagem devem utilizar

a tecnologia estrategicamente, para maximizar sua rentabilidade e eficiéncia, aperfeicoar seus

11) 0 que demonstra 0 aumento substan

que Sa0 e S¢

servigos e manter sua luc e em longo prazo

Concorréncia: A concorréncia e

co

té praticamente batendo na porta de todos, uma vez que, o

midor atual de via turismo estd ¢ vez menos fiel a um produto - a
necessid ercado e as

novas tecnologias, transforma o consumidor em um ‘“viajante experiente’. Além disto, é

cias aliada a crescente dinamica de r

> NOVaS Vivi

sabido também que hoje ndo concorremos somente com 0s empreendimentos vizinhos,
mas sim com destino internacionais.

ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

Fatores Internos: Os fatores
incluindo todos os setores, pe
operacional, comercial e administrativa do

Oes ligadas

\bém deve-se ress
s. Em uma perspectiva

e afeta

nte difere

mente 0s negdécios do mesmo, p

erdo representar um impc )
sustentdvel para o pequenc empresaric se Q@estacar conjuntamente com O Seu
(‘I"TC’F‘%‘Hd\mW“IO no mercado cada vez ma s competitivo

Divers
como fator ¢

)S estuaos ressa

am a importanci qualidade do servigo prestado aos héspedes

petitivo, portanto € fundamental entender as necessida

consumidores, tendo em vista seus pontos fortes e fracos, avaliarem a capac

ermo em inglés muito utilizzedo no ambiente corporativo que tem o significado de rede de relacionamentos




-los melhor e conquistar esta

tivas

nde de cinco forgz

Ameaga de entrada: £ a entrada

concorrent

Ou seja, n

mesmao Ew:‘(;]l(':’ﬁ',o d&' merc O de meios de h(}

O, neste Caso

para os concorrentes

orna

T uma ameaca

e da reagdo das empresas existentes no m

Poder de negociagao dos fornecedores stos da matéria-prima e outros

nsumos. Neste caso se o se

> produtos especificos, ou

o depende

seja, poucas empresas oferecendo estes produtos,

pagar 0 que pedirem

Portanto esta fo

r¢a dependera de até que ponto os forne es podem forgar o aumento do

ssar 0 aumento

3 rentabilidade.

mo fornecedores dos meios de hosp adoras de turismo,

resentam um forte aliado como ¢ 30 dos servigos de hospe

darias e lojas em

S Quais sao recorridas

Devem ser desenvolvidas e exploradas idéias para aumentar a comp

empreendimen desenvo

ymercializam

comércio, servigos de alimentagao e etc,

Pressao dos produtos substitutos: Os produtos sut
s precos dos produtos do setor. O que

de ser considerado uma pressa

tes no mercado, é q

dimento me

ede

Poder de negociagao dos compradores: Os compradores s
PMH pretende vender seus produtos e servi¢os, portanto é muito impo

empreendedor faga a segmentagdo do seu publice y forma vocé ird cor

ma personaliza¢ao da experiéncia ao seu h

Intensidade da rivalidade entre os concorrentes existentes: - 4 disputa pela mehor
) NO Merca( 1

)

3gias para se

das estra

) Mercac 0 dos produtos/servicos entre as empresas, pois acabam

res leais, que tem suas preferéncias atendidas por erminadas

;’()VTL%'W(‘,(‘. CO!

empresas, € um dos fatores que o gestor deve aplicar em seu PMH




)

Outras fontes de Pesquisa:

Tipos de Dados

Fontes Brasileiras

Fontes Internacionais

A fim de exemplificar, seque abaixc exemplo de andlise da situag?

hipotético, com interesse em

)

INTERNO

Tradigdo de mercado;
Excelente localiza¢io;

POSITIVO

Ambiente acolhedor;

Colaboradores fiéis - pouca
rotatividade de funcionarios.

FRAQUEZAS

Néo ha possibilidade de reservas
online para os seus
clientes/héspedes;

Nao ha foco - TARGET - para
NEGATIVO selecionar o publico-alvo;

Inexisténcia de estratégias de
marketing e promogdo;

Acomodagio em relagao aos
colaboradores.

) de um empreendimento

3r no mercado da melhor idace:

Aumento do nimero de
idosos como potenciais clientes.

Crescimento dos negécios do turismo;
Normatizagdo da atividade,
Possibilidade de reclassificar o
empreendimento,
Aumento do consumo de lazer e
turismo;
Nova classe de consumidores/classe “C”,

AMEAGAS

Muitos concorrentes na regido que
oferecem servicos diferenciados -
agregando valor ao produto;

Pouca participagdo e diilogo com
seus parceiros do destino;

Desconhecimento de formas de
incentivo e financiamento para o
setor.

g




B S
3. Segmentacao de Viercado

Diante de uma concorréncia acirrada no mercado, € importante compreender qual 0 meu

posicionamento no mercado, guem é meu cliente e o que fago para compreende-lo. Cabe A segmentacdo também pode ser definida como uma estratégia de marketing. Em uma

ressaltar aqui, que o produto oferecido pelo meio de hospedagem estd envolto na prestagao dimensao mais ampla, ela pode ser utilizada como uma verdadeira arma concorrencial.

de servigos, no fazer receber, no encontro entre as pessoas, na relagao entre anfitriao (meio de

10spede (turista). Os objetive ria é facilitar a identificagao de um mercado mais
ucrativo, criar produtos que atendam as necessidades dos hdspedes, estabelecer canais de

Portanto o foco a ser trabalho pelo PMH é a hospitalidade, um conceito essencial para a distribuicdo e promogdo, escolher midias especificas para divulgar o estabelecimento

hotelaria. O autor Miranda (2008, p.08) comenta que, hoteleiro, otimizar os recursos para alcangar os melhores resultados, aumentar o potencial de

concorréncia. Enfim, segmentar é aproximar oferta de demanda.

hospedagem) e 0s da segmentagao para a hotela

buscar o aperfeicoamento do saber receber seus héspedes significa a atengao

que se dd para 0s mesmos. A maneira de como falar e se dirigir ao cliente passa Oferta hoteleira
A oferta hoteleira é ampla, seguindo o critério do Sistema Brasileiro de Classificagao de Meios
e equipamentos também tem seu valor, mas ndo deve valorizar esse aspecto de Hospedagem (2010), temos 7 categorias de Meios de Hospedagem:

em detrimento a hospitalidade oferecida as pessoas.

QOu sejs, a percepgao sobre as necessidades e desejos dos hospedes deve ser uma CATEGORIA TIPOLOGIA

competéncia dos colaboradores que atuam diretamente com os clientes. Perceber as

necessidades do cliente é priorizar a pratica da hospitalidade juntc ac hdspede. Neste Meio de 2

contexto, a hospitalidade é um diferencial competitivo a ser focado pelo PMH. Hotel com infragstrutura de lazer e entretenimento que oferece servicos
Resort de estética, atividades fisicas, recreagao e convivio com a natureza no

Segmentar € criar e agregar valor ao produto. Nenhum PMH pode atender com qualidade e proprio empreendimento.

satisfacdo diversas fatias de mercado. A segmentacio é uma necessidade de SOBREVIVENCIA

da empresa. Uma pousada deve ter seus servicos e produtos direcionados a atender as Hotel Fazenda

necessidades do seu hdspede. Imagine em um final de semana uma pousada com hdspedes Meio de hospedagem oferecido em residéncias, com no maximo trés

de diferentes faixas etérias, nivel de renda e tamanho de familia (casais sem filhos, casais com Cama e Café unidades habitacionais para uso turistico, em que o dono more no local,

filhos adolescentes, casal maduro e solteiros). com café da manha e servicos de limpeza.
Hotel Historico Hotel instalado em edificaga i :

Meio de hospedagem de caracteristica arquitetonica predominantemente

Pousada horizontal, com até trés pavimentos, 30 unidades habitacionais e %0 leitos,
com servicos de recepgao e alimentagao, em um prédio Unico ou com UH
(unidades habitacionais como chalés ou bangals).

Fora estas questoes demogréficas, como atender este grupo se 0 mes ambém possui
estilo de vida e opinides diferentes? Pense num casal que gosta de leitura e de “explorar” o
ambiente, outro, com filhos adolescentes ja preferem escutar musica, comer e beber -
desfrutar do lugar como um animado encentro de familia. E o casal sem filhos?
Provavelmente queira romantismo com uma “embalada” dose de privacidade. Como em um
Unico espago atender a to

50S d(‘S\?‘CS e anseios deste grupo sem haver desconforto?

Flat/Apart-Hotel

Diante do exposto, vamos compreender como ocorre a segmentagac no mercade hoteleiro,
0 segundo passo para a elaboragao de um plano de marketing para seu negécio. Segmentar
28 o mercado significa escolher seu “target”, seu foco, ou seja, quem sao e o que desejam seus Tabela 1: Cl355if
héspedes? Como decidem e o gue querem consumir? Fonte: Adaptags
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Para cada tipologia de Meio de Hospedagem, ha especificidade nas instalagdes fisicas, nos
servigos oferecidos, na arquitetura e etc. Estas caracteristicas também possuem relagdo com a
localidade onde o empreendimento estd instalado, com & caracteristica do destino turistico e
com os fatores motivacionais dos turistas para a regido. E uma viagem de lazer ou de
negoécios? O meio de hospedagem estd instalado em regido urbana central ou em érea rural
no entorno do destino?
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@ . Central de Reservas
Cama e Cafe segunda a Sexta: 9 as 15hs Tel: +55 (21) 2225-4366
A rede brasileira de bed and breakfast Sabado: 9 as 16hs Fax: +55 (21) 2221-7635
Cama ¢ Café Como funciona Destinos Pacotes ¢ Promogbes Inscreva sua Casa Links Fale Conosco

Rio de Janeiro
Ohinda

Galeria de fotos

Um novo sistemna de oferta de meios de hospedagem em implementagéo no Brasil é c Cama
e Café (versdo brasileira do bed and breakfast) uma oferta no mercado no gual a prética da
hospitalidade doméstica tangencia a hospitalidade comercial. O site € um exemplo de forma
cooperada de promogdo e distribuicao destes estabelecimentos. Possui informagdes sobre
Cada casa e do estilo de vida dos proprietdrios. Os destinos promovidos sao Rio de Janeiro,
Santa Tereza e Clinda/ PE, ou seja, em comparagao com o potencial do Brasil, estamos falando
de uma oferta ainda timida.

Demanda por produtos e servi¢os

Jé a demanda, é infinita, pessoas e desejos de consume possuem uma diversidade de
varidveis e distintos perfis. £ importante a definicdo do posicionamento estratégico da
empresa no mercado, pois cada potencial mercado-alvo requer diferentes mensagens e
meios de comunicacao.

sse https//car

Para saber mais a

Salvo alguns empreendimentos exce¢des (que possuem um diferencial que por si s atrai a
demanda parz o destino, Resorts ou Pousadas diferenciadas e com posicionamento claro), a
definicdo pelo cliente pelo meio de hospedagem vem geralmente apds a definicdo do
destino de viagem. Ao definir onde ird se hospedar, a demanda depende de varidveis como
clima, o poder de atragao do local, natureza, cultura, eventos, lazer, negdcios, bem como, em
qual estdgio do ciclo de vida de um produto se encontra o destino? O PMH estd localizado em
um destino jé consolidado no mercado? Em um destino em fase de desenvolvimento do
turismo?

£ a partir de uma clientelz bem definida (segmentada), que © PMH tera o ponto de partida
para calcular o retorno financeiro minimo, para que a empresa tenha sucesso.

Os critérios de segmentagdo usados pelo mercado para definir nichos especificos de
consumidores sao:

- Objetivo de viagem/situagao: lazer, férias, negdcios, visita a amigos e parentes, et¢;

« Demogréficos: sexo, idade, classe, renda, profissao, religido, raga, ocupacdo, tamanho da familia.
« Regiao geogréfica: regido de origem, pais, clima, populagao, densidade;

- Psicograficos e psicossociais: atitudes sdcio-culturais, opinides, personalidade (religido e fé,
opinides em relagdo ao meio-ambiente, postura politica, habitos culturais e de
entretenimento), estilo de vida, valores (por exemplo: esportistas, hbito de leitura), status,
propensao ao CoNsumo, ete;

- Beneficios: beneficios buscados pelos turistas (tranquilidade, refrescar-se, compras, boa
comida, etc).




Todos estes elementos determinam um segmento e diferentes necessidades, para que desta
forma, a empresa conhecendo caracteristicas especificas do seu publico-alvo, ela decida para
guem, como e onde concentrard 0s seus esforgos.

Cabe aqui ressaltar, que segmento de mercado se caracteriza como grandes grupos
identificaveis em um mercado (turismo e hospitalidade), j& nichos de mercado séo
mais estreitamente definidos (bikers, fotdgrafos = pequenos grupos com necessidades e
desejos especiais a satisfazer).

Um PMH pode ter vantagens significativas no mercado se encontrar seu foco, seu target em
um ou mais segmentos de mercados que “conversem” entre si, ou seja, que de alguma forma
possuam caracteristicas similares.

Devido as caracteristicas de consumo diferenciadas e por se constituirem de grupos menores,
0s nichos de mercado sao geralmente desprezados pelas grandes empresas, constituindo,
por isso, excelentes oportunidades para as pequenas empresas Conseguirem uma posigéo de
lideranga por meio da oferta mais especifica e adaptada as caracteristicas e necessidades dos
consumidores que constituem um determinado “nicho”.

O objetivo de trabalhar com segmentos e nichos de mercado especificos ndo exime o
empresdrio do trabzlho articulado com os demais empreendedores do destino. Para
aproximar a oferta da demanda, € importante também:

« Focar esforgos em um mesmo sentindo;

« Adequar cada servigo aos grupos-alvo de turistas, desenvolvendo atributos que atendam a
necessidades especificas de cada grupo. Em marketing, chama-se cada grupo de target (alvo);

« Desenhar a mensagem mais adequada para atingir o publico-alvo (por exemplo, utilizar
uma linguagem sébria ou jovem?);

« Selecionar os meios de comunicagao que melhor atinjam o target (é melhor anunciar em
revistas, TV ou utilizar ferramentas de Internet ?);

« Utilizar os canais de distribuicdo mais apropriados (o héspede compra pacotes turisticos ou
chega em seu hotel por investigagao propria?);

- Ainda, a segmentagéo ajuda em melhorar a compreenséo da situagao competitiva do
empreendimento e tamoém propicia identificar novas oportunidades de negécios.

Por exemplo: Uma promogao de final de semana na baixa temporada com maior desconto
para quem puder estender a diéria de sexta a domingo ou de sabado a segunda. Para isso vocé
precisa selecionar em seu mailing pessoas que estdo mais proximas ao seu destino -
abrangéncia de mercado regional, excluir de seu e-mail marketing as pessoas que necessitam
de mais tempo para deslocamento e vivéncia no destino. Dificilmente, essas pessoas vao poder
sair de sua cidade de origem para passar um fim de semana, perque elas precisam saber dessa
campanha? Isto € buscar atingir assertivamente seu publico alvo (em uma agao especifica).

Mas de que forma identificar o meu “target™ Deve escolher as ferramentas para a definigac
dos segmentos de mercado/nichos. Pode se desenvolver desde banco de dados (uso da
tecnologia da informagao) para entender melhor seu cliente como realizar pesquisas de
mercado. Ma, como o PMH poderd fazer uma pesquisa de mercado, ja que 0s recursos sao tao
escassos? Agées compartilhadas com outros empreendimentos, poder publico e terceiro
setor podem ser vidveis neste caso. De forma isolada, por meio do site, rede social ou blog o
empreendedor pode fazer questionamentos diretos e simples.

Por exmplo: Vocé prefere que o café da manha seja servido em porgées individuais ou em
sistema Buffet? Ou qual seria o melhor horério para o café da manha em suas férias? Ou quais
servigos vocé acha mais importante para seu bem estar durante suas viagens a trabalho?
(repostas neste caso devem ser fechadas).

Uma compreensao do estilo de vida de clientes-alvo traz vantagens dbvias para a formulagao de
novos produtos, desenvolvendo marcas e ou criando mensagens destinadas a motivar tais pessoas.

3.1. Selecao de mercado
"Nao se pode agradar a todos”

Uma vez identificadas as oportunidades de mercado pela empresa, estrd na hora de selecionar quais
05 segmentos que se quer atingir. Isto se chama sele¢ao de mercado-alvo.

O foco é a base para se buscar vantagem competitiva no mercado e para isto € necessdrio ter
estratégias focadas. Uma estratégia é entender o mercado e o poder de decisdo do consumidor por
meio de pesquisas de mercado.




Um segmento-alvo € aquele que a empresa selecionou dentre os presentes no mercado mais
amplo e que pode ser definido com base em diversas varidveis. E importante que a empresa
entenda e aceite que alguns segmentos de mercado oferegam melhores oportunidades do
que outros. A selecao de mercados alvo ndo é somente baseada em seu potencial de venda
e lucro, mas também deve ter como referéncia a capacidade da empresa em se igualar ou
superar ofertas concorrentes dirigidas ao mesmo segmento.

Aescolha por determinado ou determinados segmentos se dd entre outros motivos, para gue
0s esforgos sejam focados em um mesmo sentindo. O foco parte do principio que os recursos
de marketing sac sempre escassos.

Segmentar também é priorizar esforgos e recursos.

3.1.Posicionamento de Mercado

do ao PMH, fazendo uma analogia com

Quando tratamos de posicionamento de merce

Gornes (2005), nos referimos a qual imagem o pequeno empreendimentc deseja transmitir
ao cliente, ou seja, a posicdo que o produto, marca ou servico ocupa na mente dos clientes. A
imagem sempre deve ser clara, bem definida e distinta em relagdo aos concorrentes, para gue
0 PMH possua uma vantagem sobre eles.

‘O posicionamento distingue uma marca de suas concorrentes”.

Posicionamento € o conceito estratégico mais forte, simples e poderoso do universo da
Comunicagdo. Baseia-se em provocar algo na mente do turista, por meio de uma mensagem
simples e repetida, para conguistar, 13, um lugar de destaque.

Muitos autores créem que aquilo gue chamamos de “‘imagem” (de um produto, servico) é
definido, ne mente do consumidor (turista), por uma simples frase. Se 0 empreendimento ja
consegue provocar esta resposta no turista, saiba que vocé possui algo muito valioso. E, como
tudo o que é valioso, deve ser defendido muito bem,

Provocando ou néo essa resposta, o DOSE(‘-D”AHTDH{O é um conceito que tem mais a ver com
psicologia. Nossa mente, frente aos milhares de impactos didrios de comunicagdo, rejeita
grande parte do que Ihe é mostrada. Retém aquilo que é mais simples e que se relaciona a algo
que vocé ja conhega.

Portanto, © primeiro passo para o posicionamento € definir a missao da empresa, a sua
esséncia, a razao de existir. Para explicitar a missdo necessita ter um proposito (por que a
organizagao existe?), deve ser constituida por estratégia (a propria definicdo do negécio, do

cliente e sua necessidade), por valores (as crengas da qual a organizagao acredita e suas
relagdes com os grupos de interesse ou stakeholders e por fim visa padrées e
comportamentos (sao as politicas que condicionam valores e competéncias distintivas).

Algumas perguntas sdo facilitadoras para a definicdo da missdo de um pequeno meio de
hospedagem e retrata o gue foi descrito acima: o que deve fazer? (0 negdcio); - para guem deve
fazer? (cliente/mercado); para qué deve fazer? (quais sdo as expectativas dos grupos de interesse e
0s beneficios oferecidos);
social deve ter? (referem-se aos valores, comportamentos e aos grupos de interesse).

comodeve fazer? (a drea de atuagdo da empresa); qual a respensabilidade

A Missao do empreendimento deve estar clara para os clientes, sociedade e empregados, e
deve ser cumprida pelos mesmos.

1Cia NOS Senvicos




Outro exemplo é a proposta dos Roteiros de Charme, uma Associagao de Hotéis que
congrega atualmente 50 Hotéis, Pousadas e Refugios Ecolégicos situados, do Norte ao Sul do
Brasil, em 13 estados e 42 destines turisticos enfoca:

‘uma proposta condizente com produtos referidos de forma
variada como "luxury”, "thematic hotels”, "wellness®, "boutique
hotels" ou ainda que pratiquem uma hotelaria que alia os
principios de "fair trade”, “slow food" e do trade internacional

ética e responsabilidade social” (www.roteirosdecharme.com.br)

‘ Esmeralda

Um Hotel ou Pousada com uma Topazio Imperial
localizagdo privilegiada, espagos o p pe
generosos, instalacies e servigos que

atendam aos padrées de exigéncia da Um Hotel ou Pousada bem equipado,
tradicional hotelaria internacional. com instalacSes e espagos sociais

: adequados, servigos esmerados, estilo e
Q Agua Marinha decorac3o requintada.
Um Hotel ou Pousada cuja decoragdo, Ametista
bom atendimento, e capricho valorizam

os ambientes e as caracteristicas locais. L. .
Uma Pousada ou Refigio num paraiso
A ecoldgico, onde o servigo despretensioso
e“ N\ Cﬁstal :c;ig:.ooracsu guardam identidade com a

Identifica todos hotéis, pousadas e
fef&qnos ecolégicos durante o ano de seu
ingresso na Associagdo,

Dentro deste segmento de mercado "hotéis de charme” a associagao também desenvolveu
critérios de classificagdo dos empreendimentos (conforme figura acima). Neste sentido, os
PMH que quiseremn se associar ao Roteiros de Charme necessitam possuir um servico
especifico voltado para a proposta dz associagao. E uma forma de trabalhar a oferta de forma
cooperada agregando valor ao empreendimento sendo também uma estratégia de
posicionamento de mercado. Fago parte dos Roteiros de Charmel

Além do posicionamento reter 3 mensagem e marca, € da nossa natureza colocar essa
percep¢ao em uma espécie de pddium, na nossa cabega. E neste poddium, geralmente, sé ha
ugar para primeiros e sequndos lugares em cada categoria. £ ai que o PMH deve ficar, e neste
caso, dependendo de onde esta instalado o empreendimento, o destino tem muita
responsabilidade sobre este posicionamento.

Portanto, ¢ que revela um posicionamento sélido é a simplicidade e a precisao.
s o . e
Estrateglas de posmonamento
As estratégias de posicionamento mais comuns, e que podem ser usados por diferentes
empresas ligadas a hotelaria, seguem abaixo. Elas sao ilustradas com exemplos reais:
1 - Atributos do servigo - Posiciona o empreendimento através de um atributo Unice ou

diferenciador.

Dubai tem o maior "hotel” do mundo: Hotel Burj Al Arab.




Japao tem a maior quantidade de “nano-hotéis” do mundo: Capsule Inn Akihabara

Fonte: htrp//turismno.ig br/noticia/s 4/ja+ouviutfalar+er

ficio oferecido pelo empreendimento.
010

2 - Beneficios oferecidos - Baseado no bene

Pousada Sustentavel do Ano, Dom Capudi - Prémio Guia 4 Rodas

=

Fonte: v

primeiro hotel sustentdvel do Brasil.

Fonte:

3 - Ocasido de uso - Associa 0 empreendimento a uma ocasido de uso especifica. Exemplo

Pousadas com area de eventos

/ idade / sexo / classe social).

4 - Classes de usudrios - (2

> Paulo.

Hotel Fasano é o hotel mais carc

Fonte:



5. Se afastando de um competidor - S¢ posicionando como Unico e de alguma forma de
maior valor.

Transamérica de Comandatuba € o primeiro e Unico resort do pais com aeroporto privativo.

Vista drea co resont Transamérica |ha de Comandat

ba. Fonte: http//www.transamerica.com.br

5. Contra um competidor - Compzragoes diretas contra a concorréncia. Anavilnanas Jungle
Lodge. Selva com conforto e requinte.

Hotel Anavilhanas ende a natureza e 0 charme se encontram,

7 - Por endosso de personalidade.

Copacabana Palace é o hotel mais glamoroso do Brasil.

i
G LA
N

Fonte: Lxame, abril, 201

Hotel Emiliano: 1° Hotel de Luxo de Pequeno Porte, recomendado por hoteleiros

Fonte: Fonte: Revista Exarme. (http//exame abril. com.br)




namento Jsada da (

9 - Posicionamento por Popularidade - “+osteling Internat

11- Posicionamento por Empatia - Fx: Marriot: “Pensando em voce”.

12 - Posicionamento por Tradi¢do - Roteiros de Charme: desde 1992

Okspe 1997

- OMETO

Além disso, 0 mais importante é que 0 posicionamento s6 se torna de verdade (ou seja,
identificado pela mente do turista) pela repeticao por anos, décadas, dessa mesma mensagem.

- reservas em todo o mundo!

es

cuida

pousada

dosamente prepa

para ele agugar seus sentidos Nnos momentos desfrutados na

“olo"
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\)' TCOCA DA CORUA

pousce - e - ot i o

Localizada na praia de Pipa, municipio de Tibau do Sul, distante apenas 80 Km de Natal, capital
do Rio Grande do Norte. A paisagemn do lugar € composta por praias de dguas claras e
mornas, imensos Cogueirais, piscinas e mirantes naturais, imponentes falésias ainda cobertas
pela Mata Atlantica, dunas branquissimas, enseadas e despenhadeiros, foi eleita pelo Guia 4
Rodas como uma das 10 mais belas praias do Brasil. Em Pipa é possive! desfrutar de muitas
tividades como passeios de barcos, buggy, ¢ ralo e caminhadas pelas trilhas da Mata

de surf e kitesurf. O
jo jé ¢ um destine muito procurado por turi € nais, pois além de
leza natural, Pipa possui “baladas’ noturnas, pousadas e restaurantes de alta gastronomia.

tica. Além de ter praies calmas também tem
5 nacionai




Pelas caracteristicas do lugar, o foco da pousada foi de conquistar um consumicor
diferenciado, informado e que sabe o que quer, conhece a qualidade do produto e exige
muito do mesmo para ter satisfagao. Um consumider que exige 0 médximo de atengao em
todos os detalhes, peois é um consumidor j& *v 10" e necessita ser surpreendido por algo
mais, dai a preocupacao da pousada Toca da
para encanta-los.

(‘Jlliﬂ estar sempre acrescentando 3‘{}(} novo

Para isto a pousada conta com 25.000m?2 de drea verde, proporcionando total privacidade aos
héspedes. Os quartos s3o tipos “bangalds”, com trés padroes que os diferenciam:

Bangalo

40m? incluindo: varanda, cama de casal king size, ar condicionado, ventilador de teto, cofre,
frigobar, TV 29, som ambiente, aparelho de cd plays, DVD player, telefone com linha externa,
varanda para jardim tropical.

Bangalo Especial
Tudo o que tem no bangalé com 60m? + banheira, ducha com aguecimento solar.

Bangal6 luxo
Tudo 0 quem tem nos demais com 130m? + solarium com banheira de hidromassagem +
telefone sem fio com linha externa.




Infraestrutura de lazer: duas piscinas, sendo uma com raia semi olimpica (25 m), sauna a vapor
e hidromassagem, restaurante e bar de piscina com servico personalizado de atendimento ao
hdspede, sala de leitura e estacionamento privativo.

O Restaurante, no jardim tropical jé foi considerado o melhor nos anos de 2008 e 2009 no
Festival Gastrondmico de Pipa, na categoria Prato principal e melhor servi¢o. Sua culindria
mescla elementos da cozinha regional brasileira e gastronomia internacional, além oferecer
aos clientes um carddpio com diversos vinhos de sua adega climatizada.

Além de sua estrutura fisica de seu ambiente aconchegante, a Pousada Toca da Coruja, busca
em todos 0s momentos, compreender as necessidades e desejos de seus clientes.

“procuramos sempre estar atentos a todas
suas minimas necessidades nos momentos
em que estdo convivendo com a gente”,
Henrique (sdcio-proprietario)

Orienta se 0s colaboradores a perceber e entender todos 0s anseios dos clientes. Deve-se
procurar conhecer, saber um pouco de onde eles véem, quais sdo seus habitos, o que mais
estas pessoas estdo precisando para se satisfazer. Estas percepgdes devem ser repassadas a
geréncia da pousada cotidianamente.

Além do procedimento “percepgao, observagao (discreta), atengdo e cuidado’, a Pousada
Toca da Coruja analisa as sugestdes dos héspedes por meio de uma carta resposte da
Associa¢ao Roteiros de Charme que € entregue aos hdspedes no check-out para avaliagac
dos servigos sugestdes, caso tenham.

Foi a partir desta observagdo que a pousada se posicionou no mercado de forma diferenciada,
focada, para conquistar e fidelizar seu cliente.

Um exemplo de quebra de paradigmas da hotelaria foi adaptar o hordrio do café da manha e
do check-in/check-out: Café da manha até 12h.00. Check-out até &s 15n.00

Este procedimento demonstra uma flexibilizagdo e personalizacdo dos servigos, onde os
servicos se apresentam como algo a mais, 0 hospede possa fazer escolhas sobre as
experiéncias que terd pela frente.

Por meio deste posicionamento no site da Pousada ha a informagao que ela aceita jovens
acima de 12 anos. Diferente de colocar a informagao como “Nac aceitamos criangas menores
de 12 anos”. A comunicagac é inclusiva e ndo exclusiva!




Ou seja, desde 1991, a Pousada Toca da Coruja trabalha com um nicho de mercado que mais
a atraiu até o memento, 0 mercado romantico. Posicionamento de Mercado - concorrentes

Publico-alvo Pousada Toca da Coruja INFORMAGOES CONCORRENTE 1 CONCORRENTE 2

Segmento de Sol e praia Sol e praia
atuagao

nilias

FATORES PUBLICO-ALVO

nal e internacional.

Avaliagao de fatores competitivos

CONCEITO EXCELENTE oTimo REGULAR RUIM NAO TEM




Anélise comparativa dos PMH’s ]
A partir da andlise comparativa a pousada da Coruja, precisa melhorar seu site, pois apesar de

ter uma boa estética visual e informagdes da pousada, como foi desenvolvido em flash nao
VARTAGENS TOCADACORUJA | CONCORRENTE1 | CONCORRENTE2 v Vs ac0es da pousada, como foi desenvovid .
COMPETITIVAS atende aos smart-phones e algumas redes sociais que sao incompativeis com esta tecnologia.
No mais, as melhorias sio feitas cotidianamente em todos 0s setores.

Portanto a Pousada da Coruja se posiciona diante do seu publico-alvo da sequinte forma:

Mapa de Posicionamento ) -
Nivel de servico X nivel de prego
2

Mapa de Posicionamento 2
localizagdo X luxo fisico

CONCORRENTE
2




O mapa de posicionamento serve para se posicionar perante sua concorréncia no momento
atual e projetar seu empreendimento para uma situagao futura, por exemplo, no caso de
instalagao de novos empreendimentos no local ou na inser¢ao de novos concorrentes que ja
existem, mas hoje 0s servigos nao afetam diretamente o empreendimento, mas ja se percebe
uma constante mudanga e melnhoria nos servigos, © gue pode trazer vantagens competitivas
num futuro préximo.

Desta forma podemos observar que o posicionamento da Pousada Toca da Coruja perante os
seus concorrentes se destaca nao s6 no quesito das instalagdes mas também no quesito
atendimento personalizado.

4. MARKETING

Neste capitulo vamos compreender como funciona a estrutura do Marketing e como os
pequenos meios de hospedagem podem se beneficiar dele. A compreensao do ambiente de
troca entre 0 PMH e 05 seus grupos de interesse por meio de ferramentas de marketing auxilia
o PMH a atingir os desejos e necessidades dos seus hdspedes, sempre levando em
considera¢ao 0 ambiente onde o0 meio de hospedagem estd inserido e 0 impacto destas
relagdes. Portanto a defini¢do de marketing segundo a American Marketing Association apud
Kotler (2006, p.04) &

0 marketing é uma fun¢ado organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a Criagdo, a comunicagao e a entreg
de valor para os clientes, bem como a administragéo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizagac e seu publico interessado.

Neste caso, temos alguns desdobramentos do marketing que sac importantes de utilizar na
gestao dos meios de hospedagem, como por exemplo, 0 marketing interativo que promove
a personalizagac do servi¢o prestado pelo PMH ao seu cliente quando existe um contato
direto e constante entre 0 meio de hospedagem e o seu héspede. Tem origem a partir do
primeiro contato com o héspede, segundo Barbosa (2006) e permanece durante todo o
periodo em que o mesmo estiver hospedado no empreendimento. Seus objetivos voltados
para o setor sao: elevar o nivel de satisfagdo dos héspedes; consolidar a lealdade dos hdspedes
face ao pequeno empreendimento; elevar a percepgao da qualidade total dos servigos;
promover a eficacia das relagdes entre 0 PMH e o hdspede.

O marketing de servigos estd voltado a tornar o produto menos intangivel “quando um
servigo é o preduto principal”, ou seja, podemos compreender o produto do PMH neste caso
COmMO servico, pois € isso que se vende aos hdspedes. Uma boa defini¢ao para este tipo de
marketing, segundo Kahtalian (2002, p.20) é a seguinte: “Servico € um desempenho,
essencialmente intangivel, que ndo resulta na propriedade de algo. O servico pode ou ndo
estar ligado a um produto fisico™.

A hospedagem é um tipo de servico intangivel, mas que proporciona uma experiéncia, que
podera ser positiva ou nao, dependendo do desempenho no tempo e espage e do valor
gerado ao hdspede através do servico.

0 servigo precisa ser compreendido através de suas caracteristicas que podem ser:

« Intangibilidade: Nio podem ser testados antes de serem comprados. Por exemplo,
passageiros de empresas aéreas tém apenas ume passagem e a promessa de uma chegada
segura a seu destino. Para reduzir a incerteza, os compradores procuram SINAIS DE
QUALIDADE de servigo. Tiram suas conclusdes scbre a qualidade a partir de tudo que
puderem observar sobre o lugar, as pessoas, © equipamento, 0 material de comunicagao e o
preco. Nesse sentidc, muitas empresas utilizam a tecnologia a favor de TORNAR ESSES
SERVICOS TANGIVEIS por meio de animagdes digitais, fotos ou simplesmente realizando acoes
permanentes junto as redes sociais, 0 que refor¢a a existéncia dos servigos ofertados de fato



« Indivisibilidade: O produto é consumdo e produzido simultaneamente, ou seja, 0s
servicos e produtos sao insepardveis da fonte que os prestam e os produzem. Essa
caracteristica confere vulnerabilidade ao produto turistico em conseqiiéncia das variagées
existentes na prestacao de servicos.

« Variabilidade: A qualidade dos servicos depende de quem os proporciona e de quando,
onde e como sao proporcionados. Por exemplo, alguns hotéis oferecem melhores servigos
que outros. Em um mesmo hotel, o funciondrio que cuida do registro dos hdspedes é
eficiente, enguanto outro funciondrio, que trabalha no mesmo balcao, pode ser ineficiente,
Mesmo a qualidade do servigo de um Unico funciondrio varia de um dia para o outro, de
acordo com a sua energia e disposi¢ao no momento de contato com cada cliente. Istc ¢ uma
caracteristica de trabalhes feitos para pessoas e por pessoas.

« Interdependéncia ou complementaridade: S50 necessarios varios servigos para compor
o produto turistico: servicos de transporte, de hospedagem, atrativos, etc. Isto determina gue
a insatisfagéo do cliente com relagdo a qualquer um dos servigos afeta negativamente a
experiéncia total da viagem, comprometendo algumas vezes a percepgao de todos 0s
servigos envolvidos e do préprio destino.

« Perecibilidade: Os servicos sao pereciveis e ndo podem ser estocados para vendas ou uso
futuro. Em um meio de hospedagem, o leito que néo foi ocupado na baixa temporada (diéria)
ndo poderd ser recuperado na alta temporada. A principal atengdo em torno dessa
caracteristica deve ser na proporgao entre demanda e oferta: guando a demanda é constante,
o fato de os servigos serem pereciveis Nao causa maiores problemas; mas, quando é sazonal,
0s problemas podem ser graves.

Portanto o marketing de servi¢os pode ser definido como processos que agrupam uma série
de atividades, sdo produzidos e consumidos simultaneamente. Desta maneira, todos os tipos
de marketing contribuem para o alcance do objetivo principal, que é atingir os desejos e
necessidades dos hdspedes dos PMHs. Fazendo uma analogia com Kotler (2006), os meios de
hospedagem necessitam atingir suas metas organizacicnais, para isso € necessario gue eles
utilizem as estratégias de marketing para determinar as necessidades e desejos do seu
publico-alvo e oferecer satisfagao de forma mais eficaz e eficiente que a sua concorréncia.

4.1.0s 4ps

A utilizagao das estratégias de marketing auxiliam o PMH a alcangar seus objetivos e metas, e
também a gerenciar seus relacicnamentos com seus grupos de interesse. As estratégias
consistem em quatre elementos principais, conhecidas como os famosos 4 Ps do Marketing:
Produto, Prego, Praca e Promogao, que sao combinados entre si. Este é o terceiro passo e
abaixo apresentamos estes guatro elementos:

PMH
TARGET

MARKETING

PRODUTO

£ a varidvel gue define tudo que é relacionado ao produto/servico, como suas caracteristicas
principais, seus diferenciais de mercado, sua marca e sua forma de apresentagao.



O sucesso de um produto pode estar diretamente ligado aos seus servigos prestados.
Segundo Melo (2005) um produto se promove muito mais se estd atrelado a um servigo de
qualidade. Com a atual concorréncia, um produto sem nenhum tipo de servigo agregado ou
um preduto que ndo agrega valor algum pode se tornar algo obsoleto, sem lucratividade
deve-se levar em conta os beneficios desejados pelos clientes e o funcionamento de seus
produtos e da concorréncia.

Produto Tangivel: a limpeza e a seguranga do empreendimento sao coisas importantissimas
em um hotel. A manutengdo também é muito importante. Lémpadas queimadas, tapetes
desfiados ou quadros rasgados sac detalhes que transparecem aspectos de descuido e ma
gestao do lider do empreendimento.

Caso o corte de custos do empreendimento seja inevitavel, nunca se deve prejudicar a
experiéncia do hdspede. Esses pequenos detalhes fazem a diferenga. A autora da dicas,
mostrando a importancia de investir nos amenities e brindes e destaca que, no Brasil, muitos
entendem por amenities, somente os itens que ficam a disposigéo dos hospedes no banheiro.
Mas a palavra € bem mais ampla em hotelaria, pois abrange qualquer coisa que estd inclusa na
didria e é oferecida gratuitamente ao héspede.

PRECO

E relacionado & precificagio do produto, tal como financiamento, tabela de pregos por regido
e politica de descontos. No ponto de vista dos consumidores envolve muito mais o valor
percebido do que qualquer outro elemento do composto mercadolégico. O produto e as
decisdes de prego sao insepardveis, 0 consumidor dd muita importancia para a relagao
beneficio/prego. A formagao de preco ndo € um exercicio simples, implica uma variedade de
estratégias e tdticas, envolvendo também as a¢des simultaneas dos concorrentes gue
disputam os mesmos clientes por meio de uma guerra de estratégias e contraestratégias
onde o objetivo é sempre anular vantagens mercadolégicas, conquistar e reter a maior fatia
de consumidores. O prego deve ser definido levando em consideragdo trés elementos:
produto, promogao e distribuigao.

A formagdo de pregos € uma fungdo tanto das finangas quanto do marketing. Nas finangas, o
prego deve cobrir 0s gastos e no marketing © prego deve atrair os consumidores. Mas como
unir estas duas fungdes e conseguir um ponto de equilibrio nos negdcios do PMH?

Diante da complexidade da formagdo de precos que depende muito do mercado e das
caracteristicas do negdcio como valor de investimento inicial, localizagdo, perfil do
consumidoer, concorréncia, sensibilidade do prego, etc,, vamos trabalhar com o volume de
vendas necessarios para cobrir gastos da empress, ou seja, 0 ponto de equilibrio (break-even
point), técnica que permite averiguar a qualidade do desempenho da empresa, de forma til
e facil: uma estratégiza de planejamento das atividades.

(veja na pagina 55 o estudo de caso onde aplicamos a férmula)

Equacao

PE = Gasto fixo total

1 - Gasto variavel
Receita total

Entendendo custos e analise de ponto de equilibrio

Custos fixos (ou despesas fixas): 520 0s custos em que um ‘ormecedor continuaria a incorrer
mesmo gue ndo vendesse nenhum servico. Em geral sao 0s custos de aluguel, depreciagao,
impostos, seguros, saldrios, seguros, administragdo.

Custos varidveis: referem-se aos custos econdmicos relacionados ao atendimento de um
cliente, ou seja, sa0 gastos que ocorrerao em fungao da prestagao dos servigos do PMH aos
hospedes. Por exemplo, a contratagao de um profissional especializado para o atendimento
de criangas no feriado do dia da crianga ou na compra de um insumo mais caro para a
realizagdo do jantar em noite de lua cheia. Custos varidveis mais significativos estao associados
com atividades de comida e bebida ou na manutengao fisica do empreendimento, pois incluem
o fornecimento de produtos fisicos que muitas vezes sao dispendiosos, além da mao de obra.



Agregando valor ao prego!

De alguma forma, alguns héspedes estao dispostos a pagar mais pelos servigos de qualidade
ofertados nos meios de hospedagem. £ fundamental identificar quais héspedes estio
dispostos a pagar um pouco mais, quais sao as caracteristicas desses hdspedes e por que
pagariam mais caro. Depois, deve-se formular uma politica de distribuicdo e comunica¢ao
que permita a este héspede adauirir o produto/servigo a um prego superior.

Mas de qualquer forma, na precificagao é importante levar em conta antes de tudo, 0 quanto
0 seu PMH encanta o hdspede, ou seja, 0 quanto ele gera valor. Dessa forma, vai agregar mais
valor ao servigo que estd sendo prestado, podendo fugir da guerra de pregos do mercado,
pois estd vendendo valor! Segundo Hildorf (2010) se o Gnico diferencial do seu PMH em
relagac aos concorrentes € o prego, entdo o seu PMH nao tem diferencial nenhum.

Quando se fala em agregar valor, Hilsdorf (2010) relata que os custos podem aumentar, mas,
em muitos casos, melhorando a qualidade do servico e da experiéncia, vocé precisa investir
muito mais em consciéncia e atitude que dinheiro. Segundo © mesmo autor, o grande
segreco é oferecer aos seus hdspedes uma maior percepgao de valor, oferecer mais valor que
05 seus concorrentes pelo mesme prego e, caso queira margem, oferega um conceito, um
posicionamento, uma experiéncia que o seu hdspede tenha orgulho de pagar um pouco a
mais sO para ficar hospedado no seu PMH.

& num mung

DISTRIBUICAO (PRACA)

Segundo Melo (2005), quando falamos de distribuigao relacionada a servigos é importante
que um profissional de marketing saiba tornar esses servigos acessiveis. E uma empresa que
trabalha diretamente com servigos pode ainda obter varios canais de distribuigao, facilitando
assim seu posicionamento. E 0 que acontece com os meios de hospedagem que contam
com o auxilio de sites e redes de reservas especializados ou por meio de distribuidores da
cadeia produtiva do turismo como operadores de turismo e/ou agéncias de viagem. Ainda
podemos ter:

« Central de Reservas: node ser o departamento de reservas do proprio hotel. No caso do
PMH, este departamento é reduzido e muitas vezes é composto por quem atende o telefone
da recepgao no momento em que o potencial cliente liga ou quem responde um e-mail.

« Internet : £ o principal canal de acesso de qualquer cliente de um PMH ao pesquisar uma
hospedagem. Este canal & bem amplo e o mais comum das formas de distribui¢do, pois
possibilita ao PMH fazer parcerias com redes de busca para que o seu empreendimento esteja
sempre acessivel ao cliente. Ha também sites de reservas de hospedagem e hotéis como, por
exemplo, Hotéis.com, Portal de hospedagem, Tripadvisor, Decolar.com, Submarino viagens,
Booking.com, entre outros. Outra possibilidade é ter um sistema de reserva pelo préprio site
do hotel. Isso facilita 0 contato e o fechamento da venda, principalmente se o sistema
informar a disponibilidade para a data solicitada pelo cliente e garantir a reserva mediante
pagamento on line ou dados do cartéo de crédito.

Hoje também temos os sites de compra coletiva (Peixe Urbano, Grouppon) que podem ser
uma estratégia de distribuicao e oferta para os PMH. No entanto, cabe ao empresario avaliar
identificar primeiramente os beneficios que podem ser alcangados. Do ponto de vista da
rentabilidade, Deve-se levar em consideragao os periodos sazonais e os dias de semana em
que os quartos ficam vazios no hotel, além obviamente da margem de lucrc que o
empreendimento pode ter sobre o desconto dado e do nimero de didrias que iré ofertar.
Qutra questao € a visibilidade, ou melhor, o alcance promocional que seu empreendimento
pode ter sendo divulgado por meio desse canal na Internet, pois estes sites de compra
coletiva promovem seu empreendimento, por um prego e por certo tempo,




mas € vocé que ird administrar todas as demandas, solicitagées e ddvidas dos possiveis
clientes “ccletivos”. Finalmente, é preciso entender que um sitio de compras coletivas so se
interessaré por vender o seu negdcio se a oferta tiver volume. Portanto, em se tratando de um
PMH, nao ¢ possivel vender apenas um feriado, mas serd necessario oferecer alguns feriados
ou alguns finais de semana.

« Agéncias e Operadoras de Turismo: além de venderern o produto hospedagern em
conjunto com um pacote, estas empresas distribuem e promovem o nome do
empreendimento em seu material de venda (catdlogos, tarifarios). Para isto é importante
entender que a formagao do prego seré diferenciada da tarifa balcao (aquela ofertada na
recepgao do hotel). A tarifa agui serd NET, ou seja, tarifa acordo. Tanto as agéncias como as
operadoras podem efetuar as reservas através de:

« GDS (Global Distribution System): ¢ urn software que permite as agéncias de viagens,
companhias aéreas, locadoras de automéveis, operadoras e hotéis, a gerenciar, efetuar e emitir
reservas.

+ Amadeus LinkHotel - possui um servico de distribuigéo e marketing destinado a hotéis

Portanto, a escolha dos canais de distribuigdo de reservas aos hdspedes pelo PMH deve estar
amparada no resultado que se quer atingir com a venda. Isso quer dizer que nao é necessario
escolher apenas uma forma de comercializagdo das reservas, mas sim diversificar os canais
que fardo com que o PMH chegue nos “futuros hdspedes” para potencializar sua venda.

Com base no conhecimente de mercado e do seu cliente, o gestor do empreendimento deve
definir as formas de distribuigao da reserva ao “futuro hdspede”;

- Venda cireta: através do site ou do telefone do meio de hospedagem;

- Venda indireta: através de um sistema GDS cue compartilha as informagdes com as
agéncias, ou sites de reservas. Desta forma, estes sisternas funcionam como intermediadores
na distribuicao das reservas.

Modelo de Tarifario Hoteleiro °
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PROMOCAO

Sao os meios que o PMH encontra a sua disposigéo para comunicar-se com o seus hdspedes
e seus grupos de interesse, sejam eles interno ou externo. Promogao € se fazer conhecer, gerar
demanda, criar o desejo do publico de conhecer o seu hotel, entender 0 mercado, conhecer
o cliente, etc.

Através da comunicacao, o cliente deveré ter claro todos os beneficios oriundos da aquisicao
do servico. A divulgacdo/promogao poderd ser realizada de diversas formas e, antes de
realiza-las, & importante considerar quais meios promocionais podem ser combinados com o
or¢amento disponivel, como serdo criadas as mensagens e conhecer muito bem o seu
publico-alvo. Os meios promacionais segundo Otto (2010) séo diversos como:

« E-mail Marketing: ¢ o envio do e-mall direto ac seu cliente,

« Relagdes Pablicas: cobertura de midia sobre promogdes e novidades do seu PMH.

Parcerias em exposicoes de arte, atividades culturais, feiras e eventos que estejam
acontecendo tanto em seu destino como nos mercados emissores.

« Midias Sociais: utilize muito as ferramentas das midias socials, interagindo com © seu
cliente potencial ou fidelizado. Nao deixe de criar uma conta do seu PMH no Facebook para
contar as novidades, faca uma Funpage também, insira videos do seu empreendimento no
Youtube, mas é importante inserir videos (bem feitos). Faga um blog para contar as novidades
e 0 mantenha atualizado sempre, crie uma conta no Twitter e conte em tempo real as
novidades do hotel e promogoes.

s demanda profissionais especi

« CRM (Customer Relationship Management) ou Gerenciamento do Relacionamento
com Clientes: ¢ um software que auxilia na gestdo do relacionamento com o cliente,
contribui para agdes mais assertivas por parte das acdes de marketing. Lembramos que o

¥

negdécio hospedagem tem alto grau de contato com os clientes, hospedes!
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Importante!

1. Conhega profundamente seu publico-alvo, seus habitos e, principalmente, seus habitos de
midia. Mapeie os “pontos de contato” com este publico para GARANTIR AFINIDADE. Para gue
a AFINIDADE seja verificada, pesquise quais meios e veiculos de comunicagdo atingem uma
maior quantidade de seu publico-alvo pelo menor prego possivel de veiculagdo. Assim, vocé
prioriza os investimentos de comunicagdo com mais eficiéncia e EVITA DISPERSAO.

2. O empreendedor de um pegueno meio de hospedagem, pode desempenhar a fungao de
distribuigao dos servigos do hotel, se 0 mercado geogréfico for extremamente pequeno, se as
necessidades dos “futuros hdspedes” forem altamente especializadas e se os niveis de risco
forem baixos. Caso contrdrio, os intermediédrios podem ser um meio mais eficiente de
desempenhar atividades de distribuicdo, pois 0 PMH pode transferir riscos e fornecer
informagoes mais rdpidas.

3. Alguns itens precisam ser bem definidos na escolha do canal de distribuigéo: a cobertura
deste canal (geografica, de acesso aos consumidores), o custo e o controle sobre o0s servigos.
O pequeno empreendedor deve estar atento para que o servigo/produto cheque as maos do
seu hdspede sempre com menores custos e com mais rapidez, sempre com foco na
qualidade.

OUTROS Ps: Perfil, Processo, Pessoas e Procedimentos.

OUTROS
PS PARA

PMH

Além dos 4Ps tradicionais apresentados (Produto/Servico, Prego, Praga e Promogao), o mix de
marketing de servicos ¢ ampliado para os 8P's do Marketing de Servicos: Perfil, Pessoas,
Processo e Procedimento.

PERFIL ¢ o layout do seu PMH, onde 0 servigo € prestado ao hdspede, sendo as instalages do
hotel e todos os itens dentro dele, como mdveis e utensilios e decoragao. Como a didria de
um hotel é um elemento intangivel, é interessante que © ambiente seja sempre agraddvel,
limpo e confortdvel para agradar o hdspede e os grupos de interesse do meic de
hospedagem, tornando mais ficil o entendimento do servico prestado pelo
empreendimento. Isto pode ser percebido ndo s6 na decoragéo e no espago fisico como
também no fardamento dos colaboradores. O perfil, a marca e servigos devem ter uma
identidade proprial

PESSOAS, a equipe de um hotel, é responsével por boa parte da satisfagao do héspede. Entéo,
é necessario investir em treinamento, principalmente na equipe da linha de frente do hotel,
como 0s recepcionistas e colaboradores em geral que trabalham no café-da-manhé, por
exemplo, servindo 0s hdspedes, pois sdo exatamente estes profissionais que possuem um
contato direto com o cliente. Realizar um sério processo de sele¢ao também é importante,
evitar a rotatividade (turnover) e buscar sempre a satisfagao do colaborador. Como diz o lema
da Disney: “Pessoas-Funciondrios bem preparados e felizes fazem Pessoas-Clientes felizes". Os
pequenos meios de hospedagem tem a vantagem do contato dos donos, aproximar esta
relagdo, estar em contato e observar as atitudes e desejos, devendo ser um procedimento
constante junto aos clientes e colaboradores. £ importante que o gestor dé-lhes a devida
importancia, afinal, ele é o grande anfitrido do empreendimento e a atitude de seus
colaboradores depende da sua também!

PROCESSO ¢ o aperfeicoamento e agilidade na entrega do servigo ou produto aos seus
clientes, neste caso os héspedes. Portanto o gestor do PMH deve contar com a ajuda de um
planejamento do negdcio, cu seja, S0 0s passos do roteiro que vao definir a execugao do
servico. E necessdrio contar com uma divisao das tarefas, entre a equipe, para uma maior
eficiéncia, isso significa definir como as atividades vao ser projetadas. Afinal, o gestor nao
pode fazer tudo e é necesséario delegar as fungdes e ensinar 0s processos (as atividades de
cada colaborador).




PROCEDIMENTO ¢ 5 forma como funcionam as intera¢oes entre o hdspede e o PMH, como a
relagac do tratamento dos colaboradores, a atengao dispensada, a simpatia e cordialidade no
atendimento ao cliente. E importante, que o gestor do meio de hospedagem busque sempre
o aperfeicoamento dos procedimentos, oferecendo capacitagdes aos colaboradores. O
héspede mensura a satisfagdo do servico com base no atendimento prestade pelos
colaboradores do hotel, ou seja, avaliam o procedimento do servigo orestado.

4.2. ECONOMIA DA EXPERIENCIA

Segundo Albert Boswijk , a teoria da economia da experiéncia € conseguir entender o porqué
as pessoas pagam para ter experiéncias como, por exemplo, andar de camelo no Saara, dirigir
um carro de Férmula 1 e tentar criar experiéncias similares, pois temos que pensar em algo
que comova, sensibilize e faca as pessoas pagarem para experimentar. Porque cada vez mais
héspedes estao buscando experiéncias, e 0s PMHs estdo buscando promové-las!

Por exemplo, jantar no restaurante do Gltimo andar do Edificio do Terrago Italia em Sao Paulo,
€ mais caro do que em qualguer outro restaurante no entorno do Edificio do Terrago Itdlia.
Provavelmente vocé poderd comer a mesma Coisa, mas nao estard experienciando a vista, 0
atendimento, a magia que hd ao vivenciar esta experiéncia e ver do alto toda a cidade de Sao
Paulo, com uma agraddvel musica ambiente. O que acontece € que vocé nao estd
comprando a refei¢do, mas sim a experiéncia de jantar no restaurante do Ultimo andar de um
dos Edificios mais memoraveis, emblemdticos e famosos da cidade de Sdo Paulo, em um
ambiente de atmosfera mégica.

As pessoas nao compram o servico em si, a didria do hotel, elas compram o conjunto de
beneficios que o seu meio de hospedagem traz, que o torna Unico!

mf

HiSMC/

Na linha de tendéncias e inovagdes previstas para © mercado, o conceito de Economia da
Experiéncia, ancorado na publicagdo do dinamarqués Rolf Jensen, o livio A Sociedade dos
Sonhos e também no estudo dos americanos James Gilmore e Joseph Pine, apresenta as
necessidades e habitos de consumo de um produto ou servigo direcionados pela emogao
pela exigéncia e priorizagdo dos consumidores por exclusividade, pela necessidade da
vivéncia, dos sentidos envolvidos na experiéncia proporcionada. Nesse contexto, o
consumidor- turista estd desejoso de uma viagem inesquecivel, com momentos onde ele se
enxerga como personagem e protagonista de sua viagem, em experiéncia unica.
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No projeto Tour da Experiéncia desenvolvido pelo Ministério do Turismo e SEBRAE, foram
realizadas pesquisas de demanda reafirmando que o interesse dos turistas por experiéncias
memoraveis estd diretamente relacionado a interagdo com a populagao local, com os
sentidos, as emogdes, a cultura, 0 que proporciona autoconhecimento, crescimento pessoal,
contemplagdo e interagao. Ou seja, a idéia de que as pequenas experiéncias possuem o
sentido de grandes momentos.

Para saber mais acesse: <nttp//www.tourdaexgerienciacom/cest
James Gilmore - The Experie omy: /AW youtu by “ aMSCOBSIQ>.
TED talk Authentic Experence: <http/fwwwiyoutuoe com/watch?v=5mu2pRrgx-Alfeature=related

E como um PMH pode colocar esse conceito na pratica?

Um PHM pode agregar valor ao seu produto usando a criatividade e inovagao para
transformar pequenos detalhes, gostos e sentidos em algo memoravel, que pode ser
contextualizado com as caracteristicas culturais e naturais do destino, com o0 ato de bem
receber o hdspede.

A partir do Projeto Tour da Experiéncia, destacamos aqui alguns exemplos para inspirar vocé a
descobrir que tipo de experiéncia pode ser ofertada ao seu cliente com base nas atitudes
tomadas por pequenos meios de hospedagem na drea de abrangéncia do orojeto.

d: Pousada B iros - Arraial d’Ajuda/BA

Hospedagem: Hotel Pousada Aguas de Bonito - MS

A Pousada Villa Lagoa das Cores localiza- se em uma érea cercada de montanhas, é um lugar
especial com vista panoramica privilegiada, oferece ambientes que integram o ristico e o
bucdlico com conforto e qualidade, reunindo um equipamento de hospedagem com a
estrutura de um SPA + restaurante.

Localizada na parte alta do Vale do Capao na Chapada Diamantina - BA, possui estilo préprio
e uma arquitetura integrada a natureza, a pousada tem a autenticidade e a magia da regido e
o hdspede é parte integrante dessa magia, recebendo da Pousada Villa Lagoa das Cores um
tratamento especial por seus servigos. Foi considerada a melhor pousada da Chapada
Diamantina e classificada como Pousada de Charme,




Quem visita 0 Vale do Capdo pode se aventurar em trilhas de mais de 5 horas ou
simplesmente descansar. E a partir desta proposta que a Pousada Villa Lagoa da Cores criou
seu diferencial com experiéncias renovadoras para a alma e o espirito de quem visita a
Chapada Diamantina.

“Melhor (s da Diamantina”

Guia 4 Ro.

Guia 4 rodas de 2007

“Um lugar para se encantar”

PRODUTO:

Hospedagem

530 12 apartamentos personalizados, possuem travesseiros e sabonetes aromatizados no
atelié da pousada. Os apartamentos s3o perfumados com aroma de ervas, Tv LCD 22/, 20e TV
14", DVD player, telefone, Internet wireless gratuita, frigobar, circulador de teto, duchas com
aquecimento central, varandas individuais com rede, em algumas UHs ha lareira,
hidromassagem, jardim de inverno, cama queen size. Cada unidade nominada pelas ervas do
herbario local — Alecrim do Campo, Horteld, Capim Santo, Alfazema, Melissa, Patchouli,
Artemisia, Erva Doce, Sélvia, Eucalipto, Alecrim de Jardim e Camomila. Hé 4 tipes de Uhs:

« 7 apartamentos com vista para o jardim: CORES DO JARDIM;
« 2 apartamentos com vista para as montanhas:
CORES DA MONTANHA (Diferencial:cama gueen size)

2 apartamentos especiais com vista montanha ou jardim: CORES ESPECIAIS (Diferencial:
cama queen size e lareira).

1 Suite lagoa das cores: com vista para as montanhas (Diferencial: TV LCD 22",
hidromassagem, jardim de inverno, cama queen size e lareira).




Agregando valor ao produto! Horta Organica (3 ha de agricultura crgéanica), horta, herbério, horto, pomar e roga.
Loja e atelier de produtos naturais

Para agregar valor ao produto e transformar a estadia do héspede em ume vivéncia Sauna de pedra e sauna panoramica

memoravel, a pousada oferece;

Spa Holistico (Spa dos pés, shower - duchas revitalizantes, espago de massagem, redério,

ofurd, labirinto de meditagao).

Sauna pancramica

Heliponto (local para pouso de helicoptero);
Trilhas internas com mirante e jardim de meditagao,

PRECO:

Diante deste diferencias a Pousada Villa Lagoa das Cores incorpora alguns dos servigos
diferencias como beneficio no prego final da hospedagem.

Agora vamos fazer um exercicio hipotético de ponto de Equilibrio da Pousada lagoa Villa das
Cores.

abirinto de meditagao



360 Uhs més = 4.380 UHs ano

Diante destes calculos para a Lagoa das Cores ter equilibrio entre os gastos e sua receita, ela
precisa ter 48.5% de ocupagao/meés. Cabe lembrar que este & um célculo que sofre alteragées
por questdes da sazonalidade e consequentemente gastos varidveis. Na hotelaria usa-se para
calcular o gasto varidvel aproximadamente 25% sobre o gastc fixo.

PERFIL: Conforme detalhado acima, a pousada desennou seu perfil com integragdo ao meio
ambiente e a "alma" do lugar onde estd localizada. £ também um projeto de vida dos
proprietarics com foco na sustentabilidade e no bem estar fisico e mental. A pousada sé foi
aberta quando tudo estava pronto e acabado, no entanto, nestes cinco anos de existéncia a
pousada sofre melhorias e agrega atividades que possibilitem atingir uma melhor vivéncia do
héspede com o lugar.

) 05 valores sa0 hipotéticos

PESSOAS: Foco na relagdo humana dentro da equipe através de reunides com vivéncias de
boas praticas e percepgao do trabalho em equipe. Cursos e palestras do SENAC ou SEBRAE.

PRACA: Com 12 UHs a pousada usa como canais de distribuigao a venda indireta por meio do
site ou reservas por telefene (80%) e também por venda indireta com agéncias e operadoras
(209). Sabe-se gue a intermediacac por meio das agéncias e operadoras € uma estratégia
muito importante para manter o equilibric durante todo 0 ano.

PROMOCAO: Fazem promogdo somente em épocas de oaixa temporada por meio de

descontos na didria e possuem uma parceira com site Hidden Pousadas Brazil - o objetivo do
site € exatamente promaover lugares especiais no Brasil, para ficar e experimentar,

{@hiddenpousadcs = I

- « NEW s
ict for FREE trp plamivs

accommodation in Brazil: Boutique hotebs,
guesthouses, inns, ecodadges and BEBs

Brazil Map. Places to Visit

* Para saber mais navegue: hitp//wwwhiddenpausadasheazil.com/




PROCESSOS: Como exemplo, o processo de reservas que é fechado totalmente por e-mail,
nao trabalha com sistema se reservas. Outra informagao importante para o que o hdspede
chegue na pousada, ¢ o forma de acesso. A pousada informa gual a melhor opgao de
percurso, tempo de viagem e estado das estradas. Quando a chegada ¢ de aviao (para a
Chapada Diamantina hd somente um vdo por semana, aos sdbados saindo de Salvador),
oferecemos o servigo de traslado e/ou a op¢ao de alugar um carro informando valores e
contato.

PROCEDIMENTOS: Procedimento usado para reservas e devolugao de valor para confirmagio
de reserva.

Depdsito de 50% imediato (solicita o envio de comprovante para confirmagao da reserva).
Devolugao de valores, no caso de desisténcia da reserva:

Nao Reembolsdvel: Pacote de Feriado com menos de 30 dias, e fora feriados com menos de 20 dias.

Devolugao de 100% do valor: at¢ 30 (trinta) dias antes da data prevista para entrada na pousada.

Devolugdo de 30% do valor: de 29 (vinte e nove) até 20 (vinte) dias antes da data prevista
para entrada na pousada.

5. MARKETING DIGITAL

Em um futuro préximo, serd muito dificil lembrar como trabalhavam os meios de
hospedagem antes da Internet. Como um visitante poderia saber se existia uma pousada ou
hotel em determinado destino? Imagine um casal organizando a sua lua-de-mel sem
conhecer as acomodagdes, ou um pai de familia levando as criangas para férias num hotel
sem playground.

O mundo do turismo se limitava ao que era oferecido pelas agéncias de viagem, a compra de
titulos de clubes, indicagdes de parentes e familiares. Os guias de viagem traziam indicagdes
de algumas pousadas, mas um empreendimento corria o risco de nunca conseguir ser listado
nestas publicagdes e ser condenado ao esquecimento. Também havia a possibilidade - e os
riscos de viajar e se acomodar no que estivesse disponivel.

Hoje & impossivel pensar no desenvolvimento turistico de um destino que ndo exista também
virtualmente.

Por isso, € muito importante gue os meios de hospedagem estejam atualizados com as novas
tendéncias e tecnologias. E impossivel imaginar que uma pousada exista se ela ndo tiver, pelo
menos, um site na Internet e que seu setor de reservas ndo atenda seu cliente por email.

Mas se, por um lado, a Internet trouxe muitas oportunidades e facilidades para os pequenos
meios de hospedagem, por outro, trouxe também uma série de responsabilidades e agdes
que precisam ser implementadas e alimentadas no mundo digital para que 0s negécios
existam no mundo real.

A principio, isto pode parecer assustador. Sao tantas as novidades, 0s canais, 0S nomes, as
estratégias e as redes, que nos sentimos muitas vezes impotentes diante de tanta informagao.
Como se adaptar a estas mudangas de comportamento e de mercado?

Para ajudar o seu negdcio a se posicionar e ser encontrado no mercado digital, selecionamos
e apresentamos a seguir algumas estratégias e agoes de web marketing que vao ajuda-lo nao
sO a sobreviver, mas a gostar de estar no mundo digital.

A Internet é o resultado tecnolégico (ainda em construgao, pois € impossivel aferir aonde
pedemos chegar com ela) de intensas transformagdes sociais. Parte do principio de que o
héspede é um agente que ndo apenas compra seus servicos, mas troca informagdes. Deste
modo, possuir apenas um site funcional e bonito estd longe de aproveitar o potencial
gigantesco e infindavel desta ferramenta. Poucas coisas atraem mais a curiosidade de uma
pessoa do que saber como € o destino, as atragées e onde se hospedar. A Internet é
ferramenta bdsica de informagao para o hdspede. Portanto, facilite ao maximo a vida dele -
isso resultard em lucros para o seu empreendimento.




5.1. Estratégia on line

Dentro da estratégia on-line, é importante dar atengéo especial ao Marketing de Busca.
[tata-se de estratégias para posicionar o seu PMH nos sites de busca, em especial um dos
grandes fendmenos ca Internet, 0 Google. Ha duas formas para 0 PMH se destacar no Google:
através de links patrccinados (AdWords) e da Otimizagdo de Sites (SEO - Search Engine
Optimization). A primeira € praticamente convencional, pois se trata de criar 0s andncios
pagos no Google. Ja a segunda refere-se a técnicas para organizar o conteddo e a estrutura do
site do peguenc meio de hospedagem para que ele seja encontrado pelo seu potencial
cliente no momento em que ele faz uma busca.

O site deve ter contetdo relevante, Geve-se estimular o retorno e a utilizagdo do conteddo
via newsletters periodicos, ou seja, € importante pensar. Para que a Internet serve para seu
negocio?

« £ 56 um cartdo virtual?

+ Qual serd o conteudo? O lay-out? O estilo da informagao? (downlecads links afins)

- De que forma o planejamento do conteddo é feito? Com que freqiiéncia serd atualizado o
conteddo?

- Qual a tempo para atualizagdes? (dindmica da informagao).

« Ird investir em cutras midias? (videos, blogs)

« E-commerce?

Estimule a interatividade e a troca de informagdes com seus clientes, disponibilize material de
divulgagdo, e-commerce, etc. Lembrando que estas dicas devemn ser feitas de forma a dar

identidade ao site e ao destino, e que cuidados devem existir para ndo poluir demais a
mensagem transmitida via Internet . De novo, o conceito sobre simplicidade se aplica aqui.

A Era Google

Google

Um dos maiores orgulhos dos pequenos empreendimentos turisticos sempre foi afirmar que
a maior parte do seu publico conhece seu negdcio através da divulgagao “boca-a-boca”,
aquela que um cliente indica para outro, destacando o diferencial do seu negécio.

E isso continua sendo verdade também nos dias atuais, a diferenga € que agora 0s clientes
fazem tudo isso sem sair de casa, ou na palma da mao, e em uma escala que extrapola seu
circulo familiar e social, ou seja, € a divulgagao “mouse a mouse”.

Atualmente as indicagdes sdo disponibilizadas por perfis online, nos sites dos
empreendimentos, sites de reservas, dentre outros. A modernidade trouxe facilidades, mas
quem ndo € visto néo € lembrado. O mundo digital segue tendéncias no segmento do
turismo e acompanhé-las é fundamental para se aproximar dos consumidores.

A ferramenta de buscas da Google é a mais importante do mundo. Além daquela pagina de
busca por palavras que conhecemos, a Google oferece ainda outras ferramentas inteligentes
para quem utiliza a Internet como meio de divulgagao de seu negdcio. O melhor é que os
servicos sao super acessiveis, sendo que alguns sao gratuitos. O mais importante é saber
utilizar essas ferramentas a favor do seu negdcio.

A pdgina de buscas do Google se tornou uma boa estratégia de busca que pode causar
MUitos impactos positivos ao seu PMH, ou seja, na forma que ird interagir com os seus futuros
héspedes ou hdspedes atuais, Portanto € importante que o seu PMH tenha estratégias de
busca, para que o consumidor encontre o seu site e clique nele!

Através do artigo escrito por Fox (2011), o buscador agjuda o gestor do PMH a obter o
fortalecimento da sua marca e conseqientemente aumenta o numero de reservas no seu
meio de hospedagem. Como assim? Vocé deve auxiliar o seu cliente a maximizar o SEM
(Search Engine Marketing ), quando ele vir a buscar algo no site da Google, pois segundo a
pesquisadora, 100% dos usuarios clicam no primeiro resultade de busca, e 509 clicam no
primeiro andincio.

Mesmo gue possa parecer estranho, ser o numero 1 do ranking nao € o melhor que pode
acontecer a0 seu empreendimento, pois se a hormepage do seu PMH alcangar os primeiros 3°
e 40 resultados e tem um titulo e descricdo atraente, pode ocorrer Ga sua homepage ser
clicada primeiro € os usudrios do Google dao preferéncia a resultados de busca que utilizam
videos e imagens.




Links patrocinados

Ou seja, ndo tenha medo de investir em estratégias de otimizagdo de busca na Internet, em
utilizagdo de midias interativas que possam agregar valor a sua homepage, pois € uma boa
forma de conquistar mais héspedes para o seu meio de hospedagem!

56 para ter uma idéia de como o buscador da Google possui uma série de recursos que
podem ser utilizados: Google Chrome; Google Académico; Google Desktop; Google Maps;
Google Docs; Google Talk; Gmail; Picasa; Blogger; Google Agenda e etc.

Nesta linha, vamos explicar um pouco mais sobre as ferramentas que poderd utilizar no
Google:

Google AdWords: ¢ uma ferramenta que possibilita a criagao de campanhas de
comunicagao e marketing na Internet , através do melhor posicionamento que a sua
homepage teré na pagina de busca do Google. Quando vocé digitar *hotel” verd que no lado
direito da pagina sempre tem alguns hotéis melhor posicionados que outros. Estes resultados
580 o cruzamento de dados entre a palavra-chave que vocé digitou e as palavras-chave dos
anunciantes. No AdWords, vocé pode anunciar exatamente 0s servicos e produtos que 0s
usudrios estdo buscando. Neste caso a dica é utilizar palavras-chave que determinam o que
vocé esta promovendo.
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Google AdSense: ¢ uma ferramenta de gerenciamento e publicagdo de anuncios no sistema
de Links Patrocinados do Google. Através desta ferramenta € possivel tornar-se parceirc do
Google e gerar receitas a partir da homepage do seu PMH ou do blog. Ele localiza a rede de
parceiros em um site ou blog, cujo conteddo esteja relacionado ao servigo ou produto que
esta sendo anunciado. Neste caso o Google concede a homepage parceira, o direito de
utilizar a tecnologia para o gerenciamento de anuncios.

Google Analytics: € uma ferramenta eletronica gratuita que permite fazer uma série de
andlises sobre o seu sitio eletrdnico. Com ele vocé pode observar o nuimero de visitas de um
determinado periodo de tempo, de onde 530 as pessoas que visitam seu site, guanto tempo
elas passam em cada pagina, quais sao as paginas que o direcionam para O seu website
(Facebook, Twitter, anancios do Google, anincics em sitios de parceiros, etc) entre outros
dados, com o grau de detalhamento que for mais indicado para vocé e que te ajudardo a
melhorar 0 desenho do seu sitio eletrdnico. Se vocé tiver um sistema de e-commerce, por
exemplo, poderé compreender se seus potenciais héspedes estdo tendo facilidade para
comprar e se ndo, em quais paginas eles deixam seu website. Com um painel de controle
amigével e procedimentos auto explicativos o Gocgle Analytics tem ajudado de grandes
conglomerados empresariais a pequenas empresas a compreencer o comportamento do
publico alvo na interagao com seus sitics eletrénicos.

DICAS DE VIDEOS - DIGITE NO YOU TUBE AS SEGUINTES PALAVRAS CHAVE:

5 Neg
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5.2. Redes Sociais

As redes socizis, hoje, estao no foco do marketing digital. Fa-clubes, comunidades de hotéis,
elcqgios e reclamagdes de servigos prestados pelos meios de hospedagem, dicas e opinides de
turistas interferem na opiniao de outros consumidores.

Redes sociais e blogs promovem novas interagdes dos internautas e trouxeram um fendmeno
interessante na Internet: a geracao de networking social. O uso de ferramentas sociais diversas,
como Facebook e Twitter, entre muitos outros que surgiram e ainda irdo surgir, podem
interferir diretamente nos resultados econdmicos dos estabelecimentos. Nao basta estar na
rede, é preciso se informar sobre a satisfagéo do cliente e se posicionar.

0 monitoramento é constante e a responsabilidade sobre aimagem projetada na rede
de meu estabelecimento é muito grande. Isto deve ser pensado e executado por
profissionais especializados para isto.

Q Twitter é uma rede social que permite aos usudrios enviar e receber atualizagbes
pessoais de outros contatos, por meio dos "tweets", textos de até 140 caracteres. As
atualizagbes sdo exibidas no perfil do usudrio em tempo real e também sdo enviadas a
outros usudrios seguidores que tenham assinado para recebé-las. No Twitter, as relagdes
sdo feitas através de seguidores: following (pessoas que vocé segue) e followers (pessoas
que seguem vocé). Basicamente os usudrios estdo sempre respondendo a uma pergunta: “O
que vocé estd fazendo?”. Em termos de publicidade, Twitter tem sido constantemente
utilizado por empresas para a divulgacdo de suas marcas, através de constantes
atualizagdes, sempre ligando o "consumidor" a uma pagina onde possa encontrar mais
informagdes sobre o servigo ou produto oferecido.

Youl T O YouTube é um site que permite que seus usudrios carreguem e compartilhem
videos em formato digital. E 0 mais popular site do tipo, devido a possibilidade de hospedar
quaisquer videos (exceto materiais protegidos por copyright). Hospeda uma grande
variedade de filmes, videoclipes e materiais caseiros. O material encontrado no YouTube
pode ser disponibilizado em blogs e sites pessoais através de mecanismos desenvolvidos
pelo site. O YouTube é mais um dos muitos lugares que viajantes pesquisam por
informagoes sobre atividades e experiéncias possiveis de um destino. A facilidade de canais
permite que vocé crie seu proprio espago no YouTube, que pode ser personalizado com suas
proprias cores e imagens. Estes canais sdo uma 6tima maneira de construir uma base de
conhecimento visual sobre as singularidades e atividades que podem ser vivenciadas no
destino e no seu empreendimento.

L 1] FLICKR. Para compartilhar as fotos do seu destino juntamente com /inks para seu
site e seus produtos. Postando fgtos no Flickr seus clientes poderdo localizar seu perfil
através de pesquisas de imagens. E mais um canal de divulgagdo focado em imagens, videos
e pouco texto. E considerada a melhor forma de gerenciar e partilhar fotos online. Tem
basicamente dois objetivos: ajudar as pessoas a disponibilizar as fotos e uma ferramenta
para organizagao de fotos e videos. Flickr possibilita criar um grupo em que qualquer um
pode contribuir. Por que ndo criar um grupo do lugar? Se os usuarios adicionarem fotos com
uma licenca Creative Commons para seu grupo, vocé poderd utilizar essas imagens
gratuitamente, sem esquecer de adicionar o nome do fotdgrafo.

Gox:

GOOGLE MAPS. E uma ferramenta que permite criar e compartilhar mapas
personalizados, inclusive com a marcagdo da localizagdo de seu empreendimento. A fungao
"My Maps” permite que vocé crie seu proprio mapa Google com seus proprios pontos de
interesse. O que permite marcar pontos de referéncia e dicas de como chegar a sua
pousada. Depois de criado o mapa de como chegar a sua pousada, vocé pode.

'j FACEBOOK . O Facebook é uma rede social que permite a criagdo de um perfil
online, com publicagdo de contelidos escritos, fotos, videos e links. A missdo do Facebook é
oferecer as pessoas o poder de compartilhar informagdes e tornar o0 mundo mais aberto e
conectado. No Facebook as conexdes sdo feitas geralmente entre pessoas que vocé conhece
no mundo real. Mas isso ndo impede que vocé crie um perfil com informagbes de sua
pousada e saia em busca de novos amigos. O Facebook é um ambiente de interagdo intensa
em que as pessoas publicam informagdes a todo 0 momento. Todas as agbes aparecem na
rede para todos os seus contatos. E recomendado que ndo misture contelidos pessoais com
o perfil de sua pousada, isso pode causar confusdo de idéias e mostrar falta de
profissionalismo.

QBLOGS. Os Blogs sdo servigos que oferecem ferramentgs para possibilitar que
internautas comuns publiquem seus préprios textos na internet. E um servigo que oferece
ferramentas para individuos publicarem textos na Internet sem a necessidade de ter dominio
técnico, de programagdo ou software. Esses espagos individuais disponibilizados pelos
bloggers receberam o nome de blogs. A pessoa que administra o blog é chamada
de blogueira(0), ou seja, ainda é uma ferramenta bastante pessoal e também deve-se ter o
cuidado de ndo misturar o que pessoal do profissional. Blogs devem ter atualizagdo
constante de seu conteido = post (postagem).




As Midias sociais e sua influéncia no mercado

Midias Seciais podem ser definidas como tecnologias e préaticas on-line que as pessoas usam
para compartilhar suas opinides, idéias e experiéncias com os outros. Informagdes podem ser
compartilhadas como texto, imagens, dudio ou video por meio de blogs, micro-blogs, féruns,
wikis, RSS Feeds, podcasts e sites de redes sociais.

O coragado das midias sociais esta na capacidade de motivar os individuos para interagir com
outras pessoas para que elas se sintam envolvidas e parte de uma comunidade. Um dos
grandes desafios é encontrar, compartilhar e recomendar produtos, servicos, eventos e
experiéncias para pessoas com o mesmo perfil ou interesse. £ ai que as midias sociais se
relacionam com o marketing.

Midias sociais podem ser uma ¢tima maneira de ter seus produtos promovidos pelo
boca-a-boca e pelo mouse a mouse. Vocé pode levar as pessoas a falar e recomendar seus
servigos. Isto € mais poderoso do que qualquer estratégia de promogdo que vocé possa realizar.

Hoje em dig, se alguém faz um comentario negativo sobre alguma pousada, restaurante ou
outros servigos, esta informagao corre em tempo real e atinge outros seguidores destas redes
sociais, provocando uma disseminagao da informagao de forma muito répida, fazendo com
que as pessoas expressem suas opinides e estejam conectadas umas as outras.

No mesmo sentido, quando um hdspede publica fotos de sua estada no Facebook ou um
video no Youtube sobre atividades e experiéncias positivas no lugar, na pousada, essa
informagao vai viajar pelos computadores de centenas de pessoas.

Os PMHs ja estao acompanhando estas mudangas, pois as redes tém um potencial enorme
para a promogao e divulgagac de informagdes. Trata-se de uma nova era, onde serdo
valorizados os servigos e produtos de qualidade e serdo combatidas as praticas abusivas, além
do que ird ocorrer uma maior transparéncia nas informagdes. O gestor de um PMH, utilizando
destas ferramentas, podera verificar 0s gostos e preferéncias do seu mercado-alvo, o humor,
0s interesses, 0s eventos gue frequentam, forma de uso das redes sociais, o circulo de amigos,
opinides, destinos de viagem e servigos preferenciais, entre outras informagdes que podem
compor o banco de dados dos seus clientes.

Portanto, o sucesso da comunicagéo digital ndo serd sustentado por modismos, mas sim
através de um trabalho de compreensao dos seus grupos de interesse e do seu publico-alvo.
£ importante que seja estabelecido um didlogo verdadeiro nas redes sociais, pois a utilizagao
das midias sociais deixa 0 PMH mais proximo do seu hdspede, refor¢ando & transparéncia das
informagdes e levando informagdes em tempo real e literaimente na palma da mac como
exemplo o Twitter, Facebook, Orkut, Blegs, Youtube e etc, que sdo acessados através de
tablets e smarthphones a todo momento.

Os PMHs, diferentemente do que ocorre com empresas de médio e grande porte,
dificilmente t@m departamentos ou profissionais exclusivos focados nas agdes de
comunicagao. A partir deste fato, as ferramentas disponiveis no ambiente virtual tornam-se
pederosas aliadas para o gerenciamento da demanda do empreendimento. Isso quer dizer
que o gestor do PMH pode colocar em prética estratégias de divulgagédo como criar anincios
ou campanhas com envio de email-marketing e monitorar seus resultados, por meio do
Google Analytics por exemplo. Esse acompanhamento permitird identificar informagoes
sobre o perfil dos visitantes no site estimulados pelas campanhas, fazer uma analise acerca
dos mecanismos escolhidos e do publico-alvo atingido, se for feito de forma sistémica e
constante pode garantir a realizagao de agdes assertivas conforme ocupagao do PMH ao
longo do ano. Ou seja, realizar agdes direcionadas tanto para os periodos com maior
ocupacdo, quanto acdes para 0s pericdos com baixa ocupacdo, sendo que as ultimas
certamente terdo de ser mais agressivas.

A utilizagdo das ferramentas e seu monitoramento, levaré o gestor a obter familiaridade com
as agoes que tem melhor resultado. Ou seja, € preciso colocar a8 mao na massal (ou seria hoje
no Mouse?).




A POUSADA ARARAS PANTANAL ECO LODGE est4 localizada no meio de uma regido tnica e

de rara diversidade bioldgica (16°3042,3"Iatitude Sul; 56°42'39,4" longitude Oeste): 0 pantanal.

Construida em perfeita harmonia com 0 meio ambiente, tem acesso garantido por carro,
durante todo ano pela Rodovia Parque Transpantaneira, 132 km ao sul de Cuiabé (capital do
Mato Grosso).

A pousada tem como meta permanente servir de modelo de desenvelvimento sustentdvel
para a bacia pantaneira. As atividades preparadas para os héspedes incluem: observagao de
passaros, caminhadas em floresta primdria, canoagem em cursos d'dgua privativos e
preservados, cavalgadas por campos secos e alagados, foto-safari e muito mais, tudo com a
assisténcia permanente de guias especializades com fluéncia em outros idiomas.

MISSAO E VALORES

A Pousada ARARAS PANTANAL ECOLODGE foca sua gestao na integragéo do visitante com o
Pantanal de forma segura, confortavel, educativa e prazerosa, contribuindo de forma continua
e sistemadtica para a preservagao do patrimdnio ambiental e cultural de seu entorno.

Bah CUIABA

5 hitpy//wwwaararaslodge com br/english/ingex jsp

Perfil do Publico:

Fatores geogrificos: publico oriundo de édreas urbanas com forte concentragdo
demogréfica: nacionais como Sdo Paulo, Rio e regido sudoeste, publico principal é
internacional - europeus em busca de clima mais quente do que o deles no inverno (dez a
mar). Séniors acima dos S0 anos, casais com filhos adolescentes, casais em lua de mel
nacionais ¢ internacionais.

Fatores demograficos: Dos 07 aos 70 anos, desde que motivados por experiéncia “outdoor’,
em busca de conhecimento especificc como observagao de aves, fotografia, cavalgada ou
simplesmente descobrir a paisagem e vida silvestre do pantanal. Classe cultural acima da
média, profissionais liberais, familias em busca de convivéncia.

Fatores Psicograficos: Retorno a uma convivéncia com a Natureza, descoberta de novas
espécies da fauna, cultivo de hobbies como fotografia, preocupagéo em apresentar a seus
filhos lugares preservados.

Fatores Comportamentais: Respeito e interesse pela Natureza, aceitacdo das limitacoes
préprias de local distante do centro de abastecimento, curiosidade, interesse em aprender,
disoonibilidade de enfrentar pequencs desafios, mente aberta para explorar seus limites. Os
beneficios procurados sao: encontrc com a natureza de forma competente e segura, conforto
com qualidade gastrondmica, pratica de atividades na Natureza como uma rica experiéncia
com novas informagoes.

Ac¢oes de Marketing on line

Por ser um empreendimento instalado em local de grande diversidade biolégica como o
Pantanal, @ Pousada percebeu-se a necessidade de encurtar a distancia entre ¢ cliente e
experiéncia. Este fato sé foi possivel por meio da internet que marcou também um novo
momento para a comercializagao do produto: contato direto com o cliente via site e vendas
por meio de operadoras (nacionais e internacionais) com maior afinidade ao produto e as
necessidades do publico alvo.
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The PANTAMAL, the largest continuous wetland on the planet,
dedared 3 World Heritage Ste and Biosohere Reserve by UNESCO, is
South AmEnca's primary wadie sanctuary.

With a total area of approximately 150,000 km? and located in the
ca«dmmj.mbmsammmwm
Savannah, the atisnbc Ramforest and the Parsguayan Chsco.

s -
Wet Season - February to April  Dry Season - August to Octeber

This fantastic blodiversity includes: 698 birds speces, 50 mammals,
260 fish speaes and SO reptiles.

O site como ferramenta apresenta uma diversidade de informagées sobre o pantanal, formas
de acesso, clima, noticias, videos, fotos e informagdes comerciais da pousada, além de
disponibilizar links informativos e acesso as redes sociais como Facebook e You Tube. Este site
serve para consulta, confirmagao das informagdes recebidas pela midia e/ou indicacdo de
amigos, bem como, possibilita a reserva via e-mail. O site representa cerca de 30% das vendas
diretas. A meta para este ano € aumentar este percentual para 40/

As newsletters, comentérios de visitantes, reportagens, documentdrios e filmes produzidos na
4rea da Pousada, sao promovidos via You Tube, 0 que aumenta a visibilidade e o nimero de
cliques no site. As agdes on line visam sempre estimular a interagao com o publico-alvo.

Redes Sociais: a Pousada possui um perfil no Faceboock em inglés e portugués e publica
videos sobre fauna, habitos de vida dos animais e agGes de preservagao e sustentabilidade,
tanto no Face como no You Tube.

0 que precisa melhorar?

Para melhorar sua comunicagao on line, a Pousada Araras EcolLodge enxerga a necessidade
de ter um especialista nao s6 para as agdes WEB (redes sociais, videos, newsletters, contetido
e atualizagdo do site, Goegle Analytics, etc) mas também para o desenvolvimento de
estratégias de marketing que possibilitem sempre informar o posicionamento da Pousada
para o publico certo.

Percebem que a rede tem uma dinamica veloz de informagoes e solicitagdes e isto demanda
trabalho profissional, foco no produto e na identidade do PMH. Ainda nao fizeram nenhum
link patrocinado na web e no caso das reservas diretas via site ainda héd um receio. Um
empreendimento com 19 Uh's, possibilita maior controle por parte de sua equipe de
colaboradores. No caso das reservas via site, teme-se que uma resposta negativa afaste o
consumidor.

Desta forma, visualizamos aqui a importancia das pessoas nos procedimentos operacionais e
comerciais, ou seja, por mais que 0 mundo virtual seja imprescindivel para os negdcios do
turismo, a relagao humana e personalizada ainda agrega um valor insubstituivel guando
falamos de empreendimentos como as pousadas.

6. PLANO DE ACAO E SISTEMA DE CONTROLE

Depois de todo o contexto do Manual de Marketing para Pequenos Meios de Hospedagem
chegou a hora de praticar! Primeiramente é importante estudar e planejar as agdes, ou
melhor, 0s passos que foram apresentados no contelido deste manual, vamos relembrar!

12 Passo 22 Passo 32 Passo 42 Passo

* Andlise * Segmentagdo *Mixde * Plano de Agdo
da e selecdo de Marketing Monitoramento
situagdo Mercado *Agregando

Posicionamento valor ao
produto




1° Passo - Analisando e Compreendendo a Situa¢ao Atual

A partir de toda explanagao sobre 0 ambiente interno e externc que pode interferir em seu
negacio, agora € o momento de colocar em prética suas percepgdes e informagdes sobre o
ambiente de seu negdcio. Uma dica é pesquisar dados de fontes seguras (IBGE, SEBRAE,
Universidades) além de compartilhar suas ddvidas com outros empresdrios da regido.
Lembre-se uma agdo compartilhada traz beneficios mutuos a todos!

Seu Negocio

A. Descreva seu negocio

De forma objetiva descreva nos formuldrios do primeiro passo o tipo do empreendimento,
quais os produtos e servicos oferecidos, perfil de publico, bem como, quais séo seus
problemas e o que pensa para soluciona-los?

Dica: depois de fazer o exercicio, discuta com colegas que possuem PMHs para comparar se
os pontos fortes e fracos observados por vocés foram parecidos, quem sabe juntos vocés
conseguem propor solugdes que serao benéficas para os PMHs em geral.

Dessa maneira, utilizando-se dos resultados da andlise SWOT, vocé pode listar algumas
estratégias para melhorar o posicionamento competitivo do seu negdécio, bem como
identificar quais os atores sociais (pegas chaves) que poderao estar envolvidos na
concretizagao da sua estratégia.

Uma andlise dos dados obtidos vislumbrard estratégias alternativas para que 0s pequenos
empresarios dos meios de hospedagem tenham um melhor posicionamento competitivo,
além de corroborar para a sustentabilidade da localidade como um todo.

2° passo - Definindo Sele¢dao de Mercado e Posicionamento

A partir de toda explanagao sobre os fatores e critérios utilizados na segmentagao de mercado
para definir nichos especificos de consumidores, agora € ©c momento de colocar em pratica e
selecionar o publico-alvo para o seu negdcio.

Esta andlise serd Gtil ao seu PMH para que saiba como posicionar-se diante dos seus clientes e
quais estratégias serdo interessantes para atrai-los. Portanto, insira informagdes nos
formularios e tabelas do 2° passo, baseado na andlise dos fatores geogréficos, demogréficos,
psicograficos e comportamentais.




Avalie também as 10 vantagens competitivas do seu empreendimento e dos seus
concorrentes, preenchendo a tabela com notas de 0 a 5. Depois de preencher a tabela, efetue
uma andlise com a equipe de colaboradores de seu empreendimento e discuta o que precisa
ser melhorado ou quais vantagens o PMH possui e deve manter.

Depois de compreender quais vantagens competitivas o seu PMH tem em relagao a
concorréncia, elabore um Mapa de Posicionamento, destacando bom atendimento e
péssimo atendimento, além de instalagdes modernas e instalagdes antigas. Se baseie no
exemplo do Mapa de Posicionamento da Pousada Toca da Coruja e depois da elaboracao do
mapa, reflita com a sua equipe.

3° passo - Identificado seu mix de MKT e Ponto de equilibrio

Em relagéo aos 4P’s do Marketing (produto, preco, praca e promogdo) e os 4P's do Marketing
de Servigos (perfil, pessoas, processos e procedimentos): descreva nos formulérios do terceiro
passo, as informagdes sobre cada um em relagdo ao seu PMH no item Gesenvolvimento.

Depois de analisar o Mix de marketing, discuta com a sua equipe ¢ que falta para coloca-loem
PRATICA!

Fage também o exercicio para calcular seu Ponto de Equilibrio mensal. Com ele, vocé
identificard se sua ocupagac média estd possibilitando o empreendimento ter lucro ou néo!

Apds 2 identificagao dos 3 primeiros passos, € importante tragar objetivos e metas para um
plano de agdo. Aimplementagdo de um plano de trabalho identifica o processo e a execugao
das estratégias de marketing, o planejamento e 0 monitoramento das acdes - este seria 0 4°
passo: implementac¢ao de um plano de acdo e monitoramento. Este plano de acao € o que
assegura atingir os objetivos e metas propostos para um plano de marketing. Para tanto é
necessario tragar o Plano de A¢ao que deve ser composto pelos seguintes itens:

1.Pensar no Objetivo do plano de agao (0 QUE): Acui deverac ser identificados os objetvos
do plano, identifique as atividades especificas a serem desempenhadas e qual € a meta.

2. Definir Periodo (QUANDO): Determinar o prazo de execuqao das atividades.

3. Definir Método (COMO): Definir os métodos utilizados para atingir s objetivos e a orde
de propriedade para cada atividade.

4. Indicar Responsaveis (QUEM): Atribuir pessoas e responsabilidaces para a execugao e
conclusao de cada atividade.

5. Definir Custos (QUANTO): | evante todos os custos incluidos nas agoes propostas, tais
como custos de criagdo, confeccdo e envio dos materiais promaocionais, custos de pessoal e
entre outros.

Lembre-se!

loda agao que envolve seu negdcio envolve também seus colaboradores, ou seja, além
da comunicagao com o mercado (externa) € muito importante gue vocé estabele¢ca uma
comunicagao interna, dialogando com seus colaboradores, vocé cria maior identificagdo
e comprometimento dos colaboradores com seu negdcio, facilita a realizagdo de fungdes
interdependentes e estimula a existéncia de um ambiente de trabalho cordial e coeso.
Muitos conflitos podem ser causados por uma comunicagao ausente e/ou distor¢ao dos
fatos. Ou seja, comunique sua equipe sobre seus objmivos € metas, motive sua equipe,
trabalhe as competéncias e habilidades de cada um, valorizando-0s e estabelecendo
responsabilidades para todos.
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Exemplo Hipotético:

Pousada localizada em regido do litoral sudeste do Brasil. Vamos chamd-la de Pousada
Atlantica, localizada na cidade de Sao Sebastido. A regido onde a Pousada esta instalada possui
excelente paisagem cénica com uma geografia recortada entre morros recobertos de Mata
Atlantica e o mar azul. O desenvolvimento do turismo nesta regidao comegou mais
intensamente a partir da década de 1990. Hoje esta regiao jé possui muitos hotéis, pousadas
e restaurantes que mesclam a culindria brasileira com a uma gastronomia internacional. O
turisme na regiao tem seus picos de alta e baixa temporada. Na alta temporada de dezembro
a mar¢o faz muito calor e chove bastante, pcis estamos em uma regido de Mata Atléntica.
Entre 0s meses de abril, maio, setembro, outubro e novembro o volume de turistas diminui
bastante, mas ainda é possivel desfrutar de um clima ameno com um dos melnhores periodos
do ano para vivenciar a experiéncia sol, praia € bons servicos. A baixa temporada fica por conta
do més junho e agosto, devido ao frio. Julho é um més interessante por conta das férias
escolares, mas nao hd o apelo do sol e do calor.

A Pousada possui 15 Uhs e atende um publico variado, desde casais (jovens e séniores) até
familias com filhos pequenos. Possui restaurante, sauna, brinquedoteca, piscing, sala de TV,
piscina e uma sala de eventos para 50 pessoas.

A comunicagdo da pousada é feita basicamente pelo site com informagdes das instalagdes,
quartos, estrutura de lazer, restaurante e informagdes da regido. Podemos dizer que a pousada
fica com 80% da ocupagao nos meses de alta temporada, 25% na média temporada e com
109 na baixa temporada.

Diante destes percentuais 0 gestor da pousada identificou a necessidade de criar um plano
de acado para melhorar a taxa de ocupagao na média temporada, visto que, € um dos melhores
periodos do ano para vivenciar e experimentar o destino.

Plano de Trabalho da Pousada Atlantica

Objetivo Geral: Atingir 0 ponto de equilibrio por meio de um plano de marketing e promogao.

0 que: (objetivos especificos)
1. Desenvolver pacotes e promogoes para publicos especificos,
2. Desenvolver parceiras e aumentar 0s canais de distribuigao,
3. Atualizar o site para que o0 mesmo seja compativel com IPhones, SmartPhones
4, Capacitar e/ou contratar uma pessoa para coordenar as agdes de comunicagao com o
publico externo e interno,
Metas: Aumentar para 30% a taxa de ocupacao na média temporada em 20% para a baixa
temporada.
Como: Identificar parceiros, novos canais de distribuicdo, melhorar a articulagdo com o trade
ocal, qualificar e motivar a equipe de colaboradores, inovar ¢ processo de comunicagdo on line.
Porque: A atual taxa de ocupagao estd baixa e 0 PMH ndo estd conseguindo manter o seu
ponto de equilibrio.
Quando: De margo a setembro,
Quanto: os valores necessitam de uma pesquisa de mercado e variam muito de uma r
para outra do pais. Os valores aqui sdo hipotéticos.

A partir deste contexto, 0s passos a seguir irdo nortear 0 pensamento estratégico para tomada
de decisdes pelo empreendedor.




4° passo - Plano de Acéao e Controle e e bode criar UM Mapa
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C. Cronograma de acoes

O modelo abaixo apresenta agdes, com prazos, duragdes responsaveis. Estas agdes também
dependem do seu objetivo e do foco ou trabalho a ser desenvolvido.

O e Temine w
Agdes Regonsidl 20 Duragio
war - w [ an %0 £

Delegar Responsivel Maria RS000,00 | 1/3/2012 sBR 3
A;des de Comunicagdo Interna José R$000,00 | 1302002 |11/11/2002 182
Ampliar cana's de distribuicdo 5/3/2012 1342012 30
Magear Agencias ¢ Operadoras. 53/012 13/¢/2012 30
Participar de feiras e eventos do setoe
- articAagdo com cutros empresdrios IETEOP IR I bR 182
do destino
Pi 2 M

anejar e desenvolver agdes de ket 3 10 5
onlire
Plancar ¢ Desemoleragies wpon wnpenr |18
Promocionals

. P

Desenmolver pactes de feriado e /a0 | 15/42012
datas comemorativas
Promoglo férias de julho 1562012 | 267/2012 30
Desemvolver mailing 13012 112002 18
Enviar e-mall marketing 132012 11/472012 30
Desemolver a;des  em Midias Sociais B30 1132002 151
A;es de Monitoramento B2 20112012 158

D. Definicao de a¢oes promocionais

A definicao do material promocional, veiculos de comunicacado, deve ser especifica para cada
estratégia promocional e de venda. Deve-se determinar um plano anual e uma verba para
estas acoes. £ importante ter valores reais de mercado incluindo custos de criacdo, confecgdo
de profissionais especializados, custos de
cal, entre outros. A verba de marketing varia de acordo com a realidade de cada negdcio
e deve ser contemplada a partir do faturamento da empresa.

e envio dos materiais promocionais, contratag

Des

E. Cronograma de desembolso

O cronograma de desembolso deve estar vinculado as a¢des e etapas elencadas no
cronograma de execugao e pode ser monitorado por semana e/ou més, dependendo da
atividade/agao.

.
F. Monitoramento
N&o basta criar um plano de a¢do, € importante monitora-lo constantemente!

A avaliagéo e o controle de um Plano de Marketing permitem reduzir a diferenga entre o
desempenho esperado e o desempenho real, garantindo sua eficé
per objetivos N ser realize
Plano. As estratégias de monitoramento podem ser corretivas e preventivas. O ideal é vocé
direcione seus L";f;\rgos para trabalhar com controles preventivos, pois garantem que maior
satisfagdo do cliente e menos investimentos.
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Algumas agoes:

Reunides periddicas com colaboradores;

do cliente no

a verifi 3 S

Jesenvolver método/questi

Manter sempre uma relagdo personalizada com seu cliente - a constante observagdo é uma
estratégia eficaz para a melhoria de seus servios;

Criar acdo de fidelizagdo no pds-venda;

Controlar seu ponto de equilibrio e seus custos;

Mapear o retorno das agdes promocionais;

Verificar e responder solicitagdes, comen
sociais;

Investir em ferramentas on line que possam monitcrar as promogées e agoes na web.

0s e sugestdes feitas por clientes nas redes

Muito bem, agora que vocé jé fez todo o planejamento, € s colocar em pratica estas a¢ées e

las, sequramente desde quando comegou a ler este Manual, muitas idéias passaram -
ega. Agora é hora de transformar estas idéias em agdes concretas. Bom trabalho!

porsuac
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