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APRESENTACAO

A Secretaria de Estado de Turismo, Cultura e Esporte (SOL), por meio de
parceria firmada com a Secretaria de Estado da Agricultura e da Pesca (SAR), passou
a compor as instituicbes executivas do Programa SC Rural em 2010. Na formalizag&o
desta parceria, por meio da assinatura do Termo de Cooperacdo entre 0s 0rgaos,
ficou definido que a SOL teria como atribuicbes principais, o planeja mento, a
execucao e o monitoramento de a¢des que pudessem apoiar o desenvolvimento do
Turismo Rural na Agricultura Familiar (TRAF) no Estado de Santa Catarina, assumindo
O subcomponente OTuri smo Rural 6 dentro do
referéncia do e dital 0050/2017.

Desta forma, em agosto de 2017, a SOL realizou a contratagcdo por meio de
edital publico de servigo técnico especializado para a execucdo de acdes que
visam a formatacdo de duas Rotas de Turismo Rural na Agricultura Familiar 0 TRAF,
com abr angéncia delimitada a onze (11) municipios, sendo sete (07) na Unidade
Territorial Planejamento - UTP de Concoérdia no Oeste Catarinense, sendo estes Alto
Bela Vista, Concordia, Ipira, Ita, Peritiba, Piratuba e Seara; e quatro (04) na Unidade
Territorial Planejamento - UTP conhecida turisticamente como a regido dos Canyons,
no Sul do Estado, sendo estes Jacinto Machado, Morro Grande, Praia Grande e Timbé
do Sul, segundo o termo de referéncia constante no anexo 1 do edital 0050/2017.

Considerando a complexida  de inerente as atividades previstas no Termo de
Referéncia do mencionado Edital, bem como o inovador perfil do Projeto, o
fortalecimento de cada ator que o compde, as inUmeras articulagcbes exigidas para
sua implementacdo (UTP’s) e a especificidade do tema OFormata-«o de
Tur 2 st i c a-ge, essénoial mo eontratacdo de um prestador de servicos
especializado para executar a¢des voltadas ao alcance dos objetivos da SOL,
pactuadas junto ao Programa SC Rural, segundo o termo de referéncia do edital
0050/201 7.

Contratada para tal, a empresa Arte de Criar Consultoria Ltda. - KriArt, entrega
0 presente relatério, o terceiro dos quatro exigidos no edital, que tem como objetivo
apresentar o Planejamento Estratégico de cada Rota Turistica em construcéo.

Para obten cao das informagfes necessarias a elaboracéo de cada relatorio,
foram realizados seminarios e oficinas contemplado os principais atores. Sao eles:
proprietarios rurais, setor de turismo e agricultura das prefeituras municipais e terceiro
setor da area cult ural. Além dos seminarios e oficinas foram realizados ainda estudos
e andlises técnicas
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1. INTRODUCAO

O guarto e ultimo dos relatérios do projeto de planejamento de Rotas TRAF/SC,

tem o objetivo apresentaro  Plano de Marketing !elaborado paraa UTP de Concordia.

Tamanha empreitada demandou, em um curto espaco de tempo, a
compreensdo das diferentes formas de organizacao socioeconémica da agricultura
familiar, do turismo e da gestdo publica. Como resultad o deste esfor¢o de analise
obte ve -se a certeza do potencial da regido de Concoérdia para o desenvolvimento

do TRAF, integrado com outras praticas do turismo urbano.

Tendo como ponto de partida os diagndsticos individuais e coletivos
desenvolvidos na Etapa Il, mais o planejamento estratégico da Etapa Il e
informac@es obtidas em Seminario . Foi elaborado um plano estratégico de Marketing
com foco no Roteiro for mado pelas propriedades rurais do TRAF, gestdo publica local
do turismo, atrativos turisticos e entidades do 3° setor da cultura. A Oficina de
Planejamento de Marketing contou com a participacéo efetiva dos atores envolvidos
neste projeto (agricultura fami liar, turismo rural, gestores publicos, empreendedores

rurais, setor cultural).

O presente relatério tem como objetivo apresentar as agoes referentes
a elaboragéo do Plano de Marketing, tendo como método de trabalho a analise de
Mix de Marketing 2, detalha ndo a andalise de Produto, Preco, Praca, Promocao,
Pessoas e Processos. Além da analise foi realizada uma Oficina de Planejamento de
Marketing, na qual foram construidas as diretrizes para a criagdo da identidade
(logomarca), as diretrizes para criacdo da a rte dos materiais de divulgacéo (folheto
e site) e as estratégias integradas de divulgacdo, promogéo e comercializagdo da
Rota TRAF na UTP dos Canyons.

Para construcdo do Plano de Marketing foi analisado o diagnostico da
Etapa Il e as a¢cOes planejadas na Etapa Ill, com objetivo de extrair as informacdes
pertinentes de cada ator do turismo local e regional e identificadas as principais
caracteristicas de cada UTP, sendo estes elementos fundamentais para a criacdo da

logomarca de forma que venha a representa r os icones regionais.

1 Plano de Marketing : Sera apresentado em volume separado para facilitar a pesquisa

2 Mix_de Marketing : é um conjunto de varidveis controlaveis que influenciam a forma com 0 0s consumidores
respondem ao mercado e consiste naquilo que a empresa pode fazer no sentido de influenciar a procura pelo seu
produto, visando alcancgar o nivel desejado de vendas junto do seu mercado -alvo. Fonte: https://pt.wikipedia.org
Iwiki/Marketing_  mix
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O Plano de Marketing segue com as diretrizes a serem subdivididas em 10 (dez)
estratégias basicas , sendo elas:

1. Andlise estratégica quanto Produtos Turisticos.

Analise comparativa com outras Rotas e definicdo de estratégias de
posicionamento de Precgos dos servicos |, caracterizacdo de duas Rotas

Turisticas, com potencialidade de serem concorrentes diretos ou indiretos,

respectivamente.

Analise estratégica e definicdo da Praca em que as Rotas (publico -alvo)
atuardo e posici onamento de mercado.

Analise e elaboracgéo das diretrizes estratégicas de Promocao das Rotas
Turisticas (UTP’s).

5. Defini¢cdo das necessidades de qualificacéo e fortalecimento das Rotas.
6. Definicdo das Rotas e dos principais  stakeholders de cadauma das UTP’s.

Elaboracéo de roteiro de visitagéo para futuras agcdes voltadas a famtour e
fampress .

8. Diretrizes para a criacdo de uma identidade visual para cada Rota (marca).
9. Desenvolvimento de um site para as Rotas.

10 Criagcédo de material promoc  ional (folheteria) para cada Rota.

12



2. METODOLOGIA - MIX DE MARKETINGA 6 P'S

O presente documento, Plano de Marketing, apresenta como método de
trabalho a andlise de Marketing Mix, detalhando a analise de Produto, Preco, Praca
e Promoca o, Pessoas e Processos. Para tanto foi realizada a Oficina de Planejamento
de Marketing da etapa IV, onde foram construidas as diretrizes para a criacdo da
identidade (logomarca), as diretrizes para criagdo da arte dos materiais de
divulgacéo (folheto e si  te) e as estratégias integradas de divulgacéo, promocao e

comercializacdo do Roteiro Encantos do Oeste  do TRAFna UTP Concérdia.

O planejamento de marketing referente a Etapa IV aconteceu por meio  da
realizacdo de Seminario com oficinas participativas no  municipio de Peritiba e contou
com a participacdo ativa das familias do TRAF, representantes das prefeituras
municipais e organizagfes parceiras. Os Semindrios iniciaram com a identificacao
dos principais stakeholders 3 no TRAF regional. Foram repassadosos 0 P&6s 6 do
Marketing e seus desdobramentos no turismo regional, para nivelar o conhecimento
de conceitos e estratégias de marketing, também foi ressaltada a importancia do

Plano de Marketing para tornar o destino turistico conhecido.

Para construcdo do Plano de Marketing foi analisado o diagnéstico da etapa
Il e as acdes planejadas na Etapa Ill, com objetivo de extrair as informagdes
pertinentes de cada ator do turismo local e regional. Durante a fase de diagnéstico,
foram identificadas as principais  caracteristicas de cada UTP, sendo estes elementos
fundamentais para a criacdo da logomarca de forma a r epresentar os icones

regionais.

Mi x de Marketing (indica-«o0 do edital

(Produto, Preco, Praca, Promogédo) , porém opt ou-se por usar o Mix de Marketing com

MI

nU

X

0 (

6 Pds (Produto, Pre-o, PeProcassos) ansiderandocqoendoP e s s oa s

tem como trabalhar com turismo nesta regido sem envolver pessoas e processos para

gue as atividades funcionem com padrdo de qualidade, seguindo os conceitos de

Middleton (2002), no livro Marketing para Turismo. Assim como o concei

adicionais Pessoas e Processos, apropriados para gerenciar a entrega de servi¢os da

industria de viagens e turismo.

3 STAKEHOLDER®arte interessada ou interveniente . Pablico estratégico e descreve uma pessoa ou grupo que tem
interesse em uma empresa, negécio ou industria, podendo ou n&o ter feito um investimento neles. Em inglés stake
significa interesse, participacao, risco.
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Com o método participativo nas oficinas do Seminério , buscou -se em todos 0s
momentos a participagdo dos atores , que desenvolveram as andlises da demanda
turistica atual (clientes) e dos principais concorrentes. Este trabalho serviu de base
para a definicdo das acdes estratégicas de marketi ng do Roteiro. Para que
formatacdo do plano de marketing ficasse consistente, os participantes foram
instigados a definir acbes de marketing a serem trabalhadas na sua propriedade e
para o roteiro, além da participacdo na constru¢do da missao, visdo de fut uro e 0s
principios do Roteiro Turistica. Participaram ainda de forma ativa na escolha do
nome, que entre varias sugestdes definiram Roteiro Encantos do Oeste e opinaram
sobre a construcdo da marca e a estrutura do folder gue irdo compor parte do plano

de marketing.

Nesse plano de marketing consta a Analise Estratégica de Marketing da UTP
Concérdia; Definicdo das Estratégias do Produto; Definicdo das Estratégias de Preco;
Definicdo da Praca; Estratégias de Promocdo do Roteiro Encantos do Oeste;

Logomarca; F older; Site e finaliza com Propostas de Roteiros.

2.1 MIX DE MARKETING

O conceito dos O0Pds6 do Marketing ou Mix d
pilares do marketing: Produto, Preco, Praca, Promocédo, Pessoas e Processos . Esses
pilares impactam diretamente nas dec ises de um negocio e precisam ser muito bem
planejados e considerados no conjunto, ou seja, um complementando o outro e ndo

serem planejados e aplicados individualmente.

Produto/Servico : é o que sera comercializado para satisfazer uma necessidade

ou dese jo do cliente. Um empreendimento pode ter mais de um produto/servico ,um
sendo complementara o outro, pode ter um produto denominado carro chefe, outros
sazonais, intermediarios ou complementares. Sdo estratégias com finalidades de

atender as demandas de  mercado e ter mais competitividade.

Preco : E o volume de dinheiro trocado por um produto ou servigo. O Unico
componente do Mix de Marketing que gera receita e € um dos principais elementos
na determinacdo da participacdo de mercado de uma empresa e de sua

rentabilidade, e proporcionar lucro.

Praca : E o local onde o produto/servico estara disponivel, ja& com seu preco
definido, para o consumidor. E a partir da praca que o consumidor terd acesso a

oferta do produto/servico.

14
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Promocédo : Faz mencédo ao ato e efei to de promover, impulsionar 0 processo
de venda. E o conjunto de técnicas que compdem as estratégias de divulgacéo que
podem ser utilizadas na venda pessoal e promocao de vendas em uma campanha
coordenada. Além disso, estas estratégias devem ser ajustadas conforme a
maturidade do Produto/Servigco. Segundo Philip Kotler: OPromo- «o
ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado

al v oofie: https://novaescolademarketing.com.br/marketing/a -teoria -dos-4-ps-de -m arketing/

Pessoas: S&o todos os envolvidos direta ou indiretamente na venda de
produtos ou servicos, sendo a for¢ca de trabalha a sua matéria prima. Sdo o
instrumental mais importante existente nas empresas consideradas funcionéarios
/colaboradores, clientes e comuni dade | ocal . Esse O0P6 ® func
adequadamente o produto a imagem da empresa, através de seus envolvidos,
gerando negocios por todos os canais de vendas. Portanto, dar atencdo para as
pessoas e prepara -las para a atividade do turis mo € uma estratégia de

fortalecimento do produto turistico. Pessoas séo a chave do sucesso.

Processos: Sao todas as acfes para atender e superar as expectativas de seus
clientes e de todos os envolvidos |, iniciando no desenvolvimento de um produto ou
servigo, passando por todas as etapas intermediarias ndo mencionadas aqui, com
padrdes de qualidade  até consumo. Todas as atividades mercantis sdo ajustadas por
processos, em toda a cadeia produtiva, nos produtos ou servigcos prestados até no
encantamento dos cli  entes.

15
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3. ANALISE ESTRATEGICA DE MARKETINGA UTP CONCORDIA

Trés \

Barras
O]
Unizo da Vitéria| Curitiba anoinh C,‘ {280
K porto rinespolis V 220
©Unizo o) Bl DD
rarana @ ela o
doToldo T,

7 Y. Major
W Palmas @ Vicllra
E'klrvﬁé? > Matos (VALE DO CONTESTADO) eMone
@ 14800~ . (467) Costa
Coronel \‘é Domingos\»—
Martins S ®Abelardo Luz @ Timbb @) (1165
) (

- & Ipuagle) Grande ¥e====~ 8

Jasie \ Lotudse I~ S
. ®EntreRio%efg . anta
Quilomb N & om;:is::l -‘M ’ -' @ Terezint
eNigrema (a0} “GosGylleE (s69) </ ' (s
Coronel (e)kageado Ponte 1

Freitas ; Orandgfeu Wargeio *’w‘id«?
s, 282) CRiodo‘;
ampoy®

ey

Lindoia [rani - .O AL ‘g&o . ék o @

e (T ©
. atanduvas'® @ S Tbeare® Tangara (302)

-~ 5 5 g 302)
A Jabo @ 47 Luzerna g 0 o FonteAlta

O Joagab§s? Herva (@ |biam ONOME  \irim Doce

a s g 'Oeste Ca
Pi N o

r 3 %) SaoCristovao
doSul
* ) ) . Erva
Nonoai v R 2 X pi
(®
: 2 &) v

o Correi o)
Pinto Palfheira

Lagoa Vermelhal (®)
(SerraGaticha)  CelsoRamo

g » SdoJosé
SERRA X do Cerrito

AMea_ | CATARINENSE
Rio Gran ] 1 Garibati~ ¢ —
T
d@\ca"IzQB.e'O b O. N
Mapa da regido turistica 0 SOL, com detalhe para os 0 7 municipios do projeto.
Fonte: http://chrisefevaoviajar.blogspot.com.br/2016/04/vale -do -co ntestado -sem-guerra -e-sem.html
O Plano de Marketing das Rotas TRAF/SC seguem a estrutura adotada no Plano
de Marketing Aquarela 2003 -2006, assim como o Plano Catarina 2020, porém com
uma adaptacao, pois o Plano Catarina acrescenta uma etapa, que sao os Planos

Regionais de Turismo. C omo nado serdo desenvolvidos planos especificos para os
municipios, o0 modelo adotado para a estrutura do Plano de Marketing das Rotas
TRAF/SC é o Plano Agquarela 2003 - 2006, conforme podemos observar a seguir a

indicacdo das 03 f ases:
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O Plano Aquarela tem(trés fases distintas

v b 5 -
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FASE | — O DIAGN OSTICO

FASE Il - A FORMULA CAO
DA ESTRATEGIA DE

MARKETING

FASE lll — O PLANO OPERACIONAL

4id

Fonte: http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/ Plano_Aqu

arela_2003_a_2006.pdf

O Plano de Marketingd o Roteiro RuraloEnc ant os d foi oQanigadeeh
03 etapas. A primeira traz o detalhamento da situacdo atual do TRAF na UTP d e
Concérdia ; A segunda etapa detalha as estratégias de marketing e a te rceira etapa

descreve o plano operacional.

1. SITUACAO ATUAL
2. ESTRATEGIAS DE MARKETING

3. PLANO OPERACIONAL

A seguir temos o detalhamento das acfes desenvolvidas nas 0 3 etapas do

Plano de Marketing.
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3.1 SITUACAO ATUAL

A UTP Concérdia esta composta pelos municipios de Alto Bela Vista,
Concordia, Ipira, 1ta, Peritiba, Piratuba e Seara, estes situados no Oeste do Estado de
Santa Catarina e integram 36 familias rurais no programa Turismo Rural para
Agricultura Familiar & TRAF.

A populagédo dos municip  ios do roteiro € de 111.053 pessoas conforme  dados
do IBGE estimativa 2017, s endo Alto Bela Vista a menor populacdo com 1.967 e
Concoérdia com 73.766 habitantes . Segundo dados do diagnéstico realizado com as
36 familias, 31 propriedades ja recebem turistas e visitantes, que sao grupos, familias
e estudantes , terceira idade, vindos de Santa Catarina, Parana especialmente
Curitiba, e Rio Grande do Sul (mais do Planalto Norte).

O levantamento de informacdes realizado junto a rede hoteleira reforca a
origem do s turistas como sendo litoral catarinense, Parana mais precisamente da
regido metropolitana de Curitiba, Rio Grande do Sul regido da capital e planalto

norte, Sao Paulo e uma porcentagem dos paises do Mercosul.

Com os dados obtidos identificou  -se com 0s m unicipios de It e Piratuba,
indutores do turismo na regido, que circulam entorno de 450 mil turistas por ano, sao
principalmente frequentadores dos balneérios de aguas termais. A rede hoteleira
também é propulsora do fluxo de turista, pois as estruturas oferecidas atraem os

visitantes.

E fundamental que a rota turistica da UTP de Concérdia que esta sendo
formatada de maneira integrada, tenha plena consciéncia de que a

sustentabilidade depende do planejamento, engajamento e acdes executadas.

Na analise d a situacdo atual do TRAF na UTP d e Concoérdia constituiu -se um
processo de avaliacao sobre diferentes aspectos do TRAF nesta UTP. Para tanto foram
utilizadas entrevistas, saidas a campo, pesquisas a rede mundial de computadores e

a oficina de planejamento d e marketing no dia 07 de novembro de 2017.

Com a analise da situacéo atual foi possivel tragar caminho e estratégias para
a implementacdo do  Plano de Marketing do Rot e i r o EnRamtosadb Oegte. P ara
tanto, a identificacdo e andlise da oferta turistico local nos 0 7 municipios é condicdo

para analise d a demanda turistica do TRAF nesta UTP.
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3.1.1 DIAGNOSTICO DE MARKETING

No grafico é possivel identificar em AZUL o nimero de propriedades dentre as
36 que desenvolvem acbes de Marketing. Com estes resultados refor ¢a-se que a
organizacao integrada de planejamento turistico € fundamental para a viabilizacao
da divulgacdo e promocdao turistica, 0 uso e estimulo das redes sociais, parcerias

comerciais, entre outras acoes basicas e estratégicas de marketing.

As 36 propri edades utilizam formas de divulgagéo direcionadas ao mercado
| ocal e regional, onde a folheteria e 0o marketing
os principais meios de divulgacdo das propriedades TRAF. Diferente da regido dos
Canyons, na UTP de Concordia €  mais recorrente o uso do marketing viral, ou seja,
internet e redes sociais.

Elementos de Marketing
35

30

25

Jdukk

Pesquisade Desenvolve Uso dasredes Participa em Tem material de
Opinido promocoes sociais eventos divulgacao

mSIM

ol

o

= NAO

a1

o

Gréfico 01: Gestdo de marketing

Como é possivel observar no grafico acima, as agfes de marketing de forma
planejada e sistematizada sdo encontradas em uma parcela pequena das
propriedades rurais. Esta situacdo pode ser comprovada pelo grafico 02 que
apresenta a porcentagem de propriedades que fazem o uso de plataformas de
reservas online. Este € um ponto que necessita de melhorias para ampliar a taxa de

ocupacao nos meios de hospedagem e nos servig os de alimentacao.
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Usos de plataformas de reservas online nas duas UTP

1%

E N&o utilizam plataformas de
reservas online

H Booking
i AIRBNB

Gréfico 02: Estrutura dos Meios de hospedagem

Para a elaboracdo das estratégias referentes ao Produto, o grupo de trabalho
identificou pontos positivos e negativos com objetivo de analisar o posicionamento

de mercado.

3.1.1.1 Pontos posit ivos identificados

Integracdo do Turismo (intermunicipal através do SC Rural)
Numero elevado de pequenas propriedades

Projeto Integrar

Pontos turisticos proximos da cidade ou de rodovias pavimentadas
Proximidade com os Parques termais de  Ita e Piratuba

Parque e Museu Fritz Plaumann

Diversidades de clima e relevo

O Bl O JCIN B [CORN I Ee

Agregacdao de renda para a familia
9.  Cultura regional muito forte

10. Bergo de grandes agroindustrias

11. Diversidade da gastronomia

12. Vontade de crescer/empreen der
13. Povo acolhedor hospitaleiro

14. Familias estruturadas no meio rural

15. Diversidade da oferta de produtos
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2 Pontos negativos e para melhorar

Falta m &o de obra especializada na area de turismo (se restringe a familia)
Falta de sinalizacao tur istica

Falta de sinal de telefonia movel e internet na area rural

Dificil trafegabilidade dos acessos a s propriedades e rodovias

Falta de um centro de atendimento ao turista com informacdes do Roteiro
Falta de divulgacéo regional e local

Falta de mao de obra qualificada

Individualismo (muito para si mesmo)

Falta de aeroporto préximo ao municipio

Animais silvestres nas propriedades causando danos, a exemplo de:
superpopulacdo de macacos e javalis...

Cheiros desagradaveis vindos das granjas  de criacdo de suinos e aves
Forte interferéncia da politica partidaria
Envelhecimento dos atores do meio rural

Saida dos jovens das suas propriedades - éxodo

3 Necessidades de Capacitacdes e Qualificacbes
Com base no diagnodstico de marketing foi id entificada necessidades de
tacdes e qualificacdes para o roteiro turistico Encantos do Oeste.

acitacoes e Qualificacdes

Capacitacao para utilizacdo das midias sociais

Curso de Boas Praticas de F abricacdo - BPF / manipulacao de alimentos
Curso de idiomas de espanhol, italiano, aleméo

Treinamento para atendimento de exceléncia, mantendo a esséncia da cultura
local

Capacitacdo de guias de turismo para turismo local
Capacitacdo para gestao de pessoas
Curso de controle fi nanceiro e contabilidade de pequenos negécios

Capacitacdo em formacao de preco de venda de produtos e servi¢cos
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Oficinas de vendas para que cada propriedade venda o produto do roteiro
Curso de gastronomia tipica e regional

Curso de associ ativismo/cooperativismo

Oficina de paisagismo

Curso de guias de turismo/Condutores/Monitores

Curso de atendimento ao cliente

Consultorias

o o & w NhoE

~

Consultoria e assessoria turistica na gestao integrada do Roteiro na UTP
Consultoria de acom panhamento na implantacdo das agbes
Consultoria em aplicacao do marketing

Gestéo de redes sociais

Consultoria em gestao administrativa e financeira

Consultoria para organizacdo e execu¢cdo de missGes técnicas e
associativismo

Consultori a em producéo e certificacdo de produtos organicos

Consultorias para melhorar a apresentacédo dos ambientes internos e
externos (limpeza, paisagismo, design, organizacéo)

Consultoria design para desenvolvimento de logomarca, material
promocional e e mbalagens personalizadas

Outras Necessidades

Incentivo financeiro para investimento nas propriedades rurais turisticas (Taxa de
juros diferenciada, apoio financeiro para construcdo de restaurante, pousadas,
aquisicao de mobiliario, equipamentos (mode lo SC Rural Epagri)

Recursos para melhorias em infraestrutura turistica publica
Placas de sinalizagéo turisticas

Incentivo financeiro para municipios da UTPs elaborar/adequar o Plano de
Turismo Municipal e do TRAF Regional

Famtour entre os Municipios da UTP de Conc érdia

Fampress para os Municipios das UTPs

Visitas técnicas para outras regiées do Brasil e/ou Mercosul com CASE em
Turismo Rural - TRAF
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3.1.2 OFERTA

Segundo o Plano Aquarela (2003 -2006), podemos caracterizar oferta turistica
como:
A oferta é um produto promovido mediante programas de atuacdes de

comercializacdo, venda e comunicac¢éao, dirigidas tanto ao publico profissional, o

chamado o0trade tur2sticoé, como ao turista potenci g

Fonte: http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/Plano_Aqu
arela_2003_a_2006.pdf

O planejamento  de marketing referente a Etapa IV foi realizado por meio de
oficina participativa e  contou com a participacéo ativa das familias rurais do TRAF,
representantes das prefeituras municipais e de organizacfes parceiras. As oficinas
iniciaram com a identificacA o dos principais stakeholders no TRAF regional, buscou
também repassar e nivelar o conhecimento de conceitos, estratégias e acdes de
marketing, a importancia do plano de marketing para tornar o destino turistico

conhecido, além de reforcar a necessidade de integracdo das acdes de marketing.

Com base na identificacdo dos atrativos turisticos ofertados pela UTP
Concérdia onde percebeu  -se grande quantidade e diversidade de segmentos,
foram criados circuitos (descritos no item 5.3), proporcionando ao turista e scolher as
atividades de interesse, contemplando os atrativos das propriedades, os atrativos

publicos e eventos destaque de referéncia local.

Assim, estrategicamente a regido UTP Concordia, ofertara atrativos naturais,

histéricos e que proporcionam exper  iéncias para envolver a demanda turistica.
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3.1.3 DEMANDAS

Faz parte das estratégias de marketing identificar os motivos que levam
0 consumidor a visitar o destino turistico UTP Concérdia, pois o cliente compra o que
Ihe satisfaz, portanto, ter defin ido o publico -alvo e a segmentacdo do destino dara

sustentac &o para desenvolver estratégias de comercializacao

Na UTP Concordia foi identificado que os consumidores do destino sdo na
grande maioria familias e grupos de terceira idade que buscam bem -estar em meio
a natureza, lugares histéricos, boa gastronomia, valorizam a cultura, a simplicidade e
originalidade da localidade. Os clientes desse destino desejam encontrar atrativos
turistico que remet em as caracteristicas locais, possam  conhecer o0 dia-a-dia na
propriedade rural, comprar produtos da agricultura familiar, tirar fotos dos cenarios
naturais e culturai s. E um publico que busca o contato humano e valoriza uma boa

conversa, orientacbes e momentos de tranquilidade no espaco rural.

E fundamental observ ar as demandas para ofertar produtos que o cliente
gueira comprar, identificar as necessidades de melhorias para preparar o destino de
acordo com a demanda. Essa podera ser uma das estratégias para tornar o produto

turistico desejado.
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4. ESTRATEGIBDE MARKETING

O Plano de Marketing Turistico deve servir como orientador tanto para o poder
publico como ao setor privado nas acdes de desenvolvimento do turismo rural na
agricultura familiar na regido. A missao de planejar estrategicamente este segmento
turistico na UTP d e Concordia , constitui -se um elemento fundamental na integracéo

dos diferentes atores do territério, que buscam o desenvolvimento rural sustentavel.

Desta forma o plano de marketing podera contribuir na rea lizacdo de acbes
estratégicas que proporcionem retorno dos investimentos, ¢ alculode riscos e toma da
de decisdes. As acOes decorrentes deste plano tém como objetivo contribuir para o
conhecimento e encantamento dos visitantes e turistas, estimulando a curi osidade e
a vontade de conhecer mais a diversidade turistica do Roteiro Rural oEncantos do

Oeste 6.

E fundamental que os integrantes do Roteiro Rural da UTP de Concordia , que
esta sendo formatado, tenham plena consciéncia que a sustentabilidade das a¢c6es
planejadas depende do engajamento de forma continua e integrada
regionalmente. Pois o turismo rural na agricultura familiar na regido vem se

estruturando como mais uma forma de agregar renda as familias rurais e

aproveitando espacos e riquezas que estavam ociosas.
Seguindo as etapas para formatacdo da Rota Turistica UTP C oncérdia e
destacando ac¢des para o composto de Mix de marketing , foram definidas a misséo,

visdo de futuro, principios, objetivos estratégicos, estabelecimento de metas e acdes

estratégic as, descritas a seguir.

27



% ”ri)art XYY N N N )

SCRURAL
Jr?r‘:’h'(w Logd :uf

A 4 ",V
A”A ’Q

4.1 MISSAQO, VISAO E PRINCIPIOS

4.1.1 Missao

4.1.2 Visao de Futuro

4.1.3 Principios

1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
<,

Atendimento ao turista com profissionalismo, respeito e dignidade
Comprometi mento

Etica, moral e civica

Fortalecimento do empreendedor rural

Organizacao

Qualidade

Responsabilidade

Preservacdo da cultura, histdria e costumes das familias

Valorizacao da gastronomia e das belezas naturais
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4.2  OBJETI\OS ESTRATEGICOS

Manter o roteiro rural integrado

Ter uma estrutura organizacional

Fortalecer o cooperativismo e associativismo

Melhorar e manter qualidade nos produtos e servigos

Firmar parcerias comerciais e institucionais efetivas

Fazer comunicacao e comercializacdo do roteiro de forma eficiente
Estimular o turismo sustentavel conforme os objetivos da ONU

Reforcar a qualificacdo das pessoas

OB 0 N 9> OIS [CORRIID (HEe

Fomentar a participacdo da populagéo local nas acdes do TRAF

421 METAS ESTABELHDAS

42.1.1 Curto Prazo d até 01(um) ano

margo de 2018
2. Firmar no minimo 07(sete) parcerias até 30 de marco de 2018

Realizar 01(um) famtour no roteiro Encantos do Oeste para troca de
3. conhecimento entre os empreendedores envolvidos no Roteiro até 20 de
margo de 2018

Estruturar 01(um) receptivo turistico atuante até 20 de margo de 2018
Estruturar 01(um) roteiro integrado até 30 de marco de 2018

Implementar 40% das agOes prev istas para melhoria do roteiro até 30 de
margo de 2018

Realizar 01(um) famtour no roteiro Encantos do Oeste com agéncias e
imprensa do turismo, até 30 de mar¢o de 2018

42.1.2 Médio Prazo o até 03 (trés) anos

dezembro de 2019

Aumentar em 10% o fluxo de visitantes no Roteiro Encantos do Oeste até 31 de
dezembro de 2020

Criar 01(um) comité gestor com membros dos sete municipios, até 30 de

Implementar 70% das acdes previstas para me  lhoria do roteiro até 31 de
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4.2.1.3 Longo Prazo d acima de 03 (trés) anos

Implementar 1 00% das acles previstas para melhoria do roteiro at € 30 de
dezembro de 2022

43 ACOES ESTRATEGICAS

© N o g &

10.

Criar o comité gestor e estabelecer cronograma de reunides
Elaborar o regimento de funcionamento do Roteiro Encantos do Oeste

Fomentar o uso da logomarca do roteiro nos materiais € nos uniformes de cada
propriedade

Estruturar o roteiro para ter atragdo o ano inteiro

Estimular melhorias e embelezamento das propriedades

Articular meios para capacitacao de guia de turismo

Solicitar ao Ministério do Turismo adeséo das propriedades do TRAF no Cadastur
Definir quais serao as agéncias receptivas do roteiro

Definir os meios de promoc¢ao prioritario elencados no Plano de Marketing e
executa -los

Captar recursos para execuc¢ao das acdes
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43.1 ESTRATEGIA DE PRODUTO

1. Definicdo do Produto Turistico UTP Concordia
2. Segmentacao do Roteiro Encantos do Oeste

3. Publico Alvo
4

Posicionamento da UTP de Concoérdia

4.3.1.1 Definicdo do Produto Turistico

Com base na andlise de cenario da UTP de Concordia e seguindo as diretrizes
do Edital 0050/2017, foi formatado o produto turistico Roteiro Encantos do Oeste
formado pelos municipios de Alto Bela Vista, Conc ordia, Ipira, It4, Peritiba, Piratuba e
Seara. Esses municipios apresenta m grande diversidade de a trativos naturais,
culturais, gastron dmic os, histérico e oportunidades para  turista experimentar e
vivenciar agradaveis momentos nas propriedades rurais e em eventos de festas

tipicas e tradicionais locais que se destacam nos municipios

O produto turistico ofertado Roteiro Encantos do Oest e tem atrativos nos
municipios e principalmente nas propriedades rurais, é possivel ter turistas o ano todo,
ja que se oferece desde banhos em aguas termais, a passeios pela natureza,

envolvimentos culturais e boa gastronomia.

43.1.2 Segmentacdo do Roteiro Enca ntos do Oeste

Considerando a diversidade de atrativos ofertados no roteiro da UTP de
Concoérdia , a estratégia foi segmentar o roteiro criando  circuitos para contemplar e
valorizar as caracteristicas comuns entre 0s municipios e assim facilita r ao turista a
escolha do tipo de atividade mais adequada ao seu perfil. Foram definidos 04

Circuitos descritos na sequéncia:
9 Circuito Cultural

Onde s&@o preservadas os costumes, as tradicbes e as linguas dos imigrantes
colonizadores. A cultura alema e italiana sdo as mais expressivas, demonstrada na
religiosidade, nos dialetos, na culindria, na arquitetura, nas dancas, nos lares
familiares, nos filos, na receptividade e no aconchego das familias. A cultura cabocla

faz parte da histéria da colonizacdo da regido e € perceb ida na musica e no jeito de

ser de pessoas.

9 Circuito da Natureza
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Muitas emocdes em meio a paisagens de montanhas, cascatas, lago S, parques
ecolégicos, parques de aguas termais, museu etimoldgico e o turismo rural da
agricultura familiar com sua diversida  de de produtos, conhecimentos e contato

direto com a natureza. Cenério deslumbrante e encantador.
9 Circuito dos Sabores

Os aromas e sabores dos pratos e produtos produzidos pela agricultura familiar em
seus restaurantes e agroindistrias, sdo de um paladar Unico, feitos com receitas
repassadas por antepassados familiares. Em todo o roteiro € possivel degustar,

apreciar e adquirir pratos e produtos saborosos da cultura alema3, italiana e regional.
9 Circuito das Experiéncias

E possivel viver e conhecer experié ncias, desfrutando de inesqueciveis histérias da

regido, da interatividade com parques ecoldgicos, propriedade srurais e museus.

Também fo ram evidenciado sos eventos tradicionais e de destaque em cada
munic ipio, no intuito de atrair o publico espec ffico que podera usufruir dos

equipamentos e servigos turisticos do roteiro.

Os eventos que incrementam o produto turistico Roteiro Encantos do Oeste
fazem par te da histéria da colonizacéo da regido , Sao0 eventos culturais, religiosos,
feiras, seminarios, fe stivais, congressos. Se destacam na tradicdo alemd com os
divertidos Kerbs com animagéo, gastronomia e musica. Na tradicao italiana os filos
com muitas cantigas, gastronomia e histéria dos colonizadores. Na tradi¢ao brasileira
o Carnaval com desfile de rua e tradicionais bailes . Na tradicdo dos conterraneos, 0s
gauchos, os tradicionais bailes de CTGs, rodeios de lago e a gastronomia. E ainda

conta com 0s eventos natalinos tradicionais na regido da UTP Concordia.

4.3.1.3 Publico -Alvo

Com a diversidade dos atrati vos, o roteiro atende a demanda de familias,
terceira idade, estudantes e de forma geral visitantes gue buscam conhecimento,
lazer e lugares com aconchego familiar, agradaveis e junto a natureza , propicios

para apreciar cenarios  que compdem os elementos  Sol, Terra, Agua .

Em pesquisa junto a rede hoteleira dos municipios de Piratuba e It4, indutores
do turismo na regido, identificou -se que os turistas, na grande maioria , sdo oriundos
de grandes centros do Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana e Séo Paulo.

Com essa averiguacdo d o publico frequentador do turismo na regido Oeste,
percebe -se que ha um extenso mercado a ser explorado, é possivel prospectar
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consumidores em muitas regides e estados do pais, porém, estrategicamente vale
focar em um pdblico que esta aproximadamente em um raio de 200 a 400

quilémetros , um cenario a ser explorado para iniciar o fortalecimento do destino.

4314 Posicionamento para UTP de Concordia

Para a UTP de Concérdia melhor se posicionar no mercado, foi desenvolvida
a marca Roteiro Encantos do Oeste representando as esséncias da regido que
compde o destino e irdo fortalecer a imagem do roteiro no mercado. Sua utilizagédo
e aplicacdo deverdo seguir integradas as estratégias desse plano de marketing.
Tornar o destino conhecido e sua  marca referenciada é uma maneira de reforcar e
demonstrar a razao da existéncia, com foco para despertar o interesse naqueles que
ja circulam pela regido e ou buscam lugares condizentes com o ofertado pelo Roteiro

Encantos do Oeste .

A UTP Concérdia se po siciona como um destino turistico rural organizado e
integrado entre as familias da agricultura familiar, onde um empreendimento
complementa o outro com seu produto turistico ofertado. Com marca definida,
folder e site integrado s o Roteiro Encantos do Oes te se insere oficialmente no cenario

do Turismo Rural de Santa Catarina com destaque na regiao Oeste.

Com a formatagéo do Roteiro Encantos do Oeste , a UTP Concordia se insere
no cenario do Turismo Rural em Santa Catarina, ofertando um novo destino a ser
usufruido pelo publico consumidor desse tipo de segmento. Porém, no
enfrentamento com outros destinos turisticos semelhantes, é fundamental identificar
0 que o turista busca quando visita um destino, a exemplo do Rio Grande do Sul, com
0 Caminhos Rurais de Porto Alegre, Roteiro Quintais de Cambara do Sul, Roteiro Rural
Alemdes do Sul em Nova Petropdlis e Rota Sabores e Saberes em Bom Principio,
Monte negro, Harmonia e Tupandi. Ou ainda, de Santa Catarina com a Acolhida na
Colbnia das regifes Encostas da Serr a Geral, Serra Catarinense, Regionais Ibirama,

Ituporanga, Rio do Sul e Imbituba e a Estrada Bonita em Joinville.

Estar atento ao mercado dara condi¢cdes de melhor se posicionar e tornar seu
destino conhecido e desejado. Outra estratégia € se posicionar n 0 mercado com a
organizacao da governanca local, manter os envolvidos integrados e demonstrar o
guanto estdo preparados para atender as demandas. O contato direto com
operadoras de turismo, agéncias de viagem sera fundamental para buscar
colocacao no portf  6lio do publico alvo. Estar atento as lacunas de mercado é uma

maneira de fortalecer sua marca de maneira certa.

33



4.3.2 ESTRATEGIAS DE PRECO

Estabelecer a politica de pre¢co do Roteiro Rural Encantos do Oeste para
estimular as parcerias estratégicas locais e de outras localidades demonstra

organizacdo e seriedade do destino.

Para tanto o grupo de trabalho indicou a realizacdo de permutas e
porcentagens como formas de parcerias. As permutas seréo praticadas de acordo
com a necessidade de cada integrante da Ro ta TRAF, estimulando também o
associativismo . As porcentagens tém como premissa o funcionamento do mercado
turistico, onde o agenciamento tem o valor estabelecido como regra de 10%. Ja o
valor de operacao turistica tem o valor de 20% de comisséo, pois este é referente a

grupo fechados de turistas e visitantes.

Como o nivel de desenvolvimento do TRAF tem diferencas entre o0s
participantes do projeto, com propriedades iniciando a atividade turistica e outros
com experiéncia de mais de 15 anos, os ajustes e ade guacdes quanto aos valores e
formas de estabelecimento da politica de precos terdo adaptacdes, cabendo uma

andlise especifica em cada caso de servigo e produto ofertado.

As formas de pagamento mais utilizadas séo o dinheiro, depoésito e cartdo de

crédito (p essoa fisica e juridica em alguns casos).

Para estabelecer as estratégias de preco fo ram pesquisados roteiros

semelhantes com o roteiro em formatagc&do Encantos do Oeste

4.3.2.1Roteiros semelhantes ao Roteiro Encantos do Oeste

1 Caminhos Rurais de Port o Alegre - Porto Alegre - Rio Grande do Sul
" http://caminhosrurais.com.br
5 Roteiro Quintais de Cambara do Sul - Cambara do Sul 0 Rio Grande do Sul
" http://www.quintaisdecambara.com.br
3 Roteiro Rural Alemdes do Sul - Nova Petrépolis 0 Rio Grande do Sul
" http://www.alemaesdosul.com.br
4 Rota Sabores e Saberes - Bom Principio, Monte Negro, Harmonia e Tupandi - Rio Grande

do Sul - http://www.rotasaboresesaberes.tur.br

Acolhida na Col6nia - Municipios de Santa Catarina das regides Encostas da Serra Geral,
5. Serra Catarinense, Regionais Ibirama, Ituporanga, Rio do Sul e Imbituba.
http://acolhida.com.br

6. Estrada Bonita - Joinville 0 Santa Catarina - http://estradabonita.com.br

7. Viva Ciranda - Programa Pedagdgico - Joinville - Santa Catarina - Site ndo identificad o
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Analisando 0 s pregos praticados em algumas das rotas turisticas acima
citadas , percebe -se que séo formatos diferentes e conforme a realidade e cultura
local, porém algo que cham  ou atencdo foram as taxas estabelecidas para visitacao

nos atrativos.

O roteiro dos Aleméaes do Sul em Nova Petrépolis, Rio Grande do Sul tem uma
taxa de R$0,00 (http://www.alemaesdosul.com.br ), incluindo lanche nas
propriedades. Ja na Estrada Bonita e o projeto Viva Ciranda em Jo inville, tem pregco s

de visitacao fixado spor pessoa, mais o consumo individual.

Para melhor confiabilidade dos clientes em relacdo a pre¢os, a seguir estdo

descritas 04 (quatro) estratégias de preco.

43.2.2 ESTRATEGIAS DE PRECO

Definir politica de p reco para produtos e servigcos
Estabelecer os precos dos pacotes com receptivo local

Calcular o preco de venda efetivo dos produtos e servigos

> LN e

Preco de pacotes de viagem

4.3.2.2.1 Politica de preco para produtos e servicos

Considerando a diver sidade de produtos e servigcos oferecidos na UTP
Concoérdia , e avariacdo de precos dos produtos entre as propriedades, percebe -se
gu e se faz necessario a padronizacao por meio de politicas de preco dos produtos e
servicos para melhor confiabilidade dos clie ntes. Sugere-se que seja es tabele cido
prego para criangas, época de sazonalidade e grupos . Que seja criado categorias
de precos de visitagdo em museus e parques , para facilitar a venda junto as

op eradoras e agéncias de viagens.

4.3.2.2.2 Precos dos Paco tes com Receptivo Local

Para que o cliente tenha interesse em adquirir 0s pacotes de passeio com o

receptivo local é importante estabelecer politica de precos entre fornecedor e
vendedor, ou seja, que o0 preco praticado pelo empreendimento turistico
acompa nhe o praticado pela agéncia local. Para isso é necessario uma relagéo de

confianga e honestidade entre o empreendedor e o receptivo local
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4.3.2.2.3 Preco de Venda Efetivo dos Produtos e Servicos

O empreendedor precisa ter claramente definido o custo do s produtos e
servigos, para repassar ao consumidor o preco justo, levando em consideracéo
custos reais, preco de mercadoe  agregacéo de valor. E fundamental que se busque
auxilio junto a profissionais caso tenha -se dificuldade na formag¢do do preco de

vend a.

4.3.2.2.4 Precode Pacotesde Viagem

Aspropriedade sque receber em apenas visitacdo, poderédo definir um preco
minimo a ser cobrado pela visita ¢do ao atrativo turistico. A estratégia € ter preco
minimo e maximo a serem praticados nos empreendimentos, podendo a inda ser
definido categorias para enquadrar os locais. A definicdo dever a estar descrita no

regimento de funcionamento do Roteiro Encantos do Oeste.
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4.3.3 DEFINICAO DA PRACA / PUBLICO ALVO

Com as pesquisas realizadas e as analises dos resultados do diagndstico de
marketing, identificou -se que a regido recebe entorno de 450 mil turistas anualmente
e que esses sdo oriundos dos Estados de S&o Paulo, Parana e Rio Grande do Sul, mas
a grande maioria ainda sao locais e regionais. Sabe -se aind a que a maior parte dos
visitantes sdo grupos de terceira idade principalmente para os balneéarios de aguas
termais e estudantes que buscam conhecer tecnologias nas propriedades. Além
disso, as familias também circulam pela regido e segundo dados do diagnéds tico
realizado nas propriedades , os turistas permanecem em média  de 3 a 5 horas nesses

locais. Porém informacdes obtidas com hotéis é que o turista permanece em média

03 dias hospeda dos, principalmente nos balnearios de aguas termais de Ita e
Piratuba.
Ana lisando os dados de prospeccdo de mercado realizado em 2016 pelo

Sebrae/SC ao projeto Turismo de Inverno de Piratuba, observou -se que existe um
grande territério a ser explorado na captacado de turistas em um raio de 350
quildbmetros. Nesse raio entram munic ipios do Rio Grande do Sul co mo Bento
Gongalves, Passo Fundo e Erechim, assim como localidades de Chapecé, Concordia,
Xanxeré, Xaxim, Joacaba, Sdo Miguel do Oeste, Videira, Fraiburgo, Cacador,
Curitibanos, Lages, Campos Novos, Sdo L ourenco, Maravilha, Pinh alzinho e Porto
Unido. Somente nesses municipios sem contar as suas cidades vizinhas atinge -se

aproximadamente 1. 400.000 (habitantes) possiveis consumidores

Vale ressaltar que com os atrativos oferecidos atualmente nos municipios e
principalmente nas prop riedades rurais, € possivel ter turistas o ano todo, ja que se
oferece desde banhos em aguas termais, a passeios pela natureza, envolvimentos

culturais e boa gastronomia.

4.3.3.1 Principais Stakeholders do Roteiro

De acordo com o Edital a definicdo de Rota/Rote iro Turistico é o
itinerario caracterizado por um ou mais elementos que Ihe conferem identidade,
definido e estruturado para fins de planejamento, gestdo, promocdo e
comercializagéo turistica (MTur, 2007). Os Stakeholders (partes
interessadas/envolvidos) d a UTP de Conco rdia sdo aqueles que tém o direito e a
capacidade de participar e ser envolvidos no processo. Neste contexto, um
stakeholder no TRAF é impactado pelo desenvolvimento da atividade de forma
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positiva e/ou negativa. Estes atores sdo as comunidade s locais, as instituicbes e

entidades, o poder publico, os fornecedores e clientes, dentre outros com o0s quais a

Rota Rural de Conc6 rdia mantera relacbes que impactam e sdo impactadas por

elas.

Para que os Stakeholders participem ativamente da Rota é nece ssario que

ocorre 0 engajamento por parte dos integrantes da Rota, para que sejam criados
mecanismo de participacao no planejamento e gestdo do TRAF local e regional, este
engajamento proporcionara o sentimento de pertencimento e empoderamento

comunitario no TRAF na UTP de Concordia.

Os principais Stakeholders identificados na UTP de Concérdia séo:

Prefeituras Municipais

Secretari as e/ou Departamentos Municipais de Turismo

Proprietérios Rurais do Programa TRAF SC Rural

Comturdés | ocai s

Tade turistico local nos 07 municipios

Guias, monitores e condutores de turismo

Comunidades e moradores onde estéo localizadas as propriedades rurais

Associagoes, sindicatos e cooperativas de agricultores familiares

© © N o g & W D P

Agricultores familiares e artesao locais

Entidades culturais locais

Y
= o

Servicos de apoio (basico e turistico)

[EEN
o)

Comeércio local

4.3.3.2 Estratégias de Praca para Atingir o Publico Alvo

Diante da andlise da realidade dos municipios e das propriedades foram

definidas 07(sete) estratégias de praca para atingir o publico alvo , que se encontram

a sequir.
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Sinalizacao Turistica

Placas de indicacdo do empreendimento

Mapa indicativo em cada municipio

Criacdo da central de Informac@es da Rota Turistica
Melhorar a infraestrutura do produto turistico
Disposicao de produtos nas Casa Coloniais

Preparar o receptivo local para vender o Roteiro Encantos do Oeste

G0 (o2 O (ES (C0) ISR =

4.3.3.3 Sinalizacéo Turistica

As placas de divulgacdo do roteiro precisam ser analisadas para seguir
padrdes e informacdes adequadas, que realmente irdo fazer diferenca no
investimento. Definir os locais estratégicos para colocagcdo e as informacdes
fundamentais. Deverdo seguir padrées de tamanhos e cores conforme normas e leis

de transito nacional .

4.3.3.4 Placas deindicacaod o0 empreendimento

Colocar placa personalizada, padréo, em cada empreendimento que faz
parte do Roteiro Encantos do Oeste e assim fortalecer a integracéo entre

propriedades.

4.3.3.5 Mapa indicativo em cada municipio

Ter mapas indicativos em loc ais centrais nos municipios para situar o turista de
onde esta e para onde podera seguir para conhecer as propriedades do TRAF,
atrativos locais e indicando como prosseguir para 0s demais municipios do Roteiro

Encantos do Oeste .

4.3.3.6 Criacdo da Central de Info rmagfes da Rota Turistica

Organizar um espaco fisico onde possa ser divulgado ao turista ou membros
da comunidade local , informagBes sobre os atrativos turisticos do roteiro e assim

padronizar as informacgdes entre todos.
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4.3.3.7 Melhorar a infraestrutura do pr oduto t uristico

E importante estar atento a infraestrutura do empreendimento para ter uma
boa apresentagcdo ao visitante. Reformas, adequacbes, equipamentos de
seguranca, devem ser observados constantemente. O acesso a propriedade € um
diferencial para atra ir a atencdo do turista, por isso é importante observar limpeza,

acessibilidade, seguranca.

4.3.3.8 Disposicao de produtos nas Casa Coloniais

As casas coloniais poderdo ser referéncias para divulgacdo dos produtos
Portanto € importante  mante r o padrdo na quali dade , com rotulos e embalagens de
boa aparéncia que referenciem o roteiro Encantos do Oeste . Também é importante
treinar ou orientar os atendentes das Casas Coloniais para repassar as informacdes
do roteiro aos turistas e motivA -los a conhecer as proprieda des do TRAF onde os

produtos sao produzidos.

4.3.3.9 Preparar o receptivo | ocal para vender o Roteiro

Encantos do Oeste

Com o receptivo local organizado o turista terd condi¢cdes de ser atendido de
forma a conhecer diversos atrativos que condiz com seu interesse, e obterd as
informacBes adequadas, tera opc¢des de roteiros com horarios, valores e
necessidades para que possa aproveitar os passeios. O ideal é que o receptivo tenha
guias de turismo qualificado e com registro para tal atividade. Além disso, na
dificulda de de acessos a localidades o receptivo tera condicbes de providenciar

transportes adequados.
4.3.3.10 Divulgacgéo para atingi  r o publico -alvo

Fazer entrega de materiais promocionais como folders e baners do Roteiro
Encantos do Oeste nos hotéis dos balneéarios de &g uas termais de It4 e Piratuba, nos
quais o turista permanece em média 03 dias hospedados, nas Casas Coloniais, 0s

pargues de aguas, restaurantes, e em outros locais que publico -alvo frequenta.
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43.4 ESTRATEGIAS DE PROMOCAO DO ROTEIRO ENCANTOS DO

OESTE

Para promover um destino, € necessario desenvolver acfes estratégicas
condizentes com o publico alvo e definir meios para alcancar resultados a curto,
médio e longo prazo. E necessario definir as prioridades, executa -las e analisar os
resultados. A partir da s conclusdes é possivel fazer ajustes e tomar novas decisdes se

necessario.

Para auxiliar na promoc¢do do destino est do sendo proposta 16 (dezesseis)

estratégias .

1. Materiais Promocionais

2. Utilizacdo da M arca do destino

3. Video de divulgacdo do Roteiro Encantos do Oeste
4. Acbes para Comunidade local

5. Divulgacdo em eventos Regionais e Municipais

6. Participar de Feiras e Eventos de Neg6cios

7. Promover Rodadas de Negdcios

8. Calendario com programacéo de colheita, floradas, plantio do ano
9 Lancamentod o Roteiro Encantos do Oeste

10. Apresentagéo do Roteiro Encantos do Oeste

11. TRAF no CADASTUR

12. Redes de Contatos

13. Marketing digita |

14. Parcerias comerciais e institucionais

15. Famtour, fampress e missdes técnicas

16. Artesana to Local

4.3.4.1 Materiais Promocionais

Criar materiais promocionais e de divulgacéo para reforcar a marca e

divulgar o Roteiro Encantos Do Oeste .

E importante ter em maos materiais personalizados do roteiro e
adequados a serem entre  gues em agéncias de viagen s, de eventos, de publicidade,
em feiras e eventos, hotéis, restaurantes, postos de combustivel, empresas do

municipio e regido, entre outros locais que considerar -se importante . Poderdo ser
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confeccionados f olders, panfletos , car tdo de visita, pastas, ades ivos, entre outros. A

seguir algumas sugestdes de materiais.

1

Folder o O folder servir4 para divulgar o roteiro e dizer o q ue é possivel fazer no

destino;

Banner ou Totem - Cada empreendimento ter uma identificacdo para dizer que

faz parte do roteiro. Os ba nners poderdo estar em locais de fluxo de pess oas,

como Postos de Combustivel;

Adesivos p ara carros - cada empreendimento se responsabiliza em colocar uma

guantidade de  adesivos nos veiculos para tornar a rota conhecida. Colocar a

logomarca e 0 site do r oteiro no adesivo ;

Tags - Colocar a etiqueta com a marca do roteiro nos produtos que sé&o
comercializados , assim onde o cliente adquirir o produto tera indicacdo para

conhec er o roteiro Encantos do Oeste;

Display para expor folders - Cada empreendimento te  r um display com material

de divulgacédo de todos 0s parceiros do roteiro. Esse display podera estar nos

postos de combustivel das rodovias de acesso a cidade.

4.3.4.2 Utilizagao da Marca do Destino

1

1

Utilizar a logo marca do destino seguindo orienta¢cdes do manual d e aplicacao da

marca ;

Aplicar a logo marca em materiais, brindes, uniformes seguindo 0 manual de

aplicacdo da marca para manter a padronizacao visual do roteiro

Criar brindes personalizados que ajudam a divulgar o destino, como: canetas,
blocos de anotac 0es, sacolas retornaveis, chaveiros, bonés, camisetas.

Importante criar a polit ica de distribuicdo dos brindes;

Personalizar os uniformes de ¢ ada empreendimento  com a logo marca do roteiro.

O grupo pode definir um uniforme padrdo para compra coletiva.
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4.3.4.3 Video de Divulgacéo do Roteiro Encantos do Oeste

Desenvolver video do roteiro, com tempo de 05 a 07 minutos no maximo, para
demonstrar 0 que é possivel conhecer, saborear e aproveitar no roteiro turistico

integrado com os 07 municipios
1 Apresentar aos tu ristas ao chegarem no municipio antes de iniciar o spasseios,
1 Fazer parceria para passar em eventos empresariais, negécios, lazer ;

i Postar nas redes sociais.

4.3.4.4 AcgOes para Comunidade Local

Realizar agbes para tornar o roteiro conhecido na comunidade local
Sensibilizar a comunidade local, convidando para participar de eventos locais e
apresentar os produtos e servigos oferecidos no roteiro. Demonstrar os ganhos que a
populacdo tem com as melhorias de estradas, embelezamentos dos jardins e
circulagcao de pesso as que deixa m dinheiro novo no municipio, todos ganham direta

ou indiretamente

Apresentar o roteiro turistico no territério dos municipios da UTP Concordia , em
hotéis (recepcionistas, mensageiros, comercial), agéncias de turismo local
(vendedores, motoris tas), posto de combustivel (frentistas), taxistas, comércio local,

policia militar, associa¢des, u niversidades e 6rgéaos oficiais

Publicar a existéncia do roteiro turistico em revistas de turismo rural, viagens,
eventos e em jornais como forma de material institucional , com parcerias com

imprensa e entidades locais.

4.3.4.5 Divulgacao em Eventos Regionais e Municipais

Apresentar o roteiro em eventos que estejam acontecendo nos
municipios da regido oeste . ldentificar os eventos dos municipios UTP Concdérdia e
fazer parceria com 0s promotores para apresentar o roteiro e torn a-lo conhecido
localmente e para  visitantes identificar 0s eventos programados para acontecer
durante o0 ano na regido e contatar com as empresas, entidades, agéncias de
eventos que estejam envolvi das para propor roteiros de visitagdo e divulgar os

servicos oferecidos para o turismo.
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4.3.4.6 Participar de Feiras e Eventos de Negécios

Identificar feiras e eventos estratégicos que poderd ser divulgado o destino
Fazer parceria com SANTUR para estar inserido  nos estan des do Estado de Santa
Catarina . Estar em feiras locais, regionais, estaduais, nacionais e internacionais, por
meio da parceria com o Aguas do Oeste Convention & Visitors Bureau e o Integrar .
Identificar e participar das Rodadas de Negécio com agé ncias e operadoras de

turismo.

4.3.4.7 Promover Rodadas de Negocios

As Rodada s de Negocios sao oportunidades de divulgar e fechar negdécios
com empresas que precisam dos produtos e servigos oferecidos. Portanto € possivel
promover essa acdo dentro do roteiro e co nvidar hotéis, agéncias de viagem,

empresas e instituicbes para participar.

4.3.4.8 Calendario com Programacdo de Colheita, Floradas e

Plantio do Ano

Estruturar um calendario com programacéo de col heita, floradas, plantio do
ano . Estruturar um calendario com as  datas das colheitas para  que o turista possa
estar no atrativo na época certa e assim seja possivel atender as expectativas de

experiéncias.

4.3.4.9 Lancamento do Roteiro Encantos do Oeste

Para iniciar a divulgacédo do destino, sugere -se que seja realizada um evento
de lancamento para imprensa, agéncias e operadores de viagem e convidados,
com entrega de kit de material promocional, apresentacdo de video mostrando os

atrativos e elaborado um roteiro de visitagcao a esse pubico.

4.3.4.10 Apresentacéo do Roteiro Encanto s do Oeste

Apresentar o roteiro Encantos do Oeste a agéncias e operadoras, seja

por meio de visitas inloco ouem feiras e evento s.
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Utilizar o contato das agéncias que ja circulam pela regido trazendo turistas
aos municipi os para divulgar o novo produto . Contatar com empresas de grande
porte para realizacdo de eventos no municipio e assim oferecer o roteiro p ara

visitacdo aos participantes

Contatar com associa¢gfes dos grupos da terceira idade, aposentados,
servidores publicos que buscam alternativas de p asseios durante o ano todo
Contatar escolas para turismo pedagdgico e universidade para busca de
conhecimento e tecnologias nas propriedades rurais

4.3.4.11 TRAFno Cadastur

Articular junto ao ministério do t urismo sobre o TRAF no CADASTUR. Fazer
solicitagdo col etiva a SOL e ao Ministério do Turismo, para  encontrar meios de inserir
0 TRAF no CADASTUR Estimular para que todos os empreendimentos turisticos locais
estejam cadastrados no Ministério do Turismo e assim aparecerdo na relacdo de
servigos e equipamentos quando consultados, r eforgando a estrutura turistica . Essa

acdo fortalece o destino na busca de recursos financeiros.

4.3.4.12 Redes de Contatos

Utilizar como meio de divulgacdo as redes de con tatos dos envolvidos no
roteiro . Se cada membro do roteiro utilizar os contatos que j& possui com amigos,
familiares e conhecidos que reside em outros municipios, estado sou paises. Sera uma

forma rdpida de baixo custo e tera muitas possibilidade  sde fidelizacao.

4.3.4.13 Marketing Digital

Utilizar as ferramentas digitais de form a eficiente, cuidando da imagem do

Roteiro Encantos do Oeste

4.3.4.14 Redes Sociais

Criar material padrdo para inserir nas redes sociais: Facebook, youtube,
linkedin, Instagram, blogs de turismo e turismo rural. Importante nessa estratégia é ter
um profissiona | de midias sociais conduzindo as a¢des, utilizar o manual de aplicagcéo
da marca, definir responsavel na manutencédo das informacgfes para que se torne
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meios confiaveis, atrativos e as informagdes sejam utilizadas de maneira correta para
conquistar boas colo cacdes e estar visivel ao consumidor. Para obter bons resultados
o profissional devera promover o roteiro em redes sociais, acompanhar diariamente
identificando oportunidades, interagir e analisar todas as situa¢des ocorridas dando
atencdo aos consumidores internautas. E importante cuidar da imagem e das
expectativas criadas ao consumidor, o que for divulgado € o que realmente deve

estar em funcionamento.

Abaixo descrito o que podera ser feito em cada ferramenta da rede sociais,
porém alerta -se que € prefe rivel utilizar menos ferramentas e cuidar mais da

escolhida s. Segue descri¢cdo:

1 FEacebook : criar a pagina www.facebook.com/encantodooeste , porém devera
ser atualizada e haver interacdo com os amigos, gr upos e convidar novas pessoas
para curtir a pagina. Essa € uma ferramenta que deve interagir com 0s turistas,
fazer com que eles postem os passeios realizados no roteiro. Os videos recebem

bastante destaque;

1 YouTube: desenvolver videos para compartilhar na midia espontanea, mostrando

0 gque podera ser conhecido no roteiro, depoimentos,

 Linkedin: E utilizado mais por profissionais, entdo a postagem pode ser mais

personalizada e especificas de assuntos e atividades diferenciadas.

1 Instagram : Podera ser posta do fotos dos atrativos turisticos, dos grupos recebidos

e incentivar os turistas a postarem suas imagens.

1 Newletter : (boletim de noticias) - Elaborar material de noticias para encaminhar
por e -mail, fazer postagens e enviar a rede de contatos. Esse materi al é para
fortalecer o conhecimento sobre as atividades que estdo acontecendo no

roteiro.

1 Email marketing : Enviar material padrdo para toda rede de contatos e

principalmente para as agéncias de viagem tanto receptivos como emissivo. As
agéncias das regid es de Sao Paulo, Curitiba, Porto Alegre, séo fortes emissivos de
turistas para regidao Meio Oeste e Oeste, segundo identificado com hotéis de
Piratuba. E ainda € importante contatar com agencias da Argentina ja que forte

fluxo de turistas cruza a BR153, vin dos da regido de Dionisio Cerqueira.


http://www.facebook.com/encantodooeste
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i Site integrado a SOL : Estar no site da SOL proporcionara oportunidades para o

Roteiro Encantos do Oeste se tornar conhecido a quem busca opc¢des de destinos

consolidados por meio de 6rgéos oficiais.

9 Sites das Prefeitur as: Contatar com responsavel pelo site de cada Prefeitura dos

municipios integrante do roteiro e solicitar que seja inserido as informacgdes do

roteiro turistico na aba Turismo.

4.3.4.15 Geracéao e qualificacao de Le ads

Na geracdo de le ads sdo capturados o nome e o e-mail de pessoas que
demonstram interesse de alguma forma no produto ofertado. Porém néo basta obter
os dados principais, é importante qualifica -los para que tenham interesse em adquirir

o0 produto turistico Roteiro Encanto do Oeste.

Ao mapear e tragar o perfil dos leads, exemplo: Casais com filhos que buscam
lugares em meio a natureza, preservados com histoéria e tradicdo, gastronomia e
ambiente agradavel no meio rural, os servigcos atenderdo as necessidades da

demanda.

Essa estratégia devera ser traba |hada assim que o Roteiro estiver estruturado e
com os canais digitais em funcionamento e com profissional focado na andlise desses

leads.

4.3.4.16 Parcerias Comerciais e Institucionais

1 Receptivo local & Firmar parceria com agéncias de viagem local pa ra estrutu rar

o receptivo local;

1 Adgéncias de viagem e operadoras de turismo 0 Ter parceria com operadoras,

agéncias de viagem de outras localidades para comercializarem o produto

turistico Roteiro Encantos do Oeste;

9 Parceria com hotéis - As parcerias também podem se r realizadas com hotéis

situados nos municipios do roteiro, principalmente em Concordia, It4 e Piratuba
gue ja possuem estrutura hoteleira de referéncia e poderao agregar valor as suas
propostas comerciais com 0s passeios pelos circuitos do Roteiro Encanto s do

Oeste ;
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1 Empresas organizadoras de eventos 0 para que quando um evento seja

organizado na regido seja apresentado o video do roteiro e também com

antecedéncia incluso opcoes de roteiros aos participantes;

9 Instituicbes e entidades & Manter contato com i nstituicbes financeiras,

universidades, empresas e entidades que podem divulgar o roteiro entre suas

equipes tanto para uso profissional como para passeio familiar.

4.3.4.17 Famtour, Fampress e Missdes Técnicas

9 Famtour - Convidar operadores de turismo e agentes de viagem locais, regionais,
nacionais e até internacionais, para conhecer o produto turistico Roteiro Encantos
do Oeste, ¢ om objetivo de familiariz a-los e motiv a-los para comercializacdo do

roteiro ;

1 Famtour interno & Elaborar um roteiro para que os envo Ividos no projeto TRAF
possam conhecer os atrativos e propriedades do TRAF de cada municipio do

Roteiro Encantos do Oeste e assim te  r condi¢cdes de um indicara 0 outro ;

1 Fampress - Convidar profissionais da imprensa locais, regionais e nacionais para
conhec er o produto turistico Roteiro Encantos do Oeste, com objetivo de

familiariza -los e motiva -los para divulgacao;

1 Missbes Técnicas O Destacar experiéncias das propriedades do TRAF que possam

servir de interesse de conhecimento de outras localidades.

4.3.4.18 Arte sanato Local

Estimular o artesanato local para desenvolver produtos com caracteristicas
que divulg uem o Roteiro Encantos do Oeste . Incentivar os artesd os locais a
desenvolverem produtos com caracteristicas dos empreendimentos do roteiro , Seja
com matéria p rima local ou pinturas e bordados que estampem a arquitetura ou
icones da comunidade e cultura na qual estdo inseridas . Produtos de utilidade ou

decoragdo que  servirdo como lembrangca  do Roteiro Encantos do Oeste
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5 PLANO OPERACIONAL

O Plano Operacion al de Marketing Turistico do Roteiro Encantos do Oeste
estabeleceu as ac¢des que devem ser feitas para que a visao de futuro e os objetivos
se concretizem, criando assim as condicBes necessarias para a consolidacdo da
imagem e posicionamento desejados para a UTP de Concoérdia como destino

turistico no meio rural.

E importante entender que um planejamento estratégico no vai sair do papel
se 0 plano operacional ndo for estabelecido, pois € um processo integrado e
interdependente. Todos 0s niveis sdo necessari  0S: 0 estratégico para orientar a visao,
e 0 operacional para levar os planos a execuc¢do. Por isso, o planejamento deve
envolver tanto o poder publico, como o trade turistico e principalmente as
propriedades rurais que desenvolvem atividades de TRAF, assim o territério estara

comprometido com os resultados planejados.

Para tanto a Secretaria de Estado de Turismo, Cultura e Esporte - SOL, Instancia
de Governanga do Vale do Contestado e Prefeituras dos municipios envolvidos no
Projeto SC Rural TRAF terdo o co ntrole de todos os Planos. Este controle terd o intuito
ndo somente de salvaguardar a correta aplicacao, mas também o de subsidiar com
orientagdes e treinamentos aos envolvidos para o0 bom andamento das estratégias e

metas estabelecidas no plano operacional

De acordo com o termo de referéncia do edital n° 0050/2017 serdo
desenvolvidas as seguintes acbes no Plano  Operacional:

N° | AcBes no Plano Operacional

Confeccéo de logomarca para o TRAF de Santa Catarina e uma Logomarca

para cada UTP - Canyons e Conc Ordia

2 | Criacao do site das Rotas TRAF

3 | Folder de cada Rota TRAF

4 | Elaboracao de roteiro de visitacdo para futuras acdes de famtour e fampress

49



R P 4

A partir destas orientagbes do que fazer no Plano Operacional a equipe

técnica da Kr i Goéscou pesquisar

material grafico das duas UTP

e analisar referéncias positivas para que o

& e do Turismo promovido pelo Estado de Santa

Catarina tenham uma unicidade. Para complementar a execuc¢do do Plano

operacional foi apresentada uma lista com jornalistas e blogueiros

implementar o fampress planejado.

de turismo afim de
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5.1 LOGOMARCA

A marca foi desenvolvida seguindo a orientacdo da SOL de que deveria ser
Unicaparao TRAF noEstado de Santa Catarina, mas com caracterist icas especificas
de cada rota onde esta inserida. Sendo assim, depois de muita pesquisa sobre 0
Estado, Agricultura Familiar e 0s municipios envolvidos , além do estudo dos
diagndsticos e conversas com os atores e orientacdo da equipe de marketing da SOL

ch egou -se a seguinte ideia:

1 Desenvolver tréslogo marcas ;

1 Uma Logomarca para o TRAF de Santa Catarina
1 Uma Logomarcapara UTP Concoérdia

1 UmaLogomarca para UTP Canyons

Porém mantendo nastréslogo marcas o0s icones que representam o Turismo na

Agricultura Famil iar (TRAF), a natureza, as mesmas fontes e caracteristicas gerais.

Na logomarca do Estado, os icones presentes representam Agricultura
Familiar, a natureza, agua dos rios e cachoeiras, as planicies no litoral, o mar, as

montanhas no Oeste e Meio Oeste e os Canyons no Sul.

Mar

Canyons no Sul

Montanhas no

g ) . Oeste e Meio Oeste
Agua dos rios e cachoeiras

‘

Planicies no litoral

Natureza S5 SR 5 O Agricultura Familiar(TRAF)
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Paraisos Rurais estao aqui!

Na logomarca da UTP de Concordia - Roteiro Encantos do Oeste , os icones

presentes representam trés carateristicas da regido, sendo elas o relevo, as aguas e

a cultura forte na regiao.

Relevo presente
no Oeste

Notas de Sol

Agua dos rios e Representa a Cultura

cachoeiras

Natureza Agricultura Familiar(TRAF)

Entre as vérias sugestdes de nomes para 0  Roteiro Turistico, foi aprovado o
nome 0 Roteiro Encant devidodas mheipidsedésse roteiro estarem
localizados na regido Oeste de Santa Catarina e pensando como uma estratégia de

promoc¢ao macro, para que este Roteiro se torne referéncia ao se falar da regiao
Oeste.

52



“a® e
=
” [ X N N XXRS m % “m Y X X )

nta
atarinanr

Jeito simples de viver bem
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5.2 SITE

O site do TRAF Catarinense foi desenvolvido com viés mais comercial e menos
institucional. Segue a ideia das linhas graficas do site promocional da Santur

http://turismo.sc.gov.br/ e responsivo aos smartphones e tablets.  Esta dividido em 04

paginas: Inicio, Turismo Rural Catarinense, Destinos, Mapas.

Inicio
1. Apresentacdo do SC Rural e o TRAF/SC
2. Logomarca e explicacéo
3. Turismo Rural Catarinense
4. Histérico e cenario atual

Destinos

1. Roteiro Rural dos Canyons

2. Roteiro Encantos do Oeste

3. Relacao dos municipios de cada UTP

O site que foi indicado como referéncia € o site da Santur,
http://tu rismo.sc.gov.br/ conforme imagens a seguir:
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