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1. INTRODUCAO

Este Anexo tem por finalidade orientar a Unidade de Coordenacdo do PRODETUR
NACIONAL PE (UCP) quanto ao desenvolvimento do Plano de Marketing das Areas Turisticas
Prioritarias eleitas.

2. OBJETIVO GERAL

O Plano de Marketing deve ser o instrumento que define os objetivos da Area Turistica de
acordo com a dindmica do mercado (turistas e oferta), estabelecendo a comunicacéo, as estratégias e
acOes para atingi-los. O Plano de Marketing € um guia que orienta e facilita a acdo de marketing das
areas turisticas prioritarias, facilitando a coordenacao dos esforcos de promocéo e comercializacao
dos diferentes atores do setor publico e privado. Também deve permitir a otimizacdo da acdo de
marketing fazendo melhor uso dos recursos.

3. PRINCIPIOS METODOLOGICOS

PARTICIPACAO: deve ser baseado em um processo participativo e de consulta para
lograr um documento objeto de consenso entre o setor publico e privado que possa ser
aplicado com o apoio de todos os atores.

COMPLEMENTARIEDADE: deve assegurar sinergia com as ac0es realizadas em nivel
estadual e federal.

REALISMO: deve considerar a realidade do mercado e os recursos disponiveis no
destino, evitando a criagdo de falsas expectativas.

TRANSFERENCIA DE CONHECIMENTOS: deve sensibilizar os gestores da area
publica e privada do turismo no que diz respeito ao planejamento e gestdo da acdo de
marketing.

ENFOQUE PRATICO: deve descrever todos os detalhes pertinentes ao destino com
precisdo: o que, como, quando, onde fazer e quem serdo 0s responsaveis.

ACOMPANHAMENTO: deve estabelecer indicadores para medir os resultados das agdes
propostas e permitir flexibilidade para poder adaptar seu contetido em funcdo da evolucéo
do mercado.

4. CONDICOES DE ELEGIBILIDADE

Sdo elegiveis acdes em dois niveis:
- elaboracéo do Plano de Marketing para as Areas Turisticas Prioritérias;

- concepcao, desenho inicial e implementacdo, das acfes de promocao definidas no
Plano de Marketing.
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A preparacdo do Plano de Marketing é um requisito prévio para o financiamento dos gastos
elegiveis de implementacao de a¢es promocionais.

Uma vez aprovado o Plano de Marketing, o0 mesmo devera ser submetido a analise do
Conselho de Turismo da Area Turistica, ou 6rgdo afim, para validacao.

Descrevem-se a seguir as agdes elegiveis.

4.1.  Elaboracao do Plano de Marketing

Séo elegiveis para financiamento com recursos do empréstimo os servi¢os de assisténcia
técnica para preparar e dar seguimento a implementacdo de um Plano de Marketing, para cada uma
das areas Turisticas Prioritarias.

O Plano de Marketing deve estar baseado no diagnostico e nas estratégias de produto e
mercado definidas nos PDTIS, revisados e complementados a partir de uma ética de marketing.

O Plano definira os objetivos de marketing, a estratégia de produtos/mercados, a estratégia
de posicionamento, a estratégia de comercializacdo (canais comerciais em funcéo de publicos-alvo),
a estratégia de comunicag&o.

A partir das mesmas, se indicardo as acdes de promocao especificando o que deve ser feito,
quando e onde deve ser feito e quem sera o responsavel, assim como o calendario mais adequado,
as relacdes entre as diferentes acdes e seu custo estimado.

Ao final deste documento é apresentado um apéndice com um modelo de Termo de
Referéncia para a contratacdo da elaboracdo do Plano de Marketing.

Para poder priorizar e dimensionar as agdes incluidas no Plano de Marketing se devera
estabelecer um custo maximo disponivel para a sua execucdo. O custo previsto das acGes
promocionais devera estar relacionado com a extensdo e capacidade receptiva das Areas Turisticas
Prioritarias, como o numero de turistas (atuais e potenciais) € com 0s recursos disponiveis
(capacidade local de gerar fundos para levar a cabo uma agdo de marketing de forma regular).

E importante que esteja incluso no Plano de Marketing a definicdo de um sistema que
assegure a sustentabilidade institucional e financeira da acio de marketing da Area Turistica
Prioritaria, a médio e longo prazo. Para se alcancar efetividade em marketing deve-se levar a cabo
atividades de forma periddica, o que suple gastos recorrentes. Para tanto, é indicado o
estabelecimento de mecanismos que facilitem a obtencéo regular de fundos.

Nesta linha, realizar-se-a um esforco para estimular a utilizacdo de formas de
financiamento em parceria entre os setores publico e privado, e propor atividades de promogdo bem
segmentadas que possam ser financiadas, ao menos parcialmente, com contribuigdes do setor
privado.

Devera ser elaborado um Plano de Marketing com vista a abranger pelo menos cinco anos,
sendo necessario estabelecer dois niveis de planos - estratégico e operacional — com 0s seus
respectivos orgamentos.

Av. Professor Andrade Bezerra, s/n° — Salgadinho — Olinda / PE - CEP: 53.110-110 3
Fone/Fax: (81) 3182.7901



WBID @ prooene

Banco Interamericano

de Desenvolvimento %ﬂ”ﬂ/ﬂ%{&'& NACIONAL

=

_——

4.2.  Concepcéao, Desenho Inicial e Implementacdo de Acdes

O Plano de Marketing incluird as agdes consideradas mais eficientes em funcdo do
orcamento total estabelecido, incluindo todas as fontes de financiamento.

Os detalhes para a contratacdo dos servigos elegiveis a serem financiados pelo Programa
com recursos do empréstimo deverdo ser especificados no Plano de Marketing. O trabalho da
empresa que elaborar o plano devera incluir a redagdo dos Termos de Referéncia para a contratacéo
das acdes requeridas, como por exemplo:

briefing— para o desenho da marca do destino, especificando o0 posicionamento e
estilo desejado, assim como as aplicacGes (adaptacbes da marca aos usos mais
comuns) solicitadas;

publicacBes — especificar-se-4 0 objetivo e publico-alvo de cada publicacdo, formato,
esquema de contelido e extensdo (nimero de paginas), tipos de imagens a utilizar,
proporcao de imagem e texto e idiomas, assim como o sistema de cofinanciamento
com o setor privado;

web site— especificar-se-& minimamente o publico-alvo, objetivo, esquema de
conteudo (secBes e contetdo basico das mesmas), breve descricdo do conteudo de
cada pagina, tipo e suas funcionalidades. também se indicard se é requerida a
utilizacdo de um editor de contetddos para facilitar a atualizacdo da informacéo. os
termos de referéncia deverdo solicitar a propriedade dos dados por parte do cliente.
adicionalmente, devera ser solicitado um plano de negdcios para a manutencdo e
atualizacdo de web site que assegure sua viabilidade, incluindo mecanismos de
cofinanciamento com o setor privado.

S. CATEGORIAS DE INVESTIMENTO

Para o desenvolvimento das a¢des acima descritas poderdo ser utilizadas as categorias de
investimento elencadas a seguir:

consultoria — contratacdo de empresa para a redacdo do Plano de Marketing e para
apoio na fase de implementacdo do mesmo.

servigos especializados de comunicacdo — contratacdo dos servigos de uma empresa
e/ou de profissionais especializados nas areas de desenho grafico e desenho de Web
site e contratacdo de servicos de redacdo de textos promocionais e traducdo dos
mesmaos.
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APENDICE )
EXEMPLO DE TERMO DE REFERENCIA PARA A PRODUCAO DE UM
PLANO DE MARKETING PARA UM DESTINO TURISTICO

1. ANTECEDENTES

A elaboracdo de um Plano de Marketing visa aumentar a competitividade do(s) polo(s)
turistico(s), o(s) qual (is) se integra(m) ao marco do PRODETUR NACIONAL PE que se refere as
areas prioritarias definidas.

O PRODETUR NACIONAL PE é um programa em que os Estados e Municipios s&o
beneficiados por empréstimo internacional concedido pelo Banco Interamericano de
Desenvolvimento - BID que também é gestor do programa. Os gestores parceiros do Programa
estabelecem normas para sua execucao, as quais devem ser seguidas pelos estados participes.

O Programa visa priorizar o desenvolvimento integrado e sustentavel da atividade turistica,
a fim de consolida-la e dessa forma gerar a melhoria de vida da populacdo onde sera executado. Os
estados beneficiados elegem &reas prioritarias, por intermédio de suas Unidades de Coordenacdo do
Programa (UCP), para receberem 0s investimentos iniciais do programa. Para cada uma dessas
areas é exigida a elaboragdo do Plano de Desenvolvimento Integrado do Turismo Sustentéavel
(PDITS) que, apds aprovado pelos gestores, norteiam e limitam a abrangéncia das acdes de
marketing.

Os estudos e analises realizados durante a preparacdo do PDITS evidenciaram que um dos
pontos criticos na gestao das areas como destino turistico é a inexisténcia de uma acdo de marketing
adequadamente planejada e coordenada.

Por outro lado, o PDITS estabelece as bases para uma estratégia de estruturacdo de
produtos bem como acBes de promocdo e comercializacdo adequadas. No entanto, torna-se
necessario contar com um Plano de Marketing Turistico que organize e guie a acdo de promogao e
comercializacdo do destino e facilite a coordenacdo de esforcos dos diferentes atores do setor
publico e privado, ndo apenas do ponto de vista estratégico, mas também, operacional.

2. AREAS TURISTICAS PRIORITARIAS

2.1.  Polo(s) XXXX

2.1.1. Abrangéncia
Definir.

2.1.2. Principais Segmentos Oferecidos
Definir.
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2.1.3. Mercado
Definir.

3. OBJETO DO CONTRATO

O objeto do contrato é a elaboracdo de um Plano de Marketing Turistico estratégico e
operacional para o periodo compreendido entre 2015-2019, para cada Polo, segundo as
especificacOes deste documento.

4. OBJETIVOS E PRINCIPIOS

Os objetivos do Plano de Marketing sé&o:

ser um guia para levar a cabo uma acdo de marketing coordenada, encaminhada para
atingir objetivos precisos que contribuam para o desenvolvimento socioecondmico
da érea;

facilitar a coordenacao dos esforcos de promoc¢do e comercializacdo dos diferentes
atores do setor publico e privado;

aperfeicoar a acdo de promocdo fazendo um melhor uso dos recursos e
acompanhando os resultados;

melhorar o conhecimento que o mercado potencial possui sobre o destino, aumentar
seu interesse e facilitar a decisdo de compra;

alcancar um posicionamento no mercado adequado as estratégias de
desenvolvimento turistico.

A preparacdo do Plano de Marketing se baseara nos seguintes principios:

PARTICIPACAO: o Plano de Marketing tem de estar baseado em um processo
participativo e de consulta para lograr um documento consensado entre o setor
publico e privado que possa ser aplicado com o apoio de todos 0s atores;

COMPLEMENTARIEDADE: o Plano de Marketing tem de assegurar sinergias com
as acOes realizadas a nivel estadual e federal;

REALISMO: o Plano de Marketing deve levar em conta a realidade do mercado e 0s
recursos disponiveis no destino, evitando a criagdo de falsas expectativas;

TRANSFERENCIA DE CONHECIMENTOS: a realizacdo do Plano de Marketing
deve cumprir um objetivo de sensibilizagdo dos gestores da area publica e privada do
turismo no que diz respeito ao planejamento e gestdo da acdo de marketing;

ENFOQUE PRATICO: o Plano deve chegar ao nivel operativo definindo com
precisdo: o que, como, quando, onde fazer e quem serdo 0S responsaveis;

ACOMPANHAMENTO: o Plano deve estabelecer indicadores para medir 0s
resultados das acOes propostas, mas também devera permitir certa flexibilidade para
poder adaptar seu contetido em funcéo da evolucdo do mercado.
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S. ELABORACAO DO PLANO DE MARKETING

A equipe de consultores elaborard um Plano de Marketing Turistico para os Polos do
PRODETUR NACIONAL PE, entendendo-o como uma ferramenta que permita atingir aos
distintos mercados e aproveitar os canais de comercializagdo mais adequados para as empresas
turisticas. O Plano de Marketing terd como objetivo definir as ofertas do produto que deve chegar
ao mercado. A elaboracdo do Plano de Marketing exige combinar duas orientacdes: a estratégica de
longo prazo, que define o que se vai promover, com a operativa e operacional, de curto prazo, que
estabelecera as acles que sera preciso realizar para aumentar a captacdo de turistas e seu gasto
associado. A preparacdo do Plano supfe a necessidade de atuar em quatro &mbitos:

- a definicdo da estratégia do produto, tanto no nivel de territério (dos polos) como a
nivel especifico das diferentes linhas de turismo;

- a estratégia de mercados regional, nacional e internacional, assim como os diferentes
segmentos objetivos destes mercados;

- a formulacdo do posicionamento desejado nos mercados, varidvel fundamental que
ndo s6 define o plano bem como se converte também em um instrumento técnico
principal para o desenho da marca turistica e para a definicdo das mensagens
promocionais;

- finalmente, de acordo com as estratégias anteriores, o conjunto das acdes dirigidas ao
trade turistico (operadores, agéncias de viagem etc.) para que se impulsione o
produto para o publico, e se oriente o consumidor final, de modo a efetivar a compra.

Para elaborar o Plano se seguird uma metodologia baseada em trés fases classicas: a
andlise, a estratégia e o plano operacional.

A ANALISE ¢ a fase orientada a mostrar a realidade objetiva: 0 que somos, nossos
recursos e produtos atuais, nossos mercados, tipologias e nichos. E uma fase
eminentemente técnica, na qual o rigor e a objetividade devem ter prioridade sobre outras
questdes. Em alguns aspectos, esta analise tem um valor de reconstituicdo histdrica, que
deve servir para uma melhor interpretacdo da realidade atual e de suas causas. Nesta fase,
os consultores utilizardo como base os estudos de mercado realizados (oferta+demanda)
para 0os Polos do PRODETUR NACIONAL PE, além de outras fontes secundarias
disponiveis no Estado. Espera-se que 0s consultores organizem toda a informacdo
disponivel em uma matriz SWOT e que a validem com o conjunto de atores publicos e
privados do Estado, através de workshops organizados para este fim.

A ESTRATEGIA é uma fase relacionada & anterior, que em conjunto e partindo da
situacdo atual, permitem estabelecer a situacdo futura em termos de posicionamento,
mercados e produtos a priorizar e canais de comercializacdo a aperfeigoar.

Por ultimo, a terceira fase, 0 PLANO OPERACIONAL, é instrumento em que o futuro
desenho comeca a tomar forma mediante um detalhado exercicio concreto de acdes,
cronogramas, orgcamentos, responsaveis etc.
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5.1. Atividades

O trabalho devera realizar-se de acordo com as seguintes etapas:

- analise e diagndstico da situacdo atual e do mercado potencial.

- definicdo de objetivos e estratégias.

- proposta de plano de acGes e dos indicadores de acompanhamento.

- proposta para a gestdo e organizacdo eficiente da acdo de marketing em nivel do
destino a médio e longo prazo;

- plano de financiamento para assegurar a sustentabilidade da acdo de marketing a
médio e longo prazo.

5.2.  Produtos Esperados

5.2.1. Plano de Marketing Estratégico para os Polos Turisticos do PRODETUR
NACIONAL PE

O Plano Estratégico deverda incluir a analise da situacdo atual e,com base no mesmo,
propor objetivos, identificar segmentos de mercado prioritarios fundamentados em critérios
motivacionais, assim como 0 posicionamento turistico que incorpore elementos diferenciais e
permita definir a imagem da marca dos destinos.

De forma mais especifica, devem ser definidos os objetivos de marketing para
umperiodo de cinco anos relativos a volume de demanda, mercados emissores, sazonalidade, gastos
e outros aspectos considerados oportunos. Devem ser também definidas estratégias de
produto/segmentos, selecionando os produtos/segmentos com maior potencial, nos quais se devera
concentrar a acdo de marketing. Para cada produto, os principais concorrentes também devem ser
identificados, assim como a posicdo competitiva relativa da area de estudo.

A estratégia devera ser descrita minuciosamente quanto aos seguintes aspectos:

<% PRODUTO (CLIENTE): aspectos referentes ao produto ou servigo, como
caracteristicas, producdo, qualidade, posicionamento, estrutura, dentre outros, em
funcdo de segmentos de demanda prioritarios.

% PRECO (CUSTO): politica de precos, em funcdo de critérios qualitativos,
geogréaficos e temporais.

% PRACA (TRADE): identificacdo de canais de distribuicdo prioritarios e
estratégias para garantir a acessibilidade fisica e comercial ao produto.

+ PROMOGCAO (COMUNICACAO): imagem da marca, mensagens e canais de
comunicagdo em funcdo de segmentos meta e produtos ofertados. A estratégia de
comunicagéo deve incluir recomendacGes para aperfeicoar o uso da Internet, de
propostas para melhorar a web site turistico do Estado, inserindo o
posicionamento e a imagem da marca dos Polos do PRODETUR NACIONAL
PE. Ademais, no marco desta estratégia, a equipe de consultores sera responsavel
pela elaboracdo do Manual de ldentidade Corporativa, definindo as regras de
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aplicacdo do sistema de identidade visual sobre todosos suportes de comunicagéo
previstos no Plano de Marketing, incluindo os canais on-line.

5.2.2. Plano Operacional de Marketing Turistico para os Polos do PRODETUR
NACIONAL PE

O Plano de Agbes estard baseado nas estratégias previamente estabelecidas e se
definirdo acdes dirigidas aos diferentes puablicos alvos: mercado potencial, canais comerciais,
formadores de opini&o e turistas no destino.

Para cada item da estratégia, deve ser elaborado um programa de acdo, considerando 0s
seguintes aspectos:

< descricdo detalhada das acdes a serem executadas
< definicdo das datas ou periodo da execucéao

< definicdo dos responsaveis pelas acdes

< detalhamento de custos previstos e justificativas
< projecdo de resultados com volume financeiro.

O conteudo do Plano deve apresentar o Esquema Geral do Plano com a Lista de Agdes:

< uma ficha por acdo na qual se detalhara:
- publico-alvo
- objetivos
-  conteudo/ desenvolvimento
- calendario
- custo estimado
- responsavel pela execucédo

< cronograma consolidado

< orcamento consolidado: o orgamento devera considerar as estimativas das
dotacGes orcamentarias que o estado fard para o marketing turistico nos préximos
anos.

Além disso, com o objetivo de facilitar a execucdo do Plano, agilizar o inicio das a¢des,
e assegurar uma maior eficiéncia em sua execucao deverdo ser produzidos:

< termos de referéncia para a licitacdo das acdes elegiveis para seu financiamento
com recursos do PRODETUR (as acgdes elegiveis se descrevem no Manual de
Operac0es do Programa — MOP);

< documentos de apoio para a execucdo de outras acOes (tais como workshops,
fampress, famtrips, etc.) de forma efetiva: recomendacdes, procedimentos, check-
list e outros;

<  base de dados de canais comerciais e formadores de opinido nos principais
mercados emissores;
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< para cada uma das acOes propostas se identificardo indicadores de
acompanhamento que permitam realizar uma andlise da efetividade e sua
evolucdo ao longo do tempo e quando ndo seja possivel a medicdo direta de
resultados, se identificardo outros parametros que permitam realizar uma
avaliagéo indireta dos mesmos;

< recomendacdes sobre outras a¢des que, mesmo ficando fora do marco do Plano de
Marketing, tenham sido identificadas como necessérias para melhorar a posicao
competitiva do destino.

5.2.3. Recomendacgdes para o Fortalecimento da Institucionalidade e Infraestrutura de
Marketing Estadual e nos Polos do PRODETUR NACIONAL PE

Embora a lideranca técnica no desenho do Plano de Marketing dependa da equipe de
consultores, é necessario sensibilizar os atores locais sobre as estratégias que vado ser adotadas e
consensar com 0s agentes envolvidos os objetivos estratégicos e operativos que se pretende
alcancar. Por isso, a equipe de consultores devera organizar e elaborar um seminario de
sensibilizacdo acerca das principais conclusdes alcangadas pelo Plano de Marketing e pelo plano de
acOes concretas, assim como realizar exposicdes teodricas e workshops praticos que dotem 0s
assistentes de conhecimentos basicos de comercializagdo turistica, de modo a que os atores
implicados no setor turistico dos Polos possam transcender as atuacfes pontuais e enquadrar seus
esforgos em um marco comum de planejamento.

A equipe de consultores realizard também recomendacOes estratégicas e operativas para
melhorar a plataforma pablico-privada necessaria para otimizar os esforcos de comercializacéo e
promocdo turistica dos Polos e do Estado em seu conjunto. Entre as propostas figurara uma atuacédo
resultante do consenso e factivel de organizacdo da acdo de marketing dos destinos inseridos em
cada um dos Polos.

E valido ressaltar que as estratégias e os planos de acdo do Plano de Marketing dever&o
estar coerentes com as propostas previstas de Fortalecimento Institucional nestes Polos e no marco
do PRODETUR NACIONAL PE.

A area turistica objeto de estudo que se beneficia do empréstimo do BID, com o que se
financia a preparacgdo do Plano de Marketing, dispde de um Conselho de Turismo, mas carece de
Orgdos executivos em nivel de zona, pelo que sera necessario encontrar uma solucdo que assegure a
gestdo do marketing de maneira efetiva a médio e longo prazo.

Por isso, o Plano de Marketing Turistico devera incluir, no minimo, a definicéo:

< do enfoque requerido para gerir e coordenar uma acgdo de marketing eficiente da
area em seu conjunto;

< de uma anélise das necessidades de reorganizacdo do 6rgédo estadual de turismo e
uma proposta para melhorar a efetividade do mesmo;

< das equipes e tecnologias necessarias para uma acdo de marketing efetiva;

< dos principais processos para realizar o planejamento e acompanhamento da a¢ao
de marketing;
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< de uma proposta de melhora dos processos para relacionar-se com outros setores
de promocéao em nivel estadual e federal (MTur, EMBRATUR), assim como com
0 setor.

5.2.4. Plano de Financiamento

Para assegurar a viabilidade da agdo de marketing, solicita-se definir um mecanismo de
financiamento eficaz que assegure os fundos necessarios a curto, médio e longo prazo. A proposta
devera ser realista e estar consensuada entre os diferentes atores participantes do processo.

6. RESULTADOS ESPERADOS

Um PLANO DE MARKETING ESTRATEGICO que inclua a anélise e o diagndstico da
situacdo, o0s objetivos de marketing, as estratégias de produto, mercados geograficos,
posicionamento, comercializacdo e competitividade.

Um PLANO DE MARKETING OPERACIONAL que estabeleca acbes especificas para
cada um dos produtos estratégicos e defina os mercados geograficos em que se devera atuar em
cada caso. O resultado final devera apresentar:

- uma proposta de acdes de marketing operacional para cada um dos produtos /
mercados estratégicos por polo;

- planos de acdo por mercados emissores, sendo um para cada mercado geografico
(polo);

- um sistema de acompanhamento dos resultados da acdo de marketing;

- uma base de dados de operadores turisticos (que programam o destino ou que tém
potencial para fazé-lo), agentes de turismo e formadores de opinido, nos principais
mercados emissores;

- uma proposta consensuada e factivel de organizacdo da acdo de marketing do
destino;

- uma proposta consensuada e factivel para o financiamento da acdo de marketing.

7. EQUIPE DE TRABALHO

7.1.  Perfil da Empresa

O Plano de Marketing Turistico objeto deste contrato devera ser executado por uma
empresa que tenha experiéncia em:

- preparacdo de planos de marketing de destinos turisticos em nivel nacional e
internacional;

- realizacdo de estudos de mercado em turismo;

- organizacdo de entes de promog&o de destinos turisticos;
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projetos de desenvolvimento em turismo financiados por agéncias internacionais de
cooperacdo para o desenvolvimento.

7.2.  Equipe de Especialistas

E requerido um Coordenador Técnico com pelo menos dez anos de experiéncia em gestio
de projetos de planejamento, gestdo e marketing de destinos turisticos em nivel nacional e
internacional (estratégico, operacional e gestdo de setores de promogdo) e uma equipe de técnicos
com bom conhecimento dos mercados emissores (America do Sul, incluso o Brasil; América do
Norte e Europa) e experiéncia em marketing estratégico e operacional aplicado a destinos turisticos.

Todos eles deverdo dispor de um minimo de cinco anos de experiéncia demonstrada em
cada uma de suas especialidades.

Como exemplo pode se montar a seguinte equipe:

Equipe Técnica de Coordenagdo — Equipe Chave

Coordenador Geral

Profissional de nivel superior, com no minimo dez anos de experiéncia em
gerenciamento de projetos envolvendo mdltiplas instituicdes, com experiéncia em
gestdo de projetos de planejamento, gerenciamento e marketing de destinos turisticos
em nivel nacional e internacional.

Especialista em Turismo — Planejamento Turistico
Profissional de nivel superior com no minimo cinco anos de experiéncia em
planejamento estratégico para a atividade turistica.

Especialista em Turismo — Comercializacdo e Marketing Turistico
Profissional de nivel superior com no minimo cinco anos de experiéncia em
comercializacdo e marketing turistico.

Equipe de Apoio

Economista

Estatistico

Especialista em Turismo — Produto Turistico

Especialista em Turismo — Fortalecimento Institucional da Atividade Turistica
Jornalista

Sociodlogo

8. ESTRUTURA DA PROPOSTA TECNICA

As empresas interessadas deverdo elaborar sua proposta de acordo com o seguinte

esquema:

uma apresentacdo geral da capacidade e experiéncia da empresa. uma proposta
metodoldgica para a realizagdo das atividades detalhadas nestes termos de referéncia,
incluindo o esquema de participacdo dos diferentes atores do setor e acOes
encaminhadas para a capacitacdo em marketing dos profissionais turisticos da area,
tanto do setor publico como privado;
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- um plano e cronograma de trabalho no qual seréo detalhadas as atividades do projeto,
as tarefas e resultados esperados, a informacdo que devera ser obtida, os contatos que
deverdo ser realizados, entre outros;

- designacdo de especialistas segundo o plano de trabalho;
- curriculos detalhados da equipe técnica;

- especificacdo do apoio requerido na contrapartida local.

9. PRAZO DE EXECUCAO

O prazo estimado para a realizagdo do Plano de Marketing Turistico segundo as
especificacbes contidas nesta proposta é de oito meses.
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