@ Insight mining o omer

Tendéncias de comportamento dos

consumidores de viagens: o futuro parece
brilhante

Para entender as Gltimas
mudancas nas expectativas,
atitudes e comportamentos de
viagem, o Grupo Allianz Partners
entrevistou mais de 25 mil
consumidores em 10 paises em

fevereiro de 2022.
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Viagem verde

O rastro do carbono desproporcional da
viagem estd sendo analisado de perto

= A medida em que as preocupacdes ecoldgicas crescem entre os
consumidores, a sustentabilidade se tornard um fator tdo importante
quanto o preco e a duracdo da viagem quando se trata de reservar
viagens — e o trem pode substituir o voo para viagens de curta distancia.
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=> Na auséncia de legislagdo, consumidores especialmente
preocupados com o meio ambiente comecardo a racionar suas viagens
e limitardo o uso de transporte intensivo em energia e carbono.
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Tendéncias #2

Viagem segura em familia

51

Saindo da pandemia, uma repriorizacdo de
valores e de tempo gasto com os entes queridos
estd no topo da lista. As tradicionais férias em
familia tém se expandido para se tornarem
multigeracionais e incluem toda a familia.

Ao viagjar com a familia, a seguranca é uma prioridade
fundamental. Medidas sanitdrias ainda sdo esperadas
em todas as atividades relacionadas a viagens. Eles
priorizam cada vez mais a seguranca ao invés de
aventura e estdo propensos a consumir produtos e
servicos de menor risco.
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Familias e idosos sdo claramente os mais inclinados a limitar os riscos entre todas as geracoes.
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salde e restricdes de um hotéis e outros players do setor de a evitar destinos
destino antes de reservar viagens fornecam medidas de arriscados
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Intencdo de compra de seguro viagem — destinos internacionais (em comparagdo com a ultima
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Com este resultado, pudemos notar uma alta aceitacdo da
intencdo de compra de seguro-viagem de todas as geracdes para
sua proxima viagem ao exterior

TENDENCIAS #3

Assinaturas de fidelidade

Recompensas personalizadas de longo prazo,
reconhecimento na forma de associagoes exclusivas, acesso a
servicos premium, melhores instalacoes e experiéncias mais
confortdveis e luxuosas se tornam mais proeminentes.

= O impulso da pandemia foi parte de uma mudanga mais ampla na
cultura de posse total de produtos para modelos que priorizam o acesso.
Nele, consumidores pagam uma taxa regular para acessar a comodidades
como servigos, por exemplo. Como parte desse movimento, os esquemas de
fidelidade pagos também estdo crescendo em nlimero, onde os membros
recebem beneficios continuos em troca de uma taxa de adesdo.

= A demanda do consumidor por servigos holisticos por assinatura, que
abranjam todos os aspectos da jornada de viagem aumentard -
acomodacdes e servicos de experiéncia para se envolver com a marca por
meio de eventos especiais, experiéncias exclusivas e muito mais.

Viagem-fidelidade foi estimulada desde a pandemia
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TENDENCIAS #4

Nomades digitais

Workcation é uma experiéncia nova que surgiu
durante a COVID-19.

Os consumidores viajam para novos e excitantes
destinos para trabalhar remotamente - isso
provavelmente se tornard uma caracteristica
estabelecida de comportamentos de viagem no
mundo poés-pandemia.

=> A longo prazo, para atrair trabalhadores remotos, os hotéis comecardo a se concentrar em assinaturas
em vez de tarifas noturnas.

=> Os Millennials e a Gerag¢do Z vdo alimentar essa mudanca por causa de sua luta para comprar a casa
prépria, bem como sua visdo global e conhecimento digital.

=> Pode haver alguma resisténcia dos locais em destinos de trabalho remoto que se ressentem por esses
nomades ficarem além do tempo ou por ndo se integrarem a cultura.
A Geracdo Z abracga a autonomia do trabalho remoto e o estilo de vida de trabalhar em qualquer
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A pesquisa vem do Customer Lab do Grupo Allianz Partners, um banco de dados

pesq p

customer quantitativo proprietério de insights de consumidores. Os dados acima sdo referentes ao

lab| terceiro trimestre de 2022, pesquisando mais de 25 mil consumidores na Alemanha, A“ianz @

Franga, Itlia, Reino Unido, Bélgica, Brasil, EUA, Canadd, Austrédlia e China e incluindo
perguntas relacionadas aos novos comportamentos emergentes do COVID-19. As
tendéncias vém da Foresight Factory Collision.






