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As perspetivas de futuro do turismo a nivel mundial, incluindo a sua contribuicao para o
desenvolvimento econdmico e social, sao cada vez mais importantes. Existe um volume
significativo de procura estimulada pelo aumento do rendimento disponivel, das motivacoes para
viajar, do crescimento exponencial dos mercados emergentes acompanhado pelo crescimento
continuado dos mercados tradicionais, das mudancas demograficas, sociais e tecnologicas, da
diversificacdo de destinos e da crescente liberalizacado do sector. Para além disso, as
consequéncias inerentes ao processo de globalizacao resultam numa diminuicao significativa dos
custos relativos dos transportes, numa comunicacdo mais facil e, principalmente, num maior
conhecimento e abertura, da populacao em geral, a outras culturas.

O Travel & Tourism Competitiveness Report 2017 avalia a competitividade da industria turistica
no mundo, tendo em conta fatores como ambiente de negdcios, seguranca, salde e higiene,
recursos humanos, mercado laboral e qualidade das infraestruturas de comunicacao e
informacdo. Num ranking que é liderado pela Espanha, Portugal aparece em 14° |ugar.

Como consequéncia, o sector turistico nacional atravessa atualmente um momento de forte
crescimento, retratado pelo excelente desempenho das unidades hoteleiras e pelos maximos
registados, ano apds ano, desde 2010, nos indicadores turisticos.

A estratégia implementada por parte das organizagdes de turismo nacional que passou por uma
estruturacao e promocao dos produtos e destinos turisticos adaptando-os as exigéncias do
mercado, foi um dos fatores que explicam o recente desempenho positivo do setor do Turismo.
Este fator, aliado ao crescimento econdmico internacional e local e ainda ao aumento das
ligagcbes aéreas para os principais mercados emissores, bem como a abertura de novas rotas e
mercados, permitiram o crescimento do setor do Turismo em Portugal, aliados aos fenémenos de
inseguranca verificados no Norte de Africa, que acabaram por levar os turistas a substituir a
procura nesses mercados pelos mercados no sul da Europa e, consequentemente, Portugal.

Neste enquadramento, o sector do turismo tem observado um desempenho excecional, com os
ultimos trés anos a registarem crescimentos consecutivos nos proveitos das unidades hoteleiras
na ordem dos dois digitos. Esta performance tem despertado o interesse de investidores
internacionais para este mercado, encontrando nestes ativos opcdes de investimento a taxas de
retorno competitivas. As cidades de Lisboa e Porto e a regiao do Algarve apresentam-se, hoje,
como destinos muito apelativos para capital internacional que reconhece nos ativos hoteleiros
destas localizacoes um potencial de valorizacao muito significativa.



Nos dltimos 10 anos o sector turistico passou por um conjunto de mudancas estratégicas que
perfilou Portugal como um destino amplamente diversificado. Ao longo da dltima década, a
concentracao maioritaria da oferta em “Destinos Sol & Praia” estendeu-se a um leque de produtos
especializados em segmentos diferenciados, como sao a cultura, natureza, lazer e gastronomia.
As cidades de Lisboa e do Porto (destinos de lazer e cultura), bem como os Acores (destino de
natureza), desempenharam um papel crucial neste processo de diversificacao de produto, tendo
sido precisamente as regides que maior evolugao registaram em termos de procura.

A mudanca do perfil turistico em Portugal e o aumento significativo da diversidade do portefélio
de produtos turisticos € retratada na evolucao dos indicadores de procura. Ainda que o
crescimento do mercado se tenha feito sentir em todo o pais, diferencas significativas entre
regioes persistem, apesar de todas terem potencial turistico que é coerente com o processo de
diversificacdo dos produtos turisticos. Os destinos mais consolidados como Algarve e Madeira
perderam alguma quota de mercado relativa em favor da Regido Norte ou da Area Metropolitana
de Lishoa.

Entre os fatores mais significativos da evolucdo do mercado na dltima década destacam-se o
aumento do peso dos turistas estrangeiros e uma maior dispersao dos mercados emissores. Em
2006 o peso dos turistas estrangeiros em Portugal era de 53%, tendo evoluido em 2017 para
62%. Nos ultimos dez anos os turistas estrangeiros aumentaram em 4,8 milhoes registando um
crescimento de 75%. Ao longo da ultima década, foi a Franga que registou o maior crescimento
absoluto em nimero de turistas, sequida pelos mercados do Reino Unido, Alemanha e Brasil.
Importa destacar a parcela crescente de hdspedes originarios de mercados minoritarios, entre os
quais se destacam a Poldnia e a Suica, 0 que se constitui como uma vantagem para o sector em
termos de diversificacdo de risco.

O crescimento na procura turistica teve um impacto direto no desempenho das unidades
hoteleiras, cujos principais indicadores de opera¢ao tém vindo a registar importantes melhorias. A
taxa de ocupacao a nivel nacional cresceu 6 pontos percentuais em dez anos.



2. ESTRATEGIA DE MARKETING

O Setor do Turismo tem-se afirmado como um forte motor para o desenvolvimento social e
econdmico do pais. O clima e a luz, a identidade, o basto patriménio natural, cultural, histérico
com uma basta arquitetura, as proprias pessoas, a gastronomia e os vinhos tém despertado de
uma forma excecional, o interesse crescente de visitantes nacionais e estrangeiros.

Apesar do declinio, nas ultimas décadas, do turismo rural face a crise nacional e europeia, o
turismo rural tem vindo a crescer desde 2014, como € visivel no seguinte grafico.
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Grdfico T Evolucdo dos estabelecimentos turisticos.
Fonte: PorData

Para que a evolucdo do turismo seja uma constante, definem-se objetivos alinhados a diferentes
niveis, principalmente no que diz respeito aos produtos turisticos disponiveis, a identificacao dos
mercados em que a probabilidade de sucesso é mais elevada e onde se podera obter o
posicionamento pretendido.

A estratégia de marketing seqgue os principios de:

DIFERENCIAGAO:

O crescimento e
consolidagdo do
destino no mercado
devem ser atingidos

com a criagdo de um
posicionamento
distinto, constituido
por elementos e
recursos endégenos
e que, por essa
razdo, sdo Unicos.

SEGMENTACAO:

A oferta turistica
deve adaptar-se as
necessidades e
mptivagdes de cada
segmento de
mercado.

INOVACAO:

O sucesso da
experiéncia turistica
exige uma constante
preocupagdo em

inovar processos,
atividades,
ferramenta de
comunicagdo e
modelos de gestdo.
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ORIENTAGAO PARA
RERSULTADOS:

O processo de
tomada de decisdo
assenta nos

resultados obtidos e
na relagdo custo-
beneficio de cada
agdo/iniciativa
desenvolvida.

ONLINE:

Confere-se um papel
(I ERVAGET
relevante ao online,
seja na promogdo ou
na venda do produto
turistivo.




2.1. Onde estamos?

Turismo no espaco rural e de habitacao

Em julho de 2017 estavam em atividade 1419 estabelecimentos de turismo no espaco rural e
turismo de habitacao e 23,2 mil camas disponiveis. As casas de campo foram a modalidade
mais adquirida como se pode verificar no sequinte grafico, com 766 estabelecimentos que
representa 54,0% deste segmento de alojamento.

766

Turismo de habitacdo: 15,9%
Agroturismo: 16,2%

Casas de campo: 54,0%
Hotéis rurais: 6,0%
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habitagao campo

Grdfico 2 -Nimero de estabelecimentos de turismo rural e turismo de habitacdo, em Portugal 2017
Fonte: Estatisticas do turismo

As estatisticas do Turismo dizem-nos, também, que a estadia média foi de 2,14 noites. As
regioes com estadas mais longas foram a RA Madeira (3,96 noites) e a RA Acores (3,46
noites).

As casas de campo (2,34 noites em média) e o agrupamento “Outros” (2,19 noites) foram as
modalidades que registaram estadas médias mais prolongadas.

A taxa de ocupacdao-cama global atingiu 23,8% (+3,5 p.p. face a 2016). As taxas de
ocupacao mais elevada verificaram-se na RA Madeira (43,5%) e no Algarve (33,7%). Os
hotéis rurais foram a modalidade que registou a taxa mais elevada (33,2%).

Os proveitos totais atingiram 94,7 milhdes de euros (+27,8%) e os de aposento 75,4 milhdes
de euros (+30,2%).

0 rendimento médio por quarto disponivel (RevPAR) fixou-se em 23,5 euros (+18,9%). As
regides do Algarve (42,3€), AM Lisboa (39,6€) e RA Madeira (32,3€) registaram os valores
mais altos.
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Através da analise do grafico 126 verifica-se a evolucdo do nimero de estabelecimentos de
turismo rural e de habitacdo nos Ultimos anos. Nota-se que as casas de campo tem sofrido um
aumento significativo.
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Grdfico 3— Evolucao do nlimero de estabelecimentos de turismo rural e turismo de habitagdo, em Portugal
Fonte: Pordata

O nimero de hotéis rurais em Portugal também tém aumentado nos ultimos anos, no ano de
2017 contavamos com 85 hotéis rurais.
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Grdfico 4- Numero de Hotéis Rurais, em Portugal (dezenas)
Fonte: PorData
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As casas de campo sao atualmente os estabelecimentos que dominam o turismo rural e de
habitacao.

6,30%

12,80%

B Turismo de habitagdo
15% B Agroturismo
B Casas de campo
Hotéis rurais

Outros TER

42,60%

Gréfico 5 -Dormidas no Turismo no espaco rural e de habitagdo, por modalidade, 2017
Fonte: Estatisticas do turismo

e Concorréncia e niveis de competitividade

Num panorama global, Portugal concorre diretamente com um vasto conjunto de destinos. De
acordo com a Ultima sondagem da OMT (Organizacao Mundial do Turismo), no ano de 2017, os
destinos turisticos de todo o mundo receberam 1.323 milhdes de turistas internacionais, o que
significa que houve um acréscimo de mais de 83,8 milhdes face ao ano anterior (+6,6%).

Os resultados foram bastante positivos face ao ano de 2016 em todas as sub-regides: Africa
(+9,0%), Europa (+8,4%), Asia e Pacifico (+5,9%), Médio Oriente (+4,4%) e as Américas
(+3,2°/o).

Houve uma recuperagao muito positiva para os mercados do Egipto (+52,6%) e da Turquia
(+24,1%) o que significa que houve um crescimento na procura dos turistas mais acentuada em
0posicao aos anos anteriores.

Em relacdo a Portugal, 0 ano de 2017 também foi positivo. Houve uma subida de 19,5% em
relacao ao ano de 2016, o que concluimos de um modo geral que s6 foi superado pelo Egipto e
pela Turquia.

Para fazer face aos destinos concorrentes, diretos e indiretos, Portugal assume a necessidade de
estruturar de forma clara os seus produtos turisticos, evidenciando as suas valéncias e
singularidade diferenciadoras, e coloca-los, comunica-los e distribui-los, estrategicamente, junto
dos mercados com maior predisposicao ao seu consumo, de maneira a que o nivel de interesse e
intencao de visita aumente.
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e Visitantes — motivacao e satisfacao

O sucesso de um destino turistico é diferenciado pela sua capacidade de dar resposta as
necessidades e preferéncias dos consumidores, neste caso os turistas. A maioria dessas
necessidades sao comuns a todos os turistas como por exemplo a busca de novos conhecimentos
e experiéncias, levando-os a procurar lugares e culturas diferentes daquilo a que estao
acostumados no seu dia-a-dia, o descanso também é um dos fatores principais, os individuos
procuram o destino com o objetivo de short breaks, onde possam descansar e relaxar desfrutando
de tudo aquilo que o destino escolhido tem para lhes oferecer. Os turistas sdo movidos pela
vontade de conhecer novas pessoas, ou aproveitam as suas viagens de modo a passarem mais
tempo com quem se fazem acompanhar.

A beleza natural, a localizacdo do destino e o alojamento também sdo fatores muito importantes
no que diz respeito a escolha do destino.

e Oferta — recursos e produtos turisticos

0O clima, a histéria, a tradicdo, a cultura, a hospitalidade do povo portugués, a gastronomia e a
ampla diversidade da oferta num pais de pequena dimensao sao alguns dos fatores que fazem de
Portugal um dos destinos turisticos mais procurado pelos estrangeiros, sao mais de 13 milhdes os
turistas que anualmente escolhem Portugal como destino das suas férias.

A promocao do destino Portugal aposta na apresentacao do pais como um destino de qualidade
que tem como principios a sustentabilidade e uma oferta diversificada com caracteristicas Unicas
e inovadoras em comparagao com outros destinos turisticos.

O posicionamento estratégico do destino de Portugal pode ser definido pelo seguinte quadro.

Diversidade concentrada, pais
“resort” (mar, praia, costa,

Clima e luz, pais do Sul da
Europa, temperaturas amenas
todo o ano, e pouca

precipitagdo fora da época de
Inverno. Elevado nimero de
dias de sol e de luz.

Fonte: Turismo de Portugal

Hospitalidade, relagdes

profundas (carécter brando,

afavel, caloroso,
comunicativo, recetivo aos
estrangeiros).

Historia, cultura e tradigdo,
forte preservagéo das
tradiges, cultura ancestral e
contemporanea com forte
ligagdo ao Atlantico.

[13]

montanha, planicie, floresta,
aldeias, cidades, golf...).

Multiplicidade de influéncia

de culturas (celtas, romanos,
drabes, povos dos
descobrimentos).

Multiplicidade de subculturas

regionais.




e Mercados — prioridades de aposta

O destino de Portugal tem registado uma evolucao positiva na dltima década, com um especial
destaque para os mercados estrangeiros que revelam a necessidade de diferentes niveis de
aposta entre eles. Sequndo Turismo 2027, as estratégias a implementar no setor do turismo até
2027 deverao ser concretizadas através de planos, programas e projetos para que assim seja
possivel uma visao a longo prazo e de maior alcance e acao a curto prazo. Esta estratégia foca-se
em cinco eixos estratégicos em que cada um deles contém formas de atuacdo em acdes
concretas. Assim, a estratégia do turismo esta dividida em prioridades que se focam em cinco
eixos estratégicos:

1. Valorizar o territdrio de modo a que seja permitido usufruir do patriménio histérico-
cultural sem que seja posto em causa a sua preservacgao e autenticidade; regeneracao
urbana; potencializacao do setor econémico e do patriménio quer rural quer natural;
a afirmacao do turismo na economia do mar e a estruturacao da oferta turistica em
resposta a procura.

2. Impulsionar a economia, aumentando assim a competitividade e concorréncia entre
as empresas; simplificacao, desburocratizacao e reducao dos custos de contexto;
atracdo de investimentos, qualificacio da oferta, economia circular, e ao
empreendorismo e inovagao.

3. Potenciar o conhecimento, que significa valorizar as profissoes do turismo,
formacao dos recursos humanos, capacitacao continua dos gestores e empresarios,
difusao de conhecimento e informacdao, a afirmacao de Portugal como smart
destination.

4. Gerar redes de conectividade, através do reforco de rotas aéreas ao longo de todo
0 ano e da mobilidade no territério, da promocao do turismo para todas as classes,
numa Otica de inclusdao social, envolvimento da sociedade no processo de
desenvolvimento turistico e de cocriacao, do trabalho em rede e a promogao conjunta
entre os varios setores.

5. Projetar Portugal, aumentando assim a notoriedade do pais nos mercados
internacionais enquanto destino para visitar, investir, viver e estudar e de grandes
eventos e posicionar o turismo interno como fator de competitividade e de alavanca
da economia nacional.

¢ Desafios e oportunidades: explorar e aproveitar

O pais tem a sua disposicao um conjunto de oportunidades para explorar, como por exemplo o
leque diversificado de recursos naturais e patrimoniais, a existéncia de produtos de renome e os
investimentos que se tém verificado nos ultimos anos.

No que toca a desafios, é destacavel a competitividade dos destinos concorrentes, a crise
econdmica e financeira também se enquadra no que se refere a desafios, enquadramento de
novos destinos, a desertificacao do interior, a presenca de recursos humanos pouco qualificados,
as acessibilidades e a concentracao regional do turismo apenas nas zonas mais desenvolvidas do
pais.
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Visao 2020 de Turismo Rural em Portugal

Um destino cheio de encanto e glamoroso, com uma histéria e tradicao Unica, uma diversidade
de recursos naturais e patrimoniais incomparaveis e de referéncia mundial que seduzem o olhar,
que em conjunto com uma basta oferta gastrondmica e vinica, se impde a ser experimentado
num ambiente de escape ao dia a dia normal de qualquer pessoa que procura novas

experiéncias.

Alternativas de Visao

Visao Nacional

Visao Internacional

Visao Hibrida

Target
(Pablico
alvo)

Marco de
Referéncia

Objetivo

Target

Procura Nacional

Familias com filhos, classe
média e média-alta,
gasto/dia/pax de 70 euros

Turismo Passivo

Familias com filhos, classe
média e média-alta,
gasto/dia/pax de 70 euros

1.8M de dormidas (12% aa)
26.400 camas (5% aa)
19% de ocupacao

Procura Internacional

35 a 65 anos, classes média-
alta e alta, gasto/dia/pax de
140 euros

Turismo Passivo/Ativo

Perfis passivo e ativo
explorador.

Contemplar e interagir no
encanto rural, com qualidade,
conforto e bom preco

2.4M de dormidas (15% aa)
26.400 camas (5% aa)
25% de ocupacao

Procuras Nacional e
Internacional
Ambos os
segmentos
anteriores
Turismo
Passivo/Ativo
Viver o “sonho
rural” com
excelente relacao
qualidade-preco
(value for money)
3.4M de dormidas
(20% aa)

31.300 camas (7%
aa)

30% de ocupacao

O T7argeting inclui dois segmentos de procura: o Publico-alvo e os Mercados-alvo

Prioridades:

-Turistas Europeus em viagem independente;
-Turistas europeus em viagem organizada (package);
-Turistas estrangeiros em Portugal;
-Turistas portugueses;
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Influenciadores a concretizacao da Visao:

Fatores externos:

Um consumidor com
necessidades insatisfeitas
Novas necessidades de
consumo identificadas

Uma importante demanda
indireta

Internet, um canal decisivo para
comunicar-se e comprar
Requisitos de mercado que
Portugal cumpre parcialmente
Competidores como Espanha ou
Franca

Requisitos de um incipiente tour
operagao

Efeitos da crise econémica na
demanda

Fatores internos:

Alguns destinos em fase de
desenvolvimento e com
potencial

Alojamento singular / em boas
condicdes

Recursos turisticos de interesse
Boa acessibilidade a partir dos
aeroportos internacionais
Desconhecimento do destino por
parte do mercado

Escassa oferta de atividades /
experiéncias

Débil demanda doméstica
Viséo de desenvolvimento
fragmentada

Oportunidades

e Consumidores com necessidades insatisfeitas

e Novas necessidades de consumo identificadas
e Uma importante procura indireta
e Internet, um canal decisivo

e Inovacao no setor

e Aumento de oferta heterodoxa de produtos de turismo, fora da época alta

Barreiras

e Necessidade de melhorar a competitividade nos requisitos basicos
o Concorrentes

e O incipiente uso de operadores turisticos

e (Crise econdmica

Forcas

Potencias regioes para o desenvolvimento do turismo rural

-Natureza

-Vinho
-Gastronomia

@]
o -Cultura
@]
(@)




e Centro

o -Vinho
o -Gastronomia
o -Natureza

e Alentejo
o -Gastronomia
o -Vinho

Missao
Acolhimento e satisfacao dos visitantes sao as palavras-chave no que toca a turismo em Portugal.
Proporcionar experiéncias Unicas, auténticas, com uma qualidade superior, ndo pondo em causa
ao mesmo tempo, as dinamicas regionais e a sustentabilidade social e territorial.
e Utilizar solucdes interativas e tecnoldgicas para posicionar o Turismo Rural como algo
inovador.
e Aumentar o numero de visitas aos espacos de Turismo Rural, através de
promocoes/ofertas de acordo com o perfil do turista;
e C(Captar a atencao de visitantes/turistas potenciais e converté-los em visitantes/turistas
efetivos do espaco;

Metas (Turismo 2020)

SUSTENTABILIDADE

ECONOMICA SOCIAL AMBIENTAL
1 DORMIDAS EM 2 RECEITAS 3 TURISMO 4 5 6 ENERGIA 7 AGUA 8 RESIDUOS
TODO O DO ANO QUALIFICAQ()ES SATISFAQAO
TERRITORIO DOS
RESIDENTES
Objetivo: Objetivo: Objetivo: Objetivo: Objetivo: Objetivo: Objetivo: Objetivo:
Aumentar a Crescer em Alargar a Aumentar as Assegurar Incrementar  Impulsionar ~ Promover
procura turistica valor. Crescer atividade habilitacbes da quea os niveis de  uma gestdo = uma gestdo
no pais e nas a um ritmo turistica a populagdo atividade eficiéncia racional do  eficiente dos
varias regides mais acelerado  todo o ano empregada no turistica gera ~ energética recurso residuos na
nas receitas do turismo um impacto nas Agua no atividade
que nas positivo nas empresas Turismo turistica
dormidas populacdes do turismo nacional
residentes
Meta: Meta: Meta: Meta: Meta: Meta: Meta: Meta:
80 milhdes 26 mil milhdes ~ Reduzir o Duplicar o nivel Mais de 90%  Mais de Mais de Mais de 90%
dormidas € indice de de habilitagdes da populacdo  90% das 90% das das
sazonalidade = do ensino residente empresas empresas empresas
de 37,5% secundario e considera do turismo turisticas desenvolvem
para pos-secundario positivo o adotam promovem  acdes de
33,5% no turismo de impacte do medidas de  uma gestdo
30% para + de turismo no utilizacdo utilizacdo eficiente dos
60% seu territrio  eficienteda  eficienteda  residuos
energia agua nas
suas
operacoes

Tabela T - Metas consideradas pelo Turismo 2027 para o pais em global
Fonte: Turismo 2027
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A estratégia do turismo 2027 esta focada em ativos que visam a sustentabilidade e a
competitividade do destino Portugal. Estes ativos estao subdivididos em Ativos Transversais e
Ativos Estratégicos:

Ativo Transversal

e Pessoas — Receber bem em Portugal ndo é uma estratégia propositada de marketing: faz
parte da cultura, é atitude, faz parte da identidade. Faz-se uniao da vocacao universalista
que se foca no interesse genuino de conhecer outras culturas, dar valor a diferenca e a
aptidao pelo entendimento com outros povos. A capacidade do povo portugués valorizar
as relacobes humanas esta expressa na forma de relacionamento com os outros, e é
reconhecida por quem visita o nosso pais. As pessoas sao assim, o Unico ativo
transversal, com uma especial importancia no Turismo.

Ativos Estratégicos
1. Ativos Diferenciadores

Atributos-ancora que constituem a base e a substancia da oferta turistica nacional, reunindo uma
ou mais das seguintes caracteristicas:
Endégenos — que refletem caracteristicas intrinsecas e distintivas do destino/territorio, que
possuem reconhecimento turistico internacional e/ou elevado potencial de desenvolvimento no
futuro;
Nao transaciondveis — que sao parte de um destino/territério concreto, nao transferiveis para
outro local e nao imitaveis;
Geradores de fluxos — que estimulam a procura.

e C(limaeluz

Clima temperado mediterranico, ameno, com sol e luminosidade intensa durante a maior parte
do ano.
e Historia, cultura e identidade;

Mais de 900 anos de Histdria; Patrimdnio Cultural, Militar e Religioso; Patriménio Mundial
material e imaterial ao longo de todo o territorio reconhecido pela UNESCO; legado de tradicdes,
lendas, usos e costumes; arquitetura e cultura contemporanea (protagonizada por personalidades
que se destacam da musica ao desporto) e a identidade prépria dos territérios e comunidades
locais.

e Natureza;

Vasto e rico patrimoénio natural; fauna e flora impar, constituida por espécies autdctones Gnicas;
Cerca de 23% do territrio nacional estd incluido na Rede Natura 2000, o que faz de Portugal um
dos paises mais ambiciosos na protecao da biodiversidade e da paisagem.
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o Agua;

Rios, lagos, albufeiras e aguas termais de reconhecida de qualidade ambiental. Existéncia de
varias praias fluviais ao longo de todo o pais. A dgua constitui o suporte de ativos dnicos
localizados na sua grande maioria no interior do pais e com potencial turistico (por exemplo,
Alqueva — maior lago artificial da europa, rio Douro, Albufeira do Azibo, Lagoas da Serra da
Estrela, Portas de Rodao).

2. Ativos qualificadores

Ativos que enriquecem a experiéncia turistica e/ou acrescentam valor a oferta dos territdrios,
alavancados pelos ativos diferenciadores do destino.
e Gastronomia e Vinhos;

A gastronomia tradicional esta presente em todo o pais. Portugal esta entre os paises com o
melhor peixe do mundo; dispée de chefs internacionalmente reconhecidos e de varios
restaurantes agraciados com estrelas Michelin. Os prémios alcancados pelos vinhos portugueses
colocam o pais entre os melhores do mundo, sendo um cartdo-de-visita para potenciar o
Enoturismo.

e Eventos artistico-culturais, desportivos;

Rede de eventos de expressao artistica — cultural, musicais e desportivos, que alcancam
diferentes publicos, com cobertura ao longo de todo o pais, nomeadamente em territorios onde a
procura é menos expressiva. Portugal dispoe de eventos que ja hoje demonstram um inequivoco
contributo para a sua projecao internacional e que, em alguns casos, contribuem,
simultaneamente, para dinamizar economias locais em territérios de baixa densidade,
concorrendo para alargar o turismo todo o0 ano e em todo o territorio.

3. Ativos emergentes

Ativos que comecam a ser reconhecidos internacionalmente e que apresentam elevado potencial
de crescimento, podendo no futuro gerar movimentos de elevado valor acrescentado e potenciar
o efeito multiplicador do turismo na economia.

e Salde e Bem-Estar;
Combina vida saudavel, satde, bem-estar, mindfulness e atividades desportivas e de natureza.
Abrange ainda realizacdao de tratamentos de salde e bem-estar efetuados em termas e em
centros especializados e cujo crescimento se alicerca na qualidade relativa das infraestruturas
hospitalares; na relacao qualidade/preco; no reconhecimento internacional do Servico Nacional de
Salde e boa posicao do Pais em importantes indicadores de satde.
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e Rural Breaks;
Para aqueles que deixam de lado as grandes viagens e partem a descoberta de novas cidades
num pequeno intervalo de tempo, Portugal é o destino escolhido por possuir localidades
recolhidas onde é possivel usufruir de um bom tempo.
A diversidade de recursos existentes permite ao pais estruturar a sua oferta turistica rural através
da definicdo de categorias distintas de produtos que vao ao encontro de motivacbes tao
especificas, a gastronomia e os vinhos, ou mais genéricas como a histéria, cultura e identidade.
Em cada um destes produtos, o pais oferece uma experiéncia mais ativa ou mais passiva,
permitindo ao mercado viver uma experiéncia de acordo com as suas preferéncias e
necessidades.

Obijetivos estratégicos e operacionais:
1. Aumentar a atratividade do destino e elevar os seus niveis de notoriedade:

e -Dirigir a promocao do destino a segmentos de mercado com apeténcia para os varios
produtos que sao oferecidos e dos seus subdestinos, explorando o potencial de cada
canal de comunicacao e distribuicao;

e -Promover e estimular a visita ao destino junto dos mercados com maior potencial de
desenvolvimento;

Objetivo Operacional Indicadores de Avaliacao

Nivel de reconhecimento

Nivel de reconhecimento de forma correta
Promover e estimular a visita ao destino nos mercados
com maior potencial de desenvolvimento. J& ouviram falar no turismo no espaco rural

Intencdo de visita

Tabela 2 - Objetivo estratégico 1 — Avaliacao e metas

2. Harmonizar e consolidar transversalmente a qualidade da oferta:
e -Sensibilizar a populacao para a importancia do turismo;
e -Melhorar a qualidade do servigo turistico nas suas varias vertentes;
e -Promover a complementaridade entre produtos e servicos;

Objetivo Operacional Indicadores de Avaliacao

Satisfacdo global com a visita

Melhorar a qualidade do servico turistico nas suas vdrias

Satisfacdo face aos setores de alojamento, restauracdo,
vertentes.

animacdo  turistica,  infraestruturas  culturais e
acessibilidades regionais

Tabela 3 - Objetivo estratégico 2 — Avaliacao e metas
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3. Melhorar os indicadores do turismo e reduzir as assimetrias entre os subdestinos

-Aumentar o RevPAR;

-Aumentar a taxa de ocupacao;

-Aumentar a estada média;

-Diminuir a taxa de sazonalidade;

-Aumentar o gasto médio do visitante;

-Aumentar o fluxo de visitantes e turistas em todos os subdestinos do pais;

Objetivo Operacional Indicadores de Avaliacdo

Aumentar o RevPAR RevPAR

Aumentar a taxa de ocupacao Taxa de Ocupagdo-cama liquida

Aumentar a estada média Estada média

Diminuir a taxa de sazonalidade Taxa de sazonalidade

Aumentar o gasto médio do visitante Preco médio

Aumentar o fluxo de visitantes e turistas em todos os Héspedes nas unidades de alojamento turistico
subdestinos do pais Dormidas nas unidades de alojamento turistico

Tabela 4 - Objetivo estratégico 3 — Avaliacdo e metas

4. Estimular o espirito colaborativo entre os stakeholders para a adocao de uma abordagem
alinhada ao nivel do desenvolvimento e promocao do destino

-Incentivar a criacao de parcerias na oferta dos produtos turisticos;
-Fomentar a participacao ativa dos agentes publicos e privados na promogao do destino;
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2.4. Como Chegamos?

A estratégia de produto permite:
e -0 desenvolvimento do turismo rural;

e -diferenciar a oferta entre os subdestinos, evidenciando as mais-valias de cada
Subdestino;

e -enriquecer a experiéncia do visitante que procura cada destino pelas suas atraces e
pretende alargar o leque de motivacdes a visita 0 que promove 0 uso/consumo;

e -promover rotas e circuitos existentes e criacao de novos;

Obijetivo:
Fazer um proveito maior do ativo/produto Clima e Luz e assim desenvolver varias atividades
correspondestes com as varias estacoes do ano e de acordo com a faixa etdria dos visitantes.

Primavera Verao

Essas atividades terao como foco também os 4 elementos da Natureza.

E com isto, fazer com que os nossos visitantes vivam experiéncias onde possam:

Inverno
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A estratégia do produto tem como objetivo captar novos segmentos de mercado através da
organizacao da oferta do pais.

Além destes objetivos, a aposta do destino dos produtos estratégicos e em desenvolvimento
permitira apelar a um consumo mais frequente na medida que coloca a disposicao do visitante
outros produtos que mesmo nao correspondendo as suas expectativas iniciais podem no local,
despertar interessa a experimentacao.

Produtos estratégicos:
e (limae Luz
e Historia, cultura e identidade;
e Natureza;
o Agua;
e Gastronomia e vinhos;
e Eventos artistico-culturais e desportivos;
e Salde e bem-estar;
e Rural Breaks.

A seguinte tabela reproduz quais os mercados que procuram cada produto, como os produtos
oferecidos pelo turismo em Portugal esta segmentado, as motivacoes de cada um e de como é
possivel adequar cada produto ao mercado:

MERCADOS C/ MAIOR ADEQUAR 0 PRODUTO AO
PRODUTO PREDISPOSI(;AO AO SEGMENTOS MOTIVAQOES A MERCADO
CONSUMO EXPLORAR
Atrair individuos que apresentem
Relaxar e realizar outras motivacdes e que prefiram
-Casais e familias (entre os 35 e 64 atividades de baixa destinos onde possam aproveitar o
anos) intensidade, sobretudo no sol, mas também outros elementos
CLIMA + LUZ PT, ES, FR, DE, UK, IT, -Empty nesters e grupos de periodo estival. como histdria, cultura, ndutica, etc.
NL amigos.
-Empty nesters (os filhos ja tém Conhecer e admirar o Promover rotas teméticas e
vida financeira independente) e patriménio edificado e genéricas que permitam valorizar a
GENERICO séniores (entre os 45 e 60 anos ou imaterial, seja diversidade de recursos histdricos e
HISTORIA, PT, ES, FR, BR, DE, UK, superior a 60 anos). individualmente seja culturais.
CULTURA, IT, NL, EUA, BE, SW -Segmento jovem em crescimento através de circuitos
IDENTIDADE movido pelos city breaks e rotas de | tematicos.
TEMATICO baixo custo (entre os 20 e 29
anos).
-Casais jovens/ recém-casados Conhecer o meio natural, Atrair os segmentos alvo através
(entre 25 e 35 anos). elevada sensibilidade do enfoque em atividades
-Familias com filhos menores (entre | ambiental, contemplar a especificas como por exemplo,
CONTEMPLATIV 25 e 45 anos) paisagem, descanso e passeios a pé ou de carro, trekking,
0 -Séniores e/ou reformados (idade tranquilidade. birdmatching, passeios de
NATUREZA acima dos 60 anos) bicicleta/BTT, etc.
PT, ES, FR, BR, DE, UK, -Jovens (entre 20 e 35 anos). Praticar desportos e
IT, NL, EUA, BE, SW -Profissionais liberais (entre 25 e atividades muito
ATIVO/ 50 anos). especificas, sentimento de
AVENTURA/ -Praticantes e adeptos de aventura e adrenalina.
ESPECIALISTA desportos, aventura e atividades
especificas.
-Casais jovens/recém-casados Visitas maritimas e Atrair os segmentos de mercado
(entre 25 e 35 anos). fluviais, contemplar através da promocao do mar e rios,
-Familias com filhos menores (entre paisagens Unicas. recorrendo a paisagens de beleza
TEMATICO 25 e 45 anos). singular e diferenciada.
-Séniores e/ou reformados (acima
dos 60 anos)
| -Jovens (entre os 20 e 35 anos). Praticar desportos em
AGUA PT, ES, FR, UK, NL, -Homens adultos (entre os 45 e 60 cenarios de beleza natural
EUA anos). singular, apelar a
CONTEMPPLATI -Praticantes e adeptos de aventura e adrenalina.
VO desportos nauticos e competicdes
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DESCOBRIMENT
0
GASTRONOMIA E PT, FR, NL, UK, IT, DE,
VINHOS ES
APROFUNDAME
NTO/APRENDIZA
GEM
EVENTOS
ARTISTICOS, PT, FR, NL, UK, IT, DE,
CULTURAIS, ES
DESPORTIVOS
DESCANSO/RELA
XAMENTO
SAUDE E BEM- PT, ES, IT, EUA, FR, UK,
ESTAR DE, BR, NL
TRATAMENTOS
ESPECIFICOS
GENERICO
RURAL BREAKS PT, UK, DE, ES, NL, IT,
FR
TEMATICO

Tabela 5 - Estratégia do produto

nautico-desportivas.

-Casais e grupos reduzidos (entre
0s 35 e 60 anos) maioritariamente
homens e com elevado poder de
compra/nivel sociocultural

Ambiente ideal de relaxamento
aliado a paisagens naturais e
bucélicas, que apelam a vivéncia
de experiéncias rurais e cujos
recursos permitem um conjunto de
tratamentos termais, especificos e
de bem-estar ideais a evasao do
stress e quotidiano.

Ambiente cosmopolita, cultural e
propicio a compras e ao convivio
-Solteiros e casais jovens/recém-
casados (entre 25 e 35 anos)
-Familias com filhos menores (entre
30 e 45 anos)

-Empty nesters (entre os 45 e 60
anos)

-Séniores e/ou reformados (acima
dos 65 anos)

-Mulheres adultas/grupo de amigas
(entre 45 e 60 anos)

-Séniores e/ou reformados (acima
dos 60 anos)

-Solteiros e casais jovens/recém-
casados (entre 20 e 30 anos)
-Empty nesters (entre o 45 e 60
anos)

Pressupostos para a organizacao do produto:

e Identificacdo e desenvolvimento de elementos de atracdao em cada subdestino que

Riqueza do patriménio
enogastronémico e
vivéncias sensoriais
Ginicas

Pratica de golfe num
ambiente ndo massificado
aliado a gastronomia, ao
vinho e as artes.

-Empresas multinacionais
ou pequenas e médias
empresas com presenca
no mercado internacional
-Setores com maior
predisposicdo: Medicina,
Ciéncias, Tecnologia e
Industria

Possibilidade de estadias
de curta duragao face a
proximidade do destino e
as ligages aéreas.
Ambiente cosmopolita
com recursos diversos e
possibilidade de viver
diferentes experiéncias
como gastronémicas,
Ccruzeiros, visita as caves
do vinho do Porto, etc.

Aliar o produto ao ambiente
cosmopolita, glamoroso e onde o
visitante poderd complementar a
viagem com a visita a espacos
artisticos, naturais, de salde e
bem-estar e comerciais.

Ambiente ideal de relaxamento
aliado a paisagens naturais e
bucdlicas, que apelam a vivéncia
de experiéncias rurais e cujos
recursos permitem um conjunto de
tratamentos termais, especificos e
de bem-estar ideais a evasao do
stress e quotidiano.

-Homens adultos/grupos de amigos
(entre os 45 e 60 anos)

-Empty nesters (entre 45 e 60
anos)

Complementar o produto com
experiéncias once-in-a-lifetime

apresentam valor e valéncias unicas no ambito de cada produto estratégico do pais;

e Identificacao e desenvolvimento da oferta complementar de cada elemento de atracao

nos restantes subdestinos do pais;

e Nao sendo possivel estabelecer uma hierarquia de prioridades ao nivel de alguns
produtos entre subdestinos, serao desenvolvidas rotas tematicas que permitem fortalecer

a complementaridade entre produtos e subdestinos.

Esta estratégia de produto apresentada, permite:
Facilitar o desenvolvimento do turismo;

Diferenciar a oferta entre subdestinos, evidenciando as valéncias distintivas de cada sub-regido;
Enriquecer a experiéncia do visitante, enriquecendo o seu leque de visita promovendo assim um

maior uso e consumo;

Promover atividade existentes e criacao de outras;
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2.4.2. Politicas de marketing — Preco

Numa fase inicial o objetivo é adaptar uma politica de preco ao pais aos seus stakeholders. E
adotada de imediato uma estratégia de preco com base nos produtos que existem para oferecer
aos visitantes, que permita por um lado conquistar uma quota de mercado e, por outro,
diferenciar os produtos, servicos e experiéncias. Esta estratégia sera implementada de imediato.

Sao varios os contributos considerados para a definicao de preco dos produtos considerados na
atratividade do destino. A politica de precos a ser adotada numa fase seguinte no setor do
turismo rural visa uma estratégia de precos Premium. O objetivo é que a estratégia seja a longo
prazo, que reflita a qualidade, exclusividade e o posicionamento desejado. Esta estratégia de
preco centra-se no trabalho de qualificacdo continuada para que os destinos sejam

diferenciadores e que permitam uma evolucao para a adocdo de precos Premium.

Estratégia

Premium

Estratégia de preco

Caracteristicas:

Pregos que
reflitam a
qualidade e
exclusividade do
produto, com o
objetivo de atrair
segmentos com
elevado poder
econdémico.

Observagoes:

Terem
consideragdo a
crise econdémico-
financeira e a
instabelidade que
se vive na Europa
(que é o principal
mercado
consumidor). E
uma estratégia
gue ndo se ajusta
as necessidades
de curto prazo.

Relagdao com o
Posicionamento
futuro do TR:

A qualidade do
servigo e da
experiéncia
turistica que é
pretendida para o
destino implica
que, no longo
prazo, o destino
seja um prego
mais elevado
assim como a
qualidade do
produto também.

Decisdo:

A seguir no longo
prazo

A implementacao de preco Premium, é feito através da estratégia de alto valor acrescentado.

Como?

e Através da apresentacao de produtos em que se note o aumento da qualidade;

e Adquirir um preco que seja justo face a qualidade oferecida ou ao valor proporcionado;

Aumento da qualidade é adquirido através de:
e Formacao e qualificacao do capital humano;

e Servico adequado ao cliente;

e Seguir as tendéncias;
e Personalizacao do servico;

Objetivo:

e Relacao qualidade/preco de acordo com as expectativas do cliente;
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A distribuicdo podera ser feita direta ou indiretamente. Enquanto a primeira op¢ao implica que a
cadeia de valor se dirija diretamente ao consumidor final que é o visitante, a distribuicao indireta
pressupde a participacao de intermediarios como operadores turisticos e agentes de viagem, no
processo de venda do produto.

A utilizacao de intermediarios na distribuicao do Turismo Rural, permitira a venda do destino a
um mercado mais alargado, onde poderao ser incluidos novos segmentos. Em contrapartida a
distribuicao direta aproxima os potenciais consumidores/visitantes aos prestadores de servico do
destino.

Na distribuicao direta os subsetores do destino, devem disponibilizar no mercado através da
internet.

Na distribuicao indireta as empresas turisticas devem negociar com os intermediarios a venda dos
seus produtos

Papel da Distribuicao: Apoiar na negociacao e contato com o setor intermediario e promover
diretamente a cadeia de valor do turismo rural do pais.

PRODUTO DISTRIBUIGAO DIRETA DISTRIBUIGAO INDIRETA

Clima e Luz Internet AV.0.T.eAV. 0.T. online

AV.0.T.e AV.O.T. online
Agéncias regionais de turismo
Associacoes e profissionais especialistas

Historia, Cultura e Identidade
Internet

Natureza (Turismo Natureza) Internet AV.0.T.e AV. O.T. online
Agua Internet AV.0.T.e AV.0.T. online
AV.0.T.e AV. 0.T. online
Gastronomia e Vinhos Agéncias regionais de turismo
Internet Associacdes e profissionais especialistas

AV.0.T.eAV. 0.T. online

Eventos artistico-culturais e . T .
Agéncias regionais de turismo

desportivos Internet - A -
Associacoes e profissionais especialistas

Satde e Bem-Estar Internet AV.0.T.e AV. 0.T. online

Rural Breaks Internet AV.0.T.eAV. 0.T. online

A.V. — Agéncia de Viagens | 0.T. — Operador Turistico
Tabela 6 - Estratégia de distribuicao por produto

Objetivos:
e C(Captar diferentes segmentos de mercado com diferentes necessidades face a experiéncia
no setor das viagens;
e Conseguir captar o mercado com base no padrao de compra/consumo;

Resultados:
e Tornar o destino e os seus servigos acessiveis e disponiveis no mercado;
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A estratégia de comunicacdo, reforca a presenca do destino junto de estratégias e canais que
chegam diretamente ao consumidor final e junto daqueles que chegam através de intermediarios.
Para o sucesso da venda do produto exige-se igualmente a adocao de uma estratégia de
comunicacao que dé a conhecer os atributos e beneficios da visita ao destino, demostre as suas
vantagens em comparacao aos concorrentes, aumente a sua notoriedade e os induza a repetir a
visita.

OBJECTIVOS DE

COMUNICACAO Grupos alvo Local da comunicacdo Meios da comunicacao
Informar e dar a conhecer e

o destino e a variedadee | .. Mercado de o -Campanhas publicitarias;
exclusividade da oferta a0 visitantes ercado de origem -Artigos de imprensa/reportagens

escritas;
-Reportagens em televisao;

dos subdestinos

-Roadshows;
Cativar a atencdo dos N30 v Mercado de ori -Feiras de turismo (generalistas e por
consumidores do visitantes ercado de origem produto);
-Campanhas de promogao com
operadores turisticos e companhias
E:C.t.lmular 0 desejo de Nao visitantes / Visitantes Mercado de origem aereas,
visita
Despertar a vontade de
permanéncia por periodos  Visitantes Destino -Disponibilizagio de brochuras
longos promocionais nas Lojas Interativas de
Turismo;
-Newsletter para utilizadores das
Despertar a vontade de Visitantes Destino Lojas Interativas de Turismo e do site
voltar oficial;

Tabela 7 - Estratégias de comunicacao por objetivo.

Elementos de posicionamento definidos num quadro de referéncia competitiva:
1. Autenticidade: Destino genuino onde as tradicbes e costumes estao bastante
enraizados.
Proximidade: Destino a menos de trés horas dos principais mercados europeus.
Seguranca: Ambiente tranquilo e seguro.
Qualidade: Servico de elevado valor acrescentado.
Modernidade: Combinacao entre tradicao e cultura com inovacao e modernidade.
Hospitalidade: Atendimento personalizado e ambiente familiar.
Diversidade de recursos naturais: Leque diversificado de atividades e experiéncias de
contato com a natureza.
8. Riqueza do patriménio historico-cultural: Vasto acervo histérico, cultural e
arquitetonico.
9. Riqueza gastrondmica e vinica: pratos tipicos e vinhos Unicos;

~N oo B W

A presenca do destino junto dos meios mais préximos do consumidor final e junto daqueles que
chegam de modo intermediario é feita através de uma estratégia de comunicacao, em que existe
0 publico, objetivos e estratégias de canais para cada canal: B2B (Business to Business) e
(Business to Cliend.
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PUBLICOS OBJETIVOS

Manter relacdes no mercado da

-Operadores PR
e operacdo turistica
Turisticos . -
. Estreitar relacdes com operadores
-Online Travel o
especializados
Agents

Promover oferta ao longo do ano
Promover complementaridade entre
produtos/subdestinos

Alcancar segmentos de mercado que
compram pacotes de viagens
organizadas

B2B -Agéncias de
viagens e turismo
(AVT)
-Outros
intermediarios

Dar a conhecer o destino
Dirigir a promogcdo a segmentos de
mercado especificos

-Potenciais .
. Promover todos os subdestinos ao
visitantes .
.. mesmo nivel destacando-se as
-Visitantes

especificidades de cada um
Promover atividades ao longo de
todo o ano através de produtos e
segmentos de nicho

B2C efetivos

Tabela 8 - Estratégias de comunicacao.

ESTRATEGICAS E CANAIS

Dirigir a cada intermedidrio informag¢do promocional
do destino com base nos seus produtos-core e nas
preferéncias/ motivacdes dos mercados/segmentos
onde operam.

CANAIS-CHAVE:

Feiras, roadshows, Publicidade em eventos, websites,
newsletter institucional, Famtrips e workshops de
produto.

Dirigir a cada mercado/ origem/segmento e nicho as
mensagens chave para captar a sua atencao e
estimular o desejo de visita com base nas suas
preferéncias diferenciadas

CANAIS-CHAVE:

Feiras abertas ao publico, redes sociais, youtube,
websites de viagens, imprensa generalista e
especialista, postos de turismo, outdoors, programas
de televisao e spots televisivos.




O plano de acao é focado numa abordagem territério-mercado, onde as motivagbes e
preferéncias dos consumidores potenciais e efetivos sao satisfeitas através da oferta turistica,
considerando nao s6 a qualidade do servico e da experiéncia como também os aspetos distintivos
estratégicos.

- Qualificacao e consolidacao da oferta turistica dos Hotéis Rurais - incrementar a
qualidade do servico e da experiéncia.

As acoes definidas tém objetivo de qualificar e consolidar a oferta turistica do turismo rural, tanto
na oOtica da melhoria da qualidade do servico, como na ética da valorizacdo da experiéncia
turistica e da preservacao do territorio.

PROGRAMA SUBPROGRAMA
A1. DESENVOLVIMENTO DOS RECURSOS E PRODUTOS TURISTICOS

A2. MELHORIA DO SERVICO PRESTADO

A. QUALIFICAGAO E CONSOLIDACAO DA

OFERTA TURISTICA DOS HOTEIS RURAIS A3. REFORCO DA PARTICIPACAO DOS HABITANTES DE CADA SUBREGIAO NO TURISMO

A4. DESENVOLVIMENTO DO TURISMO ACESSIVEL

A5. REFORCO DA COOPERACAO INSTITUCIONAL

Tabela 9 - Programa A — QUALIFICACAO E CONSOLIDACAO DA OFERTA TU RISTICA DOS HOTEIS RURAIS

— Comunicacao e notoriedade do destino.

Este programa integra acdes de comunicacao e promogao do destino no periodo 2018-2022 que
permitirao colocar e promover a oferta turistica da regiao nos mercados com maior predisposicao
para consumo do segmento e tipo de destino.

PROGRAMA SUBPROGRAMA

B1. PROMOCAO DO DESTINO AO VISITANTE
B. PROMOCAO E COMUNICACAO DA
OFERTA TURISTICA DOS HOTEIS RURAIS
B2. COMUNICACAO DO DESTINO B2B

Tabela 10 - Programa B — Comunicagao e notoriedade do destino

29



— Monitorizagao do destino e dos mercados.

A monitorizagao da atividade turistica € uma das principais acdes a desenvolver no ambito da
estratégia e politicas definidas no presente documento, na medida em que permite ao turismo
Rural de Portugal adaptar-se a novos paradigmas que vao emergindo ao longo do seu
desenvolvimento, permitindo acautelar dificuldades e desafios e a aproveitar e explorar
oportunidades e potencialidades.

PROGRAMA SUBPROGRAMA
C1. MONOTORIZAGAO DO PERFIL E DA SATISFACAO DO VISITANTE

C2. MONITORIZACAO DA SATISFACAO DOS RESIDENTES E DO 7RADE

C. MONITORIZAGAO 3. MONITORIZACAO DOS EVENTOS

C4. MONITORIZACAO DA IMPLEMENTACAO DO PLANO ESTRATEGICO E DE
MARKETING

5. MONITORIZAGAO DAS DINAMICAS DO TURISMO

Tabela 11 - Programa C — Monitorizacao do destino e dos mercados
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A implementacao das opcoes estratégicas e das suas acOes, requerem um processo imparcial,
independente e consensual. Para tal, a estrutura do processo de implementacao deve ser o
espelho da vontade e perspetiva dos stakeholders dos clientes.

PROGRAMA

A. QUALIFICAGAO E
CONSOLIDACAO DA
OFERTA TURISTICA
DOS HOTEIS
RURAIS

B. PROMOCAO E
COMUNICAGAO DA
OFERTA TURISTICA
DOS HOTEIS
RURAIS

C. MONITORIZACAO

SUBPROGRAMA

A1. DESENVOLVIMENTO DOS
RECURSOS E PRODUTOS TURISTICOS

A2. MELHORIA DO SERVICO
PRESTADO

A3. REFORCO DA PARTICIPACAO DOS
HABITANTES DE CADA SUBREGIAO
NO TURISMO

A4. DESENVOLVIMENTO DO TURISMO
ACESSIVEL

A5. REFORGO DA COOPERAGAO
INSTITUCIONAL

B1. PROMOGAO DO DESTINO AO
VISITANTE

B2. COMUNICACAO DO DESTINO B2B

C1. MONOTORIZAGAO DO PERFIL E
DA SATISFACAO DO VISITANTE

C2. MONITORIZACAO DA SATISFACAO
DOS RESIDENTES E DO 7RADE

(3. MONITORIZACAO DOS EVENTOS

ACAO

A1.1 Realizar levantamento de casos de boas praticas e guias de boas
préticas para o turismo rural;

A1.2 Realizar levantamento de infraestruturas, patriménio de apoio e
visitacdo em contexto de turismo rural;

A1.3 Realizar o mapeamento de ciclovias, caminhos, patriménio e vias
histéricas;

A1.4 Realizar levantamento de rede de lojas de turismo interativas e
bases turisticas;

A1.5 Realizar mapeamento de rede de empresas e oferta de animacao
turistica;

A1.6 Realizar mapeamento de eventos regionais e nacionais com
relevancia turistica;

A1.7 Desenvolver e potenciar produtos turisticos integrados tematicos,
agregando alojamento, gastronomia e animacao turistica, disponivel
para todos, todo o ano;

A1.8 Integrar solugdes tecnoldgicas da indlstria 4.0 no
desenvolvimento e apresentacao de produtos turisticos;

A1.9 Desenvolver Gabinete de Apoio ao Investidor Rural,
implementando programa de atracdo de investimento ao turismo
rural;

A2.1 Definir o conceito de servico no turismo;

A2.2 Realizar workshops sobre as dimensdes do servico;

A2.3 Implementar programa de formacdo dirigido aos empresarios e
recursos humanos dos Hotéis Rurais;

A2.4 Implementar Selo de Qualidade na Rede de Hotéis Rurais;

A3.1 Sensibilizar para a importancia do turismo e de bem receber os
visitantes;

A3.2 Integrar e divulgar a oferta local de qualidade;

A3.3 Envolver a didspora no desenvolvimento do turismo;

A4.1 Adaptar servico;
AA4.2 Programa de Mobilidade Sustentavel;
A4.3 Sinalizar a oferta turistica acessivel;

A5.1 Desenvolver parcerias com os outros destinos;
A5.2 Integrar a oferta dos Hotéis Rurais e recursos em redes e
associacbes nacionais e internacionais;

B1.1 Implementar programa estratégico de marketing digital;
B1.2 Desenvolver contetidos e material promocional;

B1.3 Realizar campanhas de marketing offfine;

B1.4 Apoiar eventos, com notoriedade nacional e internacional;

B2.1 Participar em feiras e programas hosted buyers,

B2.2 Efetuar famtrips e presstrips,

B2.3 Efetuar roadshows junto de Agéncias de Viagens e Operadores
Turisticos;

B2.4 Desenvolver campanhas de marketing B2C em conjunto com
Operadores Turisticos;

C1.1 Definir o perfil do visitante;
C1.2 Avaliar a satisfacdo do visitante;

C2.1 Avaliar a satisfacdo dos residentes;
(2.2 Avaliar a satisfacdo do trade;

(3.1 Avaliar o impacto dos eventos;
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C4. MONITORIZACAO DA
IMPLEMENTAGAO DO PLANO
ESTRATEGICO E DE MARKETING

5. MONITORIZACAO DAS
DINAMICAS DO TURISMO

Tabela 12 - Plano de acdo

C4.1 Medir a eficacia das acoes de comunicagao;

C5.1 Monitorizar as praticas dos destinos concorrentes;

C5.2 Monitorizar preferéncias e hébitos de viagem dos mercadores
emissores;

€5.3 Acompanhar as tendéncias globais do turismo;

C5.4 Monitorizar a notoriedade da oferta Hotéis Rurais nos principais
mercados emissores;

(5.5 Monitorizar mapas de estatisticas relativas ao desempenho do
destino Portugal;

C5.6 Desenvolvimento de estudos de acompanhamento e
monitorizacgdo dos produtos turisticos integrados nos mercados
emissores;




No contexto da avaliacdo e monitorizacao dos resultados e objetivos dos programas inseridos
nesta estratégia de marketing, e também como necessidade de acompanhar os destinos e os
mercados emissores, foi desenvolvido um modelo de analise que permitira analisar o
desempenho do destino e consultar a perspetiva de diferentes stakeholders sobre a
operacionalizacao e implementacao da estratégia.

Os principais indicadores de avaliacao sao:
e Inquérito aos residentes, trade regional e operadores, determina o nivel de importancia

do turismo para o pais, contribui para a melhoria da qualidade de vida e para a satisfacao

com a qualidade ambiental do destino;

e Inquérito ao perfil do visitante, determina a satisfacao global, a intencao de regresso e a
intencao de recomendacao;

e Estatisticas oficiais, determinam o nimero de unidades de alojamento, restauracao e
similares, capacidade de alojamento, preco médio e RevPAR, proveitos totais e de
aposento, taxa liquida de ocupacao-cama, fluxo de passageiros por via aérea, maritima e
rodovidria, emprego do setor, nimero de infraestruturas e utilizadores, despesa em

atividades culturais e criativas e % do PIB/VAB.

Ref. acdo

Al.
DESENVOLVIMEN
TO DOS
RECURSOS E
PRODUTOS
TURISTICOS

A2. MELHORIA DO
SERVICO

Acoes a desenvolver

A1.1 Realizar levantamento de casos de boas praticas
e guias de boas praticas para o turismo rural;

A1.2 Realizar levantamento de infraestruturas e
patriménio de apoio e visitacdo em contexto de
turismo rural;

A1.3 Realizar o mapeamento de ciclovias, caminhos,
patriménio e vias histéricas;

A1.4 Realizar levantamento de rede de lojas de
turismo interativas e bases turisticas;

A1.5 Realizar mapeamento de rede de empresas e
oferta de animacao turistica;

A1.6 Realizar mapeamento de eventos regionais e
nacionais com relevancia turistica;

A1.7 Desenvolver e potenciar produtos turisticos
integrados tematicos, agregando alojamento,
gastronomia e animacdo turistica, disponivel para
todos, todo o ano;

A1.8 Integrar solugdes tecnolégicas da industria 4.0
no desenvolvimento e apresentacdo de produtos
turisticos;

A1.9 Desenvolver Gabinete de Apoio ao Investidor
Rural, implementando programa de atracdo de
investimento ao turismo rural;

A2.1 Definir o conceito de servico no turismo;
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TdP, ERT,
Municipios
TdP, ERT,
Municipios

TdP, ERT,
Municipios

TdP, ERT

TdP, ERT

Municipios

TdP, ERT,
empresas

Empresas

Associacoes

TdP, ERT

2018

2019

>

2020

2021

2022

Indicadores

NO

caso

=
E

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

NO

S

Metas
Anuais

(S,

20



PRESTADO

A3. REFORCO DA
PARTICIPACAQ
DOS HABITANTES
DE CADA
SUBREGIAO NO
TURISMO

A4.
DESENVOLVIMEN
TO DO TURISMO
ACESSIVEL

A5. REFORCO DA
COOPERAGAO
INSTITUCIONAL

Tabela 13 - Programa A — QUALIFICACAO E CONSOLIDACAOQ DA OFERTA TURISTICA DOS HOTEIS RURAIS

Ref. acdo

B1. PROMOCAO
DO DESTINO AO
VISITANTE

B2.
COMUNICAGAO
DO DESTINO B2B

A2.2 Realizar workshops sobre as dimensdes do
servico;

A2.3 Implementar programa de formacéo dirigido aos
empresarios e recursos humanos dos Hotéis Rurais;

A2.4 Implementar Selo de Qualidade na Rede de
Hotéis Rurais;

A3.1 Sensibilizar para a importancia do turismo e de
bem receber os visitantes;

A3.2 Integrar e divulgar a oferta local de qualidade
junto dos habitantes locais;

A3.3 Envolver a didspora no desenvolvimento do
turismo;

A4.1 Adaptar servico;

AA4.2 Programa de Mobilidade Sustentével;

4.3 Sinalizar a oferta turistica acessivel;

A5.1 Desenvolver parcerias com os outros destinos;

A5.2 Integrar a oferta dos Hotéis Rurais e recursos em
redes e associagdes nacionais e internacionais;

Acoes a desenvolver

B1.1 Implementar programa estratégico de marketing

digital;

B1.2 Desenvolver contetidos e material promocional;

B1.3 Realizar campanhas de marketing offline;

B1.4 Apoiar eventos, com notoriedade nacional e
internacional;

B2.1 Participar em feiras e programas hosted buyers,

B2.2 Efetuar famtrips e presstrps,

B2.3 Efetuar roadshows junto de Agéncias de Viagens
e Operadores Turisticos;

B2.4 Desenvolver campanhas de marketing B2C em
conjunto com Operadores Turisticos;

Tabela 14 - Programa B — Comunicagao e notoriedade do destino
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NO
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Ref. acao

.
MONOTORIZACAO
DO PERFIL E DA
SATISFACAO DO
VISITANTE

Q.
MONITORIZACAO
DA SATISFACAO
DOS RESIDENTES
E DO TRADE

a. )
MONITORIZAGAO
DOS EVENTOS

ca.
MONITORIZAGAO
DA
IMPLEMENTACAO
DO PLANO
ESTRATEGICO E
DE MARKETING

cs.
MONITORIZAGAO
DAS DINAMICAS
DO TURISMO

Acoes a desenvolver

C1.1 Definir o perfil do visitante;

C1.2 Avaliar a satisfacdo do visitante;

2.1 Avaliar a satisfacdo dos residentes;

(2.2 Avaliar a satisfacao do trade,

(3.1 Avaliar o impacto dos eventos;

C4.1 Medir a eficacia das acdes de comunicacao;

C5.1  Monitorizar  as destinos

concorrentes;

praticas  dos

(5.2 Monitorizar preferéncias e habitos de viagem dos
mercadores emissores;

(5.3 Acompanhar as tendéncias globais do turismo;

(5.4 Monitorizar a notoriedade da oferta Hotéis Rurais
nos principais mercados emissores;

(5.5 Monitorizar mapas de estatisticas relativas ao
desempenho do destino Portugal;

(5.6 Desenvolvimento  de estudos de
acompanhamento e monitorizacdo dos produtos
turisticos integrados nos mercados emissores;

Tabela 15 - Programa C — Monitorizacdo do destino e dos mercados
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Para afirmar Portugal como destino turistico rural de maior permanéncia, importa uma lideranca
forte que assuma ser chefe de fila assequrando todo o processo de articulacao, mobilizacao,
promocao e monitorizacdo com os atores locais, alimentando uma rede de conhecimento e
cooperacao.

A Rede de parceiros constituida pelas associacbes empresariais, empresarios da area do
alojamento, restauracdo, animacao e demais parceiros devera funcionar como plataforma de
conhecimento, partilha e avaliacao.

O reforco da eficacia de atuacao dos agentes turisticos devera ser apoiado em 4 eixos: relacao
com o Estado, conhecimento, inovacao e modernizagao.

A interacdo do empresario com a administracdo publica deverd ser facilitada, aumentando a
celeridade, desburocratizando e agilizando procedimentos que envolvam o empresério turistico.
ainda fundamental monitorizar os prazos de execucdo dos processos e definir mecanismos para
acelerar a sua resolucao em temas prioritarios ou que estejam a ultrapassar prazos legais.

E necessario aumentar o conhecimento disponivel do sector, através do desenvolvimento de
estudos dos mercados/segmentos de origem — conhecimento das motivacoes de viagem e sua
evolucao, e preferéncias de atividades, e das propostas de consumo de destinos concorrentes.
Também a criacdo de uma rede de lideres de opinidao nos mercados emissores ira permitir
identificar rapidamente as principais tendéncias internacionais de evolucao do sector e contribuira
para a definicdo da estratégia e acdes de promocao.

Monitorizar a atividade turistica permitira gerar conhecimento para a decisao através da criacao
de estruturas de indicadores chave para os agentes do sector, e fazer o acompanhamento dos
resultados das acdes de promocao.

A inovacao devera ser promovida através do estimulo a investigacao e desenvolvimento, criando
mecanismos de aproximagao das universidades as empresas (criacdo de parcerias) e
providenciando apoios a adocao de praticas inovadoras.

O sucesso do desenvolvimento deste plano a encetar pela Associacao de Hotéis Rurais de
Portugal dependera da capacidade de todos os players do mercado organizarem-se em torno de
objetivos comuns, e de adaptarem e ajustarem com sucesso as pressoes externas aos valores e
principios definidos neste plano.
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A estratégia dos Hotéis Rurais sera reajustada sempre que surjam evidéncias que comprovem a
necessidade de adaptar o modelo do turismo rural definido pelo Plano. No caso de um
desempenho inferir dos indicadores que permitem avaliar a realizacdo dos objetivos para o
horizonte 2018-2022, a estratégia e as acoes serao revistas e reajustadas a novas tendéncias, as
reacoes do mercado e/ou a questdes de politica interna.
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