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SUMARIO EXECUTIVO

0 presente relatério enquadra-se na quarta fase do processo de construcdo do plano de
marketing para a Turismo Centro de Portugal (TCP), no ambito do protocolo de colaboragio
com o IPAM Aveiro - Instituto Portugués de Administracdo de Marketing, e diz respeito

elaboracao das Estratégias de Marketing.

Os resultados obtidos nesta etapa auxiliam na identificacdo das apostas estratégicas e
correspondentes acdes que serdo operacionalizadas posteriormente no Plano de Marketing
da Turismo Centro de Portugal e que se prendem com o agrupamento tematico das agodes
identificadas, a andlise da exequibilidade das a¢des - no prazo estratégico de trés anos, a
definicdo dos objetivos estratégicos em func¢io de cada acéo e de indicadores objetivos para a
sua mensuracdo, bem como a definicdo das estratégias de marketing a adotar para
cumprimento dos objetivos estratégicos, a definicdo do plano de acdo - para o primeiro ano
de atividade, e a selecao dos indicadores de monitorizacdo e da frequéncia de avaliacdo do

cumprimento das ac¢oes.

Com feito, focaliza-se na apresentacdo das grandes acdes estratégicas e os atores envolvidos,
bem como nos indicadores para o seu cumprimento. Seguidamente sdo identificados os
fatores criticos de sucesso e, por ultimo, enunciadas as estratégias de marketing para a
Regido Centro de Portugal, tendo como base a ajuste dessas estratégias as carateristicas e

Best Bets das sub-regides/marcas regionais.

Em jeito de conclusdo importa salientar que foram definidas 10 grandes acdes estratégicas,
cada uma delas corporizada por objetivos e indicadores bem definidos de forma a permitir
desenvolver esforcos no sentido da sua concretizacio, envolvendo varios atores do territorio

e medir o progresso de cada uma das a¢Ges e objetivos estratégicos.
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Na analise SWOT preparada no documento anterior, as acdes correspondentes ao

cruzamento das quatro dimensdes da analise foram sintetizadas da seguinte forma:

Pontos fortes x Ameacas

Pontos fracos x Ameacas

alinhamento com o posicionamento
estratégico da marca Destino Portugal;
explorar o mercado de luso-descendentes;
aproveitamento dos meios digitais;
promover produtos relacionados com o
turismo cientifico e tecnolégico.

criagdo/desenvolvimento de produtos
estruturados com base nos recursos
turisticos qualificados;

desenvolvimento de um plano de
comunicac¢ao digital adequado;
alinhamento das a¢des de promocgdo dos
varios atores do territorio;

consolida¢do da geografia da Regido Centro
de Portugal;

Pontos fortes x Oportunidades

Pontos fracos x Oportunidades

desenvolver novas parcerias com operadores;
monitorizar a imagem de marca nos meios
digitais;

desenvolver acdes de promocdo e cross-
selling nos aeroportos de Portela e Francisco
S& Carneiro;

desenvolver acdes de lobby para melhoria dos
procedimentos de adesdo as portagens das
SCUT na fronteira com Espanha;

atrair investidores estrangeiros.

criar redes de colaboracdo entre os atores
do territério;

recorrer ao canal digital para promocgéao da
imagem de marca Centro de Portugal;
construir produtos estruturados assentes na
infraestrutura cientifica e tecnoldgica
existente.

No seguimento da SWOT, os passos a seguir sdo habitualmente os seguintes:

e Agrupamento tematico das agdes identificadas;

e Anilise da exequibilidade das acdes no prazo estratégico de trés anos;

e Definicio dos objetivos estratégicos em fun¢do de cada acdo e de indicadores

objetivos para a sua mensuragao;

e Definicdo das estratégias de marketing a adotar para cumprir os objetivos

estratégicos;

e Definicdo do plano de acdo para o primeiro ano de atividade, dos atores envolvidos e

das a¢des de comunicacdo (externas e internas) planeadas;

e Selecdo dos indicadores de monitorizacdo e da frequéncia de avaliacio do

cumprimento das agdes.
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No caso do Plano de Marketing da Turismo Centro de Portugal serdo seguidos estes passos,
também, e tomadas em consideracio as especificidades da situacdo analisada. Os resultados

serdo apresentados em relatorios distintos.

O presente relatério foca na apresentacdo das grandes ac¢des estratégicas, atores envolvidos
nas mesmas e indicadores para o seu cumprimento. Segue-se a ilustracdo dos fatores criticos
de sucesso e, por fim, das estratégias de marketing para o Centro de Portugal e das

adaptacdes dessas estratégias as carateristicas e Best Bets das sub-regides/marcas regionais.
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2. ACOES E OBJETIVOS ESTRATEGICOS PARA O CENTRO DE PORTUGAL

2.1. Agoes exequiveis num prazo de trés anos

No seguimento do posicionamento definido no relatério da SWOT, foram identificados quatro
vetores distintos para a marca Centro de Portugal, em alinhamento com alguns dos elementos
incluidos no posicionamento da marca Destino Portugal. Assim, uma primeira acio
identificada prende-se com a necessidade de desenvolver uma campanha de comunicac¢ao
que permita o reposicionamento da marca de acordo com os quatro vetores e a nova
imagem de marca, reforgando o alinhamento com a marca Destino Portugal. Os produtos a
incluir nesta campanha devem-se basear nos Best Bets identificados e incluir produtos
estruturados existentes que estejam diretamente relacionados com este posicionamento. Os
canais de comunicacdo devem abranger o digital, como canal de desenvolvimento prioritario,

e o tradicional, em fung¢do das caracteristicas dos mercados e segmentos identificados.

Deve fazer-se pesquisa de mercado de modo a segmentar o mercado de
lusodescendentes e identificar o seu potencial e elementos valorizados no Destino Portugal,
que podem ser aproveitados nas a¢des de promocdo do Centro de Portugal que lhes sdo
dirigidas. Esta informacdo permitird posteriormente identificar ou desenvolver produtos
estruturados adequados para cada segmento e acdes concretas para a sua promoc¢ao pelas

entidades de promocao externa.

Deve fazer-se pesquisa de mercado de modo a segmentar o mercado judaico e identificar
o seu potencial e elementos valorizados no Destino Portugal, que podem ser aproveitados nas
acdes de promocgdo do Centro de Portugal que lhes sdo dirigidas. Esta informacdo permitira
posteriormente identificar ou desenvolver produtos estruturados adequados para cada

segmento e a¢des concretas para a sua promog¢ao pelas entidades de promog¢do externa.

Sera necessario, também, fazer um levantamento do mercado europeu centro e norte,
através da pesquisa em fontes secundarias ou primarias de modo a segmentar o
mercado de europeus do centro e norte e identificar o seu interesse na procura de uma
segunda residéncia ou uma residéncia definitiva em paises com clima mais favoravel e
identificar quais os elementos mais valorizados na obtengio desta residéncia, que podem ser
aproveitados nas a¢des de promog¢do do Centro de Portugal que lhes podem ser dirigidas no

ambito de lifestyle migration. Esta informagdo permitird posteriormente identificar ou
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desenvolver produtos estruturados adequados para cada segmento e a¢des concretas para a

sua promocao pelas entidades de promocao externa.

No que respeita aos mercados ja segmentados, uma acdo chave orientada para a criagdo de
massa critica e de uma dindmica de inovacdo assente em cooperacdo estratégica prende-se
com a criacdo de redes tematicas de atores no territdrio, estabelecidas em funcdo dos
interesses dos mesmos, e orientadas para o desenvolvimento de produtos estruturados
para cada um dos quatro vetores identificados no posicionamento da marca Centro de

Portugal, com moderacdo e formacgao assegurada pelo Turismo Centro de Portugal.

Particular enfoque deve ser dado ao envolvimento das instituicdes de ensino superior e de
outras organizacdoes de direito publico ou privado que detém infraestruturas
cientificas e tecnoldgicas ou que estao envolvidos na realizacao de narrativas ludicas
de ciéncia e tecnologia, que podem participar na estrutura¢do de produtos orientados para
o turismo cientifico e tecnoldgico. Esta nova tipologia de produtos representa um nicho ao
nivel nacional que ainda nio foi devidamente explorado e que detém infraestruturas de

elevada qualidade.

Deve-se ainda apostar na criacdo de painéis de operadores e turistas para envolvimento
em atividades de cocriacio de produtos estruturados personalizados e em teste de
produtos na fase de pré-lancamento, de modo a assegurar um fluxo criativo constante e a

adaptacdo e personalizagdo dos produtos a oferecer.

Deve-se promover, também, o uso de um sistema de informacao de marketing relacional
tipo Customer Relationship Management (CRM) para a monitorizacdo dos contactos
realizados com os turistas, operadores, outros decisores de compra e investidores e vendas

resultantes, se aplicavel.

De modo a que a mensagem orientada para cada segmento de mercado seja eficaz e coerente,
é de particular importancia uma ac¢do orientada para a sensibilizacao e formacdo (se
aplicavel) dos varios atores que intervém na promocao do destino Centro de Portugal
no sentido de reforcarem o novo posicionamento da marca e de promoverem os produtos
estruturados considerados prioritarios para cada mercado alvo. As a¢des de comunica¢do
desses atores devem ser monitorizadas e deve haver partilha e aconselhamento quanto as

boas praticas de comunica¢do do posicionamento e imagem da marca Centro de Portugal.
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Por fim, na componente que diz respeito ao desenvolvimento das atividades econdémicas
relacionadas com o turismo, devem realizar-se acoes de atracao de investidores
estrangeiros para a regido Centro de Portugal, de forma alinhada com os atores com
atuacdo dentro do territério (atores com atividade turistica, autarquias, comunidades
intermunicipais, associagdes empresariais, agéncias de promoc¢ado externa, entre outros) e ao

nivel nacional (Turismo de Portugal, AICEP, entre outros).

2.2. Fatores criticos de sucesso

A andlise das acOes estratégicas apresentadas na se¢do anterior revela que a capacidade da
Turismo Centro de Portugal de atingir os objetivos estratégicos propostos dependera dos

seguintes fatores:

FCS 1. Capacidade de criar e manter redes eficazes de colaboracdo entre os atores do
territério, que podem ser designadas por Redes de Estruturacdo de Produtos Turisticos
Competitivos, orientadas para a estruturacdo de produtos turisticos para os segmentos de
mercado identificados, e de acordo com o novo posicionamento da marca;

FCS 2. Capacidade de criar e utilizar eficazmente comunidades de turistas (Lead Users) e
operadores turisticos relacionados com os segmentos de mercado identificados, de
preferéncia assentes em redes digitais (ex. Facebook, LinkedIn, Twitter) que possam
ajudar a cocriacdo de produtos turisticos e permitir o teste dos produtos antes do seu
langamento no mercado;

FCS 3. Capacidade de sensibilizar os varios atores internos e externos a regido Centro de
Portugal para o necessario alinhamento da comunicacdo orientada para os decisores e
influenciadores de compra dos respetivos produtos turisticos estruturados, de modo a
que seja claro o posicionamento da marca Centro de Portugal e que haja coeréncia no que
respeita a imagem de marca que se pretende criar;

FCS 4. Capacidade de comunicar internamente na Turismo Centro de Portugal o novo
posicionamento da marca, os correspondentes objetivos estratégicos, e de identificar
técnicos e chefias com o perfil adequado para moderar as Redes de Estruturacdo de
Produtos Turisticos Competitivos, desempenhando um papel de aconselhamento e

formacao junto dos atores dessas redes;

10
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FCS 5. Capacidade de comunicar nos meios tradicionais e digitais o novo posicionamento da
marca Centro de Portugal e os produtos estruturados, de forma dirigida para cada

mercado e segmento identificado.

Considerando a importincia de que haja sucesso e que esses fatores se concretizem, é
necessario monitorizar a sua realizacdo e aplicar a¢des corretivas sempre que os resultados

ndo forem satisfatorios.

Caso esses fatores se concretizem e se mantenham ao longo dos proximos trés anos de
vigéncia do plano de marketing, a regido Centro de Portugal acabara por se tornar num
laboratério de inovacdo que desenvolve e lanca no mercado produtos turisticos estruturados
competitivos, testados antes do langamento junto de comunidades de decisores de compra,
assentes nos recursos turisticos existentes. Assegurara dessa forma a sua diferenciagio

competitiva sustentada face a concorréncia nacional e internacional.

2.3. Objetivos estratégicos, indicadores e atores envolvidos

Apresentam-se, na Tabela 1, os objetivos estratégicos e os indicadores definidos para cada

uma das ac¢des identificadas, junto com os atores envolvidos para cada uma dessas agoes.

11



IPAM LAB

UNIDADE DE INVESTIGAGAO
EM MARKETING E CONSUMO

1IPAM

THE MARKETING SCHOOL

Tabela 1 — Objetivos estratégicos para cada agdo e respetivos indicadores: visdo da regiio Centro de Portugal

Acao Descricdo Objetivos estratégicos Indicadores Atores envolvidos
1. Campanha de Comunicar de forma eficaz ~ 75% dos inquiridos (turistas em geral) no ambito de estudos de TCP
comunicagdo digital e dirigida para os avaliacdo da imagem da marca Centro de Portugal identificam L
L. . .. . Atores regionais que fazem
e tradicional segmentos visados, os corretamente o novo posicionamento da marca em pelo menos dois ~ , .
S . promocao de produtos turisticos
principais valores da marca vetores e a correspondente geografia do Centro de Portugal :
alinhados com o novo
Posicionar a marca Centro 90% dos inquiridos (operadores turisticos) no ambito de estudos de posicionamento da marca
de Portugal de acordo com  avaliacdo da imagem da marca Centro de Portugal identificam a -
L. . Agéncia de Promogdo Externa
os quatro vetores corretamente o novo posicionamento da marca em pelo menos dois -
etores e a correspondente geografia do Centro de Portugal (para os mercados ndo
. . v u .
Comunicar de forma eficaz P geos & abrangidos pela TCP)
anova geografia do Centro ~ 100% cumprimento dos objetivos de venda dos produtos estruturados
de Portugal desenvolvidos no ambito das redes da agdo 5, que foram alvo de acGes
. . de comunicagdo, a avaliar anualmente
Comunicar de forma eficaz
os produtos estruturadas Monitoriza¢do do impacto de 100% das a¢des de comunicagio
realizadas
Aumentar as vendas dos
produtos estruturados Aumento de minimo 30% das a¢des de comunicagdo via digital (redes
sociais, mobile) face as a¢cdes de comunicagdo tradicionais, no mercado
portugués e espanhol.
2. Segmentar o Identificacdo de segmentos  Identificacdo de 4 a 6 segmentos de mercado até final de 2014, com TCP
mercado de com potencial e respetivas  previsdo do impacto nos valores de RevPar, estada, dormidas, . -
A . ~ . Agéncia de Promocgdo Externa
lusodescendentes preferéncias (pesquisas e restauracdo e atividades conexas.
estudos de mercado)
3 Segmentar o Identificacdo de segmentos  Identificacdo de 4 a 6 segmentos de mercado até final de 2014, com TCP

mercado judaico

com potencial e respetivas
preferéncias (pesquisas e
estudos de mercado)

previsdo do impacto nos valores de RevPar, estada, dormidas,
restauracao e atividades conexas.

Agéncia de Promogdo Externa

12
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Acdo Descricao Objetivos estratégicos Indicadores Atores envolvidos
4. Segmentar o Identificacdo de segmentos  Identificacdo de 4 a 6 segmentos de mercado até final de 2014, com TCP
mercado de nortee  com potencial e respetivas  previsdo do impacto nos valores de RevPar, estada, dormidas, N -
. . ~ e Agéncia de Promocdo Externa
centro europeus preferéncias (pesquisas e restauracdo e atividades conexas.
(lifestyle migration)  estudos de mercado)
5. Criagdo de redes Induzir a ideia de 1 rede criada e funcional para cada subvetor e cada segmento, até 3 TCP
tematicas com os cooperagdo estratégica na meses depois do arranque do plano de marketing ou da identificacdo de L.
o ~ - ) . Atores regionais relevantes
atores do territério, estruturacdo de produtos novos segmentos, com atores publicos, privados, associa¢des e TCP.
orientadas para o turisticos envolvendo o . P CCDRC e outros atores (recursos
. , . 1 gama de produtos estruturados criada no ambito de cada rede, com . .
desenvolvimento de maximo de atores . . . financeiros)
. previsdo do impacto nos valores de RevPar, estada, dormidas,
produtos relevantes do territorio - . . . -
restauracao e atividades conexas. Agéncia de Promogdo Externa
estruturados
6. Envolvimento das Desenvolver produtos Inclusdo nas redes tematicas da agdo anterior, para o vetor “Turismo TCP

institui¢des de
ensino superior e
de outras
organizagoes com
infraestruturas
cientificas e
tecnolégicas na
estruturagdo de
produtos
orientados para o
turismo cientifico e
tecnolégico

estruturados competitivos
assentes na infraestrutura
cientifica e tecnolégica

Desenvolver produtos
estruturados competitivos
assentes na infraestrutura
museoldgica, com base em
narrativas cientificas
ludicas

Criacdo de uma rede de
oferta de produtos
cientificos e tecnolégicos
estruturados

cientifico e tecnoldgico”, de elementos relacionados com institui¢cdes de
ensino superior

Envolver 75% das fabricas de ciéncia viva e dos atores cientificos ja
envolvidos na estruturagio dos produtos dessas fabricas, no
desenvolvimento de narrativas lidicas.

Criacdo de uma rede de oferta estruturada de produtos de ciéncia e
tecnolégica com capacidade de personaliza¢do dos produtos turisticos
associados, com previsdo do impacto nos valores de RevPar, estada,
dormidas, restauragdo e atividades conexas.

Institui¢cdes de ensino superior
da regiao Centro de Portugal

Outros atores com
infraestruturas cientificas e
tecnolégicas

Agéncia Nacional para a Cultura
Cientifica e Tecnolégica - Ciéncia
Viva

CCDRC e outros atores (recursos
financeiros)

13
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Acdo Descricao Objetivos estratégicos Indicadores Atores envolvidos

8. Implementacio de Uso de sistema de Sistema de marketing relacional funcional ao fim do primeiro ano do
sistema de informacdo de marketing plano de marketing
marketing relacional (CRM) para a

50% dos contactos realizados no primeiro ano, registados no CRM de

relacional monitoriza¢io dos .
forma eficaz, com seguimento dos contactos

contactos realizados com
os turistas, operadores,
outros decisores de compra
e investidores

14
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Acdao Descrigdo

Objetivos estratégicos

Indicadores

Atores envolvidos

9. Campanha de
sensibilizagdo e
formacao dos atores
que intervém na
promocado do
destino Centro de
Portugal

10. Atragdo
harmonizada de
investidores
estrangeiros para a
regido Centro de
Portugal pelos
diversos atores
regionais e
nacionais

Alinhamento da promoc¢do
nacional e internacional
realizada pelos varios
atores regionais ou
nacionais

Monitorizagdo das ac¢des de
comunicagdes realizadas
pelos varios atores
regionais

Partilha de boas praticas de
comunicagdo sobre o
Centro de Portugal pelos
varios atores regionais ou
nacionais

Atragao de investidores
estrangeiros na area
turistica para a regido
Centro de Portugal

Alinhamento das a¢des
orientadas para a atragdo
de investidores
estrangeiros na regiao,
levadas a cabo pelos atores
regionais ou nacionais

50% das ag¢des de comunicacgdo realizadas pelos varios atores alinhadas
com os vetores de posicionamento da marca Centro de Portugal no
primeiro ano

75% das a¢des de comunicagdo realizadas pelos varios atores alinhadas
com os vetores de posicionamento da marca Centro de Portugal no
segundo e terceiro ano

Recolha e avaliacdo do posicionamento comunicado de pelo menos 50%
das a¢des de comunicagdo realizadas pelos varios atores que atuam no
territorio

Partilha de boas préaticas de comunica¢do da marca Centro de Portugal
no que respeita ao reforgo dos principais vetores de posicionamento
com/entre os atores regionais ou nacionais

Elaboragdo de um plano de promog¢do de investimento na regido,
enquadrado nos vetores de posicionamento e nas necessidades da
regido, até finais de 2014

Realizagdo de roadshows junto de potenciais investidores em mercados
e setores selecionados, a partir de 2015, com monitorizagdo do sucesso
desses roadshows e gestao de contactos com esses investidores

Envolvimento das entidades regionais (agéncia de promogao externa,
economia, cultura, CCDRC) e nacionais (Turismo de Portugal, AICEP),
numa estratégia de captagio de investimento para a regido

Dinamizac¢do do Gabinete de Apoio ao investidor (nacional e
estrangeiro) na procura ativa de potenciais investidores cujo produto se
enquadre na estratégia e posicionamento da regido

TCP

Atores regionais que fazem

promocao de produtos turisticos

Agéncia de Promocdo Externa

Turismo de Portugal

Gestio e recursos da TCP
Membros da Assembleia TCP

Outros atores regionais com
atividades de atragdo de
investidores

AICEP
Agéncia de Promogdo Externa

Turismo de Portugal
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3. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Ha uma grande diversidade de estratégias de marketing. Na sua escolha, consideramos a
adequacdo ao funcionamento atual da TCP, a aceitacdo percecionada dessas estratégias e

ainda a mudanga associada a implementacio dessas estratégias.

Procuramos, assim, solucdes que pudessem criar mudangas incrementais e que
capitalizassem os recursos existentes, enquanto permitissem atingir os objetivos, que é o

principal foco do nosso trabalho.

Ha trés tipologias de estratégias de marketing (Nunes, Cavique, 2008): Estratégias de

desenvolvimento de vendas; Estratégias concorrenciais; Estratégias de fidelizacao.

3.1. Estratégias de desenvolvimento de vendas

Nas estratégias de desenvolvimento de vendas, usa-se uma ferramenta de planeamento
estratégico muito conhecida, designada pela Matriz de Ansoff. Apresentamos a aplicacdo

desta ferramenta ao Centro de Portugal na Figura 2.

DESENVOLVIMENTO DE VENDAS
PT + ES

novos turistas novos produto
turistas atuais: estruturados
+ compras dirigidos aos
(promogéo segmentos

dirigida, mkt (redes de

relacional + f estruturacéao
centro Card) @ : -GUEUTACAO,
painéis)

Penetragdo de Desenvolvimento de
mercado produtos

I Prioridade | | I Prioridade |

Desenvolvimento de
i Diversificagdo

promocao externa

Priondade || Prioridade Il
Requer trabalho prévio Requer trabalho prévio | |
i

=)

mercado judaico
cado lusodescendente
mercado norte-europeu

novos redes de
segmentos ~  estruturacédo

Figura 1 — Matriz de Ansoff: Estratégias de marketing para o Centro de Portugal
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No caso do Centro de Portugal, os mercados atuais sdo o mercado portugués e o mercado
espanhol. Nos estudos de mercado, foram identificados seis segmentos de mercado com

potencial, dois portugueses e quatro espanhdis.

Os produtos turisticos atualmente existentes no territério e ja alvo de promocao pelos
diversos atores internos devem ser colocados nestes dois mercado de acordo com uma

estratégia de penetracio que permite:

a) Intensificacdo da compra de produtos turisticos pelos turistas que ja visitam o Centro
de Portugal (mais visitas, mais tempo de permanéncia, mais gastos), com impacto
direto no RevPar, tempo de estada e ganhos em atividades de restauracdo e outros
produtos complementares, através do investimento na promocdo e ligacdo ao
CentroCard.

b) Conquista de novos clientes, dos seis segmentos de mercado identificados, através de
campanhas de promocao dirigidas e ligacdo ao CentroCard, com impacto direto no

RevPar e ganhos em atividades de restauracao e outros produtos complementares.

Relativamente a esses dois mercados e os seis segmentos em causa, devem ser desenvolvidos
novos produtos estruturados, ja planeados no dmbito das redes de colaboracdo, de acordo
com uma estratégia de desenvolvimento de produtos. A cocriagcdo e a necessidade de
teste dos produtos junto dos segmentos-alvo antes do lancamento serdo as principais apostas
nesta estratégia, para induzir a inovacdo e consequente aumento de RevPar, tempo de estada

e ganhos em atividades de restauracdo e outros produtos complementares.

As estratégias de desenvolvimento dos mercados existentes e de diversificacgdo requerem
ponderacdo, informagdo especifica sobre escolha e segmentacdo dos mercados, mas

representam uma aposta estratégica a seguir a partir de 2015.

3.2. Estratégias concorrenciais

Nas estratégias concorrenciais, prevemos que haja uma capacidade reduzida no inicio do
triénio estratégico para atuacdo nesta area, devido a necessidade de consolidar primeiro a
cooperacdo estratégica entre os atores no territorio e operacionalizar as redes de criacdo de

novos produtos estruturados.

Apds esta consolidacdo ocorrer, e ainda durante o préximo triénio, prevemos a possibilidade

de atuar através de ataque frontal pela inovagdo constante de produto e ataques de guerrilha
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planeados para conquistar turistas que habitualmente recorrem a concorréncia. Ao retirar
turistas de concorrentes no mercado nacional e internacional, serd a propria regido Centro de
Portugal a ser alvo de ataques concorrenciais, pelo que a TCP deve estar atenta e assegurar a
monitorizagdo constante dos produtos a serem lancados pelos principais concorrentes para

poder implementar estratégias de defesa da posicao adquirida.

No ambito do primeiro ano deste triénio, ndo prevemos que seja ainda oportuno atuar ao
nivel das estratégias concorrenciais, por ndo se prever que os resultados a obter sejam tao
surpreendentes junto dos concorrentes para que justifiquem que a atencdo dos mesmos se
vire para a regido Centro de Portugal. No entanto, deve haver monitorizacdo ao longo deste
primeiro ano, de modo a assegurar que a implementacido de estratégias de defesa, caso seja

necessario.

3.3. Estratégias de fidelizacao

No caso destas estratégias, o principal objetivo é surpreender o visitante/turista de forma
positiva e duradoura e trabalhar a relagdo com o mesmo numa légica de marketing relacional,
baseado no uso de software CRM (Customer Relationship Management). O mesmo deve
acontecer com os operadores e outros atores contactados no ambito das agées de promocdo

do territdrio ou atracdo de investimento turistico para a regido Centro de Portugal.

O tipo de targeting sugerido pelo enfoque nos dois mercados atuais (Portugal e Espanha) e os
seis segmentos de mercado identificados é o targeting seletivo, que valoriza a diversidade e

capacidade de inovagio intrinseca na regido Centro de Portugal.

0 posicionamento da marca Centro de Portugal, ja previamente identificado e dividido em
quatro vetores: Cultura, Histdria, Patriménio; Satide, Natureza, Bem-estar; Turismo Cientifico
e Tecnoldgico; e Turismo Residencial/Lifestyle Migration, deve ser primeiro compreendido e
aplicado ao nivel da comunica¢do pelos atores que intervém na comunicacdo dos produtos

turisticos da regido Centro de Portugal.

Uma ferramenta estratégica que costuma ser usada para este efeito é o mapa de
posicionamento da marca, que deve ser adaptada no caso da regidao Centro de modo a
permitir a representacgio grafica dos Best Bets de cada delegagio de turismo em fun¢do dos

quatro vetores de posicionamento (ver Figura 3).
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Figura 2 — Mapa de posicionamento dos Best Bets do Centro de Portugal

0 mapa de posicionamento dos Best Bets serd apresentada para cada uma das delegagdes de

turismo da regido Centro de Portugal, no ambito da préxima segao.
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4. ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA AS SUB-REGIOES /MARCAS REGIONAIS

4.1. Estratégia de desenvolvimento de vendas para as sub-regides/marcas
regionais
As estratégias de desenvolvimento de vendas para o mercado portugués e espanhol devem

ser vistas por cada delegacdo com base nos produtos estruturados existentes.

Todas as sub-regides tém presenca de turistas portugueses e espanhdis no territério, com
variagOes substanciais entre as sub-regides, pelo que os indicadores de desenvolvimento de
RevPar, dormidas, estada média e de aumento de atividades econdémicas relacionadas com

restauracdo e outras atividades conexas devem ser analisados ao nivel de cada sub-regiao.

Um crescimento de 5% nestes indicadores representa um bom indicador para o

triénio, desde que reavaliado anualmente mediante as perspetivas de crescimento reveladas

pelo Turismo de Portugal.

Assim, as estratégias de desenvolvimento de vendas devem focar nas estratégias de

penetracdo e de desenvolvimento de produtos, para os seis segmentos de mercado

identificados, e para os mercados portugués e espanhol.

Os produtos estruturados a promover e os novos produtos a desenvolver devem basear-se
nos Best Bets identificados para cada sub-regido e tomar em consideracio o novo

posicionamento da marca.

A légica a adotar para o desenvolvimento de novos produtos estruturados no ambito das
Redes de Estruturacdo de Novos Produtos Turisticos é orientada para o novo produto a
desenvolver (enquadrado no novo posicionamento) e ndo para o territério, pelo que as
subregides ou marcas regionais com recursos turisticos relevantes participarao nessas redes

com dimensado e importancia regional através dos atores relevantes do seu territdrio.

O desenvolvimento de novos produtos estruturados para os novos mercados (judaico,
lusodescendentes e norte-europeu - lifestyle migration) deve ser feito s6 depois da correta
identificacdo dos segmentos em cada mercado e a comunicacgao, a realizar de acordo com o
novo posicionamento da marca serd enquadrada na Agéncia de Promocao Externa, de acordo

com os respetivos requisitos legais.
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A promocdo dos produtos novos ou existentes pode ser feita, também, pelos atores
envolvidos na sua criacdo, e sempre de acordo com as boas praticas de comunicacdo
proporcionadas pela TCP e pela Agéncia de Promoc¢do Externa (se aplicavel, para mercados
nao ibéricos), de modo a permitir o alinhamento da comunicacdo e a coeréncia da mensagem

para os decisores de compra desses produtos.

A promocgdo da TCP deve ser orientada para a valorizacao seletiva dos produtos turisticos
estruturados e eventos associados, preferindo aqueles que tém impacto regional ou atraem
fluxos turisticos que representam uma percentagem substancial dos fluxos regionais, e
sempre aqueles que se enquadram no novo posicionamento da marca Centro de Portugal de

acordo com os quatro vetores.

As estratégias de desenvolvimento de vendas sdo apresentadas de forma especifica
para cada sub-regido, uma vez que apontam para participacio em Redes de
Estruturacio de Novos Produtos Turisticos variadas e distintas e podem ter mercados
emergentes de interesse distinto, também. As marcas regionais sdo tematicas, pelo que

se enquadram com naturalidade nas Redes, ndo necessitando de analise adicional.
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4.1.1. Riade Aveiro

Os Best Bets da delegacdo Ria de Aveiro sdo apresentados na Figura 4. Verifica-se a presenca
de Best Bets em trés dos quatro vetores: Cultura, Historia, Patriménio; Saide, Natureza e
Bem-estar; Turismo Cientifico e Tecnoldgico. O vetor Turismo residencial/Lifestyle Migration

ndo tem Best Bets nesta sub-regido.

Figura 3 — Mapa de posicionamento dos Best Bets de Ria de Aveiro

Assim, justifica-se a presenca de atores relevantes da delegacdo Ria de Aveiro nas Redes de
Estruturacdo de Novos Produtos Turisticos associadas aos trés vetores com Best Bets, e mais

especificamente associadas aos respetivos subvetores apresentados na Figura 4.

Havendo interesse pontual noutras dreas que ndo as apresentadas, os atores relevantes desta

delegac¢do podem participar com um papel menos ativo nas respetivas redes.

No que respeita aos mercados alvo, nesta delegacdo de turismo ja se trabalham, tal como nas
restantes delegacoes, o mercado portugués e espanhol, pelo que os produtos a desenvolver

devem ser orientados para os seis segmentos identificados.

Apoés a identificacdo dos segmentos para o mercado lusodescendente, e para o mercado

norte-europeu, devem ser desenvolvidos produtos estruturados orientados para esses
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segmentos, baseados nos Best Bets identificados. Considerando que ndo ha presenca forte de

patriménio judaico nesta delegacdo, o mercado judaico nio representa uma prioridade.

4.1.2. Coimbra

Os Best Bets da delega¢do Coimbra sdo apresentados na Figura 5. Verifica-se a presenca de
Best Bets em trés dos quatro vetores: Cultura, Histdria, Patriménio; Satide, Natureza e Bem-
estar; Turismo Cientifico e Tecnolégico. O vetor Turismo residencial/Lifestyle Migration nao

tem Best Bets nesta sub-regido.

Figura 4 — Mapa de posicionamento dos Best Bets de Coimbra

Assim, justifica-se a presenca de atores relevantes da delegacdo Coimbra nas Redes de
Estruturacdo de Novos Produtos Turisticos associadas aos trés vetores com Best Bets, e mais

especificamente associadas aos respetivos subvetores apresentados na Figura 5.

Havendo interesse pontual noutras areas que nio as apresentadas, os atores relevantes desta

delegacdo podem participar com um papel menos ativo nas respetivas redes.

No que respeita aos mercados alvo, nesta delegac¢io de turismo ja se trabalham, tal como nas
restantes delegacoes, o mercado portugués e espanhol, pelo que os produtos a desenvolver

devem ser orientados para os seis segmentos identificados.
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Apés a identificacdo dos segmentos para o mercado lusodescendente, e para o mercado
norte-europeu, devem ser desenvolvidos produtos estruturados orientados para esses
segmentos, baseados nos Best Bets identificados. Havendo presenca de patrimoénio judaico
nesta delegacdo, muito embora ainda nao referenciado nos Best Bets o mercado judaico pode

ser igualmente explorado.

4.1.3. Viseu/Dao-Lafdes

Os Best Bets da delegacdo Viseu/Dao-Lafoes sdo apresentados na Figura 6. Verifica-se a
presenca de Best Bets em trés dos quatro vetores: Cultura, Histdria, Patrimdnio; Saude,
Natureza e Bem-estar; Turismo Cientifico e Tecnolégico. O vetor Turismo

residencial/Lifestyle Migration ndo tem Best Bets nesta sub-regido.

Figura 5 — Mapa de posicionamento dos Best Bets de Viseu/Dio-LafGes

Assim, justifica-se a presenca de atores relevantes da delegacdo Viseu/Dao-Lafoes nas Redes
de Estruturacdo de Novos Produtos Turisticos associadas aos trés vetores com Best Bets, e

mais especificamente associadas aos respetivos subvetores apresentados na Figura 6.

Havendo interesse pontual noutras dreas que ndo as apresentadas, os atores relevantes desta

delegac¢do podem participar com um papel menos ativo nas respetivas redes.
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No que respeita aos mercados alvo, nesta delegacio de turismo ja se trabalham, tal como nas
restantes delegacdes, o mercado portugués e espanhol, pelo que os produtos a desenvolver

devem ser orientados para os seis segmentos identificados.

Apés a identificacdo dos segmentos para o mercado lusodescendente, e para o mercado
norte-europeu, devem ser desenvolvidos produtos estruturados orientados para esses
segmentos, baseados nos Best Bets identificados. Considerando que ndo ha presenca forte de

patriménio judaico nesta delegacdo, o mercado judaico nio representa uma prioridade.

4.1.4. Serra da Estrela

Os Best Bets da delegacdo Serra da Estrela sdo apresentados na Figura 7. Verifica-se a
presenca de Best Bets em trés dos quatro vetores: Cultura, Histdria, Patrimdnio; Saude,
Natureza e Bem-estar; Turismo Cientifico e Tecnolégico. O vetor Turismo

residencial/Lifestyle Migration ndo tem Best Bets nesta sub-regido.

Figura 6 — Mapa de posicionamento dos Best Bets de Serra da Estrela

Assim, justifica-se a presenca de atores relevantes da delegacdo Serra da Estrela nas Redes de
Estruturacdo de Novos Produtos Turisticos associadas aos trés vetores com Best Bets, e mais

especificamente associadas aos respetivos subvetores apresentados na Figura 7.
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Havendo interesse pontual noutras areas que nio as apresentadas, os atores relevantes desta

delegacdo podem participar com um papel menos ativo nas respetivas redes.

No que respeita aos mercados alvo, nesta delegacdo de turismo ja se trabalham, tal como nas
restantes delegacoes, o mercado portugués e espanhol, pelo que os produtos a desenvolver

devem ser orientados para os seis segmentos identificados.

Apés a identificacdo dos segmentos para o mercado lusodescendente, e para o mercado
norte-europeu, devem ser desenvolvidos produtos estruturados orientados para esses
segmentos, baseados nos Best Bets identificados. Havendo presenca de patriménio judaico
nesta delegacdo, referenciado nos Best Bets, o mercado judaico deve continuar a ser

explorado, mas devidamente apoiado nos segmentos de mercado a identificar.

4.1.5. Castelo Branco

Os Best Bets da delegacdo Castelo Branco sdo apresentados na Figura 8. Verifica-se a
presenca de Best Bets em trés dos quatro vetores: Cultura, Histdria, Patrimdnio; Saude,
Natureza e Bem-estar; Turismo Cientifico e Tecnolégico. O vetor Turismo

residencial/Lifestyle Migration ndo tem Best Bets nesta sub-regido.

Figura 7 — Mapa de posicionamento dos Best Bets de Castelo Branco
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Assim, justifica-se a presenca de atores relevantes da delegacdo Castelo Branco nas Redes de
Estruturacdo de Novos Produtos Turisticos associadas aos trés vetores com Best Bets, e mais

especificamente associadas aos respetivos subvetores apresentados na Figura 8.

Havendo interesse pontual noutras areas que ndo as apresentadas, os atores relevantes desta

delegacdo podem participar com um papel menos ativo nas respetivas redes.

No que respeita aos mercados alvo, nesta delegacao de turismo ja se trabalham, tal como nas
restantes delegacdes, o mercado portugués e espanhol, pelo que os produtos a desenvolver

devem ser orientados para os seis segmentos identificados.

Apds a identificacdo dos segmentos para o mercado lusodescendente, e para o mercado
norte-europeu, devem ser desenvolvidos produtos estruturados orientados para esses
segmentos, baseados nos Best Bets identificados. Havendo presenca de patriménio judaico
nesta delegacdo, referenciado nos Best Bets, o mercado judaico deve continuar a ser

explorado, mas devidamente apoiado nos segmentos de mercado a identificar.

4.1.6. Leiria / Fatima / Tomar

Os Best Bets da delegacio Leiria / Fatima / Tomar sdo apresentados na Figura 9. Verifica-se a
presenca de Best Bets em trés dos quatro vetores: Cultura, Histdria, Patrimdnio; Saude,
Natureza e Bem-estar; Turismo Cientifico e Tecnolégico. O vetor Turismo

residencial/Lifestyle Migration ndo tem Best Bets nesta sub-regido.

Assim, justifica-se a presenca de atores relevantes da delegacdo Leiria / Fatima / Tomar nas
Redes de Estruturacdo de Novos Produtos Turisticos associadas aos trés vetores com Best

Bets, e mais especificamente associadas aos respetivos subvetores apresentados na Figura 9.

Havendo interesse pontual noutras areas que nio as apresentadas, os atores relevantes desta

delegacao podem participar com um papel menos ativo nas respetivas redes.

No que respeita aos mercados alvo, nesta delegacdo de turismo ja se trabalham, tal como nas
restantes delegacdes, o mercado portugués e espanhol, pelo que os produtos a desenvolver

devem ser orientados para os seis segmentos identificados.
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Figura 8 — Mapa de posicionamento dos Best Bets de Leitia / Fatima / Tomar

Apos a identificacdo dos segmentos para o mercado lusodescendente, e para o mercado
norte-europeu, devem ser desenvolvidos produtos estruturados orientados para esses
segmentos, baseados nos Best Bets identificados. Havendo presenca de patrimonio judaico
nesta delegacio, referenciado nos Best Bets, o mercado judaico deve continuar a ser

explorado, mas devidamente apoiado nos segmentos de mercado a identificar.

4.1.7. Oeste

Os Best Bets da delegacdo Oeste sdo apresentados na Figura 10. Verifica-se a presenca de Best
Bets nos quatro vetores: Cultura, Histéria, Patrimonio; Saude, Natureza e Bem-estar; Turismo

Cientifico e Tecnolégico; Turismo residencial/Lifestyle Migration.

Assim, justifica-se a presenca de atores relevantes da delegacdo Oeste nas Redes de
Estruturacdo de Novos Produtos Turisticos associadas aos quatro vetores com Best Bets, e

mais especificamente associadas aos respetivos subvetores apresentados na Figura 10.

Havendo interesse pontual noutras dreas que ndo as apresentadas, os atores relevantes desta

delegac¢do podem participar com um papel menos ativo nas respetivas redes.
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Figura 9 — Mapa de posicionamento dos Best Bets de Oeste

No que respeita aos mercados alvo, nesta delegacdo de turismo ja se trabalham, tal como nas
restantes delegacdes, o mercado portugués e espanhol, pelo que os produtos a desenvolver

devem ser orientados para os seis segmentos identificados.

Apoés a identificacdo dos segmentos para o mercado lusodescendente, e para o mercado
norte-europeu, devem ser desenvolvidos produtos estruturados orientados para esses
segmentos, baseados nos Best Bets identificados. Havendo presenca de patrimonio judaico
nesta delegacio, referenciado nos Best Bets, o mercado judaico deve continuar a ser

explorado, mas devidamente apoiado nos segmentos de mercado a identificar.
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4.2. Estratégias concorrenciais para as sub-regidées/marcas regionais

No que respeita as estratégias concorrenciais, a orientacdo de cada sub-regido/marca
regional deve ser para o exterior da regido Centro de Portugal, ndo devendo ser

desenvolvidas estratégias de ataque orientadas para os atores da prépria regido.

Cada sub-regido/marca regional deve participar nas estratégias de ataque frontal pela
inovacdo constante de produto, no ambito das parcerias estabelecidas nas Redes de
Estruturacdo de Novos Produtos Turisticos e participar em ataques de guerrilha em conjunto

com outros atores da regido, sempre sob a coordenacado da TCP.

Cada sub-regido/marca regional deve ainda participar nas estratégias de defesa através da
monitorizacdo da concorréncia externa a Regido Centro de Portugal nos produtos
estruturados que promove e deve partilhar os dados com a TCP e com os outros atores

regionais envolvidos na promoc¢éao de produtos estruturados semelhantes.

4.3. Estratégias de fidelizacdo para as sub-regidoes/marcas regionais

No que respeita as estratégias de fidelizacdo, cada sub-regido/marca regional deve procurar
comunicar as suas especificidades, mas reforcar sempre o posicionamento da marca Centro
de Portugal e promover o cross-selling de produtos de sub-regides e marcas regionais, de

acordo com as orientacoes da TCP.

Neste sentido, é importante que haja estratégias de comunicagdo dos Best Bets e dos
produtos que podem ser alvo de cross-selling de uma sub-regido para outra sub-regido da

Regido Centro de Portugal.

A fidelizacdo dos clientes deve ser encarada como uma fidelizacdo dos mesmos na regido

Centro de Portugal e ndo especificamente em cada sub-regido/marca regional.

Cada sub-regido/marca regional deve participar no sistema de marketing relacional a
estabelecer na Regido Centro, através do registo de informagdes relevantes sobre os turistas,
sobre os operadores e sobre outros decisores de compra ou investimento na regido,

beneficiando da obtencdo de relatérios especificos sobre a sua propria area territorial.
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PRINCIPAIS CONCLUSOES DO ESTUDO E PROXIMOS PASSOS (PLANO DE MARKETING)

Terminada a quarta fase do presente relatério, foram identificadas as a¢des estratégicas a

colocar em pratica, num prazo de trés anos, bem como os objetivos concretos definidos para

cada uma das agoes, indicadores de medida de cumprimento dos objetivos e os atores que

deverdo estar envolvidos em cada um dos objetivos e os fatores criticos de sucesso

necessarios para que se atinjam as metas propostas.

Importa salientar que as a¢des e objetivos estratégicos tém como objetivo posicionar a Regido

Centro de Portugal de uma forma diferenciada e competitiva face a sua concorréncia, seja a

nivel nacional ou internacional.

As acdes e os objetivos estratégicos apresentados no presente relatério apostam nos

seguintes pilares de marketing estratégico:

Aumento de notoriedade da marca Centro de Portugal, através de um novo
posicionamento e de campanhas de comunicacao digitais e tradicionais, junto de
turistas e operadores relacionados com os segmentos de mercado identificados, com
aposta nos meios digitais sobretudo para o mercado portugués;

Ac¢ao concertada dos diversos atores que promovem a marca Centro de
Portugal, quer junto dos principais mercados, quer junto dos investidores, apoiada
em solucdes de partilha de conhecimento, cross-selling regional/nacional e uso de
sistemas de marketing relacional;

Capacitacdo da regido Centro de Portugal e diferenciacao pela inovacao orientada
para a experiéncia do turista, através da criagdo de uma dindmica de criacdo de
novos produtos estruturados baseados em redes de colaboracdo entre os atores do
territério e de teste dos mesmos junto de comunidades de turistas/operadores antes
do seu lancamento no mercado;

Exploracdo de novos mercados através de acdes de pesquisa de mercado e
segmentacdo, comecando pelos mercados lusodescendente, judaico e norte-europeus

(lifestyle migration).
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Por sua vez, os fatores criticos de sucesso identificados prendem-se com a realizacao das

acdes subjacentes aos pilares de marketing estratégicos acima referidos:

e (Capacidade de criar e manter redes de colaboracio entre os atores do
territério, com configuragbes e dinamicas diversas, orientadas para o
desenvolvimento de produtos turisticos e solu¢des que beneficiem o crescimento
econdmico e contribuam para o crescimento dos indicadores turisticos relevantes

(revPar, duracdo média de estada, entre outros);

e Capacidade de criar e utilizar eficazmente comunidades de turistas e
operadores turisticos relevantes que possibilitem a cocriacdo de produtos turisticos

e o teste dos produtos antes do seu langcamento no mercado;

e Capacidade de sensibilizar os varios atores internos e externos a regido Centro de

Portugal para o alinhamento da comunicacio da marca Centro de Portugal;

e C(Capacidade de comunicar a estratégia de marketing definida junto dos
colaboradores da TCP, e de envolver os colaboradores com o perfil adequado na

moderacao das redes de colaboracio e na formacio dos elementos da rede;

e (Capacidade de comunicar eficazmente o novo posicionamento e os produtos

estruturados associados a marca Centro de Portugal.

A préxima etapa prende-se com a vertente mais operacional do plano de marketing no qual
serdo definidas as a¢des, respeitantes ao primeiro ano, para os atores, bem como os objetivos

desta fase de trabalho.
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IPAM LAB - UNIDADE DE INVESTIGACAO EM MARKETING E CONSUMO

WHO WE ARE

Somos uma unidade de investigacao cientifica orientada para o mercado que integra todos os
professores do IPAM - The Marketing School (Lisboa, Porto e Aveiro) e investigadores

convidados com competéncias distintivas.
PEOPLE & PORTFOLIO

A nossa equipa de investigadores é Unica e muito qualificada, contando com mais de 40
professores doutorados e especialistas com experiéncia empresarial, um portfolio de mais de
80 publicagdes cientificas desde 2010 e uma vasta gama de projetos de investigacao cientifica

aplicada para as empresas e para outras organizacoes, realizados em Portugal e Espanha.
MANAGEMENT

IPAM Lab é gerido por uma equipa de trés professores doutorados (Irina Saur-Amaral -
irina.amaral@ipam.pt -, Diretora do IPAM Lab Aveiro; Nuno Farinha - nfarinha@ipam.pt -,
Coordenador do IPAM Lab Lisboa; e Pedro Ferreira - pferreira@ipam.pt -, Coordenador do

[PAM Lab Porto).
VALUE-ADDED ACTIVITIES

A marca IPAM Lab foi adotada em janeiro 2012, respeitando aquilo que foi sempre o ADN da

investigacdo no IPAM: valor acrescentado para empresas, alunos, sociedade.
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Atuamos em todas as areas-chave/tendéncia associadas ao marketing e ao comportamento

do consumidor, recorrendo a quatro pilares de atuacao:
Academic Research

Atividades de investigacdo para a comunidade cientifica (projetos de investigacdo cientifica
em parceria com unidades de investigacdo de exceléncia, artigos cientificos com revisdo por
pares em revistas internacionais, comités de avaliacdo cientifica nacionais/internacionais),

desenvolvendo a carreira cientifica de cada um dos nossos investigadores.
Research Studies

Estudos de investigacdo aplicada, com componente empirica de grande dimensao, que focam
em aspetos relevantes para as empresas e para a sociedade em geral. As abordagens
qualitativas e quantitativas sdo combinadas de forma personalizada em cada estudo de modo
a equilibrar o aproveitamento dos modelos cientificos com as restricbes de campo, numa

logica de eficiéncia de custos e rigor cientifico.
Junior Research

Projetos de investigacdo desenvolvidos por e com os alunos, integracdo das atividades de
investigacdo com as aulas das escolas IPAM (laboratérios de marketing e trabalhos de
mestrado), formacdo em métodos de investigacdo cientifica. Recolha de dados empiricos e

apoio metodoldgico para teses.
Research Transfer & Innovation Services

Projetos de consultadoria em empresas, focados nas necessidades especificas de cada
organizacdo, em todas as areas do marketing e comportamento do consumidor. Usamos
ciéncia e novas metodologias para aumentar a competitividade através da inovacido e de
processos eficazes de trabalho. Os nossos objetivos: criar valor e oferecer resultados chave-

na-mao de aplicacdo imediata. Resolvemos problemas reais.
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IDENTIFICAGAO DOS COLABORADORES

IPAM Lab - Unidade de Investigacao em Marketing e Consumo - Aveiro

Irina Saur-Amaral - Diretora do IPAM Lab, responsavel por componentes relacionadas com
a definicdo das agOes estratégicas, dos fatores criticos de sucesso e das estratégias de
marketing; lider do projeto e responsavel pela execucdo global do projeto e pela componente

cientifica do estudo;

Manuel Gouveia - Investigador do IPAM Lab de Aveiro, responsavel por componentes
relacionadas com a definicdo das ac¢des estratégicas, dos fatores criticos de sucesso e das

estratégias de marketing;

Teresa Aragonez - Investigadora do IPAM Lab de Aveiro, responsavel por componentes
relacionadas com a definicdo das ac¢des estratégicas, dos fatores criticos de sucesso e das

estratégias de marketing;

Silvia Bandeira - Investigadora do IPAM Lab de Aveiro, responsavel pelo aconselhamento
técnico relacionado com a definigdo das acdes estratégicas, dos fatores criticos de sucesso e

das estratégias de marketing;

Diogo Damas - Investigador junior do IPAM Lab de Aveiro, apoio na realizacdo dos
componentes relacionadas com a definicdo das ac¢des estratégicas, dos fatores criticos de

sucesso e das estratégias de marketing;

Turismo Centro de Portugal

Pedro Machado - Presidente da Turismo Centro de Portugal

Silvia Ribau - Colaboradora da Turismo Centro de Portugal
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