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- MENSAGEM DO PRESIDENTE DA ENTIDADE REGIONAL
s DE TURISMO DO PNP a8

0 setor do Turismo'tem-se afirmado, cada vez mais, no Porto e Norte de Portugal,
como'um forte motor da economia, supor!;ado por um patrimadnio natural, cultural,
historico e arquitetdonico impar, que tem despoletado de forma extraordinaria o
interesse crescente de visitantes namonalsI e estrangeiros. ]

A par com a indiscutivel riqueza patrimonial, o Porto e Norte goza ainda de uma
cultura de hospitalidade Unica, tipica das Gentes do Norte, que gostam e sabem
receber de forma genuina e amistosa. Cada visitante é um convidado especial, que
traz alegria as ruas e a vida dos Nortenhos. Neste ambiente, os visitantes sentem-se
parte deste territério, levando consigo o desejo de voltar.
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verifica na curva acentuada do crescimento dos fluxos

uristicos e no crescimento dos indicadores de competitividade do destino, traz novas
exigéncias ao turismo do Porto e Norte e a todos os que contribuem para a sua oferta.
Estas exigéncias obrigam a novos passos, que se prendem com a continuidade do
trabalho de tornar o destino cada vez mais atrativo, de consolidar e harmonizar a
qualidade da oferta e de aumentar a sua notoriedade.

Com esta vontade, a Turismo do Porto e Norte de Portugal desenvolveu a Estratégia
de Marketing Turistico 2015-2020, tendo por base um diagnéstico aprofundado e uma
extensa consulta aos agentes do setor.

A Estratégia de Marketing Turistico do Porto e Norte de Portugal apresenta assim
uma visao partilhada entre os atores regionais de turismo, devendo ser implementada
de forma colaborativa, com sentido de pertenca e de responsabilidade comprometida
por todos os que, direta ou indiretamente, intervém no setor.

Melchior Moreira



Introducao

A importancia do turismo na Regido Norte tem vindo a
crescer na Ultima década, atingindo, em 2014, mais de 3
milhdes de hdspedes e cerca de 5,4 milhdes de dormidas nos
empreendimentos turisticos do Porto e Norte de Portugal
(PNP), aos guais se junta ainda o.desempenho positivo do
RevPAR e da taxa de ocupacdo. Segundo o inquérito ao perfil
dos turistas internacionais realizado no Aeroporto Sa Carneiro,
o0 consumo médio na regido atingiu 872 EUR, em 2014.

Em termos globais, o VAB regional referente ao setor de
alojamento, restauracgao e similares corresponde a 21,5% do
VAB nacional nesta categoria, evidenciando que a importancia
do setor cresceu consideravelmente, sendo superior se se
considerarem outras atividades econémicas como as agéncias
de viagens, os transportes ou a animacao turistica.

E neste contexto que a Turismo do Porto e Norte de Portugal
desenvolve a Estratégia de Marketing Turistico para a Regido -
Horizonte 2015-2020, e que se apresenta neste documento.
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Considerando as carateristicas do
dos seus stakeholders, a Estraté
Turistico do Porto e

pode afirmar-se e ser reconhecido como um destino
cosmopolita e glamoroso, com historia e tradicao, com
uma diversidade de recursos naturais e patrimoniais
de referéncia mundial, com uma oferta gastronémica
e vinica impar, que se impoe ser experimentado num
ambiente de evasao absoluta, ou de entretenimento
constante.

O PNP tem como miss3do acolher e satisfazer os seus
visitantes, proporcionando-lhes experiéncias unicas,

auténticas, de qualidade superior, salvaguar; 0 ao
mesmo tempo as dinamicas regionais e a
necessidades sociais e territoriais.
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A operacionalizagdo da estratégia do turismo do PNP inclui a
implementacao de trés programas de agdo a concretizar no
prazo de seis anos:

P1: Harmonizacgao e consolidacao da oferta
turistica

P2: Comunicacdo e notoriedade do Destino
P3: Monitorizacao do destino e dos mercados

A implementag&o das opgoes estratégicas e de marketing a
realizar nos programas de agdo pretende apresentar-se como
um processo de envolvimento dos atores e stakeholders do
destino, em prol do desenvolvimento equilibrado e harmonioso

do turismo na regido.
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1. onde estamos

‘em  em @0

VAB: 15,7 % dovalor nacional revpAR: 18,3 EUR VAB:

Hospepes: 1.838.017 HOSPEDES:

pormIDas: 3.330.650 DORMIDAS:

TAXA OCUPACAO-CAMA: 36,8% TAXA OCUPACAO-CAMA:
RevPAR:

FIG. 1.1: Evolugéo e situagao atual (Fonte: INE)

A importancia do turismo no Porto e Norte de Portugal

tem vindo a evoluir de forma positiva nos ultimos dez anos,
resultado dos investimentos realizados na regido e da forte
aposta no setor, tanto no dominio publico como no meio
privado. Contudo, apesar de uma maior capacidade de atragao
de visitantes, os Ultimos dados mostram que o desempenho
do turismo se encontra concentrado na area do Grande Porto,
absorvendo cerca de 61% das dormidas da regiao.
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1. onde estamos

A regido registou uma evolugdo bastante positiva no consumo 4’5 MILH()ES . 5,4 MILHOES
médio por visita entre 2011 e 2014. DE DORMIDAS _ AI88% . PE DORMIDAS

Em 2014, o mercado brasileiro, espanhol, inglés e italiano 2011 2014

foram aqueles que apresentaram um maior consumo médio
por pessoa e por noite, constituindo-se assim mercados
relevantes para o aumento do gasto médio no destino.

PORTUGAL

50%

ITALIA
2,4%
REINO UNIDO
4%
ALEMANHA
4.1%
PORTO E NORTE BRASIL

10,6% 4,8%

FRANGA
SO NO GRANDE PORTO 7,8% espannia

6,7% 11,3%

ESTUDOS

2.8% oo,

LOCAL DE PERNOITA
SO NO N%RTE

/%

MOTIVO DA VISITA

CONSUMO MEDIO GLOBAL

872 EUR LAZER/FERIAS

Para cada 1,93 individuos ! 0
numa viagem com duragdo média
de 6,6 noites

2014

FIG.1.2: Andlise do mercado (Fonte: INE, Perfil do Turista no Aeroporto Sa Carneiro, 2014)



CONCORRENCIA E NiVEIS DE
COMPETITIVIDADE

No panorama global, o PNP concorre diretamente com um
vasto conjunto de destinos.

Para fazer face aos destinos concorrentes, diretos e indiretos,
o Porto e Norte de Portugal assume a necessidade de
estruturar de forma clara os seus produtos turisticos,
evidenciando as suas valéncias e singularidades
diferenciadoras, e coloca-los, comunica-los e distri-
bui-los estrategicamente junto dos mercados com

maior predisposi¢ao ao seu consumo, de modo a aumentar
o nivel de interesse e intengado de visita.

ESTRATEGIA DE MARKETING TURISTICO DO PORTO E NORTE DE PORTUGAL

VISITANTES - MOTIVACOES E
SATISFACAO

Devido a diaspora, a regiao do Porto e Norte de Portugal
atrai uma elevada quota de mercado no segmento

da visita a familiares e amigos, assim como, devido

a industria e servicos, uma significativa parcela de
visitantes em negdcios.

Estes segmentos potenciam a captacao de um fluxo turistico
constante ao longo do ano e um maior uso/consumo por
ocasido de produtos turisticos. No caso do segmento de lazer,
igualmente relevante (mais de um tergo da procura total),

os individuos procuram o destino para short breaks, para
descansar e relaxar e para disfrutar da natureza e cultura
(incluindo city breaks e gastronomia e vinhos).

A beleza natural, a localizacao do destino e o
alojamento sdo os trés principais motivos indicados
para a escolha da regiao. Durante a estada, os visitantes
procuram experimentar a gastronomia, fazer compras,
fazer passeios de carro, contemplar a paisagem e

gozar a animacgao noturna. Ao nivel da experiéncia na
regido, o visitante regressa a casa muito satisfeito e tenciona
recomendar a familiares e amigos.
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OFERTA - RECURSOS E PRODUTOS
TURISTICOS

Os utilizadores de redes sociais e os operadores turisticos
atribuem um vasto conjunto de atributos a regido, que enfo-
cam sobre diferentes componentes como os lugares, os re-
cursos, as experiéncias, as sensacoes e o legado histoérico.

Na perspetiva do trade regional, ao nivel dos produtos turisticos,
destaca-se o turismo de natureza e o touring cultural e paisa-
gistico como produtos ancora do destino. Os empresarios locais
destacam, em primeiro lugar, a importancia e o potencial dos
desportos e atividades ao ar livre e, em segundo lugar, o turismo
religioso, os city e short breaks e a gastronomia e vinhos como
recursos e produtos de elevada relevancia para a regido. Além
destes, e ndo obstante a sua centralidade, a salde e bem-estar,
0s negdcios, o turismo ndutico e o golfe sdo outros produtos com
forte capacidade de atracao de visitantes segundo o trade.

No contexto do amplo portfdlio de produtos disponiveis,

a estratégia do destino centra-se nos produtos da regiao
e na ado¢ao de uma abordagem territério - mercado,
explorando as principais motivacoes e preferéncias da
procura oferecendo a segmentos de mercado especificos,
0S recursos, os produtos e as vantagens mais apreciadas
no contexto das suas viagens.

PRODUTOS ESTRATEGICOS ATUAIS PRODUTOS A DESENVOLVER

NATUREZA TURISMO NAUTICO
TOURING CULTURAL E PATSAGISTICO GOLFE
SAUDE E BEM-ESTAR SOL E MAR

CITY E SHORT BREAKS
TURISMO RELIGIOSO

GASTRONOMIA E VINHOS
NEGOCIOS

MERCADOS - PRIORIDADES DE APOSTA

O destino tem registado uma evolugao positiva dos fluxos
turisticos na ultima década, com especial destaque para
os mercados estrangeiros que revelam a necessidade
de diferentes niveis de aposta entre eles.

MERCADOS MERCADOS DE MERCADOS DE
ESTRATEGICOS ATUAIS FORTE APOSTA APOSTA MODERADA
PORTUGAL BRASIL BELGICA
ESPANHA ALEMANHA SUICA
FRANGA REINO UNIDO ITALIA

EUA PAISES BAIX0S
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2. onde queremos chegar

Um destino cosmopolita e glamoroso, com
historia e tradicdo, com uma diversidade de
recursos naturais e patrimoniais de referéncia
mundial que deslumbram o olhar, que a par de
uma oferta gastrondmica e vinica impar, se impoe
ser experimentado num ambiente de evasao
absoluta ou de entretenimento constante.

MENSAGEM APELO IMPACTOS ESPERADOS

Um destino cosmopolita e glamoroso Modernidade, charme, entretenimento
Com histdria e tradicao Heranca cultural digna de partilha * Afirmagéo da identidade diferenciada
do destino
Diversidade de recursos naturais e Beleza do patrimdnio paisagistico (natural e cons-
patrimoniais de referéncia mundial que  truido) - Consolidagao e desenvolvimento de
deslumbram o olhar uma oferta integrada e complementar
Oferta gastrondmica e vinica impar Qualidade da gastronomia e vinhos e variedade de * Desenvolvimento de uma dinamica regional
pratos tipicos em cada subdestino; vinhos Unicos no coerente e concertada entre agentes
mundo — vinho verde e do Porto - Promoc&o do bem-estar econdmico, social e
Ambiente de evasao absoluta ou de Ambiente variado capaz de satisfazer diferentes ambiental da regido e dos seus diversos atores
entretenimento constante motivacgdes de descanso ou de lazer e diversao

FIG. 2.1: Visdo do destino, apelo e impactos esperados
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Acolher e satisfazer os nossos visitantes,
proporcionando-lhes experiéncias Unicas,
auténticas, de qualidade superior, salvaguardando,
ao mesmo tempo, as dindmicas regionais e a
sustentabilidade social e territorial.

0 destino Porto e Norte de Portugal deve proporcionar ao visitante uma experiéncia
holistica na vivéncia da regiao: dos recursos histérico-culturais, dos recursos
naturais, das pessoas, das infraestruturas e servigos carateristicos e conexos.

Os residentes da regido sao parte fundamental da experiéncia turistica do destino.

0 desenvolvimento do turismo deve contribuir para a preservagao e melhoria do
ambiente natural, econdmico e social da regido.



HORIZONTE 2015-2020

3. 0 que pretendemos

PRIORIDADE 1

Desenvolver a atratividade do destino: desenvolver a oferta
numa logica de complementaridade regional, onde os
produtos estao claramente alinhados com as preferéncias e
especificidades dos segmentos de cada mercado de origem.

PRIORIDADE 2

Consolidar e harmonizar a qualidade da oferta em parceria
com os operadores locais ao nivel das infraestruturas atuais
e a desenvolver; capacitar os recursos humanos; e, de forma
transversal, criar e implementar um padrao de qualidade
uniforme em toda a regiao.

PRIORIDADE 3

Centrar os esforgos de marketing na captacado de mercados
com maior predisposicdo ao consumo dos produtos definidos
como centrais e atrativos para o destino, sobretudo aqueles
que permitam reduzir a sazonalidade e a concentracao
regional.

PRIORIDADE 4

Desenvolver parcerias com os varios agentes do destino, no
sentido de se maximizarem os esforgos de marketing e de se
promover um ambiente de cooperagao para que se obtenham
os melhores resultados para o destino e para os stakeholders.

PRIORIDADE 5

Aproveitar o potencial de cada canal de comunicagao e
distribuicdo de modo a colocar os produtos no mercado, de
forma segmentada, estimulando a vontade de visita por parte
de potenciais turistas.
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3. 0 que pretendemos

OBJETIVOS ESTRATEGICOS E OPERACIONAIS

- Dirigir a promogao do destino a segmentos de mercado
com apeténcia para os varios produtos da Regido e dos

seus subdestinos, explorando o potencial de cada canal de

Aumentar a

- Promover e estimular a visita ao destino junto dos mercados

a .t r a t i V i d a d e d O com maior potencial de desenvolvimento;

- Fomentar o interesse dos operadores turisticos e agéncias

destino e elevar s

- Fomentar o interesse de opinion makers e jornalistas

0 S S e u S n IIV e i S d e internacionais pelo destino;

- Aproveitar os eventos atuais de carater regional, nacional e

n O t O r i e d a d e internacional na projegao da marca Porto e Norte;

- Promover a visita integrada dos 4 subdestinos: Grande
Porto, Minho, Douro e Trés-os-Montes.

OBJETIVO OPERACIONAL INDICADORES DE AVALIAGAO

) . Nivel de reconhecimento
Promover e estimular a visita

a0 destino nos mercados Nivel de reconhecimento de forma correta

com maior potencial de Jé ouviram falar do PNP
desenvolvimento

Intencdo de visita (nos proximos 3 anos)

FIG. 3.1: Objetivo estratégico 1 - Avaliagdo e metas
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3. 0 que pretendemos

OBJETIVOS ESTRATEGICOS E OPERACIONAIS

- Fomentar o espirito inovador das empresas e introduzir
modernidade a cadeia de valor;

- Promover, organizar e dirigir formagao especifica aos

Harmonizar e
consolidar o st s s s
tranversalmente

a qualidade

da oferta

- Promover a complementaridade entre produtos e servigos.

OBJETIVO OPERACIONAL INDICADORES DE AVALIAGAO

Satisfacdo global com a visita

Melhorar a qualidade do
servigo turistico nas suas
varias vertentes

Satisfacao face aos setores de alojamento,
restauracao, animagao turistica, infraestruturas
culturais e acessibilidades regionais

FIG. 3.2: Objetivo estratégico 2 - Avaliagdo e metas
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m - Aumentar o RevPAR;

Aumentar a taxa de ocupacao;

M e l.h O ra r OS - Aumentar a estada média;

- Diminuir taxa de sazonalidade;

| |
Indicadores do et gt s doistonte
| | |
tu r I S m O e re d u Z I r - Aumentar o fluxo de visitantes e turistas em todos os
subdestinos da Regido de modo a que se equilibrem
transversalmente os indicadores da atividade;

a S a SS i m et ri a S e n - Aumentar o contributo do turismo para a econoria
tre os subdestinos

OBJETIVO OPERACIONAL INDICADORES DE AVALIACAO
Aumentar o RevPAR RevPAR

Aumentar a taxa de ocupagao Taxa de Ocupagao-cama liquida
Aumentar a estada média Estada média

Diminuir taxa de sazonalidade Taxa de sazonalidade

Aumentar o gasto médio do

visitante Prego médio

o Hospedes nas unidades de alojamento
Aumentar o fluxo de visitantes turistico

e turistas em todos os
subdestinos da regidao

Dormidas nas unidades de alojamento
turistico

Aumentar o contributo do turismo VAB do Turismo (rubrica Alojamento e
para a economia da regido Restauragao e Similares)

FIG. 3.3: Objetivo estratégico 3 - Avaliagao e metas
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3. 0 que pretendemos

OBJETIVOS ESTRATEGICOS E OPERACIONAIS

- Incentivar a criacao de parcerias na oferta dos produtos
turisticos;

- Fomentar a participagado ativa dos agentes publicos e

Estimular

0 espirito  Fomentro mestiment i priade om prjtose
colaborativo entre

0s stakeholders
para a adocao de

uma abordagem

alinhada

ao nivel do

desenvolvimento

e promocao do

destino
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OPCOES ESTRATEGICAS

Portfdlio de produtos turisticos
disponiveis na Regido

4. como chegamos

PRODUTOS TIPOLOGIA PRODUTOS TIPOLOGIA
ESTRATEGICOS A DESENVOLVER
Passivo (contemplacao) TURISMO NAUTICO Ativo
NATUREZA Ativo/Aventura/Especialista/ Passivo
Desportos GOLFE
TOURING CULTURAL E Genérico
PAISAGISTICO Tematic SOLEMAR

SAUDE E BEM-ESTAR

Descanso e Relaxamento

Tratamentos especificos

Genérico
CITY E SHORT BREAKS

Temaético

Genérico
TURISMO RELIGIOSO .

Tematico

GASTRONOMIA E VINHOS

Descobrimento

Aprofundamento/Aprendizagem

NEGOCIOS

A diversidade de recursos existentes permite ao Porto e

Norte de Portugal estruturar a sua oferta turistica através

da definicao de categorias distintas de produtos que vao ao
encontro de motivagdes tao especificas, como o golfe, ou mais

FIG. 4.1: Produtos turisticos do Porto e Norte de Portugal

genéricas como o touring cultural e paisagistico.

Em cada um destes produtos, a regido oferece uma
experiéncia mais ativa ou mais passiva, permitindo ao mercado
viver uma experiéncia de acordo com as suas preferéncias e

necessidades.
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OPCOES ESTRATEGICAS

Produtos ancora e complementares

SUBDESTINO

PORTO MINHO DOURO TRAS-0S-MONTES

+ City e Short Breaks - Natureza (turismo ativo) - Turismo Nautico (cruzeiros e - Saude e Bem-estar

- Touring Cultural e Paisagistico - Touring Cultural e Paisagistico passeios no Douro) - Natureza
E’RODUTOS - Turismo Nautico - Turismo Religioso - Gastronomia e Vinhos (quintas) - Touring Cultural e
ANCORA + Gastronomia e Vinhos - Turismo Nautico - Touring Cultural e Paisagistico Paisagistico

- Negécios - Gastronomia e Vinhos - Natureza + Gastronomia e Vinhos

- Golfe

- Saude e Bem-estar - Saude e Bem-estar + Turismo Religioso + Turismo Religioso
PRODUTOS - Golfe - City e Short breaks - Saude e Bem-estar - Golfe
COMPLEMENTARES - Sol e Mar -+ Sol e Mar - Golfe

- Natureza - Negécios

FIG. 4.2: Produtos ancora e complementares por subdestino

Ao longo do territdrio, os produtos turisticos ganham um
destaque diferenciado, evidenciando diferentes niveis de
prioridade na aposta e no desenvolvimento no plano dos
subdestinos.

Nao obstante o destaque de um ou mais produtos turisticos, a
rigueza dos recursos oferece a cada subregiao ou subdestino
um conjunto de produtos dncora e complementares que
permite a vivéncia de experiéncias diversas, se o visitante
considerar na sua estadia apenas um dos subdestinos.

Por outro lado, a complementaridade entre subdestinos
permite ao visitante a vivéncia de experiéncias especificas e
associadas a um Unico produto turistico, tornando-a mais rica
e compreensiva da singularidade do territério.
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OPCOES ESTRATEGICAS

Portfdlio de mercados emissores

No contexto da evolugado dos fluxos turisticos da regio e
tendo em consideracdo a sua situagdo macroecondmica e
atratividade, o destino considera diferentes niveis de aposta,
mediante o conjunto dos mercados.

4. como chegamos

CLASSIFICACAO MERCADOS %DORMIDAS FLUXO CRESCI- TAXA DE PROPOSTA TENDENCIA
DO MERCADO EM 2014 OUTBOUND MENTO DESEMPREGO DOS ESFORGCOS ESPERADA
2011-2013 DOPIB DE PROMOQEO DO MERCADO
Brasil 4.8 A A v Aumentar 1 Mercados com elevada dimens&o
populacional e reduzida intensidade
MERCADOS Alemanha 41 A A v Aumentar L de consumo. Situacdo econémica
DE FORTE Reino Unido 2.9 A A v Aumentar PN e dese_m_p.enho no destino prevé
APOSTA a possibilidade de, aumentando o
esforgo de comunicacéo, crescer o
EUA 17 A A v Aumentar " seu contributo para a regiao.
Bélgica 15 A A v Aumentar 1+ Elevada propensao ao consumo
do destino e situagao econdmica
; favoravel. Mercados limitados ao
Suica - A A v Aumentar * crescimento devido a dimenséo
MERCADOS populacional.
e ArosT Manter/ M d tencial moderad
A anter. ercados com potencial moderado
MODERADA Ttalia 2.4 v v X Aumentar @2 devido ao crescimento do fluxo
bai Manter/ outbound e situagao econdmica.
aises anter Espera-se um crescimento
Baixos 1.3 v v v Aumentar “a mopderado.
Manter/
Portugal 50,0 \Y4 \Y4 X ] A . )
ortuga Reduzir Mercados com elevada intensidade
MERCAQOS Manter/ de consumo mas com situacao
ESTRATEGICOS Espanha 11,3 \Y4 X Reduzir A econdmica (incl. Desemprego)
menos favoravel.
Franca 7.8 A A X Manter A

/\ Variagao positiva V/ Variacdo negativa ~/ Ponto positivo X Ponto negativo
4+ 1 subida desempenho superior 4 subida desempenho moderada < A Manter ou recuperar o desempenho

FIG. 4.3: Mercados emissores e niveis de aposta 2015-2020
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4. como chegamos

OPCOES ESTRATEGICAS

Posicionamento e segmentacao

ELEMENTOS DE POSICIONAMENTO DEFINIDOS
NUM QUADRO DE REFERENCIA COMPETITIVA:

Destino genuino onde as
tradigcoes e costumes estao
bastante enraizados.

AUTENTICIDADE

Vasto acervo

histdrico, cultural

e arquitetdnico.
RIQUEZA DO PATRIMONIO
HISTORICO-CULTURAL

Destino a menos de trés
horas dos principais
mercados europeus.

PROXIMIDADE

DIVERSIDADE DE PERCECAO DO

RECURSOS NATURAIS R, | SEGURANGA |
Leque diversificado tranquilo e
de atividades e seguro.

experiéncias de

experiéncias d HOSPITALIDADE ¥ QUALIDADE

natureza. Atendimento Servigo de
persc;)r]alitzado elevado v;\lgr
e ambiente acrescentado.
! MODERNIDADE

Combinagao entre
tradicao e cultura
com inovagao e
modernidade.

FIG. 4.4: Posicionamento global do destino
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OPCOES ESTRATEGICAS

Posicionamento por produto/mercado

Nao obstante as premissas centrais do posicionamento do Porto
e Norte de Portugal e tendo em atencgéo o portfélio de produtos
disponiveis, os consumidores efetivos e potenciais devem
reconhecer no destino a sua capacidade em satisfazer as suas
principais motivagoes e preferéncias.

A estratégia de posicionamento do Porto e Norte &, deste modo,
alargada ao nivel dos produtos turisticos, sendo que, para cada
um deles, o mercado alvo deve reconhecer na regido carateristi-
cas que coincidam com as suas motivagoes especificas e prefe-
réncias. Assim sendo, cada um dos produtos disponiveis e dirigido
aos mercados-alvo com maior predisposicado ao seu consumo.

PRODUTOS
TOURING CULTURAL TURISMO DE NATUREZA TURISMO NAUTICO SOL E MAR
E PAISAGISTICO
. < ATIVO/ AVENTURA/ <
GENERICO TEMATICO CONTEMPLATIVO ESPECTALISTA TEMATICO CONTEMPLATIVO
MERCADOS
C/MAIOR - PT, ES, FR, BR, DE, UK, IT, PT, ES, FR, BR, DE, UK, IT, NL, PT, ES, FR, UK, PT, ES, FR, DE,
PREDISPOSICAO NL, EUA, BE, SW EUA, BE, SW NL, EUA UK, IT, NL
AO CONSUMO
+ Empty nesters (os filhos + Casais jovens/recém- - Jovens (entre20e - Casais jovens/ + Jovens (entre os 20 e - Casais e familias (entre os
ja tém vida financeira casados (entre 25e 35 anos) recém-casados 35 anos) 35 e 64 anos)
independente) e séniores 35 anos) L . (entre 25 e 35 anos)
(entre os 45 e 60 anos ou . ) - Profissionais liberais - ] + Homens adultos . Emlpty nesters e grupos de
superior a 60 anos) - Familias com filhos (entre 25 e 50 anos) - Familias com filhos (entre os 45 e 60 amigos.
SEGMENTOS menores (entre 25 e . menores (entre25e  anos)
- Segmento jovem em 45 anos) * Praticantes 45 anos) }
crescimento movido pelos city L e adeptos de - * Praticantes e agep_tos
breaks e rotas de baixo custo. Séniores e/og dequrtos, aventura - Séniores e/ou ' de despor.tqs nauticos
(entre os 20 e 29 anos) reformados (idade e atmq'ades reformados (acima e gompetlgoes )
acima dos 60 anos) especificas dos 60 anos) nautico-desportivas
Conhecer e admirar o patriménio Conhecer o meio Praticar desportos Visitas maritimas e Praticar desportos Relaxar e realizar atividades
~ edificado e imaterial, seja natural, elevada e atividades fluviais, contemplar em cenarios de beleza  de baixa intensidade,
MOTIVACOES A individualmente seja através de  sensibilidade muito especificas, paisagens Unicas. natural singular, apelar sobretudo
EXPLORAR circuitos tematicos ambiental, contemplar sentimento de a aventura e adrenalina. no periodo estival.
a paisagem, descanso e aventura e adrenalina.
tranquilidade.
Promover rotas teméticas Atrair os segmentos alvo através do Atrair os segmentos de mercado através da Atrair individuos que apre-
e genéricas que permitam enfoque em atividades especificas como, por promocao do mar e rios, recorrendo a paisagens sentem outras motivagoes e
ADEQUAR O valorizar a diversidade de exemplo, passeios a pé ou de carro, trekking, de beleza singular e diferenciada que prefiram destinos onde
PRODUTO AO recursos historicos e culturais  birdwatching, passeios de bicicleta/BTT, etc. possam aproveitar o sol, mas
MERCADO também outros elementos

como histoéria, cultura,
nautica, etc.

FIG. 4.5: Estratégia de posicionamento/mercado



4. como chegamos

OPCOES ESTRATEGICAS

Posicionamento por produto/mercado

ESTRATEGIA DE MARKETING TURISTICO DO PORTO E NORTE DE PORTUGAL

PRODUTOS

TURISMO RELIGIOSO GASTRONOMIA E VINHOS CITY BREAKS
. ‘ APROFUNDAMENTO/ : ‘
GENERICO TEMATICO DESCOBRIMENTO APRENDIZAGEM GENERICO TEMATICO

MERCADOS
C/MAIOR ~ PT,ES, IT, EUA, FR, UK, PT, FR, NL, UK, PT, UK, DE, ES,
PREDISPOSICAO DE, BR, NL IT DE ES NL, IT, FR
AO CONSUMO

- Solteiros e Casais jovens (entre 25 e 29 anos) - Casais e grupos reduzidos (entre os 35 e 60 anos) - Solteiros e Casais jovens/recém-casados (entre

. . maioritariamente homens e com elevado poder de 20 e 30 anos)

- Familias com filhos menores (entre 30 e 49 anos) compra/nivel sociocultural
SEGMENTOS pra/nivet soclocuttura - Empty nesters (entre os 45 e 60 anos)

- Empty nesters (entre os 50 e 64 anos)

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

A regido dispoe de vasto espdlio de recursos e Riqueza do patrimdnio enogastrondmico e vivéncias  Possibilidade de estadias de curta duracéo face

_ vivéncias religiosas que pela sua magnitude e sensoriais Unicas a proximidade do destino e as ligagdes aéreas.
MOTIVAGCOES A imponéncia atraem o interesse de religiosos e ndo Ambiente cosmopolita com recursos diversos e
EXPLORAR religiosos. possibilidade de viver diferentes experiéncias como
gastronémicas, cruzeiros, visita as caves do vinho do
Porto, etc.

ADEQUAR O Reforcar a ideia de que turismo religioso é também  Aliar o produto ao ambiente cosmopolita, glamoroso Complementar o produto com experiéncias once-in-
PRODUTO AO cultural. Promover todos os recursos, manifestagoes e onde o visitante podera complementar a viagem a-lifetime.
MERCADO e monumentos associados ao produto. com a visita a espacos artisticos, naturais, de satde

e bem-estar e comerciais.

FIG. 4.5: Estratégia de posicionamento/mercado (continuagao)
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OPCOES ESTRATEGICAS

Posicionamento por produto/mercado

4. como chegamos

PRODUTOS

SAUDE E BEM-ESTAR NEGOCIOS GOLFE
TRATAMENTOS
DESCANSO/ RELAXAMENTO ESPECIFICOS

MERCADOS
C/MAIOR 5 PT, ES, IT, EUA, FR, UK, PT, FR, NL, UK, PT, UK, DE, ES,
PREDISPOSICAQO DE, BR, NL IT, DE, ES NL, IT, FR
AO CONSUMO

- Solteiros e Casais jovens/recém- + Mulheres adultas/grupo de + Empresas multinacionais ou + Homens adultos/grupos de amigos (entre

casados (entre 25 e 35 anos) amigas (entre 45 e 60 anos) pequenas e médias empresas com 0s 45 e 60 anos)

- Familias com filhos menores + Séniores e/ou reformados presenca no mercado internacional Empty nesters (entre 45 e 60 anos)
SEGMENTOS (entre 25 e 45 anos) (acima dos 60 anos) + Setores com maior predisposigao:

CE 4 Medicina, Ciéncias, Tecnologia e

mpty nesters (entre os 45 e 60 anos) IndUstria
+ Séniores e/ou reformados
(acima dos 60 anos)

Ambiente ideal de relaxamento aliado Ambiente cosmopolita, cultural  Pratica de golfe num ambiente ndo Ambiente ideal de relaxamento aliado

a paisagens naturais e bucélicas, que e propicio a compras e ao massificado aliado a gastronomia, ao  a paisagens naturais e bucdlicas, que
MOTIVAGOES A apelam a vivéncia de experiéncias rurais  convivio vinho e as artes apelam a vivéncia de experiéncias rurais e
EXPLORAR € CUjos recursos permitem um conjunto cujos recursos permitem um conjunto de

de tratamentos termais, especificos e tratamentos termais, especificos e de bem-

de bem-estar ideais a evasao do stress e estar ideais a evasdo do stress e quotidiano

quotidiano
ADEQUAR O Aliar aos servigos do produto de satde e bem-estar (tratamentos, banhos  Atrair eventos corporativos a partir da Atrair os segmentos de mercado através
PRODUTO AO e massagens) o potencial das atividades ao ar livre e a contemplag@o de estruturagdo da oferta e da promogéo das valéncias do produto e de servigos que
MERCADO paisagens naturais Unicas, juntamente com um ambiente de descontragdo  da sua sofisticacdo e modernidade permitem enriquecer a experiéncia

e tranquilidade

FIG. 4.5: Estratégia de posicionamento/mercado (continuagao)
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4. como chegamos

POLITICAS DE MARKETING

Produito

captar novos segmentos e nlchos de mercado
através da organizacao da oferta atual da Regido.

Além destes objetivos, a aposta do destino nos produtos - — e
estratégicos e em desenvolvimento permitira apelar a um
consumo mais frequente, variado e intenso por visita, na
medida em que coloca a disposigao do visitante outros
produtos que, ndo correspondendo as suas motivagaes iniciais,
podem-despoletar, in loco, interesse a experimentacgao.

TURISMO DE NATUREZA

TOURING CULTURAL E PAISAGISTICO
TURISMO RELIGIOSO

GASTRONOMIA E VINHOS

- Congquistar nao visitantes.através do apelo a
complementaridade da regido, as suas valéncias
e atributos

CIT,Y.E- SHORT BREAKS - Captar novos segmentos e nichos de mercado
~ SAUDE E BEM-ESTAR através do apelo a experiéncias e motivagdes
- NEGOGI(E._S_‘ - especificas
— = - - Conquistar visitantes dos destinos concorrentes
s i . através.do,apelo a singularidade da regido, a sua
TURISMO-NAUTICO i proximidade-e seguranga
GOLFE - :
SOL E MAR ] . + Captar visitantes para um consumo mais

frequente,‘mais.intense por visita e mais variado.

FIG. 4.6: Politica de produto - Objetivos do destino para o horizonte 2015-2020
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Ao nivel dos subdestinos (Porto,
Douro, Minho e Tras-os-Montes), foram
identificadas as atracdes primarias,
secundarias e complementares na
organizagdo dos produtos turisticos,
evidenciando-se as valéncias de cada
subregiao.

No intuito de captagdo de mais turistas
para o consumo de produtos especifi-
cos em cada subdestino, a estratégia
definida preconiza agoes que facilitam
e agilizam a mobilidade dentro da
regido, disponibilizando-se a informa-
¢3do necessaria, em todos os pontos de
chegada de turistas, para que estes
tomem conhecimento do que podem
fazer e de que forma podem chegar aos
locais de interesse.

- Identificacao e desenvolvimento de elementos de atracdo em cada
subdestino que apresentam valor e valéncias Unicas no ambito de
cada produto estratégico da Regiao;

- Identificacao e desenvolvimento da oferta complementar de cada
elemento de atragao nos restantes subdestinos da Regiao;

- Ndo sendo possivel estabelecer uma hierarquia de prioridades ao
nivel de alguns produtos entre subdestinos, nomeadamente na
gastronomia e vinhos, festas e tradigcdes e no patrimdnio construido
e arquitetonico, serdo desenvolvidas rotas tematicas que permitem
fortalecer a complementaridade entre produtos e subdestinos.

Neste contexto, em cada subdestino, sdo identificados os produtos ancora, assim
como os elementos centrais para comunicacgao.
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4. como chegamos

ELEMENTOS CENTRAIS  CITY SHORT BREAKS + TOURING CULTURAL E
PAISAGISTICO

MERCADOS ALVO  portugal, Espanha, Franga, Brasil, Alemanha, Reino Unido, Italia,
Paises Baixos, EUA, Bélgica e Suica

SEGMENTOS DE MERCADO  Empty nesters (individuos cujos filhos ja tém vida financeira
independente)
Séniores (entre os 45 e 60 anos ou superior a 60 anos)
Segmento jovem em crescimento movido pelos City Breaks e
rotas de baixo custo (entre os 20 e 29 anos)
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ELEMENTOS CENTRAIS

MERCADOS ALVO

SEGMENTOS DE MERCADO

CRUZEIROS E PASSEIOS NO DOURO + CAVES E
QUINTAS DO DOURO

Portugal, Espanha, Franga, Alemanha, Reino Unido,
Ttélia, Paises Baixos e EUA

Casais jovens/recém-casados (entre 25 e 35 anos)
Familias com filhos menores (entre 25 e 45 anos)

Séniores e/ou reformados (acima dos 60 anos)
Gastronomia: Casais e grupos reduzidos (entre os 35 e

60 anos) maioritariamente homens e com elevado poder de
compra/nivel sociocultural
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NATUREZA (TURISMO ATIVO) + TOURING CULTURAL E PAISAGISTICO

Portugal, Espanha, Franca, Brasil, Alemanha, Reino Unido, Italia,
Paises Baixos, Eua, Bélgica e Suica

Contemplativo: Casais jovens/recém-casados(entre 25 e 35 anos)
Familias com filhos menores (entre 25 e 45 anos)
Séniores e/ou reformados (idade acima dos 60 anos)
Ativo: Jovens (entre os 20 e 35 anos)
Profissionais liberais (entre 25 e 50 anos)
Praticantes e adeptos de desportos, aventura e atividades especificas
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ELEMENTOS CENTRAIS

MERCADOS ALVO

SEGMENTOS DE MERCADO

SAUDE E BEM-ESTAR + NATUREZA

Portugal, Espanha, Franca, Brasil, Alemanha, Reino Unido, Italia,
Paises Baixos, EUA, Bélgica e Suica

SAUDE Descanso e relaxamento:
E BEM-ESTAR

Tratamentos especificos:

NATUREZA Contemplativo:

Ativo:

Solteiros, casais jovens/recém-casados (25-35 anos)
Familias com filhos menores (entre 25 e 45 anos)
Empty nesters (entre 45 e 60 anos)

Séniores e/ou reformados (acima dos 60 anos)
Mulheres adultas/grupo de amigas (45-60 anos)
Séniores e/ou reformados (acima dos 60 anos)
Casais jovens/recém-casados (entre 25 e 35 anos)
Familias com filhos menores(entre 25 e 45 anos)
Séniores e/ou reformados (acima dos 60 anos)
Jovens (entre os 20 e 35 anos)

Profissionais liberais (entre 25 e 50 anos)
Praticantes ou adeptos de desportos
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A ESTRATEGIA DE PRODUTO
APRESENTADA PERMITE:

Facilitar o desenvolwmento do turlsmo reduzindo
assimetrias RS

!

Diferenciar a oferta entre subdestinos, evidenciando
as valéncias distintivas de cad-a S{'J.bregiéo ;

Enrlquecer a expenenma do wsntante que, procura cada
: subdestino pelas suas atragoes primarias e alargar 0

s -leque de motivagdes a V|51ta promovendo um malor S
Vet sd/consumo w F: e ) AR B

: ;___.f . i L‘_#i — o

. - Promover rotas g circuitos existentes e a cnagao e

' de outras que vao ao encontro do paradigma de: * g "‘_" :
] complementarldade da oferta entre produtg&e,.r - o

subdestines que se pretende paraa regiao :

"

| st
e -

= A estratégia de produto incide na complementa-
"/ ridade dos subdestinos do PNP e no apelo a uma

_ -~ < estadia do turista mais prolongada, oferecendo-lhe
‘.- ~um leque variado de opcdes para que permaneca
.. naRegido por periodos mais longos.

a Ty

S
1%
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POLITICAS DE MARKETING

Preco

Tendo em consideragao os determinantes da definigao

do precgo dos servigos e dos fatores de competitividade e
atratividade do destino, a politica de pregos do Porto e Norte
de Portugal objetiva seguir uma estratégia Premium no longo
prazo, refletindo a qualidade, exclusividade e posicionamento
desejado.

No imediato a regido e os seus stakeholders devem adaptar

uma politica de prego com o objetivo de ganhos de quota de
mercado, numa ldgica de competitividade imediata.

ESTRATEGIAS CARATERISTICAS OBSERVAGOES

4. como chegamos

RELAGAO COM O POSICIONAMENTO DECISAO
FUTURO DO PNP

Precos elevados que Tendo em consideracgao a sensibilidade ao preco
reflitam a qualidade e do mercado, sobretudo com o despoletar da crise
exclusividade do destino/ econdmico-financeira e a instabilidade que se vive na
produtos, atraindo Europa — principal mercado consumidor, considera-se
segmentos de elevado que esta estratégia ndo se ajusta as necessidades do

PREMIUM

A consolidacéo e transversalidade da qualidade do

servigo e da experiéncia turistica que se pretende

para o destino implica que, no longo prazo, o A seguir no
destino caminhe para um preco mais elevado, longo prazo
oferecendo um produto de elevada qualidade.

poder econémico mercado no curto prazo.
Precos estabelecidos Tendo em conta o vasto leque de destinos concorrentes De acordo com o diagndstico, o PNP apresenta
com base na pratica dos diretos e indiretos do PNP - que oferecem os mesmos ~ um prego mais baixo do que a maioria dos seus
concorrentes —acima produtos, embora com carateristicas distintas - concorrentes diretos, o que permitird conquistar
- (diferenciagdo), iguais considera-se esta a abordagem de aumentar o nivel quota de mercado. No entanto, considera-se que, Seguir no
CONCORRENCIA PO - i L . - X
(concorréncia direta) de competitividade do destino no mercado e de no contexto do posicionamento pretendido, o imediato
ou abaixo (conquistade  modo a realizar os objetivos definidos: conquistar o destino deve ajustar os pregos de acordo com o
quota de mercado) mercado dos seus concorrentes e oferecer um produto incremento da qualificagdo do destino no alcance

diferenciado e de elevado valor acrescentado.

de um produto/servigo/experiéncia diferenciados.

FIG. 4.7: Opgdes de pricing
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EM TERMOS GLOBAIS, PRETENDE-SE:

- Adotar no imediato uma estratégia de preco com
base na concorréncia, assente numa proposta
de alto valor acrescentado que permita, por um
lado, conquistar quota de mercado e, por outro,
diferenciar os produtos, servigos e experiéncias

- No futuro, a aposta centra-se no trabalho de quali-
ficagao continuada para o reconhecimento do des-
tino pela sua qualidade e diferenciacao e que permita
uma evolucao para a adocao de precos premium

ALOJAMENTO
RESTAURACAO

DESTINO:

PORTO E NORTE

Cl3lrelgntieds ANIMACAO E TOURS

SERVICOS CULTURAIS/

COMO’?

-+ Apresentar um produto/servigo cuja qualidade

percebida seja elevada

- Apresentar um preco justo face a qualidade oferecida

ou valor percecionado

TRANSPORTE PARA O DESTINO
TRANSPORTE DENTRO DO DESTINO

INFRAESTRUTURAS TURISTICAS  w

ESTRATEGIA DE MARKETING TURISTICO DO PORTO E NORTE DE PORTUGAL

A estratégia de alto valor acrescentado, onde o servico
de elevada qualidade é obtido por um preco médio
comparativamente ao que faz a concorréncia, permitira
fortalecer o posicionamento do destino associado a
ideia de que vale a pena - elevada qualidade por um
preco justo.

ESTRATEGIA
DE ALTO VALOR
ACRESCENTADO

QUAL O OBJETIVO?

Apresentar uma relagdo qualidade/prego apetecivel
ao visitante, que permita fomentar a escolha face
aos seus concorrentes.

AUMENTO DA QUALIDADE ATRAVES:

- Formacao e qualificagdo do capital humano

- Adequacdo do servigo ao cliente final

- Acompanhamento de tendéncias

+ Monitorizagao da satisfacéo e atributos do servigo

- Personalizacao do servigo

FIG. 4.8: Politica de prego - Estratégia de alto valor acrescentado para o horizonte 2015-2020



POLITICAS DE MARKETING

Distribuicao

Apesar da maioria dos turistas que visitam o PNP n&o adquirirem Assim, a politica de distribuicao do PNP apresenta uma
as viagens por via de operadores turisticos e agéncias de estratégia mista de comercializagdo de acordo com a
viagens, estes canais continuam a ser relevantes e devem ser tipologia de produto e segmento alvo.

considerados, sobretudo para mercados ndo europeus e para
produtos especificos como € o caso de rotas tematicas entre
subdestinos.

ALOJAMENTO e rcione =
RESTAURAGAO CANAIS + Email - Presencial Z

®) TRANSPORTE PARA allisu © Internet E
> | opesTInD | poeogoes o
| TRANSPORTE DENTRO (@)
I_ DO DESTINO - Operadores turisticos E
) ANIMAGAO - Operadores de incoming S
% E TOURS CANAIS - Agéncias de viaggns retalhistas S
SERVICOS CULTURAIS/ (RALEEES e e hendting %)
INFRAESTRUTURAS - Agéncias de viagens online, GDS e Z
TURISTICAS outros sites o

— + Outros profissionais setoriais - )

PAPEL DA DISTRIBUICAO
Apoiar na negociagao e contato com o setor intermediario e
promover diretamente a cadeia de valor do turismo da regiao

—
OBJETIVOS RESULTADQOS
- Captar diferentes segmentos de mercado - Tornar o destino e os seus servicos
com diferentes necessidades face a sua acessiveis e disponiveis no mercado

(in)experiéncia no setor das viagens
+ Captar o mercado com base no padréo de
compra/consumo

FIG. 4.9: Politica de Distribuicdo: Estratégia Mista para 2015-2020
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HORIZONTE 2015-2020

4. como chegamos

PRODUTOS MERCADOS COM _ SEGMENTOS DE MERCADO COM DISTRIBUICAO
MAIOR PREDISPOSICAO ELEVADO POTENCIAL
- Vertente contemplativa: casais jovens/recém-casados (entre 25 e 35 anos); familias
com filhos menores (entre 25 e 45 anos); séniores e/ou reformados (acima dos 60 AVT
PT, ES, FR, BR, DE, UK, ' Internet
NATUREZA IT,NL, EUA, BE, SW anos). Associacdes
T T - Vertente ativa: jovens (entre os 20 e 35 anos); profissionais liberais (entre 25 e 50 o
: - P Especializadas
anos); praticantes e adeptos de desportos, aventura e atividades especificas.
TOURING CULTURAL  PT.E5, R, B, DE U, ST e G ot v et gt e siors rve om0
E PATSAGESTICO IT,NL, EUA, BE, SW U super i5€9 ! P Y Internet
rotas de baixo custo (entre os 20 e 29 anos).
GASTRONOMIA E PT ES. FR, DE, UK, - Casais e grupos reduzidos (antre 0s 35 e 60 anos) maioritariamente homens e com AVT especiaLilzadas
elevado poder de compra/nivel sociocultural. Internet/sites
VINHOS IT,NL L
especializados
TURISMO BT ES,FR,BR,DE, UK, iglteiro)sl e castaisjm{ens ((en;cre 25:02963205); f;allmf’lieas com/filhosfmenoges ien‘tre 3d0 e AVT
RELIGTOSO IT. NL, EUA p ::gz). empty nesters (entre os 50 e 64 anos); séniores e/ou reformados (acima dos Internet
CITY E SHORT PT, ES, FR, DE, UK, - Solteiros e casais jovens/recém-casados (entre 20 e 30 anos); empty nesters (entre os AVT
BREAKS IT,NL 45 e 60 anos). Internet
SAUDE E - Solteiros e casais jovens/recém-casados (entre 25 e 35 anos); familias com filhos AVT
PT, ES, FR, DE, UK, IT menores (entre 25 e 45 anos); empty nesters (entre os 45 e 60 anos); séniores e/ou
BEM-ESTAR . Internet
reformados (acima dos 60 anos).
- Segmento corporate: empresas multinacionais ou pequenas e médias empresas com AVT Especializadas
NEGOCTOS PT ES, FR, BR, DE, presenca no mercado internacional; Incentive Houses
UK, IT - Setores com maior predisposi¢do: Medicina, Ciéncias, Tecnologia e Industria. Professional
Congress Organizers
- Jovens (entre os 20 e 35 anos); homens adultos (entre os 45 e 60 anos); praticantese  AVT/OT Especializado ou
TURISMO NAUTICO PT, ES, FR, UK, adeptos de desportos nauticos e competigdes nautico-desportivas. genérico
NL, EUA Internet
Associagdes desportivas
GOLFE DE, UK, EUA - Homens adultos/grupos de amigos/colegas (entre os 45 e 60 anos); empty nesters AVT Especializadas
(entre 45 e 60 anos). Internet
PT, ES, FR, DE, - Casais, familias e grupos de amigos (entre os 35 e 64 anos). AVT
SOLEMAR UK, IT, NL Internet

FIG. 4.10: Canais de distribuicao de cada produto turistico da Regido



ESTRATEGIA DE MARKETING TURISTICO DO PORTO E NORTE DE PORTUGAL

4. como chegamos

POLITICAS DE MARKETING

Comunicacao

Ao nivel da comunicagao do destino, considera-se o mercado
alvo potencial e os visitantes que se encontram na regiao.

OBJETIVOS DE COMUNICACAO GRUPOS ALVO LOCAL DA COMUNICACAO MEIOS DE COMUNICACAO

1. Informar e dar a conhecer o destino e o
+ Campanhas publicitarias

a variedade e exclusividade da oferta Ndo visitantes Mercado de origem + Artigos de imprensa/reportagens escritas
dos subdestinos - Reportagens em televisdo
. \ + Roadshows
2. Cativar a atengao dos consumidores N&o visitantes Mercado de origem - Feiras de turismo (generalistas e por produto)
+ Campanhas de promog&do com operadores
3. Estimular o dESEjO de visita Na\(;i\slilts;t:\tr;tses/ Mercado de origem turisticos e companhias aéreas
4. Despertar a vontade de permanéncia Visitantes Destino - Disponibilizagdo de brochuras promocionais nas
por perfodos [ongos Lojas Interativas de Turismo
+ Newsletter para utilizadores das Lojas Interativas
5. Despertar a vontade de voltar Visitantes Destino de Turismo e do site oficial

FIG. 4.11: Estratégia de comunicagao do destino

Considerando a diversidade de produtos disponiveis e a
necessidade de ajustar a comunicagdo do produto aos
mercados e segmentos que apresentam maior predisposicao
ao seu consumo, a promogao vai fazer uso dos canais de
informacao mais utilizados pelo mercado.



HORIZONTE 2015-2020

PRODUTOS

A QUEM COMUNICAR?

O QUE COMUNICAR?

4. como chegamos

COMO COMUNICAR?

MERCADOS COM
MAIOR PREDISPOSICAO

MENSAGENS / APELO

CANAIS DE INFORMACAO
DO MERCADO

NATUREZA

PT, ES, FR, BR, DE, UK, IT,
NL, EUA, BE, SW

Contemplag&o da paisagem, descanso, tranquilidade,
aventura e adrenalina

+ Informacao Interpessoal
+ Brochuras

- Revistas Especializadas

+ Clubes/Associacdes

+ Internet

TOURING CULTURAL
E PAISAGISTICO

PT, ES, FR, BR, DE, UK, IT,
NL, EUA, BE, SW

Contemplagao do patrimdnio, viver tradigdes e
costumes

- Revistas de Viagens

+ Brochuras / Catalogos

- Recomendacao de familiares e amigos
+ Internet

- Paroquias

TURISMO PT, ES, FR, BR, DE, UK, Contemplagao do patrimdnio religioso, em conjunto . OT/AVT Especializados
RELIGIOSO IT,NL, EUA com as manifestagdes culturais e religiosas da regido Internet P
Possibilidade de estadias de curta duragao face a
L ) o , . - AVT/OT
CITY E SHORT proximidade do destino e as ligacGes aéreas. Ambiente Tmorensa
PT, ES, FR, DE, UK, IT, NL cosmopolita com recursos diversos e possibilidade de P - - .
BREAKS . . A L ) + Recomendacao de familiares e amigos
viver diferentes experiéncias gastronémicas, cruzeiros, Tnternet

visita as caves do vinho do Porto, etc.

GASTRONOMIAE
VINHOS

PT, ES, FR, DE, UK, IT, NL

Riqueza do patriménio enogastronémico e vivéncias
sensoriais Unicas

+ Clubes sociais de vinhos e gastronomia
+ Imprensa especializada

- Recomendacao de familiares e amigos
+ Internet

SAUDE E BEM-ESTAR

PT, ES, FR, DE, UK, IT

Ambiente de relaxamento, paisagens naturais e
bucdlicas, experiéncias rurais, descontragao e
tranquilidade

+ AVT

- Internet

- Brochuras / catalogos

- Imprensa Especializada
+ Familiares e Amigos

NEGOCIOS

PT, ES, FR, BR, DE, UK, IT

Ambiente cosmopolita e cultural, propicio a compras e
convivio/entretenimento

- Departamento de Vendas / Marketing
- Diregao Geral das empresas

TURISMO NAUTICO

PT, ES, FR, UK, NL, EUA

Singularidade da paisagem, desportos e atividades
em cenarios de beleza natural singular, aventura e
adrenalina

+ Guias/Livros

- Revistas e folhetos
- Experiéncia propria
- Feiras

+ Internet

Ambiente tranquilo, ndo massificado, experimentar

+ Imprensa Especializada
+ Internet

GOLFE DE, UK, EUA a gastronomia e os vinhos, paisagem natural e + Informagdo Interpessoal
arquitetonica + AVT Especializadas
+ Clubes de Golfe
Descanso, relaxamento, verdo tranguilo, possibilidade AVT/OT
SOL E MAR PT,ES, FR, DE, UK, IT, NL ; ' qurto. p - Imprensa

de conciliar com outras experiéncias turisticas

- Recomendacao de familiares e amigos

FIG. 4.12: Estratégia de comunicagao - Definicdo do publico-alvo, mensagens e canais de informag&o



4. como chegamos

ESTRATEGIA DE MARKETING TURISTICO DO PORTO E NORTE DE PORTUGAL

A estratégia de comunicagao do PNP reforga a presenca
do destino junto de canais que chegam diretamente ao
consumidor final e junto daqueles que chegam através de

intermediarios.

OPERADORES TURISTICOS

ONLINE TRAVEL AGENTS

AGENCIAS DE VIAGENS E

TURISMO (AVT)

OUTROS INTERMEDIARIOS

POTENCIAIS VISITANTES

VISITANTES EFETIVOS

Manter relagdes no mercado da
operacao turistica

Estreitar relagdes com operadores
especializados

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

Alcancar segmentos de mercado
gue compram pacotes de viagens
organizadas

Dar a conhecer o destino

Dirigir a promocao a segmentos de
mercado especificos

Promover todos os subdestinos

ao mesmo nivel destacando-se as
especificidades de cada um
Promover atividades ao longo de todo
0 ano através de produtos e
segmentos de nicho

FIG. 4.13: Estratégia de comunicacao B2B e B2C

Dirigir a cada intermediario informagao
promocional do destino com base nos seus
produtos-core e nas preferéncias/ motivagoes
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
atencdo 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 televisdo e spots
televisivos.



HORIZONTE 2015-2020

ELEMENTOS DA MENSAGEM PROMOCIONAL
DO PORTO E NORTE

AUTENTICIDADE: tradigoes e costumes bem preservados

PROXIMIDADE: facil e rapido acesso ao destino

SEGURANCA: ambiente tranquilo, cosmopolita e/ou rural

QUALIDADE E MODERNIDADE: servico, das infraestruturas e dos produtos turisticos
HOSPITALEIRO E ACOLHEDOR: o visitante é acarinhado e totalmente integrado
DIVERSIDADE DE EXPERIENCIAS: variedade de atividades de recreagdo, desporto e lazer
PATRIMONIO DE GRANDE VALOR HISTORICO-CULTURAL: 0 berco da nagdo
PATRIMONIO ARQUITETONICO iMPAR

RIQUEZA GASTRONOGMICA: pratos tipicos

VINHOS UNICOS NO MUNDO: vinho verde e vinho do porto

DINAMICA ECONOMICA: empresas de ponta, lideres de mercados mundiais

4. como chegamos

MENSAGEM DE
COMUNICACAO

As mensagens de comunicagao do PNP
tém como objetivo informar acerca

do seu posicionamento, destacando

os seus elementos diferenciadores
relativamente aos concorrentes, no
intuito de atrair os segmentos que
apresentam potencial ao consumo da
Regiao.




ESTRATEGIA DE MARKETING TURISTICO DO PORTO E NORTE DE PORTUCAL

No que respeita ao mix de comunicacao, sdo considerados os
canais que permitem a comunicagao direta ou indireta com
0 mercado de acordo com o produto e com o potencial de
crescimento de cada mercado.

DESTINO/ MATERIAIS CAMPANHAS DE FAMTRIPS PRESSTRIPS FEIRAS ROADSHOWS RELACOES PUBLICIDADE MARKETING
PRODUTOS PROMOCIONAIS gng;g:;r‘mi; OTE PUBLICAS ONLINE
AEREAS
PORTUGAL (GLOBAL) v v v v v v v
NATUREZA v v v v v v
TOURING CULTURAL v v v v v v
T. RELIGIOSO v v v v
CITY/SHORT BREAKS v v v v v v
g ot v v ;v
SAUDE E BEM-ESTAR v v v v v v
NEGOCIOS v v v v v v
TURISMO NAUTICO v v v v v v
GOLFE v v v v v v
SOL E MAR v

FIG. 4.14: Mix de comunicacgao do destino a considerar por produto



HORIZONTE 2015-2020

MERCADOS MATERIAIS CAMPANHAS DE FAMTRIPS PRESSTRIPS FEIRAS ROADSHOWS RELACOES PUBLICIDADE MARKETING
PROMOCIONAIS MARKETING - OT E PUBLICAS ONLINE

COMPANHIAS

AEREAS
PORTUGAL v N4 v v v v v v v
ESPANHA v N4 v v v v v v v
FRANCA v N4 v v v v v v v
BRASIL v v v v v v v v
ALEMANHA v v v v v v v v v
REINO UNIDO v N4 v v v v v v v
ITALIA v v v v v v v v v
PAISES BAIX0S v v v v v v v v v
EUA v v v v v v v
BELGICA v v v v v v v v
SUICA v v v v v v v v

FIG. 4.15: Mix de comunicag&o do destino a considerar por mercado emissor

A promocao dos eventos que se realizam na regiéo constitui-se
como uma medida fundamental ao combate a sazonalidade

do destino e a redugao de assimetrias entre subdestinos,
sendo, por isso, um dos elementos centrais na comunicagio
da Regiao.



ESTRATEGIA DE MARKETING TURISTICO DO PORTO E NORTE DE PORTUGAL

4. como chegamos

PLANO DE ACAO E IMPLEMENTACAOQ

Programas de acao

0 plano de acdo enfoca numa abordagem territdrio-mercado,
onde as motivagdes e preferéncias dos consumidores
potenciais e efetivos sdo satisfeitas através da harmonizagao
e consolidag3o da oferta turistica, considerando n&o sé

a qualidade do servigo e da experiéncia como também os
aspetos distintivos do destino.

Cada programa de acgdo permite responder especificamente
aos objetivos estratégicos.

PROGRAMAS OBJETIVOS ESTRATEGICOS PARA O HORIZONTE 2015-2020

DE Ang 01: Aumentar a 02: Harmonizar e 03: Melhorar os indica- 04: Estimular um espirito
atratividade do destino consolidar dores do turismo e colaborativo entre os
e elevar os seus niveis transversalmente a reduzir as assimetrias stakeholders para a adocao
de notoriedade qualidade da oferta entre os subdestinos de uma abordagem alinhada

ao nivel do desenvolvimento e
promocao do destino

P1: Harmonizacao e
consolidagédo da oferta
turistica — incrementar
a qualidade do servigo
e da experiéncia

P2: Comunicagéao e
Notoriedade do destino

P3: Monitorizagdo do
Destino e dos Mercados

FIG. 4.16: Programas e objetivos estratégicos para o horizonte 2015-2020
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4. como chegamos

ESTRATEGIA DE MARKETING TURISTICO DO PORTO E NORTE DE PORTUGAL

HORIZONTE 2015-2020

ACOES A
DESENVOLVER

ENTIDADES
A ENVOLVER

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Levantamento de casos de boas préaticas na regido e desenvolvimento do guia de
boas praticas para o turismo regional

TPNP, Autarquias e
setor privado

Formacao/qualificagdo do setor publico e privado para a qualidade e diferenciagdo
do servigo no PNP — “Educar para o Turismo”

TPNP, Autarquias e
setor privado

P13

Gabinete de Apoio ao Empresario

TPNP

Pl1.4

Workshops tematicos para o Trade Local para aquisi¢do de competéncias
inerentes ao turismo: Inovagao, Empreendedorismo, Qualidade do Servigo,
Comportamento do Consumidor, Marketing Digital e Tecnologias de Informacao
na captacao do cliente.

TPNP, Autarquias e
setor privado

Harmonizar, consolidar e inovar as infraestruturas de apoio as atividades
relacionadas com os produtos turisticos estratégicos

TPNP, CIM's e Autarquias

Recuperagao, promocao e gestao articulada dos Caminhos de Santiago

TPNP, CIM'’s, Autarquias e
setor privado

Turismo Inclusivo e Desenvolvimento de Acessibilidades para pessoas com
mobilidade reduzida

TPNP, CIM's, Autarquias,
outras entidades publicas
e setor privado

P1.8

Estruturagdo e promogao de produtos turisticos estratégicos: Turismo de
Natureza

TPNP, CIM'’s, Autarquias,
outras entidades publicas,
ADERE-PG e setor privado

P19

Estruturagdo e promogao de produtos turisticos estratégicos: Gastronomia e
Vinhos

TPNP, CIM'’s, Autarquias,
outras entidades publicas
e setor privado

P1.10

Estruturagdo e promocao de produtos turisticos estratégicos: Touring Cultural e
Paisagistico

TPNP, CIM'’s, Autarquias,
outras entidades publicas
e setor privado

P1.11

Estruturagdo e promogao de produtos turisticos estratégicos: Salide e Bem estar
(incluindo Tratamentos de Saude)

TPNP, Unidades Publicas
e Privadas

P1.12

Estruturagdo e promocao de produtos turisticos estratégicos: Turismo de
Negécios

TPNP, CIM'’s, setor privado
e Associacdes setoriais

P1.13

Estruturagdo e promogao de produtos turisticos estratégicos: Turismo Nautico

TPNP, CIM'’s, Autarquias e
setor privado

P1.14

Nucleo de Gestdo da Rede de Lojas Interativas de Turismo e Expans&o da Rede de
Lojas Interativas de Turismo a outras cidades

TPNP

P1.15

Modernizag&o e valorizagao da rede de centros de interpretagao do patriménio e
do territdrio

TPNP, Autarquias e
setor privado

FIG. 417: Programa 1- Harmonizagao e consolidacao da oferta turistica
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[P2] PROGRAMA 2

COMUNICACAO
DO DESTINO

Este programa integra agdes de comunicagao e promogao do destino no periodo
2015-2020 que permitirdo colocar e promover a oferta turistica da regido nos
mercados com maior predisposi¢ao para o consumo do destino, nomeadamente
o mercado ibérico.



ESTRATEGIA DE MARKETING TURISTICO DO PORTO E NORTE DE PORTUGAL

4. como chegamos

HORIZONTE 2015-2020

REF. ACOES A ENTIDADES 2015 2016 2017 2018 2019 2020
ACAO DESENVOLVER A ENVOLVER
P2.1 Producdo e Edigio de materiais promocionais e de informacgao turistica TPNP
P2.2 Atualizagdo e dinamizagdo do portal oficial/institucional da TPNP TPNP, Autaquwas
e setor privado
P2.3 Participagdo em Feiras TPNP, Autaqumas
e setor privado
P2.4 Visitas Educacionais, Fam e PressTrips TPNP, Auta_rqwas
e setor privado
P2.5 Visitas de Inspegdo a Meeting Planners TPNP, Autqrqu|as
e setor privado
P2.6 Producdo e Apoio a publicacdes TPNP

TPNP, Autarquias

P2.7 Roadshows com o TOPAS no mercado ibérico 7
e setor privado
P2.8 Relagdes Publicas e Publicidade TPNP
P2.9 Marketing Digital — Plano de Promocgao Digital para o Mercado Ibérico TPNP e setor privado
TPNP, Autarquias, setor
P2.10 Apoio a eventos internacionais, nacionais e regionais privado e entidades
promotoras
P2.11 Apoio a venda do destino em Agéncias de Viagem Nacionais e Produgéo de TPNP, setor privado, AVT
*=% Catalogos de Apoio a Operagéo turistica no Mercado Ibérico e OT nacionais e espanhdis
Campanhas de Marketing B2C em conjunto com Operadores Turisticos do TPNP e OT nacionais
P2.12 L o
Mercado Ibérico e espanhdis
P2.13 Angariacao e apoio a eventos desportivos internacionais associados aos produtos TPNP, Autarquias, setor privado

turisticos de Natureza e Nautico e entidades promotoras

FIG. 4.18: Programa 2 - Comunicac&o e notoriedade do destino
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[P3] PROGRAMA

MONITORIZAC.
DO DESTING E DOS
MERCADOS

| LT
A monitorizagdo da atividade turistica é u@es principais agdes a desenvolver no
ambito da estratégia e politicas deflnldas 0 presente documento, na medida em
gue permite ao Porto e Norte adaptar- seda novos paradigmas que vao emergindo
ao longo do seu desenvolvimento, permltrndo acautelar dificuldades e desafios e a

aproveitar e explorar oportunidades e poienmahdades.




ESTRATEGIA DE MARKETING TURISTICO DO PORTO E NORTE DE PORTUGAL

HORIZONTE 2015-2020

REF. ACOES A ENTIDADES 2015 2016 2017 2018 2019 2020
ACAO DESENVOLVER A ENVOLVER

Desenvolvimento de estudos de acompanhamento e monitorizagao do destino,
mercados e produtos turisticos:

+ Monitorar a satisfagao dos visitantes

- Monitorar a satisfagao da populagao e do trade (regional e internacional)

- Acompanhar tendéncias globais no setor das viagens e turismo

- Monitorar preferéncias e habitos de viagem dos mercados emissores

+ Monitorar a notoriedade do destino nos principais mercados emissores

- Mapa de estatisticas relativas ao desempenho do destino

+ Desenvolvimento de estudos de acompanhamento e monitorizagéo do

destino, mercados e produtos turisticos

P3.1 TPNP

FIG. 4.19: Programa 3 - Monitorizagao do destino e dos mercados



HORIZONTE 2015-2020

PLANO DE ACAO E IMPLEMENTACAOQ

Estrutura do processo de
implementacao

A implementacdo das opgdes estratégicas e das respetivas
acdes requer um processo imparcial, independente e
consensual. Para o efeito, a estrutura do processo de
implementacao deve refletir a vontade e perspetiva dos
demais stakeholders do destino.

A Turismo do Porto e Norte de Portugal compromete-se,
deste modo, a envolver o trade local e demais stakeholders
da regido na definicdo dos procedimentos de cada acdo a
desenvolver, designando uma equipa de gestdo interna que

implemente e execute as suas orientagdes. SETUP DA ACAO

ENVOLVIMENTO DE
PARCEIROS-CHAVE

EQUIPA DE GESTAO

DEFINICAO DE DEFINICAO DAS
TAREFAS, CALENDARIO MEDIDAS DE_
E PROMOCAO MONITORIZACAO

ENTIDADES _
et Wt P IMPLEMENTACAO E
eNortegde Portygalngénf DESENVOLVIMENTO
AUTARGUIAS, EMPRE. DA ACAO
SARIOS, ASSOCIACOES,
AICEP, ETC.

AVALIACAO DA ACAO
E COMUNICACAO
DE RESULTADOS

FIG. 4.20: Estrutura do processo de implementacao do Plano de Acao



5. como avaliamos

No contexto da avaliagdo e monitorizagao dos resultados
e objetivos do Plano, assim como da necessidade de
acompanhar o destino 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 operacionalizacdo e implementacao da

estratégia.

INQUERITO AOS
RESIDENTES, TRADE
REGIONAL E OPERADOR

- Nivel de importancia do
turismo para a regiao

- Contribuicao para a melhoria

da qualidade de vida

- Satisfagdo com a qualidade

ambiental do destino

ESTRATEGIA DE MARKETING TURISTICO DO PORTO E NORTE DE PORTUGAL

INDICADORES DE AVALIACAO GLOBAL E POR SUBDESTINO

INQUERITO E ESTUDO AOS MERCADOS
- Hospedes, dormidas, estada média e

/ RESIDENTES

sazonalidade

+ Produtos preferidos

DESEMPENHO _—7
DOS FLUXOS
TURISTICOS

RETGRI%DNEAL \
gastissisll  OCSEMPENHO
AVALIAR DA j)FE RTA
OPERADORES VISITANTES\

INQUERITO AO PERFIL
DO VISITANTE

- Satisfagao Global

Canais de distribuicao e comunicacao
Orcamento global por viagem

- N2 de viagens, duracéo e destinos

preferidos

- Caraterizacao sociodemografica
- Nivel de reconhecimento do destino
- Intencao de visita

Avaliacao das agdes de comunicacao
levadas a cabo

ESTATISTICAS OFICIAIS

N@ de unidades de alojamento,
restauragao e similares
Capacidade de alojamento
Prego médio e RevPAR
Proveitos totais e de aposento

- Taxa liquida de Ocupag&o-Cama
- Fluxo de passageiros por via aérea,

- Intencdo de regresso

- Intencao de recomendacao

FIG. 5.1: Modelo de analise da monitorizacéo e avaliagao da estratégia

maritima e rodoviaria;

- Emprego do setor
- N2 de infraestruturas e utilizadores
- Despesa em atividades culturais e

criativas

- % PIB/VAB



ATUALIZACAQ
ESTRATEGIA ',

A estratégia do destino sera r’gjustada sempre que ?rjepi
evidéncias que comb“r'bv‘em a necessidade de adaptar‘o
modelo do turismo da regj&o definido no Plano. No caso dg um
desempenho inferior dosiﬁd%ﬁédores que permitem avaligr

a realizagdo dos obje:tl'ﬁdef_inidos para o horizonte, 201 5-
2020, a estratégia e astacoes Serdo revistas e reajus é a
novas tendéncias, as reagbdes do#tcado e/ouaqu s de .
politica interna. /
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