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Brand Identity

o Mission/vision
o Values
¢ Desired brand

nmage

Brand Positioning
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Marcas e Imagens

Perceber o mercado

o

Desenvolver uma identidade

Lancamento e comunicacao

Avaliar, monitorizar e rever
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Marcas e imagens

 Marcas de destino podem ficar desatualizadas
guando associadas a um espaco rural, importa
reiventar a marca




":".. ALDEIAS DO VI

= XIST
=20 0TEJO na{??tejo

* Na regiao Centro, sao varias as boas praticas .
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O transporte ferroviario assume um
papel fundamental na mobilidade da
procura turistica, na valorizacao das
experiéncias turisticas.

A competitividade entre destinos
turisticos tem fomentado o)
desenvolvimento de "marcas-destino"

Realcar a atratividade das regides pelo
aproveitamento turistico das suas
caracteristicas diferenciadoras

Valorizacdo dos recursos enddgenos
dos territérios que as compoem.




6 marcas-destino de referéncia em
boas praticas na valorizacao do
patrimonio natural e cultural
através do turismo comunitario.
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120 estudantes

7 entidades

22 projetos

6 entidades patrocinadoras
10 entidades apoiam

5 professores

6 membros do staff




Valorizacao do turismo ferroviario através de um
passe gue da possibiliddae viajar ao mesmo
CUSIOEONONOO da Beira Baixa e realizar
actmg:{adas,resuﬁado de parcerias realizadas.

Tagus
Projeto de revitalizagao no castelo de Abrantes

alravés de sete formas de arte TA RTS
comtemporaneas que tera como teste piloto
um evento de 7 dias

TR IHMOVATION TN

AX
Projeto que alia a pratica do campismo e do

contato com a natureza e com o mundo s
dos videos jogos através da realiza(;ao de GAMPING
um evento numa das aldei

RICH2076

Viver o Tejo
Posicionar o distrito de Santarem como

destino de turismo industrial atraves dc
criacdo de uma marca de um evento

e experiencias furisticas.

AH

ASireet art como estrategia de tematizacao
de cada aldeia historica através de uma
inguagem eontemporanea. Idealizacio de um
evento numa alceia historica (castelo novo)
em gue street artists propéem uma obra
iconica gue representa a aldeia

GRZ

Criacao de um produto turistico diferenciador
ao longo da rota do Zézere CO"”B“"DDT“OC
tinerarios notumos, Nos quais os guias /
animadores representam a historia e cultura
das comunidades locais com estreita
interacdo com os visitantes




Os pitchs vencedores versaram sobre a Marca destino Naturtejo:

onde se propunha criar um geoparque ecoldgico e luxuoso de turismo de natureza e aventura.

Ao nivel do turismo ferroviario propds-se a criagcdo de um passe de circulacao livre na rota da Beira
Baixa e, com acesso a atividades pré estabelecidas e concertadas com as autoridades locais, de
salientar que estas parcerias foram efetivamente negociadas e acordadas com as diferentes
autoridades.

Se nestes dois primeiros projetos sobressai a exequibilidade e o pragmatismo de quem nasceu com
0 espirito de Homem/Mulher de negécios.

Nos proximos dois, é a criatividade que impera: na marca destino Tagus propds-se revitalizar o
castelo de Abrantes com sete formas de arte contemporanea, com o slogan 7 days, 7 arts.

Ainda mais arrojado surge o projeto Gamping que “casa” videojogos com campismo numa simbiose
fonética de divorcio dificil. Este projeto que recria parques tematicos, da vida aos video jogos,
devolvendo aos parques a identificacdo que se perde, nos que veiculados a bonecada dos anos 60,
tornam-se pouco atrativos para as criancas do séc. XXI.

Nas idiossincrasias da personalidade de cada estudante, estes projetos ajudam a definir as suas
competéncias ao mesmo tempo que acrescentam valor a sua formacao, que dificilmente pode
assentar apenas no papel e lapis.

De fato, os Millenials sdo uma geracao com padrdes de vida claramente diferenciados, movimento,
novas dinamicas e muita cultura tecnoldgica sugerem novos métodos de aprendizagem que nao
podem circunscrever-se ao espaco “escola-sala”.



O QUEE
UMA MARCA?
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ESPECIALISTA EM GESTAO DE MARCAS



da de dinheiro do cofre. (s fun
ciondnos aperceberam-se do
assalto as 06h30 e ligaram i PSP,
Jue Investiga. @ ASC

SEIDANHAANOVA |
euros em bens

forma como os ladrdes entra-
ram. uma vez que ndo haveri s1-
nais de arrombamento. Levaram
relogios, 1250 euros em dinheiro
e dots cheques, no valor total de
SOS0 euros.
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A
QUER EMIGRAR PARA 0 CANADA?

A economia Canadiana esta saudavel. Para aqueles
que procuram emprego e negodo, o Canada continua
a oferecer oportunidades e resultados imediatos:

De momento ha emprego para as sequintes profissdes:
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MUDAR

A PERSPETIVA
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IF YOU GO DOWN TO THE WOODS TODAY ~ YOU 'RE IN POR A NUSTIC SWEDISH ARCHITECTURAL SURPRILE
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ABRIR AS COMPORTAS
“THE SECRET IS OUT”

QUEM E PORTUGAL
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FERRAN ADRIA

“Q MELHOR PEIXE

DO MUNDO E

PORTUGUES”
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Half-price subscription sale finishes tomorrow zmzsssm==
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O QUEE

A MARCA
DE UM PAIS?
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BRAND + BRAND
+ BRAND

Espanhois produzem azeite no Alentejo
para ser vendido com rotulos italianos

Azeite virgem extra portugues de grande qualidade é disputado pelas redes de intermediarios
para valorizar outros azeites que tém uma qualidade inferior a da producao nacional

los Di Azeite chega ao consumidor mundial sem se saber que ¢ de Portugal

Publico « Domingo 30 Qutubro 2011 » 31

® O grupo espanhol Innoliva investiu
desde 2007 no Alentejo e na Andaluy-
zia cerca de 126 milhdes de euros na
aquisicio de 5000 hectares de terras,
na preparacao dos solos, sistemas de
rega, equipamentos agricolas @ na ins-
talacio de um lagar. A envergadura
do investimento destina-se a trans-
formar uma produgio anual previs-
ta de 56.000 toneladas de azeitona
de variedade arbequina em 11.000
toneladas de azeite portugueés e es-
panhol, que a empresa exporta para
ser embalado com rdtulos italianos.
A empresa espera obter 40 milhdes
de euros em vendas.

“Queremos ser uma referéncia

mundial na prﬂ-glm,:ﬁc_- de azeite vir- QUEM E PORTUGAL



Portugal esqueceu-se de quem e
parecendo procurar a sua
identidade como se nao a tivesse.
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I

Fﬁhwauw DE M.AGALLANE.S - 1520

\ {__r -F“FJ-- 3

PORTUGAL GENIAL CARLOS COELHO ESPECIALISTA EM GESTAD DE MARCAS



&P\CKA\\VS\«

The
DUNDEE

ORANGE

MARMALADE

PORTUGAL GENIAL



PORTUGAL GENIAL CARLOS COELHO ESPECIALISTA EM GESTAD DE MARCAS



PORTUGAL GENIAL

'fZ’{' ( '.;;-v”.i'frn:ﬂ-:ﬁ ( ﬁrﬁmj’mf |
= -~ =

L@URINHAC

XECIAD 1-. MARCADA 20 AKDES
i OREGEM o i lntnn.

2005

PXOVDLY PRODICID EX FOXRT




Every wine on Emirares has been carefully chosen
from vineyards in the Old and New World. 50, while

Cheers. Salute. Kampai. & s

vintages, you need only roast the best.

Here's to the world's finest wines being served on board. Fly Emirates. Keep discovering.

L%

Emirates

F
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Portugal é o melhor destino de golfe da Europa... e do mundo

f Partilhar no Facebook M Partilhar no Twit g"‘ Partilhar no Google+
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O FUTURO VEM SEMPRE
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PORTUGAL O MAIOR PAIS DA CE
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ECONOMIA DE MARCAS [
MICRO-MULTINACIONAIS
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Small is better




Small is exclusive
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BRANDING 2.0
IT'S ABOUT

'EMus AR
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NEVER ENDING SEDUCTION




A poesia sempre foi
mais a frente que a economia.

—
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ABSURD




E preciso construir coisas
que nao existam !

PORTUGAL GENIAL



'As marcas sio

- 0s sonhos dos homens,
- perpetuados na economia.




REMEMBER: REALITY IS
AMOVING TARGET | ¥
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UNBORING

BRANDS CAN DIE YOUNG
ORL LIVE FOREVER . °




Portugal e genial.
Obrigado.

Proudly
PORTUGAL GENIAL Carlos Coelho 0 Portuguese



Com o apoio de

Cluster

COMPETE 050 - S B Wianagement CASTELO
2020 & 2020 6 kavetioants Excellence BRANCO



.

> ASSOCIAGCAO PRIVADA SEM FINS LUCRATIVOS

. »> CONSTITUIDA EM 2009

' > ESTABELECE UMA PLATAFORMA DE CONCERTAGAO ENTRE OS
‘ PRINCIPAIS ACTORES DESTE SECTOR

» CONTRIBUI PARA O AUMENTO DA COMPETITIVIDADE DOS
SISTEMAS PRODUTIVOS




CASTELO
BRANCO
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inovcluster

Associacao do Cluster

Estratégia de Eficiéncia Coletiva Regional
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“"Os territérios sao mais do que orcamentos e negodcios, eles abrangem
pessoas, culturas, herancga historica, patrimoénio fisico e oportunidades.”

Phillip Kotler

O marketing territorial tem como principal conceito influenciar o publico
alvo de forma a que estes tenham comportamentos positivos em relacao
aos produtos e servicos de uma determinada regiao.”

American Marketing Association



Principais Produtos

Leite e Lacticinios

e Queijo amarelo de
Castelo Branco

e Queijo Picante

e Queijo da Serra da
Estrela

e Queijo de Nisa

e Queijo do Rabacal
¢ Queijo em azeite

e Bombons de queijo

S

e Azeite

e Azeitona de mesa
(simples e outras
variedades)

e Pasta de azeitona

i

e Bacalhau

i

Vinho tinto
Vinho branco
Espumante
Licor de ginja




Principais Produtos

Hortofruticola

e Fruta (cerejas,

melancia e alperces) e Farinha
e Compotas e Biscoitos e bolachas
* Sumos e p3o

e Chas e condimentos

1

e Mel simples e Presunto
e Mel com pdlen e Enchidos (chourico,
e Pdlen paio, morcela,

Prépolis farinheira)







Da mesa para o mundo

1. Pudim de Azeite (Rodoliv) e Mel (Melbandos) com laranja.

2. Estaladico de Presunto (A. Pires Lourenco) com tomilho e cebolinho (Ervas da Zoé), Pasta
de Azeitona (Probeira) e Pao (Padaria O Lagar).

3. Crocante de Caganitas de Ovelha (Tapada das Sortes) com Mel de Urze (Melbandos).

4. Damascos com Queijo de cabra (Queijaria da Soalheira).

5. Morcela corada (Salsibeira) com cha de manjericao e anis (Ervas da Zoé) e Bica de Azeite
(Padaria O Lagar).

6. Risoto de Maranho (Salsibeira)
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» Ginja de Obidos

= | eitao da Mealhada

= Queijo da Serra da Estrela
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Alimentacao no Turismo

Turismo Agroalimentar




Azeitona 3 Azeitona
il - Galega -




Promocao Internacional

—)
—)
—)

Feiras Internacionais/A¢des promocionais (Participacdes conjuntas de empresas portuguesas)

Missoes Inversas (Importadores, Opinion makers...)

Ac¢oOes Promocionais e presenga em feiras (Institucional)



Promocao Internacional

Acoes de avaliagao do impacto da estratégia

Principais problemas identificados:
= Falta de recursos humanos;

= Falta de estratégia de internacionalizacao.




Promocao Internacional

Solug¢Oes encontradas:
= Formag¢ao com foco na internacionalizagao;
= |dentificacdo e formag¢ao de RH para um

conjunto de empresas.




Promocao Internacional

Definicao de estratégias de internacionalizagao:
= Empresas;

= Regioes.
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Era uma vezu
uma Quinta rom®nticaul

U qual, por umaraz2o ou por outra,
foi dada vida por diversos
propriet®ios, das mais diversas
origens. SAtinham uma coisa em
comum: um fasc®nio por esta Quinta,
repleta de recantos rom°nticos, de
jardins secretos com ®vores que
contam histAias, vales com riachos
serpenteando atrav¥s de belas
pastagens, pomares de fruta madura e
uma mata, que se estende at9ao
pal®io real e _Tapada Real de
Mafra: u

Era uma vezu
uma Quinta rom°nticau

U que, muitos, Muitos anos mais
tarde, se tornou propriedade de um
bar2o alem? 0, 0 Bar2o von
Fazstenberg, E le e a sua mulher
educaram os seus 7 filhos aqui, entre
outras coisasu

Era uma vezu
uma Quinta rom°nticaul

U e um destes filhos, Ann, casou
comumingl. s, James Frost.

H oje educam, aqui, os seus 7
filhos, e produzem o seu prAprio
vinho, organizam todo o tipo de
ventos, gerem as suas casas de
Turismo Rural,entre muitas outras
coisasu
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D efinitivamente, Lisboa fluma
regi2o a redescobrir pois §uma
das regibes vitivin°olas
portuguesas que mais se
transformou na Bltima d¥cada.

Com o suporte do enAtogo
AntAnio Ma“anita eo
Viticultor James Frost a Quinta
de Sant’Ana orgulha-se de
apresentar uma abordagem
Bnica de _Bautiquewines
tirando partido do clima fresco.

i
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MAFRA

A Quinta de Sant'Ana preparou variad’ssimas
solu”pPes destinadas a todos aqueles que apreciam
0 ambiente que se vive emtorno davinha e do
vinho.
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A importancia da estruturacao da oferta para a criacao de produtos turisticos

Problemas associados a criacdao de uma marca territorial



Turismo Administrativo

SANGALHOS




PENT — PLANO ESTRATEGICO NACIONAL PARA O TURISMO

O Plano Estratégico Nacional para o Turismo (PENT) 2013-2015 foi aprovado, tendo sido também
criada a Comissdo de Orientacdo Estratégica para o Turismo, pela Resolu¢do do Conselho de Ministros n.2 24/2013,

publicada a 16 de abril.

Preparacao \
2097

\ Revisao \ ‘ Revisao
2910 2013 2015

Preparacdo da Estratégia (7/8 anos) ‘ ‘ Revisdo

TURISMO 2020

CINGO PRINCIPIOS

MA AMBICAD
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e
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TORNAR PORTUGAL O DESTINO TURISTICO
MAIS AGIL E DINAMICO DA EUROPA

Este documento, que define os principios orientadores das
politicas publicas da area do Turismo para o horizonte
temporal 2016-2020, substitui o Plano Estratégico
Nacional de Turismo (PENT), que agora expira.

ESTRATEGIA
TURISMO

20277



PORTUGAL: 11 M

ESPANHA: 46 M

BRASIL: 200 M

USA: 320 M

CHINA: 1.300 M

PORTUGAL

CENTRO DE PORTUGAL



ESTRATEGIA NACIONAL

ESTRATEGIA REGIONAL

COMO DEVIA SER

(\2
Q/ ota da
bairrada

ESTRATEGIA MUNICIPAL




» .J 1. UNIR A REGIAO
b 2w 2. ESTRUTURAR OFERTA
3. CRIAR PRODUTO

4

DIVULGACAO
PROMOCAO
COMERCIALIZACAO



UNLIMITED COLOURS OF BAIRRADA

www.rotadabairrada.pt
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0 que e uma industria de turismo gastronomico

‘, =
U

mé g

I\é" t:ultura < l

l

Iluallllalle da unnrtumdatle Qualidade da Experiéncia

Restaurantes \
Cooking Classes
Desgustacao

Eventos Gastronomicos
Tours Gastronomicos
Food trade

Mercado locais

QOutros

oo oo ofo ofe oo oo ofe o




0 que e uma industria de turismo gastronomico
= (juem esta na industria

E sobre:
f OOd & restagrants, bars, tasting rooms,
beverage catering & other food & drink service Agricultura
Ingredien
travel & DMOs, food tour operators, guides and g ed entes
h OS it a li travel agencies . ] .
P ty Distribuicao
food & drink producers, manufacturers
agricu ltllre and distributors, farms and farmers Restaurantes
markets
Formacao

cooking schools & classes, culinary .
f OOd tr.ade & events, culinary attractions and street Consumldores
entertaimmment food

Criticos
governments, trade associations, .
technology, students & researchers Tradlgéo
Inovacao

media (generalist & specialized),
bloggers and consumers




TU

atividade de turismo interno, que obriga a viajar para
lugares especificos para comer e beber produtos
produzidos localmente;

% 27 milhdes = razdo de viagem (USA) n
% 7 bilides euros (UK)
% 1 milhdo = TC internacionais que viajam por ano
¢ Casais com poder de compra, 35/55 anos

<% Gastam apr. 980€, 36% em atividades gastronomicas;

% Os deliberadamente TCs gastam 50%.



NAO E DEFINITIVAMENTE:

N o pretencioso

sO sobre restaurantes, comida e receitas

apenas sobre estrelas michelin

lista de restaurantes

midores primeiro - produtores depois
Sgns

- étambém para os Iocais
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0 que e uma industria de turismo gastronomico
=) gastronomia tambem e entretenimento

- -t , [,

“Which of the following creative activities do you personally do nowadays for entertainment?” | European average

0% 20% 40%  60%

80%

1 1 | |

| 1

| Cook (not essential everyday cooking)

[ake photographs

Garden or home design

Arts and crafts

‘ Create content to go on websites..
Write books or articles or poetry
Write music/play music
Make video/films
Act

None of these

Source: nVision Research | Base: 1,000-5,000 online respondents per country aged 16+ (Russia and Turkey 16-64), 2013



0 que e relevante no turismo gastronomico
- anresenta ta lima ﬂll“llﬂ
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0 que e relevante no turismo gastronomico
=) gastronomia e agregador economico

. relaciona paisa
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0 que e relevante no turismo gastronomico
=) gastronomia e agregador economico

relaciona heranca cultural




0 que e relevante no turismo gastronomico
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qualidade «
o~ experiencia
autenticidade
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0 que e relevante no turismo gastronomico
=) gastronomia e agregador economico




0 que e relevante no turismo gastronomico
=) gastronomia e agregador Blliﬂll

envolve pessoas
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Estudo sobre importancia da gastronomia
= |ocal é importante

Avaliacao da refeicao em hotel MO=E

BY PENTAUDIS

) 43%
inquiridos que
frequentaram
restaurante
do hotel

(n=431) - Inquiridos que se encontram no
periodo de Check-out / terminar periodo férias

(%) Principais aspetos de agrado na refeicao no restaurante do hotel:

50 4 46 (resposta multipla)

O servigo Ambiente Oferta produtos Hospitalidade Sabor /gosto da Frescura dos Autenticidade Outro Nao gostaram
locais comida ingredientes

(n=186) - Inquiridos que frequentaram restaurante do hotel e encontram-se no periodo de Check-out / terminar periodo de férias

s, COMPETE 5550 IR 10



Estudo sobre importancia da gastronomia
= astronomia e relevante

Aspetos mais valorizados na escolha do destino de férias MO'EE

BY PENTAUDIS

(%) ,
Indice*

Diversidade de atividades 5 2 4,8

Clima do pais

Hospitalidade do pais

Preco final da viagem 3 3,2
Qualidade da gastronomia do pais 4 2,9
Diversidade da gastronomia do pais 5 2.4
0% 20% 40% 60% 80% 100%
W19 |ugar W29 Jugar W39 Jugar W49 Jugar 59 |lugar 62 lugar Ns/Nr
* Calculo a partir da atribuicdo da maior pontuacdo ao 12 lugar e menor pontuacgdo ao ultimo lugar (62 lugar).
Obtida a soma das pontuagdes divide-se esse valor pelo nimero total de referéncias de cada uma das (n=873) — Totalidade da amostra inquirida

variaveis.

.\(D(gglsTElPéEUES C@MPEEEO l,2.“65“20 - """""""" 14



Estudo sobre importancia da gastronomia
= frgsco e $aboroso

Importancia de aspetos ligados a gastronomia MO=E

BY PENTAUDIS

(%)

Média
O restaurante (limpeza, arrumagao, .
apresentacido, ambiente) 2 a4 = o 418
A simpatia e disponibilidade dos
0% 20% 40% 60% 80% 100%
® Muito importante " Importante Nem muito nem pouco importante ¥ Pouco/ Nada importante ® Ns/Nr

(n=873) — Totalidade da amostra inquirida

£2) R0 5 PORTUGAL
edorExe . COMPETE G
‘&'D PR 3020 #2020 = 27



Estudo sobre importancia da gastronomia
= Mais € Mais experiencias

[ ] ~ [ [ ] V4 [ [ \ [ p
Valorizag¢ao de atividades turisticas associadas a gastronomia MO=E

BY PENTAUDIS

(%) Valorizam existéncia de atividades turisticas associadas a gastronomia:

Sim, 37 N3o, 47

Ns/Nr, 16
(n=873) — Totalidade da amostra inquirida

Principais atividades turisticas associadas a gastronomia
(resposta multipla)

(%)

Visitar uma Rota de Vinhos, Azeite ou Peixe

Assistir a demonstracdo do chefdurante a refeigdo

Participar em tours gastrondmicos ou visitar quintas e mercados agricolas

Participar num evento gastronémico

Participar em aulas de cozinha local em férias

Procurar ingredientes tGinicos mercado/ quinta e participar sessdo culindria utilizando-os
Apenas frequentar restaurantes

Frequentar espacos retalho especializados em determinados produtos/ ingredientes

Visitar locais que se constituam atragdes culinarias (museus)

Outos

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
(n=324) - Inquiridos que dizem valorizar existéncia de atividades turisticas associadas a gastronm

Bl COMPETE 19550 o [




Estudo sobre importancia da gastronomia
= gatisfacao superior a expectativa

Avaliagao da imagem / satisfacdao com a gastronomia portuguesa MO=E
Que pratos tem curiosidade em experimentar/ experimentou

(%) Avaliagdo da gastronomia portuguesa/ Avaliagdo da imagem da gastronomia portuguesa: Média
B Check-in - Avaliaggo da imagem da 56 ! 420
gastronomia portuguesa |
" Check-out - Avaliagdo da apreciagao ! 4,31
da gastronomia portuguesa |
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
B Muito positiva B Positiva Indiferente B Negativa/ muito negativa
100
%) o Quais os pratos que tem maior curiosidade em experimentar/ que mais experimentou:
80
70 64 57 56 59
60 52 46
50 40 40
36
. 33 30 33 35 30 30
30 18 23 15
20 14 11 14 11
10
0
Peixes Bacalhau Vinho Doces/ Carnes Mariscos Queijos Frutas e os P3o Azeite Enchidos Sopas
frescos Sobremesas Legumes
BCheck-in - curiosidade de experimentar pratos “ Check-out - pratos que experimentou

(n=442) - Inquiridos que se encontram no periodo Check-in / inicio periodo férias (n=431) - Inquiridos que se encontram no perfodo de Check-out / terminar periodo férias

- Dedhages COMPELE 95520 IR 32




Estudo sobre importancia da gastronomia
= nrefereéncia pela origem

Caracteristicas que pensa vir a encontrar / encontrou da gastronomia MO-E

portuguesa o P

(%) Caracteristicas pensa ir encontrar/ que encontrou na gastronomia portuguesa::
100
90
80
70
60
51
50 45
40 38
31 32 33 32 30 29 )3
30 26 27 26 )t )
20 20 21
20 17 18 17 17
0 _ I
Comida Pratosricos e Ingredientes Peixe Produtos de Forte ligacgdo Comida Dieta  Autenticidade Variedade / Marisco Excelente Comida
tradicional com muito frescos fresco qualidade ao mar sauddvel  mediterrania Diversidade apresentagdo gourmet
sabor dos pratos
B Check-in - Caracteristicas pensa ir encontrar “ Check-out - Caracteristicas que encontrou
(n=442) - Inquiridos que se encontram no periodo Check-in / inicio periodo férias (n=431) - Inquiridos que se encontram no periodo de Check-out / terminar periodo férias

<\ ROTA & PORTUGAL s e



Estudo sobre importancia da gastronomia
= conguistamos a primeira visita

Recomendac¢do gastronomia portuguesa / Pratos recomendados MO=E

BY PENTAUDIS

(%)

¥ Check-in ou ainiciar o seu

periodo de férias (no préprio dia) _

“ Check-out ou a terminar o seu
periodo de férias (no prdprio dia)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

¥ (6 ou menos) (7-8) "(9-10) *Score NPS é calculado a partir da subtragdo
Avaliacdo Negativa - Detratores Avaliacio Positiva - Promotores entre os Promoters e os Detrators
% . . . .
) 188 Dos produtos/ receitas/ pratos que experimentou guais recomendaria:
80
70
60
50
40
: - -
20
10
Peixes frescos  Bacalhau Vinho Doces/ Carnes Mariscos Queijos Azeite Sopas Enchidos  Frutas e os

Sobremesas Legumes

®Check-in ou a iniciar o seu periodo de férias (no préprio dia) “ Check-out ou a terminar o seu periodo de férias (no préprio dia)

(n=442) - Inquiridos que se encontram no periodo Check-in / inicio periodo férias (n=431) - Inquiridos que se encontram no periodo de Check-out / terminar periodo férias

A o PORTUGAL ,,,,,,,
D COMPELE, 95620 Il




Estudo sobre importancia da gastronomia
= conguistamos a primeira visita

Probabilidade de recomendacao da regiao visitada

(%)

“ Check-out ou a terminar o seu periodo de férias (no préprio dia)

Totais

Porto

I“.’

Gd Lisboa |l
Aveiro* | Y T
Fatima [
Braga*
Vila Nova de Gaia*
Coimbra* | 69
Beja* [ a4
tvora [ a2
Portimdo 2 38
Troia* 12 “

E) 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6.0 7.0 8.0 9IO 160 **Score NPS é calculado a partir da subtragdo entre os Promoters e os Detrators

¥ (6 ou menos) (7 - 8) ¥(9-10)
Avaliagéo Negativa Avaliagﬁo Positiva (n=431) - Inquiridos que se encontram no periodo CEg;l;—eos;étgg:iwférnifgiggtc;gz
=y
aptece
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Gomo faze-lo
= combinado comida e....
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PORTUGUESE -

TRAILS

CY¥CoLIinNnG AND WALKING

MARCA NACIONAL - PROJETO REGIONAL
o W




DECISAO ESTRATEGICA

= Atuar no combate a sazonalidade no Algarve, através do
desenvolvimento de produtos com potencial de procura
internacional em época média/baixa, para além do Golfe

= Para o efeito, concertar a atuacao publica e das empresas no
desenvolvimento e promoc¢ao desses produtos

= Dar prioridade a produtos com potencial de crescimento
sustentavel e de diversificacao de mercados de procura

= Maior abrangéncia territorial considerada



CYCLING & WALKING - PRODUTO DE APOSTA

= Capacitar a oferta instalada
= Posicionar a regiao para responder a procura internacional
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CYCLING & WALKING - PRODUTO DE APOSTA

-

Cycling and hiking were prioritised
due to:

Their _ ‘
otential in Similaritiaz in
: | infrastructural

addressing
requiremen
seasonality g A




CYCLING & WALKING - PRODUTO DE APOSTA

20.36m 2.27bn

Tnps 1nvnlwng an Day Trips

¢ Eoonomic vatus




CYCLING & WALKING - PRODUTO DE APOSTA




CYCLING & WALKING - PRODUTO DE APOSTA

RECURSOS-CHAVE EXISTENTES

= Ecovia do litoral: essencialmente focada no cicloturismo

= Via Algarviana: percursos pedestres e BTT

= Rota do Guadiana: percursos pedestres e BTT

= Rota Vicentina: percursos pedestres (Trilho dos Pescadores
e Caminho Historico) e BTT (Caminho Histdrico)



CYCLING & WALKING - PRODUTO DE APOSTA

PALAVRAS DE ORDEM

PLANEAMENTO
ARTICULACAO
FOCO
ACAO

Horizonte temporal: 2016-19



CYCLING & WALKING - PRODUTO DE APOSTA

PRODUTO COM POTENCIAL
DE CRESCIMENTO CONSIDERAVEL

Mercados-alvo

Alemanha e« NOrdicos  Canada
Reino Unido e Austria  EUA
Holanda * Suica * Brasil
Bélgica  Espanha

Francga * Portugal



CYCLING & WALKING — AMBITO DE ATUACAO

4 .
e Preservacao dos
, tracados
TERRITORIO sagdos
e Estruturacao do
produto
N\
(

e Promog¢ao externa

NALIZACAO comercializagdo

N




CYCLING & WALKING — MODELO DA PARCERIA

/ Turismo de Portugal
Coordenacao

Apoio a estruturacao de produto (com
RTA)

Promocdo externa e apoio a venda
(com ATA)

AMAL

Preservacao e valorizacao dos
tracados (articulacdo com municipios)

o

Sinalética

COMPROMISSO

~

Regiao de Turismo do Algarve

Monitorizacao dos tracados
(articulacdo com AMAL)

Estruturacao do produto

ATA

Promocao externa e apoio a venda

/




CYCLING & WALKING — MODELO DA PARCERIA

Estreita articulacao com:

* Municipios

 CCDR Algarve

* ANA Aeroportos

* Autoridades de seguranca e proteccao civil

* ICNF

* Ass. Almargem (Via Algarviana)

* Ass. Odiana (Rota do Guadiana)

* Ass. Rota Vicentina

* Fed. Portuguesa de Ciclismo

* Fed. Portuguesa de Cicloturismo e Utiliz. Bicicletas

* Parceiros Privados



CYCLING & WALKING — PLANO ACAO

ANO 1-2016/2017
TERRITORIO - Preservacao dos tracados / estruturacao do produto

= |ntervencgoes prioritarias de valorizacao dos 4 tragados ancora

= Assegurar a preservacao e qualidade dos percursos

= Modelo de sinalética integrada

= Definicao dos requisitos de servico “bike-friendly” e “walk-friendly
= Levantamento das empresas que asseguram os requisitos

= Plano de capacitacao das empresas (formagao, network)

= Plano de captag¢ao de estagios desportivos internacionais

= AcOes de sensibilizacao das populagcoes



CYCLING & WALKING — PLANO ACAO

ANO 1-2016/2017
INTERNACIONALIZACAO — Promoc3o externa / Apoio comercializagdo

SITE Portuguese Trails — agregador da oferta/pesquisa a medida

= Participacao em feiras tematicas relevantes em mercados prioritarios

Realizacdao de Fam-trips e press-trips de mercados prioritarios
= AcOes B2B
= Campanhas conjuntas com Tour Operators focadas em C&W

= Apoio a eventos de projecao internacional



CYCLING & WALKING — RESULTADOS

= Posicionamento da regiao como destino de exceléncia para a
pratica dessas actividades

" Incremento dos fluxos de turistas de cycling & walking para o
Algarve fora da época alta

= Atenuacao dos efeitos da sazonalidade em termos de
dormidas e receitas

= Alargamento da base territorial de atuacao turistica de modo a
atenuar as assimetrias entre litoral e interior

= Efeito demonstrativo e replicavel para as outras regioes do
pais com as necessarias adaptacoes face aos recursos do
territorio, stakeholders e tecido empresarial

= Posicionar Portugal como destino de Cycling & Walking



TRAILS

CYCoLInNnG AND WALKING
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