Ministério da Economia
e da Inovacao

PLANO
ESTRATEGICO

NACIONAL DO

Para o Desenvolvimento
TU RISMO do Turismo em Portugal

TURISMO DE ){
PORTUGAL A,






\ L /‘; fé
Ministério da Economia
e da Inovacao

PLANO
ESTRATEGICO
NACIONAL DO

Para o Desenvolvimento
TU RISMO do Turismo em Portugal

TURISMO DE ){
PORTUGAL
AN






D
~+

O Turismo é um sector estratégico prioritario para Portugal.

O turismo tem uma importancia verdadeiramente estratégica para a economia portuguesa
em virtude da sua capacidade em criar riqueza e emprego.Trata-se de um sector em que temos
vantagens competitivas claras como sucede com poucos outros. Esté a ter lugar uma grande
aposta no turismo por parte do Governo e dos empresarios do sector.

O turismo estd a viver um bom momento. As receitas estdo a aumentar. Existe capacidade
instalada de boa qualidade em termos de infra-estuturas e de recursos humanos.Estéo a ser lan-
cados numerosos projectos de alta qualidade nas zonas tradicionais. Estdo a surgir novos desti-
nos de grande qualidade, por exemplo no Litoral Alentejano, na zona Oeste, em Porto Santo e
no Douro, fruto da iniciativa empresarial e da capacidade do Governo em desbloquear proces-
s0s que se encontravam parados ha anos. A aposta no turismo vai continuar.

Ja foi feito muito. Por exemplo, foram desbloqueados licenciamentos que estavam para-
dos hé anos.Ligada a rede do Inftur as melhores escolas estrangeiras para elevar o nivel do ensi-
no. Facilitada a aquisicdo de residéncias por nao residentes. Criado o Turismo de Portugal, ip.

Mas ainda ha muito para fazer. Desde segmentar melhor as propostas de valor a aumen-
tar a oferta de qualidade. Melhorar as acessibilidades. Desenvolver o turismo residencial e de
saude. Criar uma imagem mais forte junto dos clientes exigentes. Facilitar o licenciamento e
reduzir o peso da burocracia.

Para atingir este objectivo ambicioso é necessaria uma estratégia. Essa estratégia esta tra-
duzida no PENT. A elaboragao do PENT exigiu muitas horas de trabalho e envolveu muitas pes-
soas no Ministério da Economia e da Inovacdo e nas instituicdes do sector e exigiu a mobiliza-
¢do de consultores de alto nivel. Quero dar os meus parabéns a todos, em particular ao
Secretério de Estado do Turismo, Bernardo Trindade, e ao Presidente do Turismo de Portugal,
Luis Patrdo. O PENT ndo foca apenas os objectivos de longo prazo para o sector.Também se exi-
gem resultados no curto e no médio prazo.

A nossa ambicao tem de ser maior de dia para dia. Acredito no potencial do turismo.
Acredito na vontade, no talento e na determinacao dos protagonistas do sector. Acredito que é
possivel subirmos na escala de valor. Acredito que é possivel irmos mais longe. Temos recursos
excepcionais em termos de localizacdo, seguranca do Pais, patriménio histdrico e cultural, afabi-
lidade e adaptabilidade dos portugueses, qualidade das praias, potencial em desenvolver o
golfe e as actividades nduticas.

Manuel Pinho
Ministro da Economia e da Inovacdo
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Portugal esta a afirmar-se como destino turistico de exceléncia.

Porque acreditamos verdadeiramente nesta vocacdo do nosso pais, consideramos essen-
cial mobilizar esforcos e fazer convergir meios e sinergias num sentido comum.

Foi por isso que, no inicio de 2006, lancdmos um desafio a sociedade portuguesa e, con-
cretamente, aos agentes do Turismo: tragar, com o contributo de todos, um caminho estavel de
accdo, com metas e objectivos claros, que permita ao Turismo contribuir decisivamente para o
bem-estar da populacdo portuguesa, através da geragao de riqueza, da criacdo de postos de tra-
balho, da capacidade que Ihe é inerente de promover a coeséo territorial.

Apresentdmos entdo as linhas orientadoras que norteariam o Plano Estratégico Nacional
do Turismo e a nossa actuagao.

Hoje, temos a consolidacédo deste trabalho que, acreditamos, constituira uma referéncia de
accdo para todos os que, directa e indirectamente, contribuem para o desenvolvimento do
Turismo em Portugal.

Os bons resultados que o Turismo em Portugal obteve em 2006 demonstram que estamos
no caminho certo e que a convergéncia de todos os intervenientes num caminho comum é
determinante para a nossa afirmacdo enquanto destino turistico de referéncia.

Mas é tempo de olhar em frente, pois a responsabilidade para os proximos anos é ainda
maior. O esforco a fazer, através das politicas que vamos implementar com a colaboracdo dos
principais players do mercado, é consolidar e prolongar o ciclo positivo que inicidamos em 2006.

E a hora!

Bernardo Trindade
Secretario de Estado do Turismo
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SUMARIO EXECUTIVO

O Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) é uma iniciativa do Governo, da respon-
sabilidade do Ministério da Economia e da Inovacdo, para servir de base a concretizacdo de
accbdes definidas para o crescimento sustentado do Turismo nacional nos préximos anos, e
orientar a actividade do Turismo de Portugal, ip, entidade publica central do sector.

Este documento sintetiza as conclusdes do diagndstico, objectivos e linhas de desenvol-
vimento estratégico para o sector, que foram materializadas em 5 eixos, através de 11 projectos.
A implementacdo desses projectos requer a participacao de varias entidades que influenciam
directa ou indirectamente a qualidade do destino Portugal e dos seus produtos turisticos, estan-
do a concretizagdo dos objectivos dependente néo s6 do Turismo de Portugal, ip, mas também
do envolvimento efectivo destas entidades.

PENT

> Uma grande oportunidade para um forte desenvolvimento do sector a nivel qualitativo
e quantitativo

O Turismo é um dos principais sectores da economia portuguesa, tendo o seu peso na
economia vindo a crescer nos ultimos anos (11% do PIB em 2004). No entanto, Portugal perdeu
quota de mercado a nivel internacional, e estd muito dependente de quatro mercados emisso-
res e do desempenho de trés regides (Algarve, Lisboa e Madeira), sendo ainda afectado por uma
elevada sazonalidade e limitagdes nas ligagdes aéreas.

As perspectivas de forte crescimento para o0 mercado mundial constituem uma oportuni-
dade para Portugal, mas é necessédria uma estratégia de actuacdo que permita responder a
sofisticacao da procura e a um nimero crescente de ofertas concorrenciais.

> O momento para qualificar e desenvolver o sector do Turismo nacional

A viséo para o Turismo em Portugal é uma visdo estratégica ambiciosa, mas exequivel,
assente em 3 pilares: Portugal devera ser um dos destinos de maior crescimento na Europa, atra-
vés do desenvolvimento baseado na qualificagdo e competitividade da oferta, transformando o
sector num dos motores de crescimento da economia nacional.

A proposta de valor de Portugal ira apostar nos factores que mais nos diferenciam de
outros destinos concorrentes — “Clima e luz} “Histéria, cultura e tradicdo’ “Hospitalidade” e
“Diversidade concentrada” - e em elementos que qualificam Portugal para o leque de op¢des

dos turistas - “"Autenticidade moderna’; “Seguranca” e “Qualidade competitiva”

Os objectivos definidos representam um grande desafio para o sector. Este devera crescer
de forma sustentada acima da média europeia, particularmente em termos de receitas. No mer-
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cado internacional, Portugal ambiciona crescer anualmente: 5% no nimero de turistas, atingin-
do os 20 milhdes de turistas em 2015; e cerca de 9% nas receitas, ultrapassando o patamar dos
15 mil milhées de euros nesse ano, ou seja, mais do dobro do actual volume de receitas. Lisboa,
Algarve e o Porto e Norte irdo ser as regides com maior contribui¢do absoluta para o crescimen-
to, enquanto o Alentejo ird registar a maior contribuicdo relativa, com crescimentos anuais da
ordem dos 11%. Desta forma, o Turismo ird contribuir positivamente para o desenvolvimento
econdémico do pais, representando, em 2015, mais de 15% do PIB e 15% do emprego nacional.

> Executar uma estratégia exigente, ambiciosa e inovadora para o sector do Turismo

Seleccionaram-se 21 mercados emissores alvo, incluindo o mercado interno, que foram
diferenciados em funcdo do seu potencial e do posicionamento competitivo de Portugal, e clas-
sificados em 3 grupos:

Mercados estratégicos — Portugal, Reino Unido, Espanha, Alemanha e Franca - que
devem ser alvo de um elevado esfor¢co de promocgao, assegurando uma contribuicdo absoluta
significativa para o Turismo, e estimulando um crescimento relativo na época baixa (Outubro a
Maio) superior ao da época alta;

Mercados a desenvolver - Paises escandinavos, Italia, Estados Unidos da América, Japao,
Brasil, Holanda, Irlanda e Bélgica — em que se ambiciona um crescimento absoluto relevante;

Mercados de diversificacdo — Austria, Suica, Russia, Canada, Polénia, Republica Checa,
Hungria e China - em que o objectivo consiste no aumento de quota de mercado suportada no
reforco da notoriedade do Destino Portugal.

Portugal dispde das “matérias-primas” - condi¢des climatéricas, recursos naturais e cultu-
rais — indispenséveis a consolidagdo e desenvolvimento de 10 produtos turisticos estratégicos:
Sol e Mar, Touring Cultural e Paisagistico, City Break, Turismo de Negdcios, Turismo de Natureza,
Turismo Nautico, Saude e Bem-estar, Golfe, Resorts Integrados e Turismo Residencial e
Gastronomia e Vinhos. A intervencdo nestes produtos envolve o desenvolvimento de ofertas
estruturadas, distintivas e inovadoras, alinhadas com a proposta de valor de Portugal e supor-
tadas na capitalizagdo da vocac¢do natural de cada regido, que nos permitam competir, com
éxito, nos mercados alvo.

As caracteristicas e infra-estruturas de cada destino reflectem-se num portfolio de produ-
tos a potenciar para cada regido. Face aos recursos e factores distintivos que apresentam, o
desempenho de curto e médio prazo ird ser alavancado nos produtos Sol e Mar, Touring e City
Break. Sera dada particular atencdo a requalificacao da regido do Algarve.

Para além dos Acores, pdlo-regido ja em fase mais adiantada, é estratégico desenvolver 6
novos polos turisticos — Douro, Serra da Estrela, Oeste, Alqueva, Litoral Alentejano e Porto Santo
- zonas que, pelos conteudos especificos e distintivos, justificam a sua criacdo para o desenvol-
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vimento do mercado nacional e internacional. Estes pdlos de desenvolvimento permitem diver-
sificar a oferta turistica, mas é, no entanto, necessdrio assegurar a implementacdo de modelos
de desenvolvimento sustentado.

O reforco das acessibilidades aéreas a cidades/regides emissoras com maior potencial
turistico em cada mercado terd grande impacto no crescimento dos fluxos turisticos a curto
prazo. A prioridade devera ser dada a reducdo de lacunas ao nivel das ligagdes directas, entre os
principais aeroportos do pais e os mercados emissores, que se pretende que contribuam para a
reducédo da sazonalidade.

E necessario apostar na realizacdo de 1-2 mega-eventos por década para contribuir para
a melhoria da oferta e a projeccdo e notoriedade do destino, e na organizagdo e promogéo de
um calenddrio nacional de eventos, composto por 10-12 grandes eventos de projeccdo interna-
cional que contribuam para o refor¢o da proposta de valor e a imagem de marca do destino.
Finalmente devera ser assegurada animacéo local nas principais zonas turisticas.

E fundamental actuar ao nivel do enriquecimento da oferta, desenvolvendo e inovando
conteudos tradicionais portugueses que constituam factores de diferenciacdo turistica. Assim,
pretende-se partilhar com o turista momentos da Histéria de Portugal, literatura, musica ou
outros, em funcdo do contexto. Pretende-se ainda desenvolver e adequar elementos da oferta
cultural que possibilitem experiéncias distintivas ao turista, melhorar o marketing da oferta
museoldgica e monumental - adequando horarios de funcionamento e integrando a oferta - e
reforcar o conceito da riqueza da gastronomia portuguesa pela criagdo de pratos de referéncia.

A qualidade urbana, ambiental e paisagistica deverd tornar-se numa componente funda-
mental do produto turistico para qualificar e valorizar o destino Portugal. Esta intervencao
requer a constituicdo de Zonas Turisticas de Interesse (ZTls), como por exemplo, nucleos histé-
ricos e fronteiricos e pdlos de desenvolvimento turistico.

Pretende-se lancar o programa “Qualidade Portugal; com o objectivo de reforcar a quali-
dade do Turismo ao longo dos “momentos de verdade” da experiéncia do turista, através da
implementacdo de um sistema de qualidade turistica e da formacao e valorizacdo dos recursos
humanos, desde o processo de recolha de informacédo antes da viagem, até ao contacto para fol-
low up. As ofertas de qualidade deverao ser premiadas pela discriminacdo positiva das entida-
des que cumpram os standards exigidos.

No que diz respeito aos recursos humanos, serd lancado o programa “Knowledge Portugal”
que prevé a criacdo de uma escola de gestao turistica de reconhecimento internacional, assim
como intervengdes nas escolas de Turismo regionais e a inclusdo de disciplinas e contetidos
relacionados com o Turismo nas licenciaturas relevantes (ex: gestdo, arquitectura).
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Na promocao e distribuicdo existe a necessidade de inovar e de comunicar uma proposta
de valor diferenciada, actuando em segmentos alvo por mercado emissor. De destacar neste
ponto o maior enfoque no canal internet e na gestdo proactiva da relacdo com os prescritores.
A prioridade de promocdo deverd ser centrada no destino Portugal.

Finalmente, pretende aumentar-se a eficacia da actuacao dos agentes publicos e privados,
através da facilitacdo da interaccdo das empresas com o Estado, da promogao e difusdo do
conhecimento, do estimulo a investigacdo e desenvolvimento, e a adopcao de praticas inovado-
ras e modernas, no sentido de aumentar a competitividade das empresas do sector.

> A execucdo com sucesso das linhas de orientacao estratégica implicard um grande rigor,
inovacao e proactividade por parte das instituicdes publicas e do sector privado - Os 5
eixos estratégicos deverao ser implementados através de 11 projectos

A implementacdo do PENT é estruturada em 5 eixos:
> Territorio, Destinos e Produtos

> Marcas e Mercados

> Qualificacdo de Recursos

> Distribuicdo e Comercializacdo

> Inovagdo e Conhecimento

A concretizacdo dos 5 eixos requer a implementacdo de 11 projectos, a varios niveis e
englobando multiplas entidades:

> | - Produtos, Destinos e Pdlos

> Il - Intervencdo em ZTls (Urbanismo, Ambiente e Paisagem)
> lIl - Desenvolvimento de Conteudos distintivos e inovadores
> IV - Eventos

>V - Acessibilidade Aérea

> VI - Marcas, Promocdo e Distribuicao

> VIl - Programa de Qualidade

> VIII - Exceléncia no Capital Humano

> X - Conhecimento e Inovacdo

> X - Eficacia do relacionamento Estado-Empresa

> XI - Moderniza¢do Empresarial

Sob a orientacgao politica do Ministério da Economia e da Inovacdo deveréo ser envolvidas
as seguintes entidades: administracdo central, regional e local, associagdes sectoriais, empresa-
riais e regionais, e empresas directa ou indirectamente relacionadas com a actividade turistica.
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As intervencgdes serdo de investimento e complexidade varidvel e com impactos diferen-
tes no que diz respeito aos efeitos de curto, médio ou longo prazo.

A implementacao serd gerida por uma estrutura cujo steering de monitorizagdo serd com-
posto por elementos da Secretaria de Estado do Turismo e do Turismo de Portugal, ip, sob a
orientacdo politica do Ministério da Economia e da Inovacéo.

E necessaria uma forte comunicacio alargada aos diversos parceiros do sector turistico -
agentes publicos, sector empresarial e publico - para o desenvolvimento de uma cultura de
exceléncia, e para assegurar a sua receptividade, mobilizacdo e envolvimento nas ac¢des de
desenvolvimento e implementacdo do Plano Estratégico Nacional do Turismo.
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NOTA METODOLOGICA

1. Os dados estatisticos oficiais do INE, de ambito regional, tém por base as NUT Il nos
termos definidos pelo Decreto-Lei n° 244/2002, de 5 de Novembro;

2. Para efeitos de andlise, formulacdo de objectivos e definicdo das linhas de desenvolvi-
mento estratégico do Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), as regides de Lisboa,
Centro e Alentejo correspondem as novas unidades territoriais NUT II;

3. O Pdlo de Desenvolvimento Turistico do Oeste, correspondente a drea geogréfica NUT
Il Oeste, estd inserido, em termos de tratamento estatistico e consequente analise e linhas de
desenvolvimento estratégico do PENT, na NUT Il Centro;

4. Nao obstante o tratamento estatistico conferido a regido Centro/pdlo do Oeste, o
PENT recomenda o cross-selling entre a regido Lisboa (NUT Il) e a regido Centro (NUT Il)/pdlo do
Oeste (NUT Ill) para efeitos de promocgdo externa.

Seguindo naturais preocupacdes de coesdo territorial, plasmadas em estratégias e
programas nacionais governativos, aimplementacdo dos projectos do PENT levara em linha de
conta solugdes institucionais que garantam a coeréncia entre o desenvolvimento de projectos
com efeitos estruturantes nas regides e os correspondentes planos regionais de ordenamento
do territério (PROT).
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. TURISMO EM PORTUGAL

> Uma grande oportunidade para um forte desenvolvimento do sector a nivel qualitativo
e quantitativo, mas com necessidade de um novo modelo de actuacao por parte dos

agentes do sector

1.1. Dimensao econdmica

O Turismo é um dos principais sectores da economia portuguesa, tendo o seu peso
na economia vindo a crescer nos tltimos anos

> As receitas de Turismo representam 6,3 mil milhées de euros, correspondendo a 11% do
PIB e apresentam uma tendéncia crescente

Em Portugal observou-se um crescimento anual nas receitas de 2,5%, entre 2000 e 2004,
atingindo os 6.307 milhdes de euros, o que equivale a 11% do PIB.

> Receitas (€ milhoes) > Peso da despesa no PIB (% PIB)

6.307
5.720 10%

11%

2000 2004 2000 2004

Fonte: Banco de Portugal; Instituto Nacional de Estatistica (INE)

Receitas e contribuicdao do Turismo para o PIB
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> O Turismo é um dos principais sectores geradores de emprego, representado 10,2% da
populacédo activa

O Turismo é um dos sectores com maior importancia para o emprego nacional, represen-
tando 10,2% da populagao activa em 2004 (crescimento relativo de 0,2 p.p.face a 2000).

Contribuicdao do Turismo para Emprego

> Emprego (% emprego total)

10,0% 10,2%

2000 2004

Fonte: INE

> Estima-se que o investimento publico e privado no sector no periodo 2000-2006 totalize
4 mil milhées de euros

O investimento privado, objecto de apoio pelo sector do Turismo (projectos PRIME, pro-
jectos especiais, desconcentrados e protocolos bancarios), totaliza cerca de 2,2 mil milhées de
euros no periodo 2000-2006, aos quais se devem acrescentar cerca de 0,8 mil milhées de euros
de investimento, no conjunto do programa PITER I, no mesmo periodo. O investimento publico
com incidéncia no Turismo, objecto de apoio em idéntico periodo, ascende a mil milhées de
euros.

Entre os principais investimentos privados, destaca-se o conjunto de investimentos em
curso/projecto em regides com menor expressao no sector, nomeadamente no Oeste e no
Alentejo, estando prevista a criagao de um numero significativo de postos de trabalho directos.
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1.2. Sintese da evolugao recente do negdcio turistico de Portugal

O sector do Turismo nacional perdeu quota a nivel internacional (periodo 2000-
2005), estando muito dependente de quatro mercados de origem e de trés regides nacio-
nais, sendo afectado por uma elevada sazonalidade e por limitacoes nas ligacoes aéreas

1.2.1 Evolugédo da procura

O Turismo estrangeiro representa 52% dos hospedes em territdrio nacional, tendo
Portugal vindo a perder quota (periodo 2000-2005) a nivel internacional e estando muito
dependente de quatro mercados de origem

> Portugal recebeu cerca de 12 milhées de turistas em 2005, representando 52% dos hds-
pedes em territério nacional, tendo o seu nimero crescido a um ritmo inferior ao
Turismo interno

O Turismo interno tem vindo a ganhar importancia face ao Turismo externo. Em 2005
gozaram férias em Portugal 2,4 milhdes de residentes, um crescimento de 7,1% face ao ano
anterior. No mesmo periodo, os turistas estrangeiros em Portugal totalizaram cerca de
12 milhoes, crescendo 3,0% face ao ano anterior.

> Mercado interno (portugueses que gozaram férias > Turistas estrangeiros em Portugal
em PortugalV; milhdes) (milhoes)
CAGR 04-05
3,0%
11,62 11,96
CAGR 04-05
71%

2,28 2,44
2004 2005 2004 2005E

1) Fora da residéncia habitual

Também os héspedes nacionais tém vindo a crescer a um ritmo superior ao dos estran-
geiros. Em 2002, os héspedes estrangeiros representavam 53,6% do total, o equivalente a 5,7
milhoes de hdspedes. Em 2005, este valor sofreu um acréscimo de 300 mil hdspedes, represen-
tando um crescimento médio anual de 1,8% face ao crescimento de 4,0% dos hospedes nacio-
nais.
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Peso dos hdspedes estrangeiros no total de héspedes em Portugal

(2002 - 2005; milhoes de hospedes)
CAGR02 - 05

11,5 2,8%
105 04 10,9 e
Mercado 48,1% 40%
Nacional 46,4% 47,3% 47,3%
Mercados 5%

Estrangeiros

2005

2002 2003 2004

Fonte:INE
> Entre 2000 e 2005, Portugal manteve a quota de receitas mas perdeu em termos de
recepc¢ao de turistas — 2006 tem sido um ano de viragem do crescimento do niumero de
turistas internacionais

Portugal é um dos 20 principais destinos mundiais, mas tem vindo a perder quota de mer-
cado no Turismo mundial, tendo sido ultrapassado por destinos como a Turquia, a Hungria, a

Tailandia e a Malasia.

Quota no mercado mundial de Turismo (Top 20; % numero de turistas recebidos)

>Ranking em 2004

>Ranking em 2000 >Ranking em 2002
Franca 11,0% Franca Franca 9,8%
EUA 7,4% Espanha 7,4% Espanha 6,9%
Espanha 7,0% EUA 6,2% EUA 6,0%
Italia 6,0% Italia 5,7% China 5/5%
China 4,6% China 52% Italia 49%
Reino Unido 3,7% Reino Unido 3,4% Reino Unido 3.6%
Federagao Russa 3,1% Federagao Russa 3,0% México 27%
México 3,0% Canada 2,9% Alemanha 2,6%
Canada 2,9% México 2,8% Federacao Ru5§a 26%
Alemanha 2,8% Austria 2,6% Austrlal 25%
) Canadda 2,5%
Austria 2,6% Alemanha 2,6% B
Turquia 2,2%
Polénia 2,5% Hong Kong (China) 2,4% Maldsia 21%
Grécia 1,9% Grécia 2,0% Ucrania 2,0%
Hong Kong (China) 1,9% Polénia 2,0% Polénia 1,9%
Portugal I 1,8% Malasia 1,9% Grécia 1,9%
Malasia 1,5% Turquia 1,8% Hong Kong (China) 1,8%
Holanda 1,5% Portugal B 1,7% Hungria 1,6%
Turquia 1,4% Tailandia 1,5% Tailandia 1,5%
Tailandia 1,4% Ucrania 1,5% Portugal [ 1,5%
1,0% Holanda 1,4% Holanda 1.3%

Arabia Saudita

Nota: Dados nao disponiveis para a Hungria antes de 2004

Fonte: Organiza¢ao Mundial de Turismo (OMT)
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O desempenho do Turismo portugués, no periodo 2000 a 2005, ficou abaixo da generali-
dade dos destinos europeus, com um crescimento médio anual do numero de turistas de -0,2%,
o que equivale a menos 100 mil turistas no periodo em referéncia.

De destacar o desempenho da Espanha, um destino consolidado e com 12,6% de quota
de mercado na Europa, que conseguiu captar mais 7,7 milhdes de turistas, o equivalente a um
crescimento anual de 3% entre 2000 e 2005.

Crescimento médio anual do nimero de turistas estrangeiros (2000-2005; %)

Q de Mercad
“troreii) DD DD DD PDODDDDDDOD

16,2%

] .0

Poléni RUssi
olonia ussia 3,5%

Hungria Italia Portugal 21% 25% 3,0%

= e B0 = BN 00% 01% 04%
a0 == B E O W T 52 D

2,7% 24% Franca Austria Espanha  Croacia .
Holanda Grécia Alemanha Reino- Turquia
Unido

Variagao total -84%

Nota: Para a Grécia nao estdo disponiveis os dados de 2005, pelo que foram considerados os dados de 2004

Fonte:OMT

Por outro lado, 2006 foi um ano de viragem, quer em termos do crescimento do nimero
de héspedes estrangeiros, quer em termos de dormidas de estrangeiros. Até Outubro de 2006,
o Turismo internacional em Portugal apresentou um crescimento acumulado de 8,8% de hés-
pedes estrangeiros, face ao mesmo periodo em 2005 e um crescimento de 5,6% de dormidas de
estrangeiros, para o mesmo periodo.

Desempenho 2006 vs. 2005

> Numero de héspedes estrangeiros (milhares) > Numero de dormidas de estrangeiros (milhares)
Até Outubro Até Outubro
crescimento de crescimento de
8,8% face a 2005 5,6% face a 2005
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul AgoSet OutNovDez Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul AgoSet OutNovDez

- 2006 2005

Fonte: Proturismo
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> O Turismo internacional em Portugal estd dependente de quatro mercados emissores
(Reino Unido, Espanha, Alemanha e Franca) que representam 60% dos héspedes estran-
geiros e 67% das receitas. A Europa dos 15 representa 81% dos hdspedes estrangeiros e
82% das receitas

A dependéncia dos quatro principais mercados emissores (Reino Unido, Espanha,
Alemanha e Franca) aumentou face a 2002. No que diz respeito ao nimero de héspedes estran-
geiros, o aumento foi de 1 p.p., atingindo em 2005 os 60%. Relativamente as receitas, os quatro
principais mercados representam 67% das receitas, com destaque para o Reino Unido que, além
de ser o mercado que mais contribui para este valor (25%), registou também o maior crescimen-
to, 5,2% ao ano, entre 2002 e 2005.

Dependéncia dos quatro principais mercados emissores da UE -15 (2002-2005; %)

> Ne de héspedes > Ne de dormidas > Receitas
(milhoes; % total estrangeiros) (milhdes; % total estrangeiros) (mil milhoes €; % total )

&
CAGR CAGR CAGR SR CAGR
1 7% 02-05 26 230 0205 02-05

61 .-
57 . Outros [IELE) VAL -0,3% N -1,3%
379% 33%
40% +0,9% Outros

Outros 41% Franca 5% 5% -19,3;{:6 o 2%
Franca 8% 7% -2,7% Espanha % . LLCCH +°: Alemanha 11%

Nemanha | 14% | 12%  -26%  Aemanha = 17% 6% 7% s 1R 5%
Espanba | 15% 9% +96% fanca 15% 15%  +1,0%
Ruico | 229 2% 7% e 3IE 6 0% e 22% 25%  +52%

2002 2005 2002 2005 2002 2005

Fonte: INE; Banco de Portugal

> O Algarve é a regido que apresenta maior concentracao de mercados emissores e Lisboa
a que tem uma maior diversificacao — Alentejo, Porto e Norte e Centro dependem essen-
cialmente dos mercados nacional e espanhol

O Algarve é a regido com maior nUmero de dormidas de estrangeiros e é aquela que apre-
senta o maior grau de dependéncia (82%) relativamente aos quatro principais mercados emis-
sores.De destacar a importancia do Reino Unido que representa cerca de metade das dormidas
de estrangeiros na regido.

Lisboa é a regido do pais com a procura mais diversificada. O turista espanhol é o que
representa maior nimero de dormidas de estrangeiros nesta cidade, seguido pelo aleméao. Os
quatro mercados mais importantes representam 50% de todas as dormidas de estrangeiros, o
valor mais baixo das regides portuguesas.
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A Madeira, terceira regido com maior nimero de dormidas de turistas estrangeiros, apre-
senta um grau de dependéncia de 70% - o segundo mais elevado do pais — com destaque para
os mercados britanico e alemdo que representam 61% das dormidas de estrangeiros.

Mercados emissores das regides (2005; % dormidas de estrangeiros)

# dormidas
estrangeiros 10,7 4.8 0,7 1,1 13 0,2 5,1
(milhoes)

Outros [NESZ)
Outros [WARL)

Irlanda 7% Outros EVALIN Outros ECIZMN  Outros [EERN oOutros IELD) :
Holand: 1% Outros [EIGZ]
olanda Espanha g%
Franca Al .
Alemanha ~ 17% eman-= 0% Aleman. | 8%  Aleman. 8% Reino - go
A1 Unidt
Aleman.  28% Noruega 11% talia ~ 12% Franca  10% e Franca 8%
Rei Aleman.  11% Reino
F 13% €ino - 12% " 9%
Suécia ~ 21% ranca : Unido Holanda =~ 12% Unido
Aleman.  10%
Reino Unido ~ 47%
Reino N
Unido 33% "?;?ca;; 1% Espanha 904 Espanha  31% Espanha  25% Espanha | 23%
dormidas Algarve Madeira Acores Centro Porto e Norte Alentejo Lisboa
nacionais
em % total 23% 14% 42% 67% 63% 74% 20%
Fonte: INE

Em relacdo as restantes regides é de destacar a regido dos Agcores que apresenta um con-
junto de mercados de origem diversos das restantes regides — a Dinamarca, a Suécia e a
Noruega sdo os 3 mercados com mais peso.

As regides do Alentejo, Centro e Porto e Norte sao as que apresentam maior dependéncia
do Turismo nacional.
1.2.2 Desempenho das regides

O sector turistico encontra-se muito concentrado em trés regiées sendo afectado
por uma elevada sazonalidade e por uma oferta essencialmente de gama média-baixa

> Trés regides (Algarve, Lisboa e Madeira) concentram mais de 85% das dormidas de
estrangeiros em estabelecimentos hoteleiros, com o periodo do Verado a representar
46% do total

O numero de dormidas de estrangeiros apresentou um ligeiro crescimento entre 2003 e
2005. 0 Algarve, Lisboa e a Madeira representaram 85% das dormidas de estrangeiros.
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O numero de turistas estrangeiros no Algarve tem vindo a diminuir a uma taxa de 1,6% ao
ano, representando, em 2005, 45% das dormidas de estrangeiros em estabelecimentos hotelei-
ros. Lisboa é a segunda regido com maior peso no Turismo, com 21% das dormidas de estran-
geiros, tendo crescido a uma taxa anual de 5,9%. A Madeira manteve o nivel de dormidas (0,3%),
representando 20% das dormidas de estrangeiros, em 2005.

O pico das dormidas deu-se em Agosto com 3,2 milhées de dormidas. No outro extremo
situam-se os meses de Inverno - Janeiro e Dezembro - com cerca de 1/3 do valor de Agosto.

Dormidas de estrangeiros em hotelaria global e sazonalidade - Portugal

> Dormidas de estrangeiros por regido > Dormidas de estrangeiros
(milhoes) (2005; milhoes)

9 CAGR
CAGR 1,4% SAGR

23,2 23,6 23,2 23,0 23,9
Outras | 10% 12% 12% 14% 14% 7,1%
Madeira  17% 20% 21% 20% 20% 0,3%

Lisboa . - - - - g

Algarve

F @@ @ P e P

1998 2002 2003 2004 2005

46,0% das
dormidas anuais

o
Exro R

Fonte: INE

Em relacdo as restantes regides, a regido do Porto e Norte é a que tem maior peso no
Turismo, representando 3,4 milhdes de dormidas em estabelecimentos hoteleiros, seguida pelo
Centro, os Agores e o Alentejo. Note-se ainda que a regiao do Porto e Norte tem também o
melhor desempenho em 2006, no que diz respeito ao crescimento do Turismo estrangeiro.



Lisboa

> Crescimento inferior ao de Barcelona

> Taxa de ocupacdo e RevPar acima da
média nacional

> Oferta hoteleira de qualidade e em
crescimento superior ao nimero
de turistas

Acores

> Crescimento significativo de turistas
internacionais

> Taxa de ocupacéao e RevPar com
forte reducao

> Oferta hoteleira baseada em
4 e 3 estrelas

Porto e Norte

> Dependente do mercado nacional

> Crescimento global da procura,
mas redu¢do do mercado
internacional

> Taxa de ocupagao e RevPar sob
pressao

> Grande peso de pensdes na oferta
de alojamento

> Pouca presenca de hotéis de
qualidade internacional

Sintese da performance do Turismo por regiao (NUT II)

2,6%

D

.| >S6 um hotel de 5 estrelas de cadeias

D

Centro

> Dependente do mercado nacional

> Crescimento baseado nos turistas
nacionais

> Taxa de ocupacéo e RevPar estaveis,
mas hotelaria sob pressao

> Grande peso de pensoes na oferta
de alojamento

internacionais

> Baixo crescimento e dependéncia
do mercado nacional

> Taxa de ocupacao e RevPar baixos
e em reducao

> Oferta hoteleira baseada em

Alentejo

L - 4 e 3 estrelas
A
Madeira @ Algarve
> Crescimento baixo do numero de > Crescimento negativo das dormidas (03-05)
dormidas 0,3% > Taxa de ocupacao e RevPar baixos e

> Taxa de ocupacao acima da
média nacional

> Reducéo do RevPar e da taxa de
ocupacao dos hotéis

> Taxa de ocupacao baixa face as
Canarias

> Oferta hoteleira de qualidade

em redugdo
_| > Oferta muito dependente de
apartamentos turisticos
> Poucos resorts integrados e hotéis
de marcas internacionais
> Hotelaria a necessitar de requalificagao
> Elevado peso de camas paralelas

° Crescimento no ne dormidas de estrangeiros (CAGR 05-06E: Y TD Outubro)

L s &
060 050 680

- .

o ne dormidas de nacionais e estrangeiros (milhGes)

4 Crescimento no ne dormidas de estrangeiros (CAGR 03-05)")

1) Novas NUTs Il

Fonte: INE; Direcgao-Geral de Turismo (DGT); Impactur; Proturismo

> As principais regides turisticas — Algarve, Lisboa e Madeira — apresentam taxas de ocupa-
cao inferiores as de regides similares de Espanha, o que resulta em niveis baixos de
RevPAR

As regides turisticas de Portugal apresentam taxas de ocupacao bastante inferiores as de
regides similares de Espanha. De destacar as baixas taxas de ocupacao verificadas no Porto e
Norte e no Centro, ambas com valores inferiores a 40%. Esta tendéncia mantém-se para as
regides portuguesas que apresentam melhor desempenho, como a Madeira — taxa de ocupa-
¢do de 57,4% - verificando-se invariavelmente valores inferiores aos de regides de referéncia de
Espanha.

Taxas de ocupacao de regides portuguesas face a regides espanholas comparaveis
(2005; %)

> Algarve > Lisboa > Madeira
Covrgluewgiﬁ: 63,3% Catalunha 59,0% Las Palmas 77,0%
Andaluzia 56,8%
Madrid 51,9% Tenerife 74,5%
Mdrcia 47,8%

Fonte: Instituto de Estudios Turisticos (IET); DGT; Impactur; Analise Roland Berger

Madeira - 57,4%
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> Porte e Norte > Centro
Catalunha [ ]59,0%
Galiza 41,0%
Madrid | | 51,9%
Pais Basco 48,7%
Galiza 41,0%
Porto e Norte _ 38,2%
Castela e Ledo 36,6%
Castela e Ledo 36,6%

Fonte: IET; DGT; Impactur

As baixas taxas de ocupacao resultam em baixos valores de RevPAR, sendo que apenas as
regides de Lisboa e da Madeira apresentam valores superiores a média nacional. De salientar
ainda que o Algarve, a regiao do pais com maior importancia nas dormidas de estrangeiros, tem
um RevPAR bastante baixo, ao nivel do verificado na regiao do Porto e Norte.

Todas as regides — com excepgao do Centro - verificaram uma variagao negativa do
RevPAR face a 2002.

RevPAR por regiao (2005; €)

> RevPAR por regido (2005) > Variagdo do RevPAR (2002-2005)

Lisboa 40 -0,8%
Madeira 30 -4,5%

Acores 26 -6,2%

Portoe 23 -2,3%

Norte
Algarve 23 -1,3%

0,

Centro 2 Portugal = -1,8% 0.0%

Alentejo 21 Portugal = 27,2 -4,3%

Fonte: INE
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Algarve

> O Turismo no Algarve tem sido condicionado por uma estagnag¢ao do Turismo interna-
cional e apresenta uma elevada sazonalidade que condiciona as taxas de ocupacao

O Turismo no Algarve evoluiu negativamente no periodo de 2002 a 2005. No que diz res-
peito a evolucao das dormidas totais, a taxa de crescimento anual foi de -1,1%. Os turistas
estrangeiros, que representam 77% das dormidas, tém vindo a diminuir, sendo este efeito par-
cialmente compensado por um aumento da procura nacional.

O ReVPAR reflecte a situacao verificada nas dormidas. Com efeito, a diminuicao da procura
tem levado a uma descida deste indicador, de 24,3€ em 2002 para 23,4€ em 2005.

Anadlise de performance turistica do Algarve (1/2)

> Dormidas em estabelecimentos hoteleiros" > Desempenho dos estabelecimentos hoteleiros
(milhoes) (EUR; %)
CAGR
-1,1%
CAGR
R R Er S 1381 525% 4949 5% oo
ionais | R TSSO L 44,8% .
Nacionais 20% 22% ™ 23% ’\\0/4‘
) 243 223 234
’ 20,9 ’
Estrangeiros | gqop 78% 76% 77%
RevPAR
2002 2003 2004 2005 2002 2003 2004 2005

et el )

mercados?)

1) Inclui aldeamentos e apartamentos turisticos
2) Reino Unido, Alemanha, Holanda e Irlanda

Fonte: INE; Impactur

A duracgdo da estadia tem acompanhado as tendéncias mundiais que apontam no senti-
do de férias mais curtas. Assim, o Algarve apresenta em 2005 uma estadia média de 5,3 dias, face
a 5,8 dias em 2002.

O Algarve é, essencialmente, um destino de Sol e Mar, o que tem como consequéncia uma
elevada sazonalidade - verifica-se uma taxa de ocupacao de 64% nos meses de Verao (Julho,
Agosto e Setembro), com o pico a verificar-se em Agosto, com uma taxa de ocupacao de 76%.
Por outro lado, os meses de Inverno (Dezembro e Janeiro) apresentam taxas de ocupacgdo bas-
tante baixas, na ordem dos 20%.
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Analise de performance turistica do Algarve (2/2)

> Estadia média nos estabelecimentos
hoteleiros (dias)

> Sazonalidade da procura (dormidas por cama
instalada; %; 2005)

58 5,7

20%

2002 2003 2004 2005

Fonte: INE; Impactur

Lisboa

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Concentracao de dormidas
nos 3 principais meses
42,6%

> O Turismo na regido de Lisboa tem crescido a um ritmo elevado, mas inferior ao de cida-
des de referéncia, condicionado por limitacdes na acessibilidade aérea e por um défice
de conhecimento internacional da realidade de Lisboa

O Turismo na regiado de Lisboa tem crescido a uma taxa de 6,3% ao ano, entre 2003 e 2005.
Este desempenho tem sido sustentando por crescimento quer na procura nacional, quer na pro-
cura estrangeira - 71% da procura total em 2005. O RevPAR tem evoluido positivamente, atin-
gindo os 40,4€ em 2005, apesar do crescimento acentuado da oferta hoteleira.
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Analise de performance turistica da regiao de Lisboa

> Dormidas em estabelecimentos hoteleiros" > Desempenho dos estabelecimentos hoteleiros
(milhdes) (EUR; %)
[ CAGR
CAGR \_06% J
63% CAGR
03-05
3 oo 48,1% 46,5% 47,8% 475% Taxade
; : 1 29% — U7 e 7 ocupagao
Nacionais : 29% : ’ : - 46,3 pac
414 39,9 40,4
Estrangeiros 71% 71% 72% 71%
RevPAR
2002 2003 2004 2005 2002 2003 2004 2005

vy

1) Inclui aldeamentos e apartamentos turisticos
2) Reino Unido, Alemanha, Holanda e Irlanda

Nota: em 2003 existiu uma mudanca nas NUTS Il

Fonte: INE: Impactur

No periodo entre 2000 e 2005, a regido de Lisboa cresceu a um ritmo moderado, mas
superior ao de outras grandes cidades europeias ja consolidadas como destinos turisticos (ex.
Londres, Paris, Madrid). Ficou, no entanto, abaixo de Praga e Barcelona. J& em 2006, Lisboa con-
seguiu atingir niveis de crescimento em linha com as melhores préticas.

Benchmarking da evolucao do niimero de turistas internacionais nas regioes de cidades
europeias (CAGR 2000-2005; %; milhées de turistas)

12% 2006
10%
SR e

i3% 1 3%

| 1% 1%
0%

-4%
Praga" Barcelona Lisboa? Viena Paris Amester.?)  Madrid®  Londres®
# Turistas 39 55 41 2,0 15,4 4,2 5,8 27,0
(2005)

1) Area metropolitana;

2)NUTS II;

3) Turistas hospedados em hotéis e similares
4) Turistas em 2003; CAGR 2000 a 2003;

5) Turistas em 2004; CAGR 2000 a 2004

Fonte: Tourmis, 2006; Associacao Turismo de Lisboa (ATL): dados estatisticos, 2006
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A regido de Lisboa tem como principal produto turistico o City Break, caracterizado por
estadias curtas, sendo que as acessibilidades aéreas tém sido um factor limitativo de um melhor
desempenho. Lisboa possui, face a Barcelona, um nimero menor de ligagdes directas a cidades
europeias, com menor frequéncia semanal (respectivamente, 950 vs. 1417 ligagbes semanais).
Por outro lado, as tendéncias mundiais apontam no sentido da diminuicdo nos custos de trans-
porte e no aumento da despesa com a estadia. Neste contexto, o numero de ligacdes aéreas
efectuadas por companhias low cost assume especial relevancia. O crescimento registado por
Lisboa, em 2006, ao nivel de Barcelona, decorre do crescimento de passageiros das low cost,
facto que reforca a necessidade de melhorar a acessibilidade aérea para o destino.

Peso das ligag6es internacionais directas low cost no total de ligacées internacionais
(Setembro 2006)

100% 100% 100%

oweost R B B

S 40%

Regular
9 88%

68% 60%

Lisboa Barcelona Barcelona + Girona

Fonte: ANA; AENA

O desempenho da regiao de Lisboa tem sido condicionado por falta de conhecimento da
regido a nivel internacional. Assim se explica que Lisboa tenha ultrapassado as expectativas de
78% dos turistas estrangeiros, sendo que 79% considera voltar a visitar a regido.
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Avaliacao da regido de Lisboa - turistas estrangeiros (2005; %)

> Realidade face as expectativas?

> Probabilidade de regresso a regido"

Magnifica
corpress. | 57

T
Muito provavel _ 40% \\

\ 0,
expectativas ° Provavel _ 39% /
/
Igual as
. 22%
expectativas i Pouco provavel 8%
Soecatas 0% i
De certeza que ndao - 13%

Grande o,
decepcéo 0%

h h

> 78% dos turistas considerou a experiéncia
acima das suas expectativas iniciais

1) Excluindo respostas “nao sabe / nao responde”

Fonte: ATL - Observatoério: Inquérito de Satisfagao, 2005

Madeira

> 79% dos turistas que visitou a regido
de Lisboa considera voltar

> O Turismo na Madeira tem crescido a um ritmo baixo, estd muito dependente dos mer-
cados inglés e alemao e caracteriza-se por uma estadia de média duracéo

Entre 2002 e 2005 a regido da Madeira apresentou um crescimento de dormidas em esta-
belecimentos hoteleiros de 1% anual nao tendo este crescimento sido suficiente para assegu-
rar a manutencdo do RevPAR. Esta regido é essencialmente um destino internacional, sendo o
peso dos estrangeiros no total das dormidas de 86%. Por outro lado, apresenta estadias médias
bastante elevadas (5,6 dias), devido ao elevado peso dos voos charter.
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Anadlise de performance turistica da Madeira

> Dormidas em estabelecimentos hoteleiros" > Desempenho dos estabelecimentos
(Milhoes) hoteleiros (EUR; %)
( CAGR \ ( CAGR )
\_1.0% & | \_-45% / ¢
CAGR
— 0
57,0% 613% 55,0% 57,4% Taxade
ocupagao
34,1 34,2 313 207
86% 86% 85% 86%
RevPAR
2002 2003 2004 2005 2002 2003 2004 2005

Peso dos

-

1) Inclui aldeamentos e apartamentos turisticos
2) Reino Unido, Alemanha, Franca e Espanha

Fonte: INE; Impactur

Os mercados emissores do Reino Unido e Alemanha representaram mais de 60% das dor-
midas de estrangeiros na regido da Madeira em 2005. Esta dependéncia de mercados estd asso-
ciada as acessibilidades aéreas, com os paises de maior importancia a terem uma maior fre-
quéncia semanal de ligagées e um nimero mais elevado de cidades servidas.

O Reino Unido, que representou 33% das dormidas de estrangeiros na regido, é o segun-
do pais com as melhores acessibilidades por ligacdes regulares, com 3 cidades servidas e
15 ligagdes semanais, seguido da Alemanha - 28% das dormidas de estrangeiros em 2005 — que
possui as melhores ligagdes a regido.

Acessibilidades ao Funchal

> Numero de ligagdes semanais directas > Passageiros em voo charter
(Funchal; Setembro 2006) (> 5000 pax/ano; passageiros; 2005)
# cidades
servidas
Alemanha 19 @& Reino Unido // 306332
Suécia 48.052
Reino Unido 15 B Espanha 34555
Finlandia 3 1 Bélgica 33.072
Dinamarca 32.794
E: h 1
spanha 3 Holanda 29.702
Holanda |2 1 Finlandia 25.494 ¥ =596.333"
38% dos
Noruega 23.779 A
Dinamarca 2 1 9 turistas na
Franca 18.981 Madeira
Austria |1 1 Irlanda [ 10.633
3 5.942
Noruega 1 1 Rep. Checa

1) Total de passageiros em voo charter (inclui mercados emissores com menos de 5000 pax/ano)
Fonte: ANA
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> A oferta hoteleira nacional é liderada por grupos locais verificando-se uma baixa presen-
¢a de cadeias internacionais de referéncia, e existindo apenas cerca de 50 hotéis de
cinco estrelas. Os baixos niveis de RevPAR estao associados a uma necessidade de
requalificacao da oferta de alojamento

As principais cadeias internacionais tém uma presenca reduzida na oferta hoteleira de 5
estrelas. As regides com maior peso no Turismo internacional - Lisboa e Algarve - sdo também
as que tém um numero mais elevado de hotéis de 5 estrelas, dos quais 1/3 pertence a cadeias
internacionais. De destacar também que — com excepcao do Alentejo, que apenas tem um hotel
de 5 estrelas - todas as regides apresentam um peso de cadeias internacionais inferior a 45%.

Percentagem de hotéis de 5 estrelas detidos/geridos (marca internacional) por cadeias
internacionais (%; 2006)

Numero de hotéis
de 5 estrelas

Algarve 33% 15
Lisboa 33% 18
Madeira 45% n
ool B 7
Centro 33% 3
Alentejo 100% 1

Fonte: MaisTurismo, Edigcoes e Publicidade S.A.

O alojamento em Portugal necessita de ser requalificado. As pensbes representam, a nivel
nacional, o segundo tipo de alojamento mais expressivo em nimero de camas. De destacar as
regides do Porto e Norte, Centro e Alentejo — as menos importantes no que diz respeito as dor-
midas de estrangeiros — em que este tipo de alojamento representa mais de 30% da capacida-
de oferecida, o que estd também relacionado com o facto de estarem no grupo das regides com
pior desempenho ao nivel do RevPAR - todas com valores inferiores a média nacional.
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Numero de camas por regiao e por tipo de alojamento
(2005; milhares de camas)

Outros Outros 49 Outros 3% Qutros QOutros Outros 4%
5% Hotéis 6% Estalagens 7% Estalagens 6% Apart. 3% Sggloss 7% Outros | 7% Estalagens 5%
Aldeamentos 13% Apart Pensoes turisticos 7% pousadas 9% Hote|5
~ Estalagens 13%
H Pensoes Pensoes - HAote|s art.
otéis Pensdes Pensoes part. Apart
Apartamento 20% Hotéis 350, tur|st|cos
" Apart Pensoes Pensoes
Hotéis 28%
Hotéis e Hotéis &)
Hotéi Hotéis JBEM  Hotéis [EXEL .. .
Apartamento otels Hotéis B Hotéis R
turisticos  34%
Algarve Lisboa Madeira Porto e Norte Centro Acores Alentejo Total
Milhares
amas ) D @ 261 346 35,5 J D 90 263 &)

Fonte: INE

> A fragmentacao da oferta, o elevado niumero de trabalhadores néo qualificados e a
actuacao com grande nivel de individualismo por parte das empresas do sector, condi-
cionam a qualidade de servico, o relacionamento com os operadores turisticos e a
exploracdo do canal internet

O emprego no sector de Turismo é muitas vezes visto como tempordrio, o que resulta num
fraco investimento em formacao e consequentemente num decréscimo da qualidade do servi-
¢o. Reflexo deste facto é a situacdo do Alentejo, onde a falta de qualificacdo pode pér em causa
a qualidade dos servicos dos novos investimentos. “A falta de formacdo turistica transversal a
todo o territdrio ja dd que pensar aos préprios empresarios que tém projectos em carteira,
enquanto que as autoridades locais apelam a rapida criacdo de uma escola de hotelaria em
Evora.” De facto, “dos actuais 11 mil trabalhadores da regido, apenas 20% tém formacéo espe-
cifica” (DN, 21/06/2006).

A fragmentacdo da oferta e o pendor individualista dos agentes do sector sdo também
factores negativos que condicionam o desempenho do sector turistico portugués. A falta de
cooperacdo entre os diversos players do mercado condiciona a existéncia de uma oferta inte-
grada, como mostra por exemplo a impossibilidade de um turista efectuar reservas directamen-
te através dos sites oficiais ou a inexisténcia de motores de busca nacionais para hotéis ou res-
taurantes, ao contrdrio do que acontece noutros paises.

Outra consequéncia negativa da “actuacao individual” é a dificuldade de “falar a uma sé
voz” com agentes internacionais, existindo Convention Bureau a promover a mesma
oferta/regido, em contraste com a falta de um Convention Bureau em regides importantes (ex:
Madeira).
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> A acessibilidade aérea tem condicionado o desenvolvimento dos mercados alvo, verifi-
cando-se um grande paralelismo entre a existéncia de ligagdes directas e o peso do
mercado nas regides

Com o aumento das viagens de curta duracao, verifica-se uma crescente importancia da
acessibilidade aérea. Com efeito, existe uma elevada correlagao entre o peso dos mercados nas
regides e o numero/frequéncia de cidades com ligagdes directas aos aeroportos que servem a
regiao.

Relacao entre o peso dos 4 principais mercados emissores no Turismo e no numero de
ligacoes aéreas regulares (Setembro 2006; %)

> Peso dos 4 maiores mercados emissores para o destino (2005)

100%

90% Algarve
80% 5
70% [ ]
60% Madeira
P Porto e Norte
50% )
Lisboa
40%
30%
30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

> % do numero de ligagdes aéreas regulares com os 4 maiores
mercados emissores para o destino (Setembro2006)

Fonte: ANA, INE

Assim, o desempenho de Portugal tem sido condicionado por lacunas nas acessibilidades
aéreas, como demonstrado no ponto lIL.5.
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1.3. Principais oportunidade e desafios

A evolucao do sector a nivel mundial possibilita um forte crescimento do sector do
Turismo em Portugal, mas requer uma estratégia de actuacdao que permita responder a
sofisticacao da procura e das ofertas concorrenciais

1.3.1 Evolucao das tendéncias do consumidor

As principais tendéncias ao nivel do consumidor apontam para o crescimento do
Turismo, potenciado pelo desenvolvimento do short break, pelo aumento do nimero dos
adultos/seniores que viajam e pela procura de experiéncias diversificadas

> Aceleracdo do crescimento do nimero de turistas internacionais em todo o Mundo

O sector do Turismo cresceu a uma taxa de 8,0% ao ano, entre 2003 e 2005, superior ao
crescimento médio da economia mundial (3%) no mesmo periodo. A Organizacdo Mundial do
Turismo prevé que até 2020 a tendéncia se mantenha, com o crescimento médio anual do
numero de turistas a atingir os 4,4% entre 2006 e 2020, mais uma vez superior as previsdes para
o crescimento da economia.

Evolucao do niumero de turistas (milhées turistas incoming, 2003-2020)

CAGR 8,0%

833

g?%l; 998 57% Crescimento de 8% entre
- 2003 e 2006, superior ao
764 806 850 crescimento médio da
691 470 economia mundial (3%)
383
Resto do Mundo 291 340 364 124% >

OMT prevé a manutencao

35% do ritmo de crescimento

Resto da Europa . . ;Lﬁ:élgl;aodaeconomm
e 24%
2003 2004 2005 2006p 2010p 2020p

Fonte: OMT, 2006; Economist Intelligence Unit (EIU)
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> Envelhecimento da populacdo europeia

Ao nivel da importancia de cada escalédo etario para o Turismo tem-se verificado uma ten-
déncia para o envelhecimento do turista tipo, que se prevé que continue.Em 1992 o segmento
well established — 40 a 59 anos de idade - representava 30% dos turistas, subindo para os 38%
em 2001.

Por outro lado, existe uma correlagao positiva entre a despesa anual média em férias e a
idade. A despesa anual média per capita em férias na Europa atinge os 615€, sendo que os turis-
tas com mais de 50 anos tém gastos acima da média.

Caracterizacao dos turistas europeus por idade e despesa

> Reparticao de turistas por escaldo etario > Despesa anual média per capita em férias na
(%; 1992-2001) Europa (EUR)

100% 100%

+60 9% T 10% >70anos

50-59 60-69 anos
~ e sl
22% 50-59 anos
|

|
|
3039 | 19% i
20% i 40-49 anos
N e R—
20-29 32% 30-39 anos
27%
até aos 29
-19 10% T 59 anos
1992 2001

Fonte: OMT, 2003

> Aumento do numero de viagens de curta duracdo

A semelhanca do que acontece com a idade média dos turistas, o nimero e a duracéo das
viagens tém sofrido uma evolucao. A tendéncia que se observa neste ponto é a de um aumen-
to do numero de viagens de curta duracao.

Assim, entre 2000 e 2004, o numero de short trips cresceu a uma taxa anual de 13%, face a
um decréscimo anual de 4% dos turistas que apenas fazem uma viagem longa por ano. A com-
binacdo entre uma viagem longa e vdrias short trips também tem vindo a aumentar, crescendo
no periodo em analise a uma taxa anual de 4%.
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Evolucdao do nimero e duragao das viagens (2000-2004; %)

LeAs |

NeldeA 59% B 2.0% B 5.6% Bl 7,2% | +13% >Tendénciapara2a3
- viagens por ano
uma
viagem > A proporcao de turistas
hlonga'e +4% que viajam mais vezes por
shorttrips ano aumentou 45% em
2000 e mais de 50% em
2003
uma
viagem > Redugao do tempo
longa por 95,1% 53,0% 51,5% 49,3% 47,1% -4% médio entre marcagéo e
ano viagem
> Numero cada vez maior
2000 2001 2002 2003 2004 de turistas em short trips

Fonte: OMT, ADAC

> Aumento dos gastos com a estadia e reducdo dos gastos com a viagem

No que diz respeito a composicao da despesa dos turistas, prevé-se que se mantenha a
tendéncia observada nos ultimos anos de crescimento da despesa com a estadia em detrimen-
to da despesa com a viagem.

Evolucao da despesa com férias na Europa (pessoa/dia)

> % da despesa total > Despesa com viagem e reservas (ano 2000=100)

— CAGR-1,4%

955%  100,0%  97,8% 97,8% 96,1%

35% 34%

35%

33% 31% ,
LA
1993

Viagem/ 40%

reservas 2000 2001 2002 2003

> Despesa no local de estadia (ano 2000=100)

100,0% 1024%  1050%
75,3% > 982% ;
1993 2000 2001 2002 2003 2004
1993 2000 2001 2002 2003

Fonte: OMT 2003
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> Procura de experiéncias diversificadas

A semelhanca do que acontece com a despesa, também os produtos e as experiéncias
procuradas pelos turistas tém evoluido. Neste ponto destaca-se a tendéncia para um aumento
da diversificacao das experiéncias, que se reflecte naturalmente nas principais motivagées de
viagem. Neste contexto, é cada vez mais importante a oferta de um conjunto alargado de pro-
dutos que dé resposta a uma procura diversificada.

> Aumento do DIY e diminuicdo das viagens organizadas

Existe uma tendéncia para uma reducao do peso das viagens organizadas, por oposicao
ao crescimento do DIY (do it yourself). Utilizando como exemplo a forma de organizacédo das via-
gens dos turistas estrangeiros em Espanha, entre 2001 e 2005, verificamos, quer em termos rela-
tivos, quer em valores absolutos, uma tendéncia para a diminuicdo das viagens vendidas sob a
forma de pacote turistico, — crescimento anual de -4% — por oposicao ao verificado nas viagens
sem pacote turistico que tém crescido a um ritmo anual de 9%.

Turistas estrangeiros em Espanha segundo forma de organizacao da viagem
(milhées; 2002-2005)

CAGR 02-05
56 3%
50 52 51 52
38%
Com pacote 47% 47% 44% -
P 50%
turistico
9%

Sem pacote
turistico

2001 2002 2003 2004 2005

Fonte: [ET, Frontur
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1.3.2 Transformacao dos modelos de negdcio

Os novos modelos de negécio apontam para uma tendéncia crescente de desinter-
mediacdo e para uma maior segmentacao das ofertas/experiéncias

> Desintermediacdo entre a procura e a oferta possibilitada pela internet

No que diz respeito a transformac¢ao dos modelos de negdcio, 0 aumento da utilizacao da
internet tem tido um papel importante.

O modelo inicial de intermediacao pressupde uma estratégia de pull em que o consumi-
dor compra o produto turistico a uma agéncia/operador de viagens, um importante interme-
diario no servigo.

Este modelo de distribuicao tem vindo a ser substituido pela coexisténcia de estratégias
pull e push, em que as tendéncias apontam cada vez mais para vendas directas - sem a presen-
¢a de intermediarios. Actualmente o consumidor continua a ter a opgao de se dirigir a interme-
didrios - como as agéncias de viagens ou operadores turisticos — mas passou a ter a possibilida-
de, principalmente através da internet, de comprar directamente as companhia aéreas, hotéis e
demais promotores de servico.

Evolucao do modelo de distribuicao

> Modelo de distribuicao inicial > Novo modelo de distribuicdo

w l ‘Agéncias l
- Venda de viagens
directa
. Operador turistico

Fonte: Entrevistas a clientes e operadores turisticos

A importancia da internet na alteracdo do modelo de negdcio, com a progressiva desin-
termediacdo da oferta, esta reflectida no aumento das receitas do Turismo online.

A crescente utilizacao da internet tem contribuido para a importancia que este canal tem
actualmente. Em 2000, as receitas do Turismo online, na Europa, atingiam os 2,5 bilides de euros,
sendo que este, em 5 anos, foi multiplicado por 10 vezes, o equivalente a um crescimento anual
de 59%, face a um crescimento de "apenas" 3,3% do Turismo mundial para 0 mesmo periodo.
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Dimensao das receitas do Turismo online na Europa (1998-2006e; Bn€)

CAGR 59% 31,5

vs 3,5% de crescimento do 25,2
Turismo nomundo (00-05)

18,9
13,2
8,6

4,9

2,5
0.2 0,8

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006E

Fonte: Carl H. Marcussen, Centre for Regional and Tourism Research, www.crt.dk/trends, 26 April 2006

> Desenvolvimento das low cost

O mercado low cost tem crescido a taxas bastante elevadas, particularmente no mercado
europeu, o que se tem reflectido na quota de mercado que este tipo de transportadoras aéreas
tem hoje.

A quota de mercado das companhias low cost na Europa passou de 3%, em 1996, para
14%, em 2003, o que equivale a um crescimento anual de quota de 26%. As previsdes apontam
para que — mesmo a um ritmo de crescimento anual mais moderado (13%) — os voos low cost
representem 1/3 do mercado em 2010.

Quota de mercado das companhias low cost na Europa (1996-2010e; %)

CAGR 04-10
13%

CAGR 96-03
26%

%
3% 3% 4%

96 97 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10

Fonte: ECA; AENA; IET

Note-se ainda que as companhias low cost potenciam a marcacéo directa de viagens, con-
tribuindo para o aumento da desintermediacdo e diminuicdo dos pacotes turisticos.
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> Sofisticacdo do negdcio hoteleiro com segmentacdo de experiéncias e enfoque dos
grandes grupos nas actividades de marketing e de gestdo hoteleira

O negdcio hoteleiro tem acompanhado as mudancas do comportamento do consumidor
e apresenta actualmente duas grandes tendéncias: por um lado, verificamos um aumento da
sofisticacao do negdcio que resulta numa crescente segmentacao de experiéncias, por outro
lado, assiste-se a um crescente enfoque dos grandes grupos nas actividades de marketing e de
gestdo hoteleira.

No que diz respeito as experiéncias do consumidor, assiste-se a uma evolugdo no sentido
da segmentacdo. Por exemplo, a Starwood - o maior grupo hoteleiro de luxo e com presenca
significativa no mercado nacional —tem acompanhado esta tendéncia, com a criacdo de varias
marcas de hotéis para diferentes segmentos, gerindo actualmente 8 marcas diferentes.

O modelo de gestao hoteleira também tem vindo a sofrer alteragdes. O grupo Starwood
serve mais uma vez de exemplo para ilustrar esta tendéncia, com a transferéncia do enfoque da
propriedade de estabelecimentos para a gestao de empreendimentos. O peso dos hotéis pré-
prios passou de 56% para 39%, verificando-se uma tendéncia inversa no que diz respeito aos
hotéis franchisados (de 21% para 36%).

1.3.3 Ambiente concorrencial entre destinos

Os paises e as cidades estao a aumentar a sofisticacdo da sua oferta, competindo em
todo o ciclo do turista (notoriedade/promocao, motivacoes, acessibilidade, experiéncia
local) para atrair e fidelizar turistas

As alteragées no comportamento dos turistas, ja referidas anteriormente, estao a levar a
que os varios destinos (paises, regides, cidades) aumentem a sofisticacao da oferta para atrair e
fidelizar turistas.

Observa-se um esfor¢o dos varios destinos na realizacao de eventos mediaticos no senti-
do de aumentar os niveis de notoriedade/promogao. Quanto aos produtos oferecidos, tem exis-
tido uma evolucao no sentido da diversificacdo, através de ofertas diferenciadoras e inovadoras,
para dar resposta as multiplas motivacdes dos turistas. Em relacdo as acessibilidades, ja assina-
ldmos a tendéncia para a diminuicdo dos custos com o transporte, dai que seja importante para
um destino europeu captar rotas e bases de companhias low cost. Finalmente, verifica-se uma
actuacado dirigida a qualidade do servi¢o, do ambiente, do espaco urbano e do ordenamento do
territério, no sentido de melhorar a experiéncia local.
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Principais tendéncias ao longo do ciclo do turista

Realizacdo de mega
eventos com

Melhoria do espaco \ mediatismo a nivel
urbano, qualidade de mundial e de eventos
servigo, entretenimento e i X regulares com caracter
animacao na cidade e Exp&lerler}ua Notoriedade intgernacional

regiao (@] / Promogéo

Ciclo do
Turista

Captacao de companhias
de aviagao (rotas e bases),

em especial fow cost Acessibilidade

Motivacao Diversificacdo dos
Desenvolvimento de produtos oferecidos,
infraestrutura de comboio correspondendo a
de alta velocidade multiplas motivagoes

dos turistas

> Organizacao de mega eventos mediaticos para gerar notoriedade de destino e promo-
¢ao generalizada das marcas paises e principais regides

A organizacao de mega eventos assume cada vez mais importancia, devido ao mediatis-
mo e notoriedade que estes trazem. Neste contexto, eventos mediaticos — desportivos ou de
outro tipo — assumem especial importancia, nao s6 pela quantidade de turistas que trazem ao
destino, mas também pela publicidade que geram. Eventos da magnitude do Euro 2004 ou da
Expo 98 provocam um “efeito escala” de notoriedade, levando ao aumento do nimero de turis-
tas ndo sé no ano do evento, mas também nos anos seguintes.

> Desenvolvimento de infra-estruturas/contetdos e eventos regulares para dar resposta a
multiplas motivagées

O comportamento do consumidor tem evoluido no sentido de preferéncias mais comple-
xas, com multiplas motivagdes. Neste contexto, os destinos tém vindo a desenvolver infra-estru-
turas e conteudos que respondem aos novos padrées de comportamento do consumidor.

A disponibilizacdo de um calendério de eventos de projeccdo internacional é importante
para reforcar as motivagdes e promover a fidelizacdo do turista (no caso de eventos regulares -
ex.Oktoberfest). Esta realidade pode ser observada em destinos concorrentes de Portugal, onde
existe um grande esfor¢o na criacao de eventos regulares. lgualmente importante tem sido o
desenvolvimento de infra-estruturas que, pela sua existéncia, conseguem atrair mais turistas a
uma regiao, sendo o exemplo mais flagrante o Museu Guggenheim, em Bilbau.
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> Criacdo de condi¢des para o desenvolvimento de low cost e desenvolvimento das ligacées
ferroviarias de alta velocidade

Criar condices para o desenvolvimento de companhias low cost assume-se cada vez mais
como base para um bom desempenho turistico na Europa. Como ja foi anteriormente referido,
a despesa com a estadia estd a ganhar peso no total das despesas de Turismo, por oposicdo ao
decréscimo dos gastos com o transporte.

Assim, é essencial existirem companhias low cost baseadas, ou com operacao relevante,
nos aeroportos portugueses. llustrativo deste facto é o desempenho, em termos de trafego, dos
aeroportos com companhias low cost baseadas, comparativamente aos aeroportos sem low cost
carriers. No periodo 2002-2003 as taxas de crescimento dos aeroportos com companhias low
cost baseadas foi claramente superior.

Taxa de crescimento do trafego por tipo de aeroporto (2002-2003; %)

9,7%

4,5%

3,4% 37%
=
-1,2%
Hubs X . Hubs . Aeroportos
intercontinentais  continentais regionais

Aeroportos sem base de uma companhia low cost
I Aeroportos com, pelo menos, uma companhia low cost baseada

Fonte: AIA; AENA; ECA; AC; Artigos de Imprensa

> Actuacdo a varios niveis para melhorar a experiéncia local englobando urbanismo,
ambiente, animacdo e conteudos culturais

Assiste-se igualmente a uma maior preocupacdo com a qualidade do urbanismo e do
ambiente, e a uma melhoria dos contetdos culturais e de animacdo. A Catalunha, por exemplo,
possui leis especificas de proteccdo da paisagem.

As ilhas Baleares sao outro exemplo de um destino cuja actuacao reflecte as crescentes
preocupagdes urbanisticas e ambientais. Com problemas de desordenamento do territério e
excesso de construcao - a semelhanca de algumas zonas turisticas em Portugal — a regido tem
vindo a tomar um conjunto de medidas para inverter esta situagdo como, por exemplo, no caso
da construcdo de um novo empreendimento obrigatoriamente serd destruido outro, e no caso
da construcao de campos de golfe, estes obrigatoriamente utilizarao as dguas residuais.
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II.VISAO E OBJECTIVOS

> O momento para qualificar e desenvolver o sector do Turismo nacional

11.1.Visao para o sector
Uma visdo estratégica ambiciosa, mas exequivel
Portugal devera ser um dos destinos de maior crescimento na Europa, através do desen-

volvimento baseado na qualificacdo e competitividade da oferta, transformando o sector num
dos motores de crescimento da economia nacional.

Visdo para o Turismo nacional
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11.2. Proposta de valor de Portugal
Proposta de valor atractiva baseada nas caracteristicas diferenciadoras de Portugal

A proposta de valor para Portugal aposta na combinacao dos elementos diferenciadores
e dos elementos qualificadores do pais.

Os elementos diferenciadores constituem os recursos turisticos que distinguem Portugal
de outros destinos concorrentes — clima e luz; histdria, cultura e tradicdo; hospitalidade; diversi-
dade concentrada.

Os elementos qualificadores sdao necessarios para qualificar Portugal para o leque de
opgdes dos turistas — autenticidade moderna, seguranca e exceléncia na relacao
qualidade/preco.

Proposta de valor de Portugal - fundamentos estratégicos

Elementos Diferenciadores Clima e Luz

Diferenciam o Destino Portugal
de outros destinos mundiais na
forma como os recursos
turisticos dao resposta as
motivacodes daqueles que nos
procuram

Historia, Cultura e Tradi¢ao

Seguranca

Hospitalidade
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Diversidade concentrada

Elementos Qualificadores

Qualificam o Destino Portugal para
o leque de opgdes dos turistas

> Quatro factores como base de diferenciacao:
> Clima e Luz
> Historia, Cultura e Tradicdo
> Hospitalidade
> Diversidade concentrada

Em relacao a diferenciacao face a outros destinos, Portugal distingue-se pelo seu clima e
luz, pela sua cultura e tradicao, pelo acolhimento e pela diversidade concentrada que apresenta.
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Factores diferenciadores mencionados por operadores e outros agentes de mercado

Climae | o > Pais do Sul da Europa, com temperaturas amenas todo o ano, e pouca
Luz precipitagdo fora da época do Inverno
2. > Elevado nimero de dias de sol e horas de luz

Historia, w > Forte preservacao das tradicoes (festas populares, trajes regionais, procissoes,
Cultura e O musica tradicional, romarias, tradi¢des académicas, fado)

Tradicao | *aple X AfSE i‘ > Ligagdo ao Atlantico/ Descobrimentos

(:

> ReIagégs_grofundas (caracter portugués brando, afével, quente, comunicativo,
receptividade aos estrangeiros)

> Gastronomia e vinhos
> Qualidade dos estabelecimentos turisticos e qualidade de servico

Hospitalidade

> Pais resort (atlantico, praia, planicie, floresta, ruralidade, cidade, golfe, casinos)

> Multiplicidade de influéncia de culturas (celtas, romanos, arabes, povos
dos descobrimentos)

> Multiplicidade de sub-culturas regionais (Minho, Douro, Lisboa, Algarve...)

Diversidade
concentrada

> Os elementos qualificadores da proposta de valor deverao ser a autenticidade moderna,
a seguranca e a qualidade, com excelente relacdo qualidade-preco

Os elementos que qualificam a proposta de valor estdo ligados a trés conceitos:

> Autenticidade moderna - Portugal é um pais europeu moderno, em forte crescimen-
to e com uma elevada sofisticacao nos servicos

> Seguranca - Portugal é um pais com taxas de criminalidade reduzidas

> Qualidade competitiva - Servicos com elevada qualidade e profissionalismo, mas
com pregos muito competitivos
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11.3. Objectivos

Crescimento sustentado acima da média europeia, com especial incidéncia ao nivel
das receitas

> Crescimento anual do nimero de turistas internacionais acima dos 5% e das receitas
acima dos 9%

Os objectivos para o Turismo internacional em Portugal ambicionam um crescimento do
numero de turistas superior a 5% e um aumento das receitas na ordem dos 9%. O objectivo é
atrair entre 20 a 21 milhdes de turistas estrangeiros em 2015, face aos 12,8 milhdes previstos
para 2006, e atingir um nivel de receitas de 14,5 a 15,5 mil milhdes de euros naquele ano.

Estes valores deverao ser atingidos através da requalificagdo das principais regides, da
reducdo da sazonalidade e da criacdo de poélos de desenvolvimento turistico, que permitirdo
tornar Portugal num destino mais competitivo.

Objectivos para o nimero de turistas estrangeiros em Portugal e respectiva receita
gerada (2006-2015e)

> Turistas estrangeiros > Receitas de Turismo (directas)
(milhoes; %) (EUR, 000 milhées; %)
14,5-15,5
17,5-18,0 = 11,0-12,0
128 15,0-15,5 85-9,5
| l I : .
2006E 2009 2012 2015 2006E 2009 2012 2015

estrangeiros

(milhoes)

Crescimento das,
dormidas (%)

Taxa de crescimento anual para o periodo considerado
Fonte: INE; DGT; Eurostat; PEC - Analise Roland Berger
Os objectivos foram definidos a nivel regional com base num processo interactivo, incluin-

do expectativas da evolugdo da procura e da oferta, mas reflectem sobretudo uma ambicao de
crescimento.
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Processo de definicao dos objectivos de crescimento

Ambicao de crescimento

FV°|EJ§5° Portugal
histérica do Taxa de ocup
nimero de Objectivos de crescimento :
Alaimieks @ Europa actual e futura

turistas do Sul/

Portugal
Espanha f * f *g * f f Qualificacdo da
oferta das
o regides
Tendéncias Quantitativas Algarve Lisboa Madeira ePr\‘l’:r(t)e Centro Acores Alentejo
de evolugéo P“’Jg::;’; em
do sector
Qualitativas

Validagao com as necessidades de
desenvolvimento da oferta hoteleira

Fonte: Anélise Roland Berger

Para determinar os objectivos de crescimento de dormidas foram utilizados dados relati-
vos a evolugao histérica, assim como um benchmark com regides espanholas semelhantes.
Foram ainda ponderados os projectos hoteleiros ja aprovados, e a necessidade de camas para
atingir os objectivos tracados. O cumprimento dos objectivos deverd aumentar a taxa de ocu-
pacdo da oferta actual e pressupde taxas de ocupagao para os novos hotéis varidveis para cada
regido.

> Lisboa, Algarve e Porto e Norte com maior contribui¢do absoluta para o crescimento

Lisboa devera ser a regido do pais com maior contribuicao para o crescimento das dormi-
das de estrangeiros, prevendo-se um crescimento de 6,7% ao ano, entre 2006 e 2015, o que
equivale a mais 4,5 milhdes de dormidas de estrangeiros.

O Algarve, apesar de registar o crescimento anual relativo mais baixo — apenas 2,7% - ira
contribuir para um aumento de 3 milhées de dormidas de estrangeiros.

A regiao do Porto e Norte devera ser o destino do pais com um dos melhores desempe-
nhos em termos de crescimento, prevendo-se que cres¢a anualmente a uma taxa de 8,5%, atin-
gindo mais 1,7 milhdes de dormidas de estrangeiros em 2015.

De destacar ainda o crescimento ambicionado para regidées que actualmente sao menos
significativas para o Turismo, como os Acores, o Alentejo e o Centro, com aumentos superiores
a 6%.

CIONAL Do
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Objectivo de crescimento e peso de cada regiao no Turismo (milh6es de dormidas de
estrangeiros; 2006-2015e)

CAGR (06-15) 6,7% 2,7% 8,5% 2,7% 7,3% 6,5% 10,8% 4,6%
A A A A A A A A

11 0,5 04 37,8

Alentejo 45
Agores \ 253 - —
0 -\

Porto e Norte

]
Madeira - -

Lisboa -
A'ga'"e-n 1] m

2006E Lisboa  Algarve Pr\cl)rtoe Madeira  Centro  Acores  Alentejo 2015
orte

Receitas de
Turismo (M€) 6.900 15.500

Receitas) >
CAGR 06-15 (%) 9,9% 8,1% 11,0% 7,5% 9,9% 11,7% 12,5% 9,3%

" indice a monitorizar através dos proveitos totais em estabelecimentos hoteleiros

Fonte: INE, Banco de Portugal - Anélise Roland Berger

Algarve

O Algarve devera atingir, em 2015, entre 13,7 € 13,9 milhdes de dormidas, o que corres-
ponde a um crescimento médio de 2,7% ao ano. O nimero de turistas (hdspedes estrangeiros)
devera ter um comportamento similar. J4 ao nivel das receitas (proveitos totais em estabeleci-
mentos hoteleiros), os objectivos de crescimento sao superiores, envolvendo a duplicacdao do
valor actual.

Objectivos para o nimero de turistas estrangeiros no Algarve e respectiva receita gera-
da (2006-2015e)

> Dormidas de estrangeiros > Receitas de Turismo"
(milhoes; %) (indice; base 100 = 2006)
13,7-139
15117 125127 156,9
123,.2
l 1000
2006E 2009 2012 2015 2006E 2000 2012 2015

Turistas? @ @
(base 100 = 2006)
Crescimento
dos turistas (%)> >Taxa de crescimento anual para o periodo considerado

1) Indice a monitorizar através dos proveitos totais em estabelecimentos hoteleiros
2) indice a monitorizar através dos héspedes estrangeiros em estabelecimentos hoteleiros

Fonte: INE; DGT - Analise Roland Berger
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Os objectivos tracados para as dormidas de estrangeiros sao consentaneos com o desem-
penho de regides espanholas com caracteristicas semelhantes — destinos maduros no sul da
Europa, com o Sol e Mar como produto principal. A Andaluzia tem tido um crescimento anual
de 3% e Valéncia 2%.

O peso do Turismo nacional no Algarve deverd reduzir-se com um crescimento anual de
dormidas de nacionais de 2,5%, entre 2006 e 2015.

O desempenho previsto devera ser suportado pela requalificacdo e o crescimento em
valor, efectuando-se uma aposta no Sol e Mar multi-segmentado, e na reducao da sazonalidade
potenciada pela aposta no Turismo de Negdcios e no Golfe. Pretende-se ainda aumentar a
diversidade, desenvolvendo outros produtos e potenciar Resorts Integrados com oferta hotelei-
ra de referéncia internacional.

Lisboa

Os objectivos para a regido de Lisboa ambicionam, para 2015, ultrapassar os 10 milhdes
de dormidas de estrangeiros (crescimento anual de 6,7%). O nimero de turistas (hdspedes
estrangeiros) deverd aumentar 80% no mesmo periodo. Para as receitas (proveitos totais em
estabelecimentos hoteleiros), os objectivos de crescimento sao superiores, projectando-se um
crescimento médio anual de 10%.

Objectivos para o nimero de turistas estrangeiros na regido de Lisboa e receita gerada
(2006-2015e)

> Dormidas de estrangeiros > Receitas de Turismo")
(milhoes; %) (indice; base 100 = 2006)

ST ST

10,2-10,3
8,6-8,7 1791
71-7,2
538 136,0
l - l

2006E 2009 2012 2015 2006E 2009 2012 2015

Turistas?)
(base 100 = 2006)
dos i) >Taxa de crescimento anual para o periodo considerado

1) indice a monitorizar através dos proveitos totais em estabelecimentos hoteleiros
2) indice a monitorizar através dos héspedes estrangeiros em estabelecimentos hoteleiros

Fonte: INE; DGT - Analise Roland Berger

Por outro lado, as dormidas de turistas nacionais deverdo crescer a uma taxa anual de 2,0%.
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Pretende-se que a regido de Lisboa se torne a montra de um Portugal moderno, auténti-
co, diverso e dinamico, prevendo-se que o crescimento seja suportado pelo aumento dos turis-
tas de lazer (City Break) e negécios e pelo cross selling com o polo Oeste e o Alentejo.No que diz
respeito a oferta hoteleira de topo, pretende-se aumentar a especializacdo e a diversificacdo.

Madeira

Os objectivos para a Madeira situam-se entre 0s 6,4 e 6,5 milhdes de dormidas de estran-
geiros. O nimero de turistas (héspedes estrangeiros) deverd aumentar 2,7% ao ano no periodo
2006-2015.

Objectivos de evolucdao do nimero de turistas estrangeiros na Madeira e respectiva
receita gerada (2006-2015e)

> Dormidas de estrangeiros > Receitas de Turismo")
(milhoes; %) (indice; base 100 = 2006)
188,0
6,4-6,5
5,9-6,0 /40, 149,7
51 54-5,5 1215
: l I

2006E 2009 2012 2015 2006E 2009 2012 2015

Turistas2)
(base 100 = 2006)
docsrtelfﬁ's'("aesn(g/?) >Taxa de crescimento anual para o periodo considerado

1) indice a monitorizar através dos proveitos totais em estabelecimentos hoteleiros
2) indice a monitorizar através dos héspedes estrangeiros em estabelecimentos hoteleiros

Fonte: INE; DGT — Analise Roland Berger

A Madeira é um destino maduro e reconhecido internacionalmente. O crescimento serd
baseado mais na qualificacdo da ilha da Madeira e no desenvolvimento do Porto Santo do que
na massificacdo do destino. Ainda assim, devera superar o desempenho recente das Canarias
(1,0%). As receitas (proveitos totais em estabelecimentos hoteleiros) deverao crescer a uma taxa
média anual de 7,5%.

As dormidas de turistas nacionais deverao crescer, no mesmo periodo, a uma taxa anual
de 2,1%.
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Porto e Norte

O Porto e Norte deverd atingir entre 3,1 e 3,3 milhdes de dormidas de estrangeiros, cres-
cendo a uma taxa média anual de 8,5%, e verificar um aumento anual de 7,5% no nimero de
turistas (hospedes estrangeiros), até 2015. Neste periodo, as receitas (proveitos totais em esta-
belecimentos hoteleiros) deverao crescer a um ritmo anual de 11%, aumentando 155% face a
2006.

Objectivos para o nimero de turistas estrangeiros no Porto e Norte e receita gerada
(2006-2015e)

> Dormidas de estrangeiros > Receitas de Turismo")
(milhoes; %) (indice; base 100 = 2006)
3133 255,7
2,6-2,7 190,5
2122 1424
: I - . I
2006E 2009 2012 2015 2006E 2009 2012 2015
Turistas?)
e 1082555 )
dcTescimento >Taxa de crescimento anual para o periodo considerado

1) indice a monitorizar através dos proveitos totais em estabelecimentos hoteleiros
2) indice a monitorizar através dos héspedes estrangeiros em estabelecimentos hoteleiros

Fonte: INE; DGT — Analise Roland Berger

Por outro lado, o nimero de dormidas de turistas nacionais devera crescer a um ritmo
anual de 2,9%.

Pretende-se que o Turismo na regido cresca em quantidade e valor. Os objectivos passam
por um incremento significativo do Turismo de lazer na cidade do Porto e pelo desenvolvimen-
to e proteccao da regiao do Douro, onde se pretende um crescimento em quantidade acompa-
nhado por um aumento do valor. Por outro lado, o produto Turismo de Negdécios devera redu-
zir a sazonalidade da regido.

Centro

Os objectivos de crescimento para o Centro, até 2015, ambicionam para a regiao entre 2,2
e 2,3 milhées de dormidas de estrangeiros, crescendo a uma taxa média anual de 7,3%, e um
aumento anual de 6,2% em nuimero de turistas (hdspedes estrangeiros). Neste periodo, as recei-
tas (proveitos totais em estabelecimentos hoteleiros) deverdo crescer a um ritmo anual de 10%.
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Objectivos para o nimero de turistas estrangeiros no Centro e respectiva receita gerada
(2006-2015e)

> Dormidas de estrangeiros > Receitas de Turismo")
(milhoes; %) (indice; base 100 = 2006)
2,223 2371
1,8-1,9 176,7
1,415

12 132,0

100,0 .
2006E 2009 2012 2015 2006E 2009 2012 2015

Turistas2)
(base 100 =2006)
dos et >Taxa de crescimento anual para o periodo considerado

1) indice a monitorizar através dos proveitos totais em estabelecimentos hoteleiros
2) Indice a monitorizar através dos héspedes estrangeiros em estabelecimentos hoteleiros

Fonte: INE; DGT - Analise Roland Berger

O objectivo de crescimento de dormidas de turistas nacionais € moderado: 2,3% ao ano.

O Turismo na regido Centro deverd crescer em numero de turistas e em valor. A estratégia
prevé o cross selling com a regido de Lisboa e do Porto e Norte. A atraccdo de turistas estrangei-
ros sera feita através dos produtos Touring e Turismo de Natureza.

Acores

Para os Acores pretende-se atingir 1,2 milhdes de dormidas de estrangeiros em 2015, cres-
cendo 6,5% anualmente. Em termos de numero de turistas (hdéspedes estrangeiros), estes deve-
rdao aumentar cerca de 80% no periodo em referéncia. As receitas (proveitos totais em estabele-
cimentos hoteleiros) deverdo aumentar 170%, face a 2006, o que corresponde a um crescimen-
to médio anual de 12%.
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Objectivos de evolucdo para o numero de turistas estrangeiros nos Acores e receita
gerada (2006-2015e)

> Dormidas de estrangeiros > Receitas de Turismo")
(milhoes; %) (indice; base 100 = 2006)

12 269,9
1,0 196,8
07 08 1390
. . b . .
2006E 2009 2012 2015 2006E 2009 2012 2015
Turistas? >
(base 100u252815)6)
dasTEseiment) >Taxa de crescimento anual para o periodo considerado

1) Indice a monitorizar através dos proveitos totais em estabelecimentos hoteleiros
2) Indice a monitorizar através dos héspedes estrangeiros em estabelecimentos hoteleiros

Fonte: INE; DGT — Analise Roland Berger

O crescimento para os Acores deverd ser em nimero de turistas e em valor,acompanha-
do da diversificacao de mercados. O Turismo de Natureza e Saude e Bem-estar sao os produtos
de aposta desta regido.

No que diz respeito ao Turismo nacional, pretende-se que as dormidas crescam a um
ritmo anual de 3,3%.

Alentejo

As dormidas de estrangeiros no Alentejo deverao atingir os 650 mil em 2015, correspon-
dendo a um crescimento anual de 10,8%.0 nimero de turistas (héspedes estrangeiros) ird cres-
cer 6,4% ao ano.Nas receitas (proveitos totais em estabelecimentos hoteleiros) verificar-se-4 um
forte impulso, sobretudo apds 2009. Para o total dos 10 anos o crescimento médio anual serd de
12,5%.
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Objectivos de evolucdao do nimero de turistas estrangeiros no Alentejo e respectiva
receita gerada (2006-2015e)

> Dormidas de estrangeiros > Receitas de Turismo")
(milhoes; %) (indice; base 100 = 2006)
0,65
0,46 2884
0,32
0,26 188,1
. 100,0 126,3 .
2006E 2009 2012 2015 2006E 2009 2012 2015

Turistas?)
(base 100 =2006)
docsrﬁlsﬁlsrtr;aesr{g/g) ) >Taxa de crescimento anual para o periodo considerado

1) indice a monitorizar através dos proveitos totais em estabelecimentos hoteleiros
2) Indice a monitorizar através dos héspedes estrangeiros em estabelecimentos hoteleiros

Fonte: INE; DGT — Analise Roland Berger

O crescimento de dormidas de turistas nacionais devera ser de 3,3%.

O Alentejo tem como objectivo crescer em numero de turistas e sobretudo em valor,
potenciando o cross selling com Lisboa. Pretende-se que o destino esteja associado ao contras-
te entre tranquilidade e diversdo sauddavel. No que diz respeito aos produtos, o crescimento da
regido deve ser alavancado no Touring, Sol e Mar e Golfe.

> Crescimento anual do Turismo nacional na ordem dos 2,5%, potenciando o desenvolvi-
mento sustentado das regides e pdélos e combatendo a sazonalidade

A procura nacional deverd reduzir a sazonalidade dos destinos turisticos, assegurando a
sustentabilidade do crescimento do Turismo. Assim, ambiciona-se que os turistas (hdspedes
nacionais) passem de 5,7 milhdes (valor previsto em 2006), para valores entre os 7,1 e 0s 7,2
milhdes, o equivalente a um crescimento anual entre 2,4% e 2,6%.
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Objectivos de evolucao das dormidas e nimero de turistas de origem nacional
(2006-2015e)

> Turistas nacionais"
(milhoes; %)

> Dormidas nacionais
(milhoes; %)

7 121 13,0-131 140-141 151-152
SJ N | - | . . l
2006E 2009 2012 2015 2006E 2009 2012 2015

Taxa de crescimento anual para o periodo considerado

1) Indicador aferido pelo n° de héspedes nacionais

Fonte: INE; DGT - Andlise Roland Berger

As regides com maior crescimento absoluto de dormidas de turistas nacionais deverao ser
o Algarve, o Porto e Norte e o Centro. Note-se ainda que, o Algarve, esta também no grupo das
regides — juntamente com o Porto e Norte, o Alentejo e os Acores — onde o crescimento relati-
vo é mais elevado (2,5%).

Anadlise da evolucao do numero de dormidas de origem nacional por regiao
(milhares; 2006-2015e)

CAGR (06-15) 2,5% 2,9% 23% 2,0% 33% 33% 2,1% 2,5%
A A A A A A A A

510 470 230 170 165 15.140
795 680 — I
12.120 I ]
Acores L]

Alentejo s

Madeira mm—
Centro -
Porto e Norte - -
e ]

2006E  Algarve Portoe Centro Lisboa Alentejo Acores Madeira  5g;5
Norte

Fonte: INE - Analise Roland Berger
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> Aumento da contribuicdo do sector na economia, constituindo-se como um dos princi-
pais motores do crescimento da economia portuguesa

Pretende-se que o Turismo assuma um peso cada vez mais elevado na economia, tornan-
do-se num dos principais motores de desenvolvimento.

Face aos objectivos de crescimento anteriormente definidos, a despesa em Turismo deve-
ra, em 2015, representar 15% do PIB e o sector devera contribuir com 14,8% do emprego da
populacéo activa.

Objectivos de evolucao do peso do Turismo no PIB e no Emprego
(2006-2015¢)

> Receitas"/PIB (%) > Peso do Turismo no Emprego (%)
Crescimento
das receitas >

9

(%) 4 15% 15%

13% > 12% 13%
”% I I ”%
2006E 2009 2012 2015 2006E 2009 2012 2015

1) Considerando receitas directas e indirectas de turistas nacionais e internacionais; evolugdo da inflagao entre 2,0% e 2,5%
do PIB de acordo com os dados do Governo e do PEC (de 1,8% a 3%)

Fonte: INE; DGT; Eurostat; PEC — Analise Roland Berger
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lIl. LINHAS DE DESENVOLVIMENTO ESTRATEGICO

> Executar uma estratégia ambiciosa e inovadora para o sector do Turismo

11l.1. Mercados emissores

Apostar na captacao de turistas de 20 mercados emissores internacionais e no
desenvolvimento do Turismo interno

> Desenvolver um portfolio de mercados internacionais que permita ter um elevado cresci-
mento de receitas a curto,médio e longo prazo, que assegure a presenga em mercados de
elevado potencial a médio/longo prazo, que capte o potencial dos mercados de proximi-
dade e que contribua para a reducdo da sazonalidade

Para a seleccdo e classificacao dos mercados (valida para o periodo 2007-2009) foram uti-
lizados 4 critérios:

> Receita potencial - escala para efeitos de abordagem a nivel de promogao e distribui-
¢ao segmentada por produto

> Crescimento - perspectivas de potencial futuro

> Proximidade - paises a menos de 3h de voo (distancia até a qual as companhias low
cost sao mais eficientes) e com possibilidade de mdltiplas viagens ao longo do ano

> Sazonalidade - contributo para a reducao da sazonalidade

O mercado nacional constitui um mercado estratégico por exceléncia. No que diz respei-
to aos mercados emissores internacionais, estes foram classificados em 3 grupos — mercados
estratégicos, mercados a desenvolver e mercados de diversificacdo - de acordo com o poten-
cial de receitas que apresentam:

> Os mercados estratégicos sao mercados ja desenvolvidos e responsaveis por uma ele-
vada percentagem da receita para Portugal — receita potencial superior a 400 milhdes
de euros

> Os mercados a desenvolver sao mercados que ja apresentam alguma importancia
para Portugal — potencial de receita entre os 100 e os 250 milhées de euros

> Os mercados de diversificacao (crescimento de quota de mercado) sdo mercados
atractivos pela sua elevada dimensao e/ou crescimento, onde Portugal tem ainda uma
posicao marginal, mas que devera ser reforcada no futuro — potencial de receita até 100
milhdes de euros



plano estratégico nacional do turismo

Targeting de mercados internacionais - mercados alvo

> CAGR Outbound total [1999-2004; %]
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Receita potencial’ para Portugal [Mio. EUR; 2004]

1) Receita potencial = despesa média por viagem do turista multiplicada pelo n° de héspedes em Portugal;
Despesa média por viagem exclui despesas com transporte para entrada no pais

Fonte: OMT; INE

Da anélise efectuada podemos dividir os paises em 2 grupos, no que diz respeito aos
objectivos de crescimento de emissdo para Portugal:

> Crescer e reduzir a sazonalidade — nos paises onde, actualmente, Portugal ja tem algu-
ma notoriedade, mas com uma procura muito sazonal, o objectivo é conseguir um forte
crescimento (beneficiando da notoriedade de que Portugal goza) acompanhado por

uma reduc¢ao na sazonalidade da procura — Reino Unido, Espanha, Alemanha, Franca,
Itélia, Holanda, Irlanda e Bélgica.

> Crescer — nos paises onde Portugal tem alguma notoriedade e que concentram a pro-
cura na época baixa, assim como nos paises em que a notoriedade é reduzida, o objec-
tivo é crescer e aumentar a quota de mercado e reforcar a notoriedade - paises escan-
dinavos, Japao, Estados Unidos da América, Brasil, Austria, Suica, Russia, Canada, Polénia,
Republica Checa, China e Hungria.
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> Quota de mercado no pais de origem (2004; %)
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Fonte: OMT; INE, sites companhias aéreas
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Receita potencial? para Portugal [Mio. EUR; 2004P]

1) Outubro a Maio;

2) Receita potencial = despesa média por viagem do turista multiplicada pelo n° de héspedes em Portugal;
Despesa média por viagem exclui despesas com transporte para entrada no pais

Fonte: OMT; INE

> Nos mercados estratégicos devera ser efectuado um elevado esfor¢o de promocao e dis-
tribuicao para assegurar uma contribuicao absoluta e significativa para o Turismo: deve-
rdo privilegiar-se iniciativas que visam um crescimento relativo na época baixa — Outubro

a Maio - superior ao da época alta

Os mercados estratégicos — Reino Unido, Espanha,
receita potencial superior a 400 milhées de euros. Estes

Alemanha e Francga - apresentam uma
mercados emissores, para além de res-

ponsaveis por uma quota elevada das receitas do Turismo em Portugal, constituem mercados
emissores a curta/média distancia nos quais serd mais facil ter aumentos significativos de recei-
tas a curto prazo. O objectivo para os mercados estratégicos é conseguir um crescimento rela-

tivo na época baixa — Outubro a Maio — superior ao da
produtos com menor sazonalidade que o Sol e Mar.

época alta, apostando-se para isso em
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> Nos mercados a desenvolver também se deverd ambicionar um crescimento absoluto
relevante, existindo 4 mercados - Itélia, Holanda, Irlanda e Bélgica — onde deverdo ser
efectuadas iniciativas especificas para reduzir a sazonalidade, e serd dada prioridade a
promocao do destino Portugal e das suas regidées/produtos de maior contribuicdo para o
Turismo, excepto nos mercados longinquos em que o enfoque devera ser no destino
Portugal

Os mercados a desenvolver - Dinamarca, Suécia, Finlandia, Noruega, Italia, Estados
Unidos da América, Japao, Brasil, Holanda, Irlanda e Bélgica — sdo mercados com um potencial
de receita entre os 100 e os 250 milhées de euros.

Pretende-se um forte crescimento absoluto nos mercados que concentram a procura na
época baixa - Escandindvia, Estados Unidos da América, Japdo e Brasil. No que diz respeito aos
mercados emissores com uma sazonalidade elevada - Itdlia, Holanda, Irlanda e Bélgica - o
objectivo é um forte crescimento, acompanhado pela reducdo da sazonalidade, devendo-se,
para tal, apostar em produtos para além do Sol e Mar.

Nos mercados mais préximos, e onde Portugal tem uma quota de mercado e uma noto-
riedade relevantes - Escandinavia, Italia, Holanda, Irlanda e Bélgica — a aposta vai para a promo-
¢ao do destino Portugal e das regides/produtos que mais contribuem para o Turismo. No que
diz respeito aos mercados intercontinentais, a promoc¢ao deverd ser centrada no destino
Portugal.

> Nos mercados de diversificacdo o objectivo devera ser o crescimento da quota de merca-
do - prioridade para o refor¢o da notoriedade do destino Portugal

Os mercados de diversificacido — Austria, Suica, Canad, Russia, Polénia, Republica Checa,
Hungria e China - sdo mercados que representam ainda uma quota reduzida da receita, inferior
a 100 milhées de euros.

Nestes, o objectivo é crescer/aumentar a quota de mercado, sem preocupacdes de sazo-
nalidade, mas assegurando sempre a dimenséo critica das ac¢des realizadas junto dos merca-
dos/segmentos alvo.
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11l.2. Estratégia de produtos
Consolidar e desenvolver 10 produtos turisticos estratégicos

Portugal dispde das "matérias primas" — condi¢des climatéricas, recursos naturais e cultu-
rais — potenciadoras do desenvolvimento e consolidagao de 10 produtos turisticos estratégicos
- Sol e Mar, Touring Cultural e Paisagistico, City Break, Turismo de Negocios, Turismo de Natureza,
Turismo Nautico (inclui os Cruzeiros), Saude e Bem-estar, Golfe, Resorts Integrados e Turismo
Residencial e Gastronomia e Vinhos.

Os produtos turisticos estratégicos foram seleccionados tendo em conta os recursos e os
factores distintivos de Portugal, mas também o seu potencial de crescimento futuro.Nos produ-
tos de Turismo de lazer prevé-se um crescimento anual acima dos 5%, com a excep¢ao do Sol e
Mar - produto seleccionado pela sua elevada importancia actual no Turismo em Portugal, e
quota de mercado no Turismo mundial.

Evolucao do Turismo no mercado europeu (produtos estratégicos para Portugal; 2004)

> Crescimento médio anual previsto para os préximos 10 anos

12% | Gastronomia
e Vinhos

10% |-

Turismo Nautico

i Turismo de
8% i Natureza
6% | Golte Usagdeel Touring Cultural
Bem-Estar | . e Paisagistico
: Turismo de '

4% Negécios
2% ‘ ;

b 3 3 Sol e Mar" PY
0% : : // : : : : :
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Q Gasto médio (€) por pax/dia (estadia + gastos locais) Peso no total de viagens na Europa (%) - procura primaria

1) Valores de gasto médio nao disponiveis

Nota: Para os Resorts Integrados e o Turismo Residencial ndo existe informacdo sobre o peso no total de viagens na Europa, sabendo-se
no entanto que cerca de 3 milhées de europeus tém propriedades de alojamento turistico no estrangeiro e que este mercado tem um
crescimento previsto de 8 —-12%/ano

Fonte: Turismo de Portugal,ip

> Requalificar o produto Sol e Mar, em especial no Algarve, e apostar em ofertas comple-
mentares que reforcem a proposta de valor para o turista

O mercado europeu de Sol e Mar é um mercado maduro. Em 2004, representava 69 milhdes
de viagens e, em 2015, estima-se que represente 80 milhdes de viagens. 41% dos consumidores
europeus de Sol e Mar tém origem na Alemanha (27%) ou no Reino Unido (14%), sendo que a des-
pesa didria tem uma grande amplitude, variando entre os 80 euros no segmento regular, até valo-
res na ordem dos 600 euros no segmento upscale. Espera-se que o crescimento deste produto seja
suportado pelo segmento upscale, com o segmento regular a crescer a uma taxa anual de 1,5%
até 2015, face a um crescimento de 11% do segmento upscale.
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Segundo dados recolhidos no Verdo de 2006, o produto Sol e Mar representa 41% das
motiva¢des dos turistas estrangeiros em Portugal, assumindo especial importancia no Algarve
onde este valor atinge os 88%.0s consumidores deste produto no nosso pais sdo principalmen-
te do Reino Unido (27%), Espanha (13%) e Alemanha (12%).Em relagdo aos destinos concorren-
tes, Portugal é visto como um destino de Sol e Mar bastante semelhante a Espanha (67%),e com
algumas similitudes a Italia (11%) e a Croacia (8%). Portugal é considerado pelos turistas inter-
nacionais, comparativamente a Espanha, como um destino com um preco mais baixo e mais
hospitaleiro; por outro lado, os turistas avaliam melhor a Espanha na relacdo qualidade/preco e
na qualidade das actividades disponiveis.

Portugal possui boas condicées para Sol e Mar, tendo mais de 800 km de costa e sendo o
pais da Europa com maior nimero de horas de sol por ano. A qualidade das praias também é
elevada - 208 praias com bandeira azul, o equivalente a 39% do total. O pais apresenta diversi-
dade de condicdes para o Sol e Mar - a costa oeste do pais tem praias com qualidade para des-
portos como o surf e o kitesurf, o Algarve tem caracteristicas mediterranicas e uma temperatu-
ra da 4gua elevada (face as praias atlanticas), e o Porto Santo é um destino de "clima tropical",
situado apenas a 3 horas de voo do centro da Europa.

O principal desafio do Sol e Mar é a requalificacdo do Algarve para fazer face a concorrén-
cia do Mediterraneo, em especial de novos destinos emergentes. Nas outras regides, é necessa-
rio potenciar o Litoral Alentejano e o Porto Santo como destinos internacionais. E ainda impor-
tante actuar ao nivel da proteccao das orlas costeiras e da requalificacdo de vilas/aldeias.
Finalmente, é fundamental desenvolver no Algarve actividades alternativas "a praia".

As regides prioritarias para o desenvolvimento do produto sdo o Algarve, o Porto Santo e
o Alentejo. Deverd existir ainda intervencdo na regido de Lisboa.

> Potenciar a diversidade concentrada de recursos atractivos a curtas distancias, face a
outros destinos, para desenvolver o Touring Cultural e Paisagistico

O Touring representava, em 2004, 44 milhdes de viagens de europeus, enquanto procura
primaria. Estima-se que em 2015 este valor atinja os 79 milhdes de viagens, o equivalente a um
crescimento anual da ordem dos 5% a 7%. Os principais mercados emissores sao a Itélia (18%),
a Franca (17%), a Alemanha (15%) e o Reino Unido (12%), sendo que a despesa média didria
varia entre os 110 e os 200 euros.
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O Touring representa, no Verao de 2006, a segunda motivacdo dos turistas que visitam
Portugal (34%). A Espanha (22%), o Reino Unido (17%) e a Alemanha (13%) sdo os principais
mercados emissores. Este produto é especialmente importante na Madeira (57%) e no Alentejo
(56%). Nas restantes regides, os valores variam entre 0s 45% e os 50%, com excep¢ao da regido
de Lisboa (30%) e do Algarve que praticamente ndo é visitado para Touring. Os principais desti-
nos concorrentes no mind space dos turistas sao a Espanha (37%) e a Franca (15%). Portugal é,
mais uma vez, visto como um pais com mais simpatia e um preco inferior ao de Espanha, mas
com piores infra-estruturas hoteleiras, relacao qualidade/preco mais desfavoravel, e menor qua-
lidade de actividades disponiveis relacionadas com o Touring.

A dimensdo do pais, as condicdes de mobilidade e a diversidade de recursos e atractivos
a curtas distancias, ndo sé no continente como também na Madeira e nos Acores, conferem a
generalidade dos destinos nacionais claras vantagens comparativas neste dominio. Portugal
possui inUmeros parques naturais, monumentos e cidades com passado histérico relevante.
Apesar destas condigdes, 0 nosso pais representa apenas 1,7% das preferéncias dos consumido-
res europeus do produto.

O refor¢o da competitividade requer a adopgao de standards de qualidade para a cadeia
de valor do produto, assim como elevados niveis de cooperacdo, e de articulacdo em rede, do
conjunto dos servicos que interferem na descoberta do territério ou de uma tematica. E neces-
sario ainda estruturar a oferta: criar rotas tematicas (ex: rota dos castelos), enriquecer a experién-
Cia nos principais locais de atraccdo (ex: reconstitui¢des histéricas) e melhorar as acessibilidades
e horarios dos principais museus. Portugal dispée de amplas oportunidades de diferenciagao -
o tema "Oceanos", por exemplo, presta-se ao desenvolvimento de ofertas culturais (Museu dos
Descobrimentos) e de lazer (Parque tematico dos Oceanos) de alto valor experiencial, assim
como a introducao de propostas inovadoras - linha/cadeia de hotéis suportada no tratamento
inovador do conceito.

O desenvolvimento do Touring devera ser feito na regiao do Porto e Norte, Centro, Lisboa
e Alentejo, e com um menor grau de prioridade na Madeira e nos Agores.

> Melhorar a acessibilidade a Lisboa e ao Porto, assim como a experiéncia do turista no
Porto, é a prioridade para o desenvolvimento do City Break

O mercado europeu de City Break, em numero de viagens, tem-se mantido estavel, pas-
sando de 33 milhdes de viagens,em 1997, para 34 milhdes de viagens,em 2004.Espera-se con-
tudo que, em 2015, este valor atinja os 120,6 milhdes de viagens, o que equivale a um cresci-
mento de 13,5% ao ano, entre 2004 e 2015.0 consumidor tipo de City Break é britanico, alemao
ou espanhol (17%, 15% e 13% respectivamente) e gasta no minimo 60 euros por dia, no seg-
mento standard, caso em que fica alojado em pensdes e utiliza transportes publicos. No outro
extremo, o turista upscale gasta em média 450 euros por dia, excluindo o transporte de aviao.
Este consumidor aloja-se em hotéis de gama superior, compra refeicoes em restaurantes de
prestigio e desloca-se de taxi ou em carro alugado com motorista.
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Segundo o estudo do IPK, de 2004, Portugal detém 900 mil viagens do mercado europeu,
0 que corresponde a uma quota de 2,7%. Segundo dados recolhidos no Verao de 2006, o City
Break representa 7,2% das motivacdes dos turistas estrangeiros em Portugal, tendo um peso
significativo nas duas regides onde se localizam as cidades portuguesas com recursos para ofe-
recer este produto — Lisboa (30%) e Porto (24%). Os destinos indicados pelos turistas com simi-
litudes a Lisboa e ao Porto sdo Barcelona (35%), Budapeste (32%) e Madrid (28%). As cidades
portuguesas apresentam uma relacao qualidade/preco semelhante a de Barcelona, verificando-
se no entanto uma desvantagem no que diz respeito as infra-estruturas hoteleiras. Mais uma
vez, um dos pontos fortes de Portugal, face a Espanha, é a simpatia.

Lisboa tem apresentado um bom desempenho no que diz respeito ao City Break, necessi-
tando no entanto de melhorar as acessibilidades - principalmente no que diz respeito as com-
panhias low cost. Por outro lado, o Porto necessita de requalificar a oferta ao nivel de contetdos.
Com efeito, Lisboa excede completamente as expectativas de 54% dos turistas, comparativa-
mente ao Porto com apenas 15%.

Assim, as interven¢oes deverao focar-se na preservagao e manutencao do patriménio, nas
actividades culturais, nos transportes publicos, na segurancga, na limpeza e nos espacos publi-
cos. E ainda necessario implementar um calendario de animacéo local e de eventos.

De salientar ainda que o Turismo de City Break tem uma baixa sazonalidade.

> O produto Turismo de Negdcios assume especial importancia pelo volume de viagens
que representa e, principalmente, por contribuir para a reducdo da sazonalidade dos des-
tinos

O produto Turismo de Negdcios tem caracteristicas bastante heterogéneas, mas pode ser
dividido em 2 segmentos: as reunides associativas — reunides de associacdes, normalmente com
um elevado numero de participantes, grande rotatividade nos locais de realizacdo e tendéncia
para baixo crescimento; e as reunides corporativas — reunides de empresas, de dimensao bas-
tante variavel, e com forte tendéncia de crescimento. Para captar reuniées associativas é neces-
sario ndo s6 promover o destino junto da entidade organizadora do encontro, como também
promové-lo junto dos participantes, uma vez que sao estes que decidem a sua participacdo. Por
outro lado, nas reunides corporativas sao as empresas que decidem quem participa, dai que o
enfoque seja na captacdo da reunido. Na Europa realizou-se 1 milhao de reuniées corporativas
em 2004, sendo que a Alemanha e o Reino Unido sdo os principais mercados emissores. Em
metade das reunides, o intermedidrio utilizado é uma agéncia do pais de origem dos organiza-
dores do encontro. No que diz respeito as reunides associativas, 0s sectores com mais peso sao
a medicina (28%), as ciéncias (12%) e a tecnologia (10%).

Lisboa é a regido do pais com maior capacidade para acolher eventos de Turismo de
Negécios, dispondo actualmente de centros de congressos com elevada capacidade. Estd ainda
planeada a constru¢ao de um novo centro de congressos na zona do Parque das Nagdes. As prin-
cipais infra-estruturas fora de Lisboa encontram-se no Porto, no Algarve e na Madeira.
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Lisboa ocupa uma posicdo de destaque nos encontros de Turismo de Negdcios com mais
de 50 participantes, mas pode ainda aumentar a sua quota de mercado no segmento de encon-
tros com mais de 300 pessoas. Por outro lado, a pouca expressdo do resto do pais a nivel inter-
nacional contribui para o 18¢ lugar de Portugal na ICCA, face a 112 posicao ocupada por Lisboa.

Portugal tem potencial para consolidar o Turismo de Negdcios em Lisboa (de grandes
dimensdes) e desenvolvé-lo no Algarve. Note-se que este produto tem uma sazonalidade redu-
zida e complementar ao Sol e Mar, dai que seja essencial para regides com problemas de sazona-
lidade.

E ainda necessario estruturar a oferta e a prospeccio, aumentando a coordenacéo ao nivel
dos Convention Bureau e tornar a oferta mais sofisticada, enriquecendo a experiéncia dos parti-
cipantes fora das reunides. De salientar também a nao existéncia de um Convention Bureau na
regido da Madeira.

As regides prioritarias para intervengdes no produto Turismo de Negdcios sao Lisboa, o
Porto, o Algarve e a Madeira no segmento das pequenas reunides.

> O Turismo de Natureza, em Portugal, apresenta lacunas de infra-estruturas e falta de expe-
riéncia e know how

O mercado europeu de Turismo de Natureza tem vindo a crescer de forma sustentada.Em
2004, foram realizadas 22 milhdes de viagens cuja principal motivagao foi usufruir deste produ-
to, correspondendo a 9% do total de viagens realizadas pelos europeus.Em 2015 espera-se que
este produto atinja os 43,3 milhdes de viagens, o equivalente a um crescimento anual de 7%.Os
principais mercados emissores sdo a Alemanha e a Holanda, representando respectivamente
25% e 21% do mercado.

Segundo dados de 2006, o Turismo de Natureza representa em Portugal 6% das motiva-
¢oes primdrias dos turistas que nos visitam. As regides onde este produto é mais importante sao
0s Agores (36%) e a Madeira (20%). Espanha (33%), Italia (10%) e a Suica (8%) sdo os paises que
os turistas consideram mais semelhantes a Portugal neste produto. No que diz respeito a per-
cepcao dos turistas face a Espanha, os pontos fortes de Portugal séo a simpatia e a animacao,
face a uma menor qualidade das infra-estruturas hoteleiras e das actividades disponiveis rela-
cionadas com o Turismo de Natureza.

Apesar de 21% do territério nacional ser considerado area protegida, o Turismo de
Natureza em Portugal apresenta claros défices infra-estruturais, de servigos, de experiéncia e
know how e de capacidade competitiva das empresas que operam neste dominio.

O desafio para Portugal consiste em desenvolver uma oferta respeitando o ambiente.
O objectivo é tornar o produto venddvel turisticamente, mas sempre preservando as areas pro-
tegidas.

As regides onde se deverd prioritariamente investir para desenvolver o produto séo os
Acores, a Madeira, o Porto e Norte e o Centro.
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> Portugal devera consolidar a forte projecgao internacional como destino de Golfe, sendo
o destino de referéncia a nivel europeu

O mercado europeu de Golfe esta estimado em 1 milhdo de viagens por ano (motivacao
primaria), esperando-se que este valor duplique até 2015.Os principais mercados emissores sao
o Reino Unido e a Alemanha, representando, respectivamente, 25% e 23% do total das viagens.

O produto Golfe tem conhecido forte expansao em Portugal, ndo sé em termos de quan-
tidade, mas também em notoriedade. Este produto representa, segundo dados recolhidos no
Verdo de 2006, 6,3% das motivacdes dos turistas estrangeiros em Portugal.

O Algarve é a regido do pais com maior peso no produto, tendo 31 campos — num total
de 70 - e goza hoje de elevado reconhecimento e prestigio internacional (campos incluidos
entre os melhores a nivel europeu e mundial). A regiao de Lisboa ja possui uma oferta significa-
tiva do produto, sendo no entanto necessario reforcar o pélo Oeste — que actualmente possui
apenas um campo premiado a nivel internacional. O desenvolvimento deste produto passa pela
construcdo de mais campos de elevada qualidade, investindo em campos desenhados por
arquitectos de renome, desenvolver oferta diversificada (iniciado - profissional), assim como
assegurar 2 torneios anuais com projeccao internacional. Note-se ainda que este produto goza
de baixa sazonalidade, sendo por isso de extrema importancia para regides com problemas
neste ambito, como é o caso do Algarve.

As regides que deverdo ser prioritarias para investimentos neste produto sdo o Algarve e
Lisboa, bem como os pélos de desenvolvimento turistico do Litoral Alentejano e Oeste.

> A aposta no produto Turismo Nautico podera ter um grande impacto para o Turismo em
Portugal, mas requer o desenvolvimento de infra-estruturas de suporte

O Turismo Nautico representa 2,8 milhdes de viagens/ano na Europa sendo esperadas
6,6 milhdes de viagens em 2015, 0 equivalente a um crescimento anual de 9%. Os principais pai-
ses de origem do turista de Turismo Nautico sdo a Alemanha (24%), a Escandindvia (15%) e o
Reino Unido (9%).

Em Portugal, o Turismo Ndutico representa 1,2% das motivagdes de turistas. As regides
onde este produto é mais importante sdo os Acores (6,2%), a Madeira (5,8%) e o Algarve (3,1%).

Este produto pode ser dividido em 3 segmentos: cruzeiros, iates e maritimo-desportivo.
O mercado de cruzeiros estd em crescimento. A Europa conta com uma quota do mercado mun-
dial de 21% que tem vindo a aumentar; no entanto, ainda detém uma penetragao muito inferior
a do mercado dos EUA.O mercado é dominado por 3 grupos (Carnival, Royal Caribbean Cruises,
Star Cruise) que controlam mais de 70% do mercado e que tém vindo a apostar em novos des-
tinos. Outra tendéncia é a emergéncia do Atlantico como destino, em consequéncia de alguma
saturacdo existente no Mediterraneo.
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No que diz respeito ao Turismo de iates é fundamental possuir capacidade de amarracéo,
principalmente para grandes embarcacdes, e servi¢os de apoio nas marinas.

Os factores criticos de sucesso do segmento maritimo-turistico, relacionado com os des-
portos nduticos e a utilizacao de pequenas embarcacdes, estdo ligados as condi¢des de atraca-
gem (fisicas e econdmicas).

Portugal possui potencial para apostar no Turismo Nautico — praias de qualidade e uma
vasta costa — mas as infra-estruturas do pais para a pratica de Turismo Nautico sao ainda desa-
dequadas. Por exemplo, o nimero de marinas certificadas com a bandeira azul por cada
1000 km de costa maritima e rios é apenas 1/3 do verificado em Espanha. No que diz respeito
aos portos de cruzeiros, Lisboa representa o 6° porto ibérico, com 5,2% de quota de passagei-
ros, apresentando no entanto um dos melhores crescimentos a nivel europeu. De destacar
ainda a importancia dos portos da Madeira — Funchal e Porto Santo - que representam mais de
metade dos passageiros em transito em Portugal. Destaque ainda para os portos do Funchal e
de Lisboa que representam, em conjunto, um volume anual de cerca de 400.000 passageiros,
valores superiores aos registados por exemplo pelo porto de Nova lorque.

O principal desafio para o segmento dos cruzeiros é melhorar as condi¢des nos terminais
e criar novas rotas, trabalhando em parceria com os 3 principais operadores. Por outro lado, é
necessario enriquecer a experiéncia dos turistas durante o tempo que passam fora das embar-
cagoes.

Para o segmento iates é necessério desenvolver as regides de Lisboa e do Algarve, aumen-
tando o numero de marinas, dado que as actuais encontram-se com taxas de ocupa¢do muito
elevadas. E ainda necesséario promover a criacdo de servicos de apoio as marinas para tornar
Portugal num destino de "invernagem activa" - onde seja possivel deixar os iates em marinas
ao longo de todo o ano, de modo a posicionar Lisboa e Algarve como alternativa para o turis-
mo ndutico no Inverno e Verao, constituindo-se como bases de iates de turistas do norte da
Europa.

No segmento maritimo-turistico, € necessario investir nas condi¢cdes de atracagem,
melhorando as condi¢bes operacionais e econdémicas para o desenvolvimento da oferta.
Pretende-se ainda desenvolver a regido de Lisboa, capitalizando o estudrio do Tejo, a regido do
Algarve, beneficiando das condi¢des da Ria Formosa, e promover o produto nas diversas ilhas
dos Acores.

As regides prioritarias para investimentos de Turismo Nautico sao o Algarve, Lisboa e, em
menor grau, as ilhas da Madeira e Acores. E igualmente importante assegurar a existéncia de
portos de abrigo para permitir a cabotagem ao longo da costa portuguesa.

67



68

plano estratégico nacional do turismo

> Os Resorts Integrados e Turismo Residencial serao importantes no desenvolvimento do
Turismo, principalmente nas regides com menor expressao turistica como o Alentejo e o
Oeste

Estima-se que cerca de 3 milhdes de europeus tém algum tipo de propriedade de aloja-
mento turistico no estrangeiro. Destes, aproximadamente 1,2 milhdes (30%) possuem a sua pro-
priedade num Resort Integrado. As taxas de crescimento estimadas sao na ordem dos 8% a 12%
ao ano, suportadas em grande parte pelo crescimento dos Resorts Integrados (10%). Nos ulti-
mos 5 anos, 90% das habita¢des foram adquiridas por individuos oriundos do Reino Unido e da
Alemanha, embora com motivagdes diferentes. Enquanto os aleméaes estdao mais interessados
em adquirir casas para férias, os britanicos estao mais preocupados em adquirir residéncia habi-
tual ou em investir.

O mercado portugués representa apenas 4% do total do mercado ibérico, o equivalente a
70.000 fogos, prevendo-se que este valor cresca nos proximos anos a uma taxa anual de 4,6%.
Portugal tem um elevado potencial para este produto — num inquérito realizado no Reino Unido
a pessoas com idade superior a 50 anos, Portugal surgiu como o pais com maior capacidade de
retenc¢ao. Dentro do grupo de pessoas que visitou Portugal nos ultimos 10 anos, 37% conside-
ram a possibilidade de se reformar em Portugal. No entanto,apenas 19% das pessoas afirmou ter
visitado o pais nos ultimos 10 anos, em comparacdo com 45% de Espanha.

Resultados do questionario - Reino Unido

> Qual destes paises visitou > Em que pais pde a hipdtese > Intencdes de se reformar

em férias nos ultimos de se reformar? depqis de ter visitado
10 anos? o pais

—

i 45% 15% 33%

[} ] 42% 12% 29%

[} | 27% 7% 26%

L 21% 2% 10%

EN o I 7% | 37%

rm— 15% 2% 13%

—_— 14% 2% 14%

Fonte: Dean & Associates

O objectivo para Portugal devera ser crescer em qualidade e ndo em quantidade, ndo con-
fundindo Turismo Residencial com negdcio imobiliario. Em todos os projectos as camas turisti-
cas deverdo estar em funcionamento antes das restantes. Deve promover-se sobretudo a cria-
¢ao de Resorts Integrados, com ofertas associadas — ex: golfe, spa. As acessibilidades sao também
determinantes para este produto. Assim, as regides com maior potencial séo Lisboa, o Algarve,
o Alentejo e o pdlo do Oeste, sendo que as que necessitam de maior intervengdo a curto prazo
sdo o Algarve, a Madeira (Porto Santo) e o Alentejo.
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> Portugal pode ambicionar tornar-se um wellness destination, alavancando o potencial dos
Acores e da Madeira para o desenvolvimento de ofertas distintivas

O Turismo de Saude e Bem-Estar tem vindo a aumentar na Europa e prevé-se que mante-
nha o ritmo de crescimento no futuro. Em 2004, este produto representava 3 milhées de via-
gens, esperando-se um crescimento anual de 5% a 10% até 2015, o equivalente a 6,2 milhées de
viagens. A Alemanha domina entre os mercados emissores com 64% de quota. O consumidor
tem uma despesa entre os 100 e os 400 euros e fica em média 4 ou mais noites no destino. Este
produto divide-se em 3 segmentos, termas, spas e clinicas especializadas.

Em Portugal, o produto Salde e Bem-estar representa 1,9% das motivacdes dos turistas
que nos visitam. No que diz respeito a infra-estruturas, o pais dispde de termas com instalagcoes
antigas, e reduzidos servicos e actividades dirigidas aos turistas. De salientar ainda que apenas
18% das termas em funcionamento operam durante todo o ano.Quanto aos spas, sao ainda em
numero reduzido (11), insuficiente para dar visibilidade a Portugal como destino de Saude e
Bem-Estar. Por estas razdes, o pais representa apenas 1,4% da quota europeia deste produto.

O segmento das termas, suportado na qualidade das aguas, é um produto que, devida-
mente projectado e estruturado, pode ambicionar a criacdo de ofertas com elevados niveis de
diferenciacio. E necessario para isso alterar o modelo de negécio baseado em tratamentos para
uma maior associacdo ao bem-estar, em particular no Porto e Norte e no Centro. E ainda funda-
mental capitalizar as condi¢des da Madeira, que no passado foi um destino reconhecido nesta
area, e os Acores que tém condi¢des de exotismo de grande beleza natural. Quanto ao segmen-
to de spas é necessario que todas as regides possuam infra-estruturas de qualidade, associadas
a oferta hoteleira.

As regides que deverdo ser prioritarias para o desenvolvimento do Turismo de Saude e
Bem-estar sdo a Madeira e os Acores, assim como o Porto e Norte e o Centro, nas restantes
regides a prioridade é o desenvolvimento de facilities em estabelecimentos hoteleiros.

> Portugal podera tornar-se um destino de exceléncia do produto Gastronomia e Vinhos,
beneficiando das condi¢cdes do Douro e do Alentejo

O mercado europeu de Gastronomia e Vinhos atingiu, em 2004, 600 mil viagens/ano pre-
vendo-se que,em 2015, deverad situar-se nos 1,2 milhdes de viagens/ano, ou seja, um crescimen-
to de 7% ao ano. O consumidor de Gastronomia e Vinhos é francés (16%), holandés (15%) e
inglés (11%) e gasta entre os 150 e 0s 450 euros por dia, sendo que este valor tende a ser mais
elevado para viagens de aprofundamento e aprendizagem devido a inclusdo de actividades
tematicas — por exemplo cursos e workshops.

Actualmente, Portugal ndo oferece um produto estruturado, devido a falta de adequacéao
da oferta ao turista — os museus/caves de vinho estdao pouco adaptados a actividade turistica,
tendo falta de pessoal qualificado e horarios desadequados. A reduzida dimensao das empre-
sas torna dificil competir a um nivel internacional.
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Apesar da situacao actual, o pais poderd ambicionar um posicionamento de exceléncia no
mercado. A riqueza gastronémica e a qualidade dos vinhos nacionais, sobretudo no Douro e no
Alentejo, sdo os ingredientes certos para a estruturacao de produtos dirigidos a elementos de
elevada qualificacdo socio-econémica. E ainda necessério desenvolver o produto nas regides
em que este ndo constitui uma motivagao primaria, dada a sua importancia para responder a
motiva¢des secundarias e o seu peso na taxa de retorno do turista. Portugal necessita ainda de
utilizar os conteudos que tem para criar uma identidade gastronémica mais marcante, a seme-
Ihanca do que se passa em Espanha.

As regides prioritdrias para investimentos no produto Gastronomia e Vinhos séo o Porto e
Norte, o Alentejo e o Centro.
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Desenvolver ofertas distintivas para as regides alinhadas com a proposta de valor
do destino Portugal, capitalizando na vocacao natural de cada regiao e desenvolvendo

factores de qualificacao

> A proposta de valor de cada regido devera estar alinhada com a proposta de valor do des-

tino Portugal

As regides tém um conjunto de recursos diversificados, sendo que destes alguns consti-
tuem factores de diferenciacao.

Principais recursos por regiao (NUTS II)

“ Lisboa

Porto e Norte

NAO EXAUSTIVO

Centro

> Cidade de Lisboa

> Estoril, Cascais e Sintra

> Museus e monumentos

> Campos de golfe

> Centros de congressos

> Oferta hoteleira de qualidade

> Praias atlanticas

> Porto de cruzeiros de Lisboa

> Parques Naturais(Sintra e Arrabida)

Acores

> Nove llhas (diversidade)
> Vida marinha e maritima
> Paisagem/Natureza
(falésias, vulcoes)
> llha do Pico (vinhas,
atriménio mundial)
> Lagoas (ex: Lagoa das 7 Cidades)

n Madeira

> Natureza - levadas

> Cidade do Funchal

> Aldeias tipicas (Camacha e Santana)
> Flora diversificada

> Praia de Porto Santo

> Centros de congressos

> Portos/Marinas

> Oferta hoteleira de qualidade

> Vinho Madeira

> Cidade do Porto

> Caves de Gaia - Vinho do Porto

> Cidades histéricas (Guimaraes,
Braga e Viana)

> Rio Douro

> Alto Douro Vinhateiro

> Parques Naturais (ex.: Parque Nacional
Peneda-Gerés)

> Patriménio arqueolégico (Foz Coa)

> Gastronomia e vinhos (ex. Vinho do Porto)

> Fatima

> Templos, castelos e mosteiros

> Vilas tipicas e costeiras

> Praias

> Campos de golfe (pélo do Oeste)
> Cidades e aldeias historicas

-’| > Serras (ex: Serra da Estrela)

> Qualidade e diversidade de aguas minerais
> Grutas (Mira D'Aire)
> Gastronomia

Alentejo

> Cidade de Evora
> Praias virgens

“| > Castelos e fortalezas

> Patrimonio arqueoldgico e arquitectonico
> Alqueva

> Aldeias tipicas

> Pousadas

> Gastronomia e vinhos

Algarve

> Praias e falésias

> Campos de golfe

> Marinas

> Diversidade da oferta hoteleira

> Capacidade hoteleira disponivel
fora do periodo de Verao

Os factores distintivos levam a que cada regiao tenha uma proposta de valor, alinhada
com a proposta de valor do destino Portugal.
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Factores distintivos por regi

Proposta de

o (NUTS II)

>ClimaelLuz

> Historia, Cultura e Tradicdo
> Hospitalidade

> Diversidade concentrada

Elementos
Qualificadores

Porto e Norte

> Autenticidade moderna
> Seguranca

> Exceléncia na relagcao
Qualidade/Preco

Centro

lor d Elementos
valor . .
alorde Diferenciadores
Portugal
1| Lisboa
> Modernidade auténtica
(Belém, Centro histérico,
Parque das Nagbes)
> Relagao com o rio Tejo
e Oceano Atlantico
> Riqueza histdrica
Quais 0s > Diversidade
> Cross selling com regides
factores vizinhas
distintivos por
regiao? > Paisagens vulcanicas

> Concent

| Vi | Acores

> Riqueza da vida marinha

> Calma e natureza
inexplorada

> Vida maritima

> Diversidade de ilhas e
paisagens

| 1| Madeira

> Beleza natural e flora

> Condigbes para Sol e Mar
em Porto Santo

> Arquitectura tipica

> Qualidade hoteleira

> Vinho Madeira

Porto

> Vinhas do Douro/vinho do

> Centro histérico do Porto

> Oferta diversificada para
touring (histéria e natureza)

> Gastronomia e vinhos

> Fatima e Coimbra

> Serra da Estrela

> Triangulo Obidos, Nazaré,
Alcobaga

> Relagao com o Oceano
Atlantico

> Proximidade a Lisboa e ao Porto

ragdo de recursos

Alentejo

> Evora

> Abundancia de patrimoénio
arqueoloégico

> Paisagem de planicie

> Praias por explorar

> Ambiente seguro

> Gastronomia e vinhos

> Proximidade a Lisboa

n Algarve

> Qualidade das praias, areia,
temperatura da 4gua

> Qualidade dos campos de golfe

> Oferta multi-segmento

> Beleza da zona da Ria Formosa

Pretende-se que cada regido tenha um conceito de desenvolvimento, resultante dos fac-
tores distintivos especificos e da proposta de valor do destino Portugal.

Conceito/Objectivo por regidao (NUTS II)

“ Lisboa

Porto e Norte

Centro

> Grande crescimento de turistas
internacionais (lazer e negdcios)
> Montra de um Portugal moderno,
auténtico, diverso e dinamico
> Especializacao/diversificacao da oferta
hoteleira de qualidade de topo
(charme, design)
> Desenvolvimento sustentado, em
termos territoriais, do Turismo na regido
> Cross-selling com o p6lo Oeste
e Alentejo

> Crescimento em quantidade (cidade do
Porto) e valor da regido (Douro) -
crescimento do Turismo nacional
e internacional

> Potenciar o crescimento do Turismo na
cidade do Porto - aposta em diversos
produtos para aumentar as taxas de
ocupagao

> Desenvolver, protegendo, a regido do Douro
- crescimento em valor

> Apostar no Turismo de Negdcios para
reduzir a sazonalidade

Acores

> Crescimento em nimero e valor
com diversificagdo de mercados

> Paraiso natural, com cultura e
pessoas auténticas

> Destino prioritario para o Turismo de
Natureza e Satde e Bem Estar

n Madeira

> Crescimento em valor da ilha da

e posici p
do Porto Santo

> llha atlantica com caracteristicas
tropicais e enorme diversidade

> Lugar selecto para férias de curta e
média duragéo ao longo de todo o ano

> Aumento da atractividade através da
oferta de novos produtos qualificadores

Cross-selling entre regices

> Crescimento em niimero de turistas e valor — mais
nacional que internacional

> Regido para passear e cross-selling com Lisboa
(polo Oeste) e o Porto

> Atracgao de turistas estrangeiros através da aposta
nos produtos Touring e Turismo de Natureza

‘| > Destino prioritério para o Touring, Turismo

de Natureza e Gastronomia e Vinhos

Alentejo

> Crescimento em nimero e sobretudo em valor de
turistas — misto de Turismo nacional e internacional

> Cross-selling com Lisboa

> Contraste entre tranquilidade e diversao saudavel -
nicho

> Aposta no Touring (Alentejo) e Sol e Mar e Golfe
(polo Litoral Alentejano) para potenciar o crescimento
do Turismo

Algarve

> Requalificagdo com crescimento e valor (aumento
de receitas por cliente):
* Sol e Mar multi-segmentado e estacao alargada
* Reduzir a sazonalidade potenciando o Golfe
e o Turismo de Negdcios

> Desenvolver zonas image-builders para Sol e Mar

> Aumentar diversidade, desenvolvendo outros
produtos

> Potenciar Resorts Integrados com oferta hoteleira
de referéncia internacional
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> A curto prazo, o Sol e Mar, o Touring e o City Break, serdo os produtos que mais contribui-
rdo para o crescimento das regides

Face aos recursos e factores distintivos que cada regiao apresenta, o desempenho de
curto/médio prazo ird estar alavancado num conjunto de produtos especificos. Note-se ainda
que os produtos que menos contribuem para o volume global de receita tém um efeito positi-
vo ao nivel da sazonalidade, diferenciacao e qualificagdo do destino.

Contribuicdo dos produtos para cada regiao

el - PR B~ et
' - |
Sol e Mar Touring | City Breaks | Turismo de | Turismo de Golfe T.Nautico |Resortsint./| Saldee Gastron.
Negocios | Natureza (Inc. Cruzeiros) | T. Residencial | Bem-estar e Vinhos
Algarve . [ ) o . .
Lisbos e o o - -
(Goss Seling) (Cruzeiros) .
) ‘ 1°nivel
Madeira ' . . . .
o
(Porto Santo) (Cruzeiros) | (PortoSanto) © 2onivel
3o nivel
Porte e Norte . . .
o e 4onivel
(Porto) (Porto)
Centro . . .
d (Oeste) (Oeste)
Agores o . .
Alentejo . . .
(Litoral (Litoral (Litoral (Litoral
Aentejano) Aentejano) | Alentejanc) Aentejano)
>VROeIgein-tEane > Diferenciacao
> Reducao da sazonalidade
= > Qualificacéo do destino

1) Importancia relativa superior dos Cruzeiros

Algarve

O crescimento a curto prazo no Algarve devera ter como base os produtos Sol e Mar, Golfe
e Turismo de Negdcios. O produto core Sol e Mar deverd ter uma oferta multi-segmentada e de
estacdo alargada. A aposta no Turismo de Negdcios e no Golfe pretende reduzir a sazonalidade.
O Algarve possui ainda recursos para oferecer Turismo Nautico, Resorts Integrados e Turismo
Residencial, e Saude e Bem-estar.
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Produtos vs. sazonalidade - Algarve

> Sazonalidade da procura

(Dormidas por cama instalada; %; 2005)
Produtos >
core

-\ 76%
%

Sol & Mar
Sazonalidade »

> Requalificagdo com crescimento e
valor (aumento de receitas por cliente)

+ Sol e Mar multi-segmentado e
estacao alargada

Reduzir a sazonalidade potenciando
0 Golfe e o T. Negdcios

20%

Diversidade >

T. Nautico

Resorts Int./
T. Residencial

B = O

Saude e
Bem-estar

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Fonte: INE, Analise Roland Berger

> Desenvolver zonas image builders
para o Sol e Mar

« Aumentar diversidade, desenvolvendo
outros produtos

Potenciar Resorts Integrados com oferta
hoteleira de referéncia internacional

Para melhorar o desempenho da regido é necessério criar um conjunto de iniciativas ao
nivel do desenvolvimento dos produtos, assim como ac¢des transversais a todos os produtos,
sendo de destacar a importancia do ordenamento do territério e da proteccdo da area costeira

para o produto Sol e Mar.

Proposta de potenciais ac¢oes a aprofundar - Algarve

> Sol e Mar

> Turismo
de Negdcios

> Golfe

> T.Nautico, Resorts Integrados
e Turismo Residencial,
Saude e Bem-estar

> Qualidade das praias e
condigdes do mar
> Clima ameno todo o ano

Factores
distintivos

> Clima ameno

> Oferta hoteleira de
qualidade disponivel
na época alta do
produto

> Concentragao de
campos de qualidade

> Numero de horas de sol
diarias

> Clima ameno todo o ano

> Rede de instalagdes nauticas
> Clima ameno todo o ano

> Proteger as 4reas
costeiras

> Ordenamento e
segmentacao da drea
das praias para
prestacao de diferentes
servigos

Principais

> Desenvolver infra-
-estruturas para
congressos na area
Faro-Albufeira

> Promover a construcao
de campos de golfe
desenhados por
arquitectos de renome
em novos Resorts

> Assegurar torneio anual
de referéncia na regiao

> Assegurar a constru¢ao de uma nova
marina no Sotavento e mais postos
de amarragao ao longo da costa

> Promover desenvolvimento de
Resorts Integrados para Turismo
upscale

> Promover o desenvolvimento
de spas em hotéis de referéncia

> Desenvolver ZTIs", possibilitando oferta multi-segmentada medium-up scale, promovendo a requalificacao urbana das zonas

Acgoes
transversais

> Melhorar as acessibilidades aéreas
> Promover a requalificagao da oferta hoteleira (renovagao dos hotéis e aumento dos servicos) e de restauragao
> Desenvolver oferta de produtos complementares (cultura e natureza) no interior da regiao

1) Zonas Turisticas de Interesse

de maior densidade e a proteccao da zona entre Faro e Vila Real de Santo Anténio
> Assegurar animagao (diurna e nocturna) em periodo alargado
> Promover a criagao de dois mega Resort Integrados na zona do sotavento com oferta hoteleira diversificada, marina, campos
de golfe e outras infra-estruturas e servicos de suporte
> Intervir ao nivel da qualidade de servico e eventos
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Lisboa

O crescimento a curto prazo da regidao de Lisboa deverd ser sustentado nos produtos
Touring, City Break e em menor grau pelo Turismo de Negdcios. O Golfe devera contribuir para a
reducdo da sazonalidade. Lisboa possui ainda boas condi¢cdes para o Sol e Mar, o Turismo
Nautico (Cruzeiros) , o Turismo de Natureza, a Saude e Bem-Estar e a Gastronomia e Vinhos.

Produtos vs. sazonalidade - Lisboa

> Sazonalidade da procura
(Dormidas por cama instalada; %; 2005)

> Grande crescimento de turistas
internacionais (lazer e negécios)

Produtos n ﬂ -
core

Touring ~ City Breaks T.Negdcios 59%

> Montra de um Portugal moderno,
éntico, diverso e dinamico

> Especializagao/diversificacao da oferta
hoteleira de qualidade de topo
(charme, design, Resorts Integrados na
orla exterior de Lisboa)

Sazonalidade >

> Desenvolvimento sustentado, em termos
territoriais, do Turismo na regiao

> Cross selling com o polo Oeste e Alentejo
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

o> ™ B e a

Sol & Mar T.Nautico Turismo de Satde e Gastron.
(cruzeiros)  Natureza Bem-estar e Vinhos

Fonte: INE, Anélise Roland Berger

A melhoria da oferta em Lisboa devera englobar um conjunto de acgdes especificas para
os principais produtos (ex: City Break, Turismo de Negdcios, Touring) e ac¢des transversais.

Proposta de potenciais ac¢oes a aprofundar - Lisboa

> Golfe, Sol e Mar, T. Nautico,
T.de Natureza, Satide Bem-estar,
> Touring > City Break > Turismo de Negdcios e Gastronomia e Vinhos

> Diversidade > Cidade-Resort e > Boas infra-estruturas > Estuario do Tejo e localizacao

F?CFOV_ES paisagistica, aescala humana para congressos e . > Diversidade da regido envolvente a
distintivos cultural e > Autenticidade . {S?ané:f);(c%g:g: seEStO”I) cidade (ex: praias, Parques Naturais,

monurnental moderna alojamentode 4 e 5 monumentos, vilas)

da regido > Cidade segura estrelas > Diversidade de campos de golfe

. > Cross-selling > Desenvolver um > Criar novo centro de > Desenvolver terminal de cruzeiros

Prln_CIpals da regiao com grupo de ZTis" congressos (Parque > Desenvolver marinas e servicos de suporte
accoes a regides vizinhas (Belém, centro das Nagées) > g‘ﬁm?;:{:gg?;goes para sol e mar nas
desenvolver/ - Crlarlrgtas hlstorlco: Parqlfe > Melhorar a afnwdade > Aumento do numero de campos de

tematicas (ex: das Nagoes e eixo de prospeccao golfe de referéncia

Descobrimentos) ribeirinho) > Torneio internacional anual de

> Potenciar o DIY referéncia (Golfe)

> Estimular o aproveitamento turistico
das frentes de mar e dos parques
naturais

> Melhorar o calendério de eventos

> Melhorar as acessibilidades aéreas

> Melhorar espacos urbanos e requalificar patrimonio edificado
> Instalacao de Resorts Integrados na envolvente da cidade

Accbes
transversais

1) Zonas Turisticas de Interesse
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Madeira

A Madeira tem o crescimento de curto/médio prazo alavancado nos produtos core:
Touring, Sol e Mar (no Porto Santo) e Turismo de Natureza. Os produtos Turismo de Negdcios e
Turismo Nautico (Cruzeiros) deverdo contribuir para uma reducéo da sazonalidade. O objectivo
é também oferecer uma maior diversidade de produtos, apostando na Saude e Bem-estar,
Resorts Integrados e Turismo Residencial (Porto Santo) e Golfe.

Produtos vs. sazonalidade - Madeira

> Sazonalidade da procura
(Dormidas por cama instalada; %; 2005)

Produtos “ - _73%
core >

Touring Sol & Mar Turismo
Naturez

60%

59%
Sazonalidade .__/ o T. Negécios
e Y%
P
T. Néutico

(cruzeiros)

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Satide e Resorts Int./ Golfe
Bem-estar T. Residencial
Fonte: INE, Anélise Roland Berger

> Crescimento em valor do Turismo nailha
da Madeira e posicionamento premium
do Porto Santo

> Ilha atlantica com caracteristicas tropicais
e enorme diversidade

> Lugar selecto para férias de curta ou média
duracédo ao longo de todo o0 ano

> Aumento da atractividade através da oferta
de novos produtos qualificadores

Para desenvolver os produtos prioritarios, é necessario implementar um conjunto de
acgoes, com destaque para a importancia da melhoria das acessibilidade e da animacéo local.

Proposta de potenciais ac¢oes a aprofundar - Madeira

Factores
distintivos

Principais

Accoes

transversais

> Turismo de

> Saude e Bem-estar, Resorts

>T. Nautico Integrados e T.Residencial,

> Touring > Sol e Mar >T.Natureza Negécios (Cruzeiros) Golfe

> Natureza > Climaamenoesol > Montanhase > Centros de > Marina no centro > Condigoes e reconhecimento

> Diversidade aolongo do ano encostas congressos da cidade internacional como lugar para
devilase > Praia do sscartpacjas > Oferta hoteleira > Fogo de artificio tratamentos de satde
miradouros Porto Santo > |ue>?uiig§.i§ de 4 e 5 estrelas de fim-de-ano > Propriedades terapéuticas das

> Paisagem (misto > Piscinas junto e variada areias do Porto Santo

> Levadas e veredas
> Parque natural -
Laurissilva

mar-montanha)  ao mar

> Vinho Madeira

> Melhoria da > Melhorar o acesso

sinalética ao mar condigdes de

> Rotas teméticas > Desenvolver seguranga nas
(vinho da desportos nauticos levadas e
Madeira, > Ordenamento e informacao
Bordados, segmentacao da disponivel
flores) praia de

Porto Santo
> Aumentar as ligagoes aéreas directas

> Proteger a faixa costeira (Porto Santo)

> Melhorar sinalética, > Introduzir

> Melhorar os niveis

> Promover o aumento das
infra-estruturas de golfe

> Promogao o desenvolvi-
mento da oferta hoteleira
dirigida a nichos e potenciar
o desenvolvimento de spas

> Aumentar oferta de
teleféricos existentes

> Melhoria do
acesso do porto
acidade

> Promogao do
desenvolvimento
de mini-cruzeiros

> Aumento de
actividades /
servigos nauticos

calendario de
eventos de
projeccao
internacional

de equipamentos
das instalagoes

> Melhorar a animagao local (calendario de eventos e animagao nocturna no Funchal)



Porto e Norte
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PLANO
ESTRATEGICO
NACIONAL po
TURISMO

Os produtos potenciadores de crescimento a curto prazo na regido do Porto e Norte sdo
o City Break, o Touring e o Turismo de Natureza. Por outro lado, a regido tem ainda potencial para
oferecer os produtos Turismo de Negdcios, Saide e Bem-estar e Gastronomia e Vinhos.

Produto vs. sazonalidade - Porto e Norte

> Sazonalidade da procura
(Dormidas por cama instalada; %; 2005)

Produtos [0
= .

44%

> Crescimento em quantidade (cidade do Porto)
e valor (pdlo Douro) - crescimento do Turismo
nacional e internacional

30%

25% 2
17%

City Touring  Turismo
Sazonalidade »
17%

6% 29%

T. Negdcios

21%

> Potenciar o crescimento do Turismo na cidade
do Porto - aposta em diversos produtos para
aumentar as taxas de ocupagao

> Desenvolver, protegendo, o pélo
do Douro - crescimento em valor

> Apostar no T. Negécios (Porto) para reduzir

Saude e
Bem-estar

A

Ce?]
Gastron.
e Vinhos

Breaks Natureza
Diversidade >

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Fonte: INE, Anélise Roland Berger

sazonalidade

Sugerem-se um conjunto de ac¢des para o desenvolvimento da regido, por produto, assim
como acgdes transversais. Destaque para a aposta no pélo turistico do Douro.

Proposta de potenciais ac¢des a aprofundar - Porto e Norte

> City Break

> Touring/T. Natureza

> Turismo de
Negdcios

> Saude e Bem-estar,
Gastronomia e Vinhos

> Patrimonio cultural
e paisagistico

> Cidades com escala
humana e auténticas

> Vinho do Porto (caves)

> Arquitectura
contemporanea

Factores

distintivos > Rio Douro

> Cruzeiros no Douro
> Parques Naturais

> Patrimonio arqueolégico

do Vale do Coa

> Quintas de vinho do Porto

> Oferta hoteleira de
referéncia centrada
na Boavista (Porto)

> Interesse cultural e
eno-gastronémico
na cidade

> Qualidade gastrondmica
> Notoriedade do vinho do Porto
> Qualidade e diversidade

das dguas termais

> Desenvolver rotas
tematicas (exemplo:
vinho do Porto)

> Desenvolver ZTls" no
Porto (ribeira, centro
histérico, foz)

> Enriquecer a oferta de
contelidos nos museus
e monumentos

> Marketizar as caves do
vinho do Porto

Principais
accoes a
desenvolver,

Accoes > Aumentar a oferta hoteleira de qualidade

transversais S a
> Melhorar a acessibilidade aérea

1) Zonas Turisticas de Interesse

> Melhorar os acessos rodoviarios (estradas secundarias)

> Desenvolver
infra-estrutura para
congressos de grande
dimenséo (+ 1000
pessoas) na cidade
do Porto

> Coordenar a
captagao com outras
regides

> Potenciar a oferta hoteleira de charme no pélo do Douro (hotéis rurais e quintas)

> Promover o desenvolvimento
do cluster gastronomia e vinhos

> Desenvolver o pdlo turistico
do Douro

> Desenvolver conceitos
distintivos de spas para o pélo
do Douro, usando os recursos
especificos da regido

> Requalificar e dinamizar
as estancias termais
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Centro

Os produtos core de crescimento para o Centro sdo o Touring e o Turismo de Natureza,
completados por 4 produtos — Resorts Integrados e Turismo Residencial e Golfe no pdlo Oeste,
e a Saude e Bem-estar e a Gastronomia e Vinhos no conjunto da regido. De destacar, ainda, os
polos de desenvolvimento do Oeste e da Serra da Estrela, assim como a importancia do cross-

selling com Lisboa (p6lo Oeste), e com o Porto, para aumentar a percentagem de turistas estran-
geiros.

Produtos vs. sazonalidade - Centro

> Sazonalidade da procura
(Dormidas por cama instalada; %; 2005)

Produtos
= -

Touring Turismo
Natureza

> Crescimento em nimero de turistas e valor -
mais nacional que internacional

> Regiao para passear e cross-selling com
Lisboa e Porto

> Atracgao de turistas estrangeiros através da
aposta nos produtos Touring e Turismo
de Natureza

> Destino prioritario para o Touring, Turismo de
Natureza e Gastronomia e Vinhos

Diversidade > 15%

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Saude e Gastron. Resorts Int./ Golfe
Bem-estar e Vinhos T. Residencial

Fonte: INE, Anélise Roland Berger

A semelhanca do que acontece noutras regides, sugere-se um conjunto de accées a

desenvolver. De destacar a criacdo de rotas tematicas para potenciar o desenvolvimento do
Touring.

Proposta de potenciais ac¢des a aprofundar - Centro

>Saude e Bem-estar e Gastronomia e Vinhos

> Touring e Turismo de Natureza polo Oeste - Resorts Integrados e T. Residencial e Golfe
> Patrimonio natural > Proximidade a Lisboa (p6lo Oeste)
F?':t_or_es > Monumentos historicos e religiosos > Campos de golfe (pdlo Oeste)
distintivos > Fatima > Qualidade e diversidade das 4guas termais
> Aldeias tipicas > Gastronomia
> Parques Naturais
> Grutas
. > Desenvolver rotas teméticas (exemplos: Monges de > Potenciar o desenvolvimento de Resorts
Prln}lpals Cister, Pastorinhos de Fatima, Vinho do Dao e Pescadores) Integrados no polo Oeste
accoes a > Recuperar e requalificar edificios, ntcleos historicos > Desenvolver o polo da Serra da Estrela
desenvolver . ) )
e paisagens naturais > Potenciar uma oferta termal moderna
> Promover a recuperacao e adaptagao de edificios > Realizar cross-selling com Lisboa (pélo Oeste) e
classificados para unidades de alojamento Porto

(hotéis de charme)

Acgbes
transversais

> Qualificar a oferta hoteleira
> Reforgar a qualidade de servico, ordenamento do territério e protecgao do ambiente
> Melhorar as acessibilidades rodoviarias (estradas secundarias)
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PLANO
ESTRATEGICO
NACIONAL po
TURISMO

Acores

A aposta prioritaria para o crescimento de curto prazo nos Acores incide nos produtos
Turismo de Natureza e Touring. Numa perspectiva de diversificacdo, a regido deverd alicercar a
sua oferta em propostas de produtos de Turismo Ndutico e Satide e Bem-estar. O Golfe, enquan-
to produto complementar, reforca a proposta de valor global do destino.

Produtos vs. sazonalidade - Acores

> Sazonalidade da procura
(Dormidas por cama instalada; %; 2005)

e > wa .
core 67% . .
> Crescimento em niimero e valor com

Turismo Tourin, . g =
Natureza g diversificacao de mercados

> Paraiso exético e diversificado com cultura
e pessoas auténticas

> Destino prioritario para o Turismo de Natureza
e a Salde e Bem-estar

> O Golfe (produto complementar) reforca a proposta
de valor do destino

22%
20% 1 15%
Diversidade .
T. Nautico Saude e Golfe

Bem-estar

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Fonte: INE, Anélise Roland Berger

Esta previsto um conjunto de ac¢des para desenvolver a regido. No que diz respeito ao
Touring, pretende-se alavancar a oferta nas condi¢cdes naturais da regiao. Destaque ainda para
as acgbes transversais que sugerem melhorias nas acessibilidades e um aumento da qualifica-
¢ao da oferta hoteleira.

Proposta de potenciais ac¢oes a aprofundar - Acores

>Turismo de Natureza e Touring >T. Nautico e Saude e Bem-estar e Golfe
> Exotismo > Atlantico
Factores > Patriménio natural inexplorado > llhas
distintivos > Fauna marinha diversa (ex: baleias) > Vulcanismo
> Nove ilhas com caracteristicas diferentes > Natureza
> Lagoas > Paisagens unicas
> Vulcoes
.. > Potenciar a criagao de rotas terrestres e maritimas > Potenciar o Turismo Nautico - ndutica de recreio
Prln-opals (ex: subida ao Pico) > Potenciar o desenvolvimento de spas teméticos
accoesa Desenvolver miradouros (ex.tema vulcanismo)
Iver z L - .
desenvo > Desenvolver as actividades maritimas > Alavancar o desenvolvimento de campos de golfe

para reforco da proposta de valor do destino

Acgbdes

transversais > Melhorar as acessibilidades directas ao arquipélago e entre ilhas

> Qualificar a oferta hoteleira desenvolvendo a oferta de charme e cinco estrelas
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Alentejo

O modelo de desenvolvimento de curto prazo do Alentejo passa pelo contraste entre um
ambiente tranquilo e uma regido playground, com diversas actividades ao ar livre. Assim, o pro-
duto core da regiao é o Touring, secundado pelo Sol e Mar. O Golfe, o Turismo Nautico, a Saude
e Bem-estar, os Resorts Integrados e Turismo Residencial e a Gastronomia e Vinhos constituem
produtos diversificadores da oferta.

Andlise da sazonalidade nos estabelecimentos hoteleiros - Alentejo

> Sazonalidade da procura
(Dormidas por cama instalada; %; 2005)

Produtos > “ _

core 48% ) .
Sol & Mar > Crescimento em niimero e sobretudo

em valor de turistas — crescimento
do Turismo nacional e internacional

Touring

> Cross-selling com Lisboa

> Contraste entre tranquilidade e diversao
saudavel - nicho

Sazonalidade >

> Aposta no Touring e Resorts Integrados

18% (Sol e Mar, Golfe, Satide e Bem-Estar)
4 - 1 para potenciar o crescimento do Turismo
s> Bl MF R
po e |
T.Nautico Saude e Resort Int./ Gastron.
Bem-estar T. Residencial e Vinhos

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Fonte: INE, Anélise Roland Berger

De destacar as propostas de ac¢oes transversais, que sugerem a requalificacdo da oferta
hoteleira e o desenvolvimento da oferta de animacao nocturna e diurna.

Proposta de potenciais ac¢des a aprofundar - Alentejo

> T.Nautico, Satide e Bem-estar,

Resorts Integrados e T. Residencial,

> Touring > Sol e Mar > Golfe Gastronomia e Vinhos
> Evora > Costa Vicentina > Novos campos de > Vinhos do Alentejo
F".:lCt_Of‘.‘:‘S > Castelos e fortificacdes > Praias/falésias golfe inseridos em > Riqueza gastronémica
distintivos > Patriménio arqueoldgico resorts de qualidade > Pdlo do Alqueva
e arquitecténico > Tempo ameno fora
> Aldeias tipicas do periodo de Verao
> Pousadas
. > Desenvolver rotas > Proteger a orla costeira > Promover o > Promover o desenvolvimento
Principais (vinho, castelos, > Ordenar e qualificar o desenvolvimento de Turismo Nautico na Costa
acgoes a dogaria, arqueologia acesso as praias de campos degolfe  Vicentina e de actidades
desenvolver romana) > Promover o desenvolvi- (pdlo gltoral nauticas no pdlo do Alqueva
< . Alentejano) > Desenvolver Resorts
> Requalificar aldeias mento de desportos Integrados no pélo do Litoral
tipicas nauticos (ex: surf, kite surf) Alentejano
> Desenvolver oferta > Desenvolver oferta hoteleira

no pélo do Alqueva num

complementar .
P modelo sustentével

(restaurantes, comércio)

Accoes
transversais

> Requalificar a oferta hoteleira
> Promover o desenvolvimento da oferta de animacéo diurna (passeios, jogos medievais, passeios de baldo)
> Desenvolver a animagéo nocturna (Tréia e pélo do Litoral Alentejano)
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lll.4. Linhas de orientagao para os pélos

Os polos de desenvolvimento turistico permitem diversificar a oferta turistica em
Portugal e responder as principais motiva¢ées, mas é necessario implementar um mode-
lo de desenvolvimento sustentado

Para além do podlo-regidao Acores, foram definidos 6 pdlos de desenvolvimento turistico —
Douro, Serra da Estrela, Oeste, Alqueva, Litoral Alentejano e Porto Santo — que pelos contetdos
especificos e distintivos justificam a sua criacdo numa dptica de desenvolvimento do Turismo
internacional (ex: Douro, Porto Santo, Litoral Alentejano, Oeste) e numa 6ptica de desenvolvi-
mento do Turismo nacional (todos os pélos).

Os polos permitem diversificar a oferta e reduzir a dependéncia face as 3 principais
regides de Turismo nacionais, assim como dar resposta as principais motiva¢des da procura. Por
outro lado, possibilitam uma melhoria da imagem do pais, pelo desenvolvimento de oferta de
elevada qualidade e de conteudos para o Touring. Finalmente, os pélos dinamizam o Turismo
nacional e fortalecem o tecido econémico regional.

Principais factores distintivos por pdlo de desenvolvimento turistico”

CIONAL DO

PLANO
ESTRATEGICO
NA

TURISMO

Douro

>Vinho do Porto e gastronomia

> Rio Douro e encostas com
plantagbes de vinha

> Quintas e solares, e aldeias
vinhateiras

> Patriménio natural/arqueolégico

> Cultura local

> Cross-selling com o Porto

Oeste

>Castelos, igrejas e mosteiros
> Golfe

> Gastronomia e vinhos

> Praias

> Cross-selling com Lisboa

Litoral Alentejano

>Condigbes climaticas

> Praias inexploradas

> Parques/reservas naturais
> Cross-selling com Lisboa

1) Os factores distintivos do polo-regido Acores foram apresentados na secgéo 1.3

Serra da Estrela

>Local de exceléncia para observar
neve em Portugal

> Aldeias preservadas

> Parque Natural da Serra da Estrela

> Gastronomia (ex. queijo da Serra)

-] > Cultura local

Algueva

>Barragem do Alqueva
> Gastronomia e vinhos
> Proximidade de Evora

~'| > Aldeias historicas preservadas

n Porto Santo

>Clima ameno

> Praia com condicao de exceléncia
para o Sol e Mar e propriedades
terapéuticas

> Patrimoénio natural inexplorado

> Golfe

> Cross-selling com a ilha da Madeira
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> O polo turistico do Douro é criado para aproveitar o potencial turistico da zona do Alto
Douro Vinhateiro, sendo composto pela zona Patriménio Mundial e cidades mais proxi-
mas

A zona de intervencdo do pélo turistico do Douro, circunscrito pela NUT 3 Douro, inclui
toda a zona do Alto Douro Vinhateiro considerada Patriménio Mundial pela UNESCO, as cidades
de Vila Real e Lamego e a area da foz do rio Coa, incluindo Vila Nova de Foz Coa. Os municipios
da bacia hidrografica do rio Douro, desde Barca d’Alva até ao Porto e respectivas margens, serdo
alvo de particular atengcdo numa perspectiva de mobilidade/proximidade ao pélo.Os objectivos
passam por tornar o Douro num pdlo turistico de projeccao internacional, fazendo do sector do
Turismo uma alavanca para o desenvolvimento econémico-social da regido.

Deverao ser desenvolvidos 3 produtos turisticos — Touring (incluindo cruzeiros fluviais),
Gastronomia e Vinhos, e Turismo de Natureza. O pélo terd como mercados alvo tanto o merca-
do interno, como os principais mercados emissores europeus dos produtos oferecidos. O pélo
serd servido principalmente pelo aeroporto Francisco Sa Carneiro, sendo no entanto necessario
assegurar bons acessos a nivel rodoviério, ferrovidrio e fluvial. Ao nivel da oferta, devera ser pro-
movida a instalacdo de hotéis de referéncia adequados a uma procura com elevado poder de
compra, bem como a oferta de servigos de apoio ao turista.

> O polo turistico da Serra da Estrela compreende toda 4rea do Parque Natural e o territo-
rio envolvente, tendo sido criado para se tornar no destino de neve de referéncia no mer-
cado portugués, desenvolvendo economicamente uma regiao marcada pela interiorida-
de

A criacdo do pélo turistico da Serra da Estrela visa o desenvolvimento de um efectivo des-
tino de neve para o mercado nacional, aproveitando os recursos naturais da Serra, contribuindo
também para o desenvolvimento econédmico da zona, e constituindo uma real alternativa aos
pequenos resorts de montanha de Espanha. O pdlo circunscrito pelas NUTS 3 Serra da Estrela,
Beira Interior Norte e Cova da Beira, abrage toda a area do Parque Natural da Serra da Estrela, e
municipios circundantes com importantes recursos naturais, culturais e paisagisticos.

Deverdo ser desenvolvidos dois produtos no pélo: Touring e Turismo de Natureza (com
particular enfoque na oferta de neve). O mercado alvo da Serra da Estrela é o mercado nacional,
onde o pdlo se diferencia por ser o Unico destino de neve. Sera servido por via rodoviaria, sendo
necessario melhorar as condigdes de seguranca nas acessibilidades aos pontos mais altos da
Serra. Devera ser desenvolvida uma oferta de alojamento hoteleiro multi-segmentada visando
os diferentes tipos de procura do pdlo e desenvolvidas rotas turisticas e servicos de apoio ao
turista, para o aproveitamento das caracteristicas especificas da Serra da Estrela.
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> A criacdo do polo turistico do Oeste surge em consequéncia do forte investimento turis-
tico privado de que a regiao tem sido alvo, apoiando também a diversificacdo da oferta
turistica de Portugal

O polo turistico do Oeste, circunscrito pela NUT 3 Oeste, compreende toda a zona de costa
entre S. Pedro de Moel e a Praia de Santa Cruz, assim como as cidades piscatérias da Nazaré e
Peniche, a vila de Obidos, Alcobaca e Caldas da Rainha, com importantes atractivos conjuntos
patrimoniais e naturais. O Oeste deverd tornar-se a prazo num interessante destino de Resorts
Integrados e Turismo Residencial na Europa, dotado de uma oferta hoteleira e de servicos de
qualidade assentes no potencial da regido, mas sem massificacao.

Deverdo ser estabelecidas prioridades em relacdo ao desenvolvimento de trés produtos
turisticos: Resorts Integrados e Turismo Residencial, Golfe e Touring. Os mercados-alvo do pélo
devem corresponder aos principais mercados emissores para Portugal (Espanha, Reino Unido,
Alemanha e Franca) acrescidos da Suécia como forte emissor de turistas de golfe. Uma vez que
o pdlo se encontra bem fornecido de acessibilidades, tanto aéreas como rodovidrias, o principal
aspecto a assegurar é a qualidade da sinalizacdo.Em termos de oferta, devera melhorar-se o ser-
Vvico ao turista e o desenvolvimento de rotas turisticas.

> A criacdo do pdlo turistico do Alqueva justifica-se pela presenca de elementos diferencia-
dores - o maior espelho de dgua da Europa - que permitirao um forte desenvolvimento
econdmico e uma melhoria da imagem de Portugal como destino

O polo turistico do Alqueva composto pelos municipios que integram o PROZEA (Plano
Regional de Ordenamento da Zona Envolvente da Albufeira do Alqueva), tem como extremo
Norte o Alandroal e estende-se até Moura, a sul,incluindo ainda Evora e todo o espelho de 4gua
da barragem do Alqueva.

O Alqueva tem condicdes para desenvolver uma oferta de qualidade de Touring, Resorts
Integrados e Turismo Residencial (incluindo Golfe) e Gastronomia e Vinhos, para além de acti-
vidades nauticas que o espelho de d4gua proporciona, como produtos diversificadores. O merca-
do interno e Espanha assumem-se como prioritarios. O polo devera beneficiar das ligacoes
aéreas do aeroporto de Lisboa, assim como da ligacdo de Evora a rede de auto-estradas nacio-
nais, sendo no entanto necessario intervir ao nivel da seguranca e da sinalizacdo das estradas
no interior do polo.
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> O pélo turistico do Litoral Alentejano estende-se desde a peninsula de Troia até Vila Nova
de Milfontes, e possui um conjunto de contetdos distintivos — clima, orla costeira preser-
vada e reservas/parques naturais — que justificam a criacdo de um poélo de desenvolvi-
mento turistico

O pdlo turistico do Litoral Alentejano, circunscrito pela NUT 3 Alentejo Litoral, abrange
toda a linha de costa, desde a peninsula de Tréia até Vila Nova de Milfontes e Alcacer do Sal e
inclui uma costa com praias com bandeira azul e duas reservas naturais. Os objectivos para o
polo pretendem um crescimento em numero de turistas e em valor,acompanhado da preserva-
¢ao dos recursos naturais.

O Litoral Alentejano possui um conjunto de recursos que permite apostar no Sol e Mar,
Touring, Golfe e Resorts Integrados e Turismo Residencial, destinados prioritariamente ao merca-
do interno e espanhol. E necessario intervir ao nivel das condicées rodovidrias dentro do pélo -
ao nivel de seguranca e da sinalizacdo - assim como melhorar o funcionamento da ligacéo por
ferry boat a Tréia. Actualmente a oferta hoteleira de qualidade é reduzida, mas devera crescer a
curto prazo, pela construcao, entre outros, de um hotel de 5 estrelas.

> O polo turistico do Porto Santo é formado pela ilha de Porto Santo tendo sido criado com
o objectivo de requalificar e melhorar o servico turistico na ilha, desenvolvendo econémi-
ca e socialmente uma zona marcada pelo isolamento e insularidade

O pédlo turistico do Porto Santo é criado tendo em vista a potenciagao e preservacao dos
recursos turisticos da ilha, contribuindo ao mesmo tempo para o desenvolvimento econémico
da zona.

Considerando as potencialidades turisticas do pdlo, deverao ser estabelecidas prioridades
em relacdo ao desenvolvimento de trés produtos turisticos: Sol e Mar, Touring e Golfe. Os mer-
cados-alvo sao Portugal, Espanha, Franca, Reino Unido e Alemanha. Dado o seu posicionamen-
to geografico insular, as acessibilidades detém um papel fundamental no processo de desenvol-
vimento turistico do Porto Santo. Aqui, o papel das acessibilidades deve ser medido a trés niveis:
as ligagdes do arquipélago ao continente europeu, os acessos a ilha da Madeira e as acessibili-
dades internas.Devera ser dada prioridade a instalacdo de estabelecimentos hoteleiros de gran-
de qualidade ajustados a turistas com elevado poder de compra. A elaboracdo de rotas de
Touring, em conjunto com a Madeira, e o desenvolvimento de infra-estruturas de golfe deverao
ser as prioridades no pélo.
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I11.5. Acessibilidades aéreas

Reforcar as acessibilidades aéreas com as cidades/regioes com maior potencial
turistico em cada mercado

> Reforcar as acessibilidades aéreas directas aos principais aeroportos nacionais

Para avaliar a adequacdo das actuais acessibilidades aéreas foi efectuado um estudo com-
parativo dos aeroportos nacionais com os aeroportos em Espanha, localizados em regides idén-
ticas sob o ponto de vista do Turismo.

Concluiu-se que os aeroportos portugueses necessitam de melhorar as suas acessibilida-
des, criando ou expandido ligagdes. Assim, é necessdrio criar 13 rotas regulares ao aeroporto de
Lisboa e expandir outras 13; 0 aeroporto do Porto necessita de 4 novas ligacdes e expandir 3 ja
existentes; sdo necessdrias 6 novas ligacdes a Faro e expandir 8; 0 aeroporto do Funchal devera
captar 10 novas rotas e expandir outras 10 ja existentes; e é necessdrio criar 2 novas ligacdes
regulares aos Acores.

Note-se que estas rotas deverdo ser as prioritarias a sugerir as companhias de aviagao,
sendo que este estudo apenas analisa as ligacdes que fazem sentido de um ponto de vista turis-
tico, ndo considerando outros fluxos (por exemplo, de imigracao).

Em relacdo aos mercados estratégicos, Franca é o mercado emissor ao qual Portugal pos-

sui melhores acessibilidades. Por outro lado, é necessario melhorar as ligagdes ao Reino Unido,
a Espanha e a Alemanha.

Voos a criar/expandir - Mercados estratégicos (Setembro 2006)

Lisboa Porto Faro Madeira Acores
> Berlim > Dusseldorf > Paris1) > Paris1) > Madrid
> :.am!)urgo >Valéncia > Barcelona > glaSQI"W Y > Barcelona
> Birmingham 4 > Barcelona
>Manchester g/!latl)aga > Madrid
A criar > Leeds > Bilbao > Colonia
> Glasgow
> Hannover
Mercados > Dortmund
L. > Liverpool
estrateégicos
> Londres > Estugarda > Berlim
(A!emanha’ > Estugarda > Estugarda
Reino Unido, > Munique >Hamburgo
Espanha e > Dusseldorf > Munique
F ) > Sevilha > Frankfurt
[ETAIEE A expandir > Dusseldorf
> Londres
> Hannover
> Manchester
Recomendacdes Criar 13 rotas Criar 4 rotas Criar 6 rotas Criar 10 rotas ~ Criar 2 rotas
(total de rotas) Expandir 13 rotas Expandir 3rotas Expandir 8 rotas  Expandir 10 rotas

Rotas prioritarias

1) Cidade pertencente a pais com mais de 5.000 passageiros em voos charter por ano
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No que diz respeito aos mercados a consolidar e com potencial a médio prazo, Faro e
Lisboa sdo as regides que apresentam pior desempenho, necessitando de novas ligacdes ou de
reforco das existentes, principalmente aos mercados italiano e escandinavo.

Voos a criar/expandir — Mercados a consolidar e com potencial a médio prazo

(Setembro 2006)
Lisboa Porto Faro Madeira Acores
> Helsinquia >Roma > Bruxelas?
X > Gotemburgo > Milao > Dublin®
Mercados a A criar > Turim 2 'g;IIz?)
consolidar
(Holanda, > Amesterdao
Bélgica, > Dublin > Bruxelas > Roterdao
Escandinavia, ; l?ll?l?g > Milao > Estocolmo
4li A expandir < Bruxelas
Irlanda, Itélia) p > Oslo N
> Helsinquia
> Copenhaga
o > Zurique > Basileia
Mercados com > Cracovia > Budapeste
potencial a A criar
médio prazo
(RU§SIa, AUStI’_Ia, > Moscovo >Viena > Helsinquia
Suica Hungria, > Zurique
Polénia e Aexpandir > Praga
Rep. Checa) > Basileia
Recomendagdes Criar 13rotas  Criar 4 rotas Criar 6 rotas Criar 10 rotas  Criar 2 rotas

(total de rotas)
Rotas prioritarias

Expandir
13 rotas

Expandir 3 rotas  Expandir 8 rotas

1) Cidade pertencente a pais com mais de 5.000 passageiros em voos charter por ano

Expandir 10 rotas

> As acessibilidades a Lisboa apresentam algumas lacunas na cobertura dos mercados

inglés, italiano e alemdao, bem como dos paises escandinavos

O aeroporto de Lisboa, face ao de Barcelona, apresenta poucas ligacdes aos mercados
inglés, italiano e alemao. Assim, segundo os critérios ja referidos, é necessario melhorar as aces-
sibilidades, principalmente aos quatro mercados estratégicos para Portugal. Sugere-se a criagao
de ligac¢bes directas a Berlim, Hamburgo, Birmingham, Manchester, Leeds, Glasgow, Hannover,
Dortmund e Liverpool. Por outro lado, é necessario reforcar algumas ligagdes ja existentes a
estes mercados: Londres, Estugarda, Munique, Dusseldorf e Sevilha.No que diz respeito aos mer-
cados nao estratégicos, é necessario criar ligagdes a Helsinquia, Gotemburgo, Turim e Cracdvia,
assim como expandir as actuais ligacdes a Dublin, Roma, Mildo, Oslo, Moscovo, Zurique, Praga e

Basileia.
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Ligacdes aéreas directas internacionais com destino a Lisboa e Barcelona
(Setembro 2006)

> Ligagoes a Lisboa > Ligagoes a Barcelona

e LigagOes aéreas existentes (companhias tradicionais)
Ligacoes aéreas existentes (low cost)
Ligagdes a criar

Fonte: ANA, AENA

> O aeroporto de Faro apresenta lacunas nas ligagdes a Espanha, aos paises escandinavos e
a Franca, pais com o qual ndo possui nenhuma ligagao regular

No que diz respeito as acessibilidades de Faro aos mercados estratégicos, é necessario
criar ligagoes directas a Paris — cidade que possui actualmente voos charter com destino a Faro
com um volume de trafego anual superior a 5000 passageiros — assim como a Madrid.

Em relagdo aos outros mercados, Roma, Milao, Zurique e Budapeste sao as cidades que
apresentam um potencial mais elevado para a criagdo de novas rotas. Sugere-se ainda a expan-
sdo das actuais rotas para Amesterddo, Roterdao, Estocolmo, Bruxelas, Oslo, Helsinquia,
Copenhaga e Viena.



88 plano estratégico nacional do turismo

Ligacoes aéreas directas internacionais com destino a Faro e Malaga (Setembro 2006)

> Ligagées a Faro > Ligagdes a Mdlaga

Bristol
Eindhoven

Maastrich

e Ligagdes aéreas existentes (companhias tradicionais) e Ligagoes charter
» Ligagdes aéreas existentes (low cost) Ligacoes a criar

Fonte: ANA, AENA

> A Madeira encontra-se em desvantagem face as Canarias em termos de ligacoes a
Alemanha e ao Reino Unido, sendo também necessario criar ligagdes as principais cida-
des espanholas

E necessario criar ligacbes entre a Madeira e as principais cidades dos mercados estraté-
gicos: Paris, Glasgow, Madrid, Barcelona e Coldnia, assim como expandir as ligagdes a Alemanha
e ao Reino Unido - Berlim, Estugarda, Hamburgo, Munique, Frankfurt, Dusseldorf, Hannover,
Londres e Manchester.

Note-se que actualmente as acessibilidades a Madeira encontram-se bastante dependen-
tes das ligagoes charter. Em 2005, os voos charter constituiram uma parte importante do trafe-
go aéreo, com cerca de 300.000 chegadas de britanicos, 48.000 chegadas de suecos e 34.500
chegadas de espanhois.

Ligacdes aéreas directas internacionais com destino a Madeira e as Candarias
(Setembro 2006)

> Ligagdes a Madeira > Ligagdes as Canarias

mbufgos

ixes
Paris

e Ligagoes aéreas existentes (companhias tradicionais) Ligagbes a criar o Ligagdes aéreas existentes (low cost)
Nota: Para efeitos de anélise foram considerados os aeroportos de Tenerife Sul, Tenerife Norte, Gran Canaria e Lanzarote

Fonte: ANA, AENA
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> E necesséario reforcar as ligacdes entre o Porto e a Alemanha, a Italia e a Bélgica

Em relacdo aos mercados estratégicos, é necessario melhorar as acessibilidades a
Alemanha - criando liga¢oes entre o Porto e Dusseldorf e expandindo a ligagao existente a
Estugarda - e entre o Porto e as cidades secundarias de Espanha - Valéncia, Malaga e Bilbau.No
que diz respeito aos mercados a consolidar é necessario reforcar as ligagdes actuais a Bruxelas
e Milao.

Ligacoes aéreas directas internacionais com destino Porto e a Bilbau
(Setembro 2006)

> Ligagées ao Porto > Ligagoes a Bilbau

o Ligacoes aéreas existentes (companhias tradicionais)
© Ligagdes aéreas existentes (low cost)
Ligagdes a criar

Fonte: ANA, AENA

> E necessario criar ligacées directas entre os Acores e os aeroportos de Madrid e de
Barcelona

Os Acores estao ligados por via aérea aos principais hubs europeus — Londres e Frankfurt.
No entanto, é necessario ainda criar uma ligacao regular entre os Acores e o principal hub da
Peninsula Ibérica - Madrid, e promover a criacdo de uma rota regular para Barcelona.
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Ligacoes aéreas directas internacionais com destino aos Acores
(Setembro 2006)

> Ligacdes aéreas directas internacionais a Ponta Delgada

e Ligagoes aéreas existentes (companhias tradicionais)
Ligacoes aéreas existentes charter
Ligacoes a criar

Fonte: ANA

> Actuar proactivamente em parceria com a ANA no sentido de criar as condi¢des para o
desenvolvimento das ligagdes aéreas, em especial as low cost

As companbhias aéreas de transporte low cost apresentam menores custos de operacao,
conseguindo por isso rentabilizar as rotas mais facilmente, principalmente em voos inferiores a
3 horas. Por outro lado, observa-se uma tendéncia, ja referida, para menores despesas com via-
gens, face a um acréscimo com a estadia.

Por estes dois motivos, é necessario actuar em parceria com a ANA para criar condi¢des de
desenvolvimento de novas rotas.
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11l.6. Eventos

Dinamizac¢ao de um calendario nacional de eventos que assegure a notoriedade do
destino e o enriquecimento da experiéncia do turista

Em cada década, Portugal devera assegurar a organizacdo de mega eventos de grande
projeccdo internacional e/ou reestruturadores da oferta. No que diz respeito aos grandes even-
tos promocionais é necessario promover um calendario de eventos para promocao internacio-
nal e de suporte ao Turismo de Negdcios. Finalmente é necessario assegurar animacao local,em
particular nas Zonas Turisticas de Interesse.

Tipologia de eventos e objectivos

Mega Eventos

> Promover a organizacao de um a dois mega eventos em cada década que contribuam
para a reestruturacdo da oferta e/ou projeccdo de um destino

> Monitorizagdo continua dos mega eventos internacionais e coordenagao com potenciais
promotores nacionais

CEEs > Organizar e promover um calendario nacional de 10-12 grandes eventos para promogao
eventos internacional (atracgdo de turistas e suporte ao Turismo de Negdcios)
promocionais > Organizar e promover um calendério regional com cerca de 30 eventos

Animacéo > Assegurar e promover um calendario de animacéo local nas principais Zonas Turisticas
local de Interesse

> Promover a organizacdo de um a dois mega eventos em cada década que contribuam
para a reestruturacdo da oferta e/ou projec¢do de um destino

E necessario promover um a dois mega eventos em cada década, a semelhanca do que
aconteceu com a Expo 98 ou o Euro 2004, eventos que contribuiram para a requalificacdo urba-
na e/ou trouxeram grande projeccao internacional. O papel do Turismo de Portugal é o de
monitorizar os potenciais mega eventos internacionais que contribuam para a reestruturacéo
da oferta e reforco da notoriedade do destino, assim como identificar as oportunidades para a
sua realizacdo em Portugal.
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Mega eventos

> Objectivos do Turismo de Portugal %
exroos > Expo 98

> Requalificagdo urbana profunda, transformando a Expo numa area
com elevado interesse turistico

> Monitorizagao continua dos mega > Promocgéo da imagem de Portugal como destino para City Break,
eventos internacionais e reforco da modernidade
(em projecto/plano/candidatura) > Aumento da oferta disponivel para Turismo de Negécios

l,. > Notoriedade internacional inferior & dos grandes eventos desportivos,

L mas grande capacidade de atrac¢do de turistas
> Promover a organizagao de mega eventos

que contribuam para a reestruturagao )
f [ : > Euro 2004
da oferta e/ou projeccao de um destino
B . > Evento desportivo com grande notoriedade internacional,
> Coordenagao com potenciais promotores em particular na Europa
nacionais > Divulgacgao das principais cidades portuguesas

> Impacto moderado como evento requalificador

> Organizar e promover um calenddrio nacional de eventos composto por grandes eventos
a nivel nacional e regional

E necessario promover a nivel nacional um calendario de 10 a 12 eventos de projeccao
internacional. As prioridades de financiamento serdo para os eventos que tragam grande pro-
jeccao internacional ou que assegurem a requalificacdo da oferta. Refira-se ainda que as regides
com maior peso no Turismo deverao ter mais eventos de referéncia.

Eventos promocionais

Calendério
nacional

de eventos
(10-12 eventos)

> Promocgéo do calendario nacional de grandes eventos (seleccao dos principais 10-12 eventos
de projeccdo internacional, assegurando oferta de eventos todo o ano)
> Financiamento prioritdrio para eventos de grande impacto de notoriedade ou de qualificacao

L. : Algarve : Madeira : [ Outras regioes
Calendario : o H
regional i >6a8eventos i>8al2eventos : :>6a8eventos S 1-2 eventos
de eventos de referéncia de referéncia i1 dereferéncia i dereferéncia
: o : (em cada regido)
(+30 eventos) H H : H :
1 > 24 eventos de > 24 eventos de : > 12eventos de i I >6eventosde i
i atracgdo naciona atraccdo nacional ; @ atraccao nacional : !  atraccdo nacional :

- Organizar e promover calendarios nacionais de eventos por tema
Calendarios

tematicos Gastronomia Feiras

Cultura Musica Desporto e Vinhos Religidao Profissionais
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> Os calendarios de eventos nacionais e regionais deverao ser elaborados pelo Turismo de
Portugal em colaboracao com as Regides de Turismo e outras entidades do sector

Para a elaboracao do calendario de eventos é necessario comecar por identificar os even-
tos existentes, para depois seleccionar os que apresentam caracteristicas distintivas para inte-
grarem o calendario nacional e regional. De seguida, devera ser definido o modelo de funcio-
namento, que implica a realizacdo de contactos com potenciais organizadores, o investimento
em infra-estruturas de suporte aos eventos e a definicdo de investimento em promocao.
Finalmente, serd elaborado o plano de promog¢ao/implementacao, definindo o mercado alvo e
promovendo os eventos no site visitportugal.com

As entidades envolvidas no projecto variam, sendo que o Turismo de Portugal deverd
intervir em todos os estagios do processo.

> Assegurar e promover localmente - e na internet - um calendario de animacao local nas
Zonas Turisticas de Interesse

E necessario organizar um calendario de animacao local nas zonas turisticas, devidamen-
te promovido na internet, e que integre eventos de cultura, musica, desporto, gastronomia e
vinhos, religido e eventos profissionais, para garantir um nivel de animag¢ao minimo ao longo do
ano.O objectivo é construir um calendario de animacéo local preenchido, que permita enrique-
cer a experiéncia do turista e aumente a atractividade do destino para o organizador de Turismo
de Negécios.

Animacao local

ores Turisies de Riaesss Promoga_local (ex. agendas culturais)

> Organizagao de calendério de animacao
local

> Integracao dos eventos de cultura, musica,
desporto, gastronomia/vinhos, religido e
feiras profissionais a realizar na regiao

> Assegurar nivel elevado de animacao de Promogao na internet/site

rua nas principais areas turisticas

> Garantir nivel minimo de animagao e/ou
programagao cultural durante todo o ano

T

Um calendario de animacao local preenchido permite enriquecer a experiéncia do
turista e aumenta a atractividade para o organizador do Turismo de Negécios
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lll.7. Enriquecimento da oferta

Desenvolver e inovar contetidos tradicionais portugueses que constituam factores
de diferenciacao turistica

> Desenvolver e inovar conteuddos culturais, partilhando com o turista passagens da Histdria
de Portugal e da nossa literatura e musica de referéncia, com base em eixos tematicos

A Histéria de Portugal, a Literatura e a Musica devem ser utilizadas para enriquecer o con-
tetdo de museus, monumentos e aéreas urbanas. E ainda necessario aumentar o interesse dos
turistas estrangeiros na Histéria de Portugal — por exemplo, pela disponibilizacdo nos monu-
mentos de factos histéricos, ou pela celebragcao dos principais acontecimentos histéricos.

Desenvolvimento de contetidos - Historia e literatura

> Objectivos da intervengao > Potenciais linhas de actuacéo

> Disponibilizagdo nos monumentos de

> Utilizar a Histéria de Portugal como informacéo sobre a Histéria de Portugal
material base para reforcar os contetidos
de museus, monumentos e areas urbanas, > Celebragao dos principais acontecimentos
e como elemento de interligacao histéricos através de eventos (ex. Expo 98)
entre conteudos e animagao (ex.reconstitui¢es histéricas)
> Aumentar o interesse dos turistas l,. > Contextualizar historicamente o museu/
internacionais pela Histéria de Portugal monumento e o seu papel na Historia

da localidade, pais ou mundo

> Utilizar Literatura e Msica portuguesa > Inclusao de literatura em areas urbanas
como ,matenal base para reforcar os (ex.:estacdo de metro de Entrecampos,
CQHIQUdOS de museus, monumentos passeio maritimo com placas com poesia
e areas urbanas portuguesa)

> Desenvolver e adequar elementos da oferta cultural possibilitando experiéncias distinti-
vas ao turista

E necessério adequar a oferta cultural para possibilitar experiéncias distintivas ao turista.
A intervencdo no que diz respeito a este tema deve estar assente em trés vectores: a utilizacao
de elementos culturais portugueses para animacdo, a promogdo de elementos da cultura por-
tuguesa como parte integrante dos produtos turisticos e a promocao da vocag¢do maritima de
Portugal como elemento diferenciador.
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Desenvolvimento de contetidos — Oferta cultural

> Objectivos da intervengao

> Potenciais linhas de actuagao

> Utilizar elementos culturais portugueses
como contelidos para animagao,
em especial a musica

> Promover elementos/manifestacoes da
cultura portuguesa como parte integrante
de produtos turisticos

> Promover a vocacao maritima de Portugal
como elemento cultural diferenciador

> Concertos publicos de fado/musica
regional nos centros histéricos
de cidades - Zonas Turisticas
de Interesse

> Promover a criagao de pacotes
turisticos vocacionados para
eventos culturais especificos
(ex: "Coimbra na Queima das Fitas")

> Realizacdo de eventos ligados ao
mar e a navegagao

> Melhorar o marketing da oferta museoldgica e monumental adequando horérios de fun-
cionamento, acessibilidades e integracao da oferta e promocgao

E necessario adequar a oferta de museus e monumentos aos turistas, quer a nivel de hora-
rios, quer a nivel de informacéo e contetidos disponibilizados. O objectivo é transformar a visita
numa experiéncia, tornando o turista num elemento activo, devendo para isso integrar-se a
oferta — por exemplo, criar rotas temdticas — e apostar nos museus que apresentem contetidos
distintivos — por exemplo, museus do fado e do azulejo. Finalmente, é importante definir
museus ancora por regiao e apostar na sua promogao.

Desenvolvimento de contetidos - Museus e monumentos

> Objectivos da intervengao

> Potenciais linhas de actuagdo

> Adequar a oferta e actuagao dos
museus/monumentos a um publico
internacional/turistas

> Transformar a visita numa experiéncia -
turista como elemento activo na visita

> Integracao da oferta e promogéo dos
museus/monumentos

> Desenvolver oferta museoldgica com
conteudos diferenciadores/unicos
(ex. Museu do Fado; Museu do Azulejo)

> Definir museus ancora por regiao

> Adequar horarios de abertura ao
publico e acessibilidades
(particularmente os museus/monumentos
mais visitados)

> Assegurar presenca de informagao em varias
linguas, tal como guias com formagao linguistica

> Assegurar conservagao, iluminagao e
limpeza nos monumentos

> Animagao nos principais monumentos
(ex.: representagdes histéricas nos castelos)

> Criar rotas de monumentos relacionados
(ex. rota da arquitectura manuelina)

> Apostar na promogao online dos principais
museus através da presenca no
visitportugal.com e site de Turismo local

> Apoiar a criagdo e desenvolvimento de contetidos
de museus com potencial diferenciador
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> Reforcar o conceito da riqueza da gastronomia portuguesa criando pratos de referéncia a
nivel nacional, e fomentando e promovendo a qualidade dos estabelecimentos de restau-

racao

A gastronomia portuguesa necessita de uma intervencdo em duas vertentes:

> Notoriedade - promocao internacional de 4 a 6 pratos tipicos

> Experiéncia - assegurar a qualidade dos estabelecimentos e preparar os restaurantes

para a recepcao de turistas internacionais

Desenvolvimento de contetidos - Gastronomia/restauragao

> Objectivos da intervengao > Potenciais linhas de actuacao

> Deverao ser promovidos 4 a 6
A n ‘ pratos tipicos considerados
> Aumentar a nt?tonedade internacional representativos da gastronomia
da gastronomia portuguesa portuguesa (presentes ao longo
do territério nacional) e 4 a 5 pratos
especificos por regiao

> Assegurar qualidade das esplanadas
9 g P > Certificagao de estabelecimentos

€ dos estabelecimentos > de restauracao - standards de
qualidade
> Preparar restaurantes para a recepgao > Organizar e promover lista de

de turistas internacionais estabelecimentos de referéncia a
nivel nacional e regional

> Apoio a qualificagdo de recursos

humanos e a tradugao de menus
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111.8. Qualidade urbana, ambiental e paisagistica

Tornar a qualidade urbana, ambiental e paisagistica numa componente fundamen-
tal do produto turistico para valorizar/qualificar o destino Portugal

Em relacdo as intervengdes no urbanismo, é necessario preservar a autenticidade arqui-
tectdnica dos centros historicos das cidades — através, por exemplo, da conservacao de edificios
e da manutencéo e iluminacdo dos museus e monumentos - e criar condi¢des para a desloca-
céo a pé ou de bicicleta. E ainda importante assegurar a existéncia de zonas verdes.

No que diz respeito ao ambiente, deve assegurar-se a limpeza e despoluicdo ao nivel do
solo, da 4gua, do ar e o controle dos niveis de ruido nas zonas frequentadas por turistas, assim
como boas condi¢des de saneamento.

A actuacdo respeitante a paisagem terd como objectivo a reducdo do impacto das inter-
vencdes nas areas e a arborizacao dos espacos.

Qualidade urbana, ambiental e paisagistica

: > Assegurar autenticidade arquitectdnica : © > Assegurar a limpeza e despoluicdo ao nivel do solo, ° : > Reduzir a intervencéo com
nos centros histéricos © o sub-soloeagua : ©  impacto na paisagem natural
- > Aumentar as zonas pedonais, em particular * © > Reducéo dos niveis de barulho, em particular junto * :  ouurbana
nos centros histéricos e regular as condicoes : - aempreendimentos hoteleiros ou de lazer - - > Promover a arborizagao dos
:  deestacionamento © 1 (ex.obras, fabricas, avides) oo espagos
: > Fomentar a criacdo de ciclovias : - > Assegurar boas condicées de saneamento o
- > Aumentar as zonas verdes, nomeadamente através - - (ex. eliminacao de saidas de esgotos)
- daarborizacao B * * > Assegurar a qualidade do ar
- > Promover a conservacao dos monumentos > Controlar os niveis de poluicao e evitar maus
e edificios : cheiros
: > Assegurar boas condicoes de iluminagéo dos - © > Eliminagao de depdsitos de entulho nas margens
principais edificios e das principais vias I dos rios

de circulacao
- > Fomentar a criagao de esplanadas
Qualidade do mobiliario urbano

Actuacao nas Zonas Turisticas de Interesse

A intervencdo na qualidade urbana, ambiental e paisagistica requer a constituicdo de
Zonas Turisticas de Interesse (ZTls), para centrar e viabilizar a implementacdo de ac¢des que
envolvam multiplas entidades.
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Metodologia para a concretizacdao da interveng¢ao no terreno

> Prioridades do PENT > Concretizagao no terreno

> ZTls - Zonas Turisticas de Interesse:

10 pmdums estrategicos zonas e pdlos (ex: nucleos histéricos e

fronteiricos), onde é necessario intervir ndo sé ao

Sol & Mar Touring T.Res./Resorts Int. nivel dos produtos, mas também do urbanismo,
Algarve ambiente e paisagem
Lisboa
Madeira
Destinos| Porto e Norte > Prioridades e nivel de investimento por ZTI a definir
Centrol Prioridades em fungdo 1) do potencial, 2) da disponibilizagdo de fundos
Alentejo econsisténcia  (hrivados, locais € QREN tros) e 3) da di ibilidade/
Acores o el privados, locais e ou outros) e 3) da disponibilidade,
Douro doterritério  capacidade de intervencdo

Porto Santo
Litoral Alentejano
Oeste

Algueva abrangidos pelas ZTIs deverao ser priorizados de um
Serra da Estrela

Pélos

> Clusters de intervengdo mono-produto que nao sejam

modo anélogo
+
Acessibilidades + Servico ao turista + Enriquecimento da oferta

ii

Estratégia de Produto (motivages primarias) e de Projectos de intervencéo ao nivel do produto (cadeia de valor),
urbanismo, ambiente, paisagem, servico ao turista,

requalificacdo e desenvolvimento de Destinos (novos e tradicionais) O T T (b s L TiEs

A actuacgao ao nivel das ZTls deverd passar por intervencdes ao nivel da qualidade do
urbanismo, do desenvolvimento de factores distintivos e de infra-estruturas turisticas — por
exemplo, hotéis, centros de congressos. E necessario reforcar as condicdes de limpeza, ilumina-
¢ao e seguranca, promover o desenvolvimento de clusters de actividade de suporte aos produ-
tos prioritarios da regiao, e intervir ao nivel da qualidade de servico.
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111.9. Qualidade de servigo e de recursos humanos

Reforcar a qualidade do Turismo portugués ao longo dos “momentos de verdade”
através da implementacao de um sistema de qualidade turistica, e da formacao e valori-
zacao dos recursos humanos

O refor¢o da qualidade no Turismo implica actuar no servico ao turista, na qualidade da
oferta e na qualidade dos recursos humanos.

> Acompanhar o turista durante a experiéncia local, criando um site de internet movel,
melhorando o funcionamento dos postos de turismo e a qualidade da sinalizacao turisti-
ca e assegurando a consisténcia da informacao disponibilizada

No que diz respeito ao servico ao turista, ja existem alguns mecanismos de apoio a reco-
Iha de informacdo para apoio a decisao e marcagao de viagem. No entanto, é necessario inter-
vir ao nivel da chegada do turista ao aeroporto, auto-estradas e terminais de cruzeiros, e da
experiéncia local,implementando um site de internet mével (www.visitportugal.com/mobile) e
melhorando os postos de turismo, a qualidade da informacao e da sinalizagdo turistica ja exis-
tentes.

Interacgdo do turista com entidades de Turismo

. fRecolha de \ _\\\ Chegada ao
informacao para 2 \ aeroporto e
apoio a decisao d'\gav'}g%%arﬂ /1 Viagem ) auto-estradas
e planeamento / / e terminais
de viagem { / cruzeiros

Site internet Fixo
Sites generalistas/guias _
Agentes/Operadores _
Contact center _

Alojamento

Contacto
para follow up/

Experiéncia
local cross selling

al

Site internet movel

Postos de Turismo

Sinalizagéo turistica

O site de internet moével deverd utilizar o conhecimento da localizacdo (obtido através da
informacao de célula ou do GPS do telemovel) para sugerir actividades, rotas, servico de guia,
mapa de estradas e informacao meteoroldgica da regido. No regresso, a obtencao dos dados do
turista permitira fazer o follow up da visita.
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Desenvolver servico de internet mével - www.visitportugal.com/mobile

> Descri¢do do servico

> Turista inscreve-se no servico visitportugal.com ou acede por wap/3G
> Com o conhecimento do posicionamento do turista
(através da identificagao celular ou de GPS) sao oferecidas sugestoes de . R .
actividades nas redondezas/regiao > Requ|5|t05 para |mplementagao
> Em alternativa o turista pode requisitar a informagao ou algum dos servigos
através do acesso ao site de internet movel
> No regresso, a obtencao dos dados do turista (nimero de telemoével)
permite fazer o follow up da visita }

> Desenvolvimento de contetidos (ex: rotas, museus,
monumentos)

. X X X > Acordo com operadores para disponibilizacao do servico
> Potenciais servigos a incluir

> Defini¢ao de solugao que permita
aos turistas aceder ao servico a um

> Sugestao de atracgoes, rotas e locais a visitar/actividades de animacao R . . .
preco acessivel (ex: taxas de roaming reduzidas)

> Servico de guia nos principais museus/monumentos
> Sugestao de locais de restauracao, vida nocturna

> Mapa de estradas/caminhos pedestres

> Informagéo metereoldgica

A fim de melhorar o funcionamento dos postos de turismo devera ser optimizada a loca-
lizacdo e assegurada a adequacédo dos seus horarios. E ainda necessario incentivar o cross selling,
monitorizar a qualidade e a actualizagdo da informacao disponibilizada, e desenvolver a oferta
de merchandising da marca do Destino Portugal. Quanto a sinalizacdo turistica, é necessario
assegurar uma sinalizacao de qualidade nas areas de interesse, a sua uniformizagao, bem como
reduzir a sinalizacdo excessiva e sem interesse turistico. Devera também ser dada especial aten-
¢ao a seguranca rodovidria.

> Langar um programa de qualidade de servico ao longo da cadeia de valor, que certifique
as entidades que cumpram os standards exigidos, e que monitorize a manutencdo da
qualidade

Deve intervir-se na qualidade de servico das entidades que interagem com os turistas —
aeroportos, estacées de caminho-de-ferro, terminais de cruzeiros, dreas de servico em auto-
-estradas, hotéis, restaurantes, transportes, postos de turismo e servigos turisticos — desenvol-
vendo standards de qualidade.

Devera ser lancado um programa de qualidade — Qualidade Portugal - que faca a certifi-
cacao ao longo de toda a cadeia de valor das empresas que cumpram standards de qualidade
de servico. O objectivo é discriminar positivamente as empresas que cumpram 0s requisitos,
atribuindo um selo de qualidade (pago e sujeito a auditoria anual), que devera ser publicitado
junto dos turistas, e prémios anuais que distingam os melhores desempenhos.
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Programa de Qualidade

Qualidade ao longo da experiéncia do turista (‘"momentos de verdade”)
Para cada “momento de verdade” definir factores de qualidade de servico
Definir selo de qualidade (pago e sujeito a auditoria anual)
Q Comunicagao do selo de qualidade ao turista e ao sector para mudanca cultural
Prémio anual de qualidade nas diferentes categorias e regides/ZTls

Discriminagéo positiva dos estabelecimentos com excelente qualidade de servico

Monitorizar o cumprimentos dos standards de qualidade

O programa de qualidade devera envolver entidades variadas ao longo de toda a cadeia
de valor, desde a recolha de informacéo antes da viagem, do transporte até a origem.

Programa de Qualidade - llustrativo de entidades a envolver

Recolha de 5 .
informagao antes Chegada Transporte até ao Alojamento
da viagem alojamento

> Sites de internet oficiais

> Aeroporto > Transportes publicos > Hotéis/Hotelaria
> Estacdes de comboio > Taxis

> Areas de servico
(auto-estradas)

5
Actividades Locais T Transporte local > Transporte até >
aorigem

> Postos de servico > Transportes publicos
> Restauracao, cafés, bares > Téxis

e discotecas
> Museus e monumentos
> Comércio
> Servigos turisticos

> Agéncias de viagem
> Delegacdes de Turismo
> Guias turisticos

> Apartamentos turisticos
> Resorts

> Aeroporto

> Estacdes de comboio

> Areas de servico
(auto-estradas)

> Estacdes de comboio
> Areas de servico
(auto-estradas)
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Deverao ser definidos critérios especificos de qualidade a cumprir por produto. Por exem-
plo, na Suica, existem critérios especificos de qualidade para a Saude e Bem-Estar, tendo em
conta a natureza dos estabelecimentos hoteleiros que oferecem este produto, definindo-os a 3
niveis: transparéncia na definicdo de servico, aconselhamento especializado e actividades de
suporte, e alimentacdo sauddvel. Os estabelecimentos sdo inspeccionados por 3 entidades dis-
tintas.

> Transparéncia na definicao

> Aconselhamento especializado
do servico

1S€ > Alimentacao saudavel
e actividades de suporte

> Preco dos quartos inclui utilizagao
das infra-estruturas disponiveis

> Disponibilizacdo de informagao
acerca da filosofia de satde e
bem-estar do estabelecimento

> Existéncia de programas diarios de
exercicio e de piscina indoor
com equipamento

> Horarios de abertura alargados
(10h/dia)

> Quartos de hotel reservados para
nao-fumadores

> Banhos e sauna cumprem rigorosos
requisitos de higiene

> Pelo menos um especialista em
saude e bem-estar disponivel

> Actividades e cursos sempre
ministrados por profissionais
qualificados

> Obrigatoriedade de visita guiada
inicial ao estabelecimento

> Disponibilidade diaria de uma
seleccao de servicos de massagem
e beleza

> Actividades de relaxamento,
exercicios disponiveis diariamente,
e actividades culturais disponiveis
semanalmente

> Todos os menus deveréo ser
saudaveis e equilibrados,
e variar ao longo do ano

> Existéncia de alternativas
vegetarianas e de baixas-calorias

> Buffets de pequeno-almogo
devem ser saudaveis e variados

> Disponibilidade de pequenas
refei¢des todo o dia

> Dietas e curas supervisionadas
por especialistas

i Qualidade garantida: 1
, Todos os hotéis sao inspeccionados por 3 entidades diferentes e séo diferenciados por nivel de qualidade :

> Adequar a formacao dos recursos humanos as necessidades do sector

No que diz respeito a formacao de recursos humanos, o objectivo é langar o programa
“Knowledge Portugal” que assegure que os recursos humanos tém os niveis de formacédo ade-
quados para suportar o desenvolvimento da estratégia sectorial. Como tal é necessario desen-
volver uma escola de gestao turistica internacional, que ofereca cursos de nivel internacional e
que estabeleca parcerias com escolas estrangeiras de referéncia e com empresas do sector. Por
outro lado, devera ser seleccionada uma escola de ambito regional, por regido, que faca a ges-
tao de conhecimentos e ofereca formacao turistica. Finalmente, é necessario introduzir conteu-
dos de Turismo nas licenciaturas/mestrados relevantes (ex: arquitectura, gestao).



Pograma “Knowledge Portugal”

Criar escola de gestao
turistica internacional

Seleccionar escola regional
como geradora de conhecimento
e formagao turistica

Introduzir matérias de Turismo
nas licenciaturas relevantes
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> Cursos internacionais

> Parceria com escola internacional de referéncia

> Investigagdo (licenciaturas e mestrados)

> Programas com as empresas

> Centro de rede de conhecimento formada com as escolas regionais

> Uniformizagdo de curriculos

> Formacéo técnica

> Observatdrio de qualidade a nivel regional em coordenagdo com
o Turismo de Portugal

> Apoio ao Turismo de Portugal e as regides na definicdo de contetidos
regionais tradicionais para incorporar em produtos turisticos

> Programas com empresas regionais (com incentivos)

> Hotel Escola

> Trabalhar em conjunto com as universidades para introduzir
contetidos de Turismo nas licenciaturas/mestrados relevantes
(ex: gestao, arquitectura, engenharia, letras, historia)
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111.10. Promocéo e Distribuicdao

Necessidade de uma abordagem inovadora - Comunicacdo de uma proposta de valor
diferenciada, visao por mercado emissor/segmento, maior enfoque no canal internet, ges-
tao proactiva da relacdao com prescritores, e destino Portugal como prioridade

> Alinhar a promog¢édo com a proposta de valor

A comunicacgao devera estar assente nos elementos chave da proposta de valor definida
para o destino Portugal e para cada regido, apostando em particular na comunicacdo dos seus
elementos diferenciadores - "Clima e Luz", "Histdria, Cultura e Tradi¢dao", "Hospitalidade", e
"Diversidade concentrada".

> Estratégia a 3 anos por mercado emissor

A estratégia de promocao e distribuicdao sera definida a 3 anos (revista anualmente) por
mercado emissor. A visdo por mercado emissor permite assegurar a dimensao critica das acgdes
de promocgao e a coordenacdo da promocao de Portugal, Regiées e Produtos, customizando as
accoes de comunicagao aos segmentos especificos de consumidores em cada mercado. Devem
ser definidos, por mercado emissor, objectivos de crescimento em turistas, dormidas e receitas
para Portugal, Regides e Produtos.

A responsabilidade pela definicdo da estratégia é do Turismo de Portugal, contando com
0 apoio de painéis, por mercado emissor, formados por lideres de opinido dos respectivos mer-
cados, e com a participacdo das ARPTs e das representacdes econdmicas de Portugal no estran-
geiro, tendo em conta dados de estudos do consumidor, e os resultados da estratégia dos anos
anteriores. Na definicao da estratégia, sera conferida particular atencdo a promocao do destino
Portugal e dos Produtos estratégicos, a eficacia na utilizagcao dos recursos (assegurando escala
minima de investimento em cada mercado alvo), e ao incentivo ao cross selling e coordenacao
entre regioes.

Para cada mercado emissor, devera ser definido o mix de meios a utilizar, e qual a intensi-
dade de comunicagao de cada um dos factores distintivos da proposta de valor.

A elaboragao anual do plano de ac¢des de promocao e distribuicdo, contendo a calenda-
rizacdo das ac¢des de promocdo em cada mercado, devera ser suportada por estudos de mer-
cado e know how dos agentes do sector.O orcamento sera definido com base nos objectivos de
receita estabelecidos para o mercado em questao.

> Reforcar o posicionamento no canal internet

E necessario reforcar o posicionamento no canal internet, desenvolvendo os sites visitpor-
tugal.com (destinado aos consumidores finais e aos prescritores) e do Turismo de Portugal (des-
tinado a profissionais do sector, investidores e empresarios) como pontos de contacto e comu-
nidade virtual para agentes do sector.
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Para o consumidor final, o site visitportugal.com devera permitir obter informacao (tanto
geral como detalhada) do destino Portugal, Regides e Produtos estratégicos, mas também do
calendario de eventos e acessibilidades. Deverdo ser ainda disponibilizadas informagdes sobre
alojamento e servicos, assim como a possibilidade de reserva e ligagao aos respectivos sites.
Finalmente, é necessario que o site esteja ligado aos sites regionais e permita a interligagdo com
o contact center do Turismo de Portugal.

Importancia da internet como fonte de informacao para suporte a organizacdo de viagem
(1997-2005; %)

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

%
’ Noruega Finlandia Holanda Inglaterra Alemanha Espanha Polénia
Suécia Dinamarca Irlanda Franca Itélia R.Checa Todos

== 2005 1997

Fonte: Eurobarometer/"Changing Lives in Europen”, nVision

Os prescritores irdo ter acesso, através do www.visitportugal.com, a informacao para jor-
nalistas, brochuras para operadores/agentes, e informacdao para agentes de Turismo de
Negdcios. Quer o site nacional, quer os sites regionais deverao permitir aceder a uma platafor-
ma de e-learning para operadores turisticos.

Para os restantes profissionais do sector, investidores e empresarios, o site do Turismo de
Portugal devera ser fonte privilegiada de informacéo do sector, fornecendo estatisticas e ten-
déncias actualizadas, planos de desenvolvimento e legislacdo. O site Turismo de Portugal deve-
ra ainda permitir a partilha de experiéncias entre agentes do sector (empresarios, profissionais
do sector e representantes econémicos de Portugal no estrangeiro) ao permitir a constituicao
de féruns.
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> Adequar o mix de promocdo as tendéncias de mercado

O mix de promocao devera reflectir a necessidade de enderecar o consumidor final, o que
devera ser feito através de comunicacdo directa, mas também através de prescritores.

Para a promocao directa ao consumidor final, para além do canal internet, deverao ser pri-
vilegiados os canais especializados (ex. revistas temdaticas, canais de televisao especializados), e
utilizada uma abordagem inovadora e oportunistica (ex. promovendo a presenca de Portugal
em filmes ou em programas televisivos de grande notoriedade e divulgando a presenca de per-
sonalidades mediaticas em Portugal). O investimento em feiras devera ser reduzido, focalizan-
do-se a presenca neste canal nas principais feiras a operadores turisticos/prescritores.

A nivel de promocao junto de prescritores, deverao ser realizados workshops e fam/press
trips, divulgando os factores distintivos do destino, produtos, oferta hoteleira de qualidade,
comunicando sempre os elementos da proposta de valor de Portugal, bem como accdes de
relagdes publicas junto de lideres de opinido. Deverd ser mantida a aposta na promog¢do conjun-
ta com as companhias aéreas e operadores de viagem.

Fonte de informacao sobre as férias (% de respostas; Verao de 2006)

Agéncias de viagens 56%
Péginas de internet 24%
Operador de turismo 20%
Companhias aéreas 1%
Hotéis 8%

Feiras de Turismo | 1%

Nota: Pergunta de resposta multipla - resultado é superior a 100%

Fonte: IMR

> A execucao da estratégia de promocgao/distribuicdo sera liderada pelo Turismo de
Portugal

A execucdo da estratégia de promocdo serd liderada pelo Turismo de Portugal, com o
envolvimento das ARPTs e dos representantes econémicos de Portugal no estrangeiro.
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A eficécia e eficiéncia da estratégia serd monitorizada com base em indicadores para ava-
liar o impacto de cada accdo e aperfeicoar o mix de promocao de cada mercado.

Portugal deverd ainda ter uma participagao activa nas organizagcdes internacionais de
Turismo, bem como procurar o desenvolvimento do relacionamento institucional com os
PALOPs.
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11I.11. Eficacia e modernizacao da actuacao dos agentes publicos e privados

Facilitacdo da interaccao das empresas com o Estado, promocao da difusao do
conhecimento ao sector, estimulo a investigacao e desenvolvimento, a adopcéo de prati-
cas inovadoras pelas empresas e a modernizacao empresarial

O refor¢o da eficacia de actuacao dos agentes turisticos devera ser apoiado em 4 eixos:
relacdo com o Estado, conhecimento, inovacdo e modernizacao.

> Optimizar a eficacia do relacionamento entre as empresas e o Estado através da criacao
de um ponto de contacto Unico para a comunica¢ao entre o empresario e o Estado e da
revisdo do processo de licenciamento dos projectos turisticos

A interaccdo do empresario com a administracao publica devera ser facilitada, aumentan-
do a celeridade, desburocratizando e agilizando procedimentos que envolvam o empresario
turistico, nomeadamente promovendo a criagdo de um ponto de contacto Unico, reduzindo
assim custos de contexto. E ainda fundamental monitorizar os prazos de execucdo dos proces-
sos, e definir mecanismos para acelerar a sua resolu¢do em temas prioritarios ou que estejam a
ultrapassar prazos legais.

Deverd ser revisto o processo de licenciamento turistico, assegurando um licenciamento
de projectos turisticos transparente e agil, em particular para aqueles com maior potencial de
criacdo de valor para o Turismo, nomeadamente através da integracao e simplificacéo da legis-
lacdo reguladora do acesso e exercicio da actividade turistica, da revisdo de prazos processuais
e mecanismos de decisdo, e da criacdo de "via-rdpida" para projectos de alto valor acrescenta-
do.

> Aumentar o conhecimento disponivel do sector, monitorizando a actividade turistica e
aprofundando a informacdo dos mercados/segmentos de origem e do posicionamento
de Portugal

E necessario aumentar o conhecimento disponivel do sector, através do desenvolvimento
de estudos dos mercados/segmentos de origem - conhecimento das motivacdes de viagem e
sua evolucao, e preferéncias de actividades, e das propostas de consumo de destinos concor-
rentes. Também a criacdo de uma rede de lideres de opinido nos mercados emissores ird permi-
tir identificar rapidamente as principais tendéncias internacionais de evolucédo do sector, e con-
tribuird para a definicao da estratégia e ac¢oes de promocgao.

A constituicdo de uma equipa de monitorizacao da actividade turistica permitird gerar
conhecimento para a decisdo através da criacdo de estruturas de indicadores chave para os
agentes do sector, e fazer o acompanhamento dos resultados das ac¢oes de promocgao.
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> Promover a inovacgdo do sector através do estimulo a investigacdo e desenvolvimento e a
adopcdo de préticas inovadoras pelas empresas

A inovacao devera ser promovida através do estimulo a investigacao e desenvolvimento,
criando mecanismos de aproximacao das universidades as empresas (criacdo de parcerias) e
providenciando apoios a adopgéo de praticas inovadoras. A investigacdo voltada para o Turismo
podera ser estimulada com a introducdo de cadeiras de Turismo em cursos superiores (ex.
Engenharia, Arquitectura) sensibilizando os alunos para a importancia e oportunidades que o
sector apresenta.

> Criar condicdes para a modernizacdo da gestao empresarial, potenciando o acesso a
canais digitais e a técnicas de gestdo de capacidade e servico pelas empresas

Devem ser implementadas iniciativas que estimulem a modernizacdo das praticas de ges-
tao das empresas e a qualidade dos servicos prestados. A modernizacdo empresarial passa
igualmente pelo estimulo a parcerias para disponibilizacdo de softwares de gestao de capacida-
de e servigos — maior eficiéncia de gestao e acesso a plataformas online.

PLANO
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IV. PROGRAMA DE IMPLEMENTACAO

> A execucao com sucesso das linhas de desenvolvimento estratégico exige rigor, inova-
¢ao e proactividade por parte da administracdo publica e do sector privado -
Implementacdo de 11 projectos

IV.1. Projectos de concretizacao do PENT
A implementacédo do PENT é estruturada em 5 eixos, com base em 11 projectos
A implementacdo do PENT é estruturada em 5 eixos:

> Territoério, Destinos e Produtos
> Marcas e Mercados

> Qualificagdo de Recursos

> Distribuicdo e Comercializagao
> Inovacdo e Conhecimento

Foram definidos 11 projectos de implementagao:

> | - Produtos, Destinos e Pdlos

> Il - Intervencdo em ZTls (urbanismo, ambiente e paisagem)
> |ll - Desenvolvimento de Conteudos distintivos e inovadores
> |V - Eventos

>V - Acessibilidade Aérea

> VI - Marcas, Promocéo e Distribuicdo

> VIl - Programa de Qualidade

> VIII - Exceléncia no Capital Humano

> IX = Conhecimento e Inovacado

> X - Eficacia do relacionamento Estado — Empresa

> XI - Moderniza¢ao Empresarial

Os projectos englobam interveng¢des ao longo de toda a cadeia de valor do sector do
Turismo.
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Ambito de intervencéao dos projectos

Produtos, Destinos e Pélos

> Desenvolvimento da oferta/clusters de servigos para
os produtos estratégicos
> Requalificagao de destinos, com prioridade no Algarve
> Conceito e plano de viabilidade dos pélos turisticos
> Desenvolvimento sustentado de polos turisticos
> Atraccao de investimento e de investidores
de referéncia

D vi o
e inovadores

de C idos distintivos

> Desenvolvimento de factores distintivos de Portugal
(ex: historia, cultura, gastronomia, literatura)

> Promocgao dos factores distintivos nas principais
atracgoes turisticas

> Desenvolvimento de contetdos para o site mdvel
(informagé&o e acompanhamento/enriquecimento
da experiéncia)

Acessibilidade Aérea

> Aumento do nimero e reforco da competitividade
das ligagoes directas dos aeroportos nacionais
aos principais mercados/regides emissoras

Programa de Qualidade

> Promocao da qualidade ao longo dos “momentos de
verdade” (interaccao com o turista)

> Desenvolvimento de conceito inovador para internet
mével (acompanhar o turista com informacao
e conteldos)

> Implementacdo de selo de qualidade

> Desenvolvimento de uma cultura de qualidade

> Langcamento de prémios de exceléncia

> Discriminacéo positiva na divulgacao e promocéao

Conhecimento e Inovacao

> Refor¢o do conhecimento a nivel dos
turistas/mercados emissores

> Monitorizagao da actividade turistica e da execucao
do PENT com base em indicadores-chave

> |dentificacao e divulgacao das melhores praticas
e tendéncias no Turismo

> Estimulo a investigacao e desenvolvimento e préticas
de inovagao

Moderniza¢ao Empresarial

> Incentivo a modernizacao empresarial

> Desenvolvimento da capacidade de gestdo
das empresas do sector

> Disponibilizagao de software de acesso aos canais
de distribuicao electrénica (gestdo de capacidade,
gestao de servicos)

Intervencao em ZTls
(Urbani: Ambi e Pai )

9

> Intervencao em Zonas Turisticas de Interesse,
assegurando a oferta e exceléncia de factores
qualificadores (ex: conservacao de monumentos
e edificios, limpeza e despoluicao do solo, arborizagao
dos espacos)

> Facilitacao de intervenc¢ao
multidisciplinar/multi-entidade

Eventos

> Captacdo de 1-2 mega eventos cada 10 anos

> Promocao de calendario de 10 eventos de projeccao
internacional

> Organizacgao de calendario de eventos regionais
(+ 30 eventos no total)

> Dinamizagao de animacéo local

Marcas, Promocao e Distribuicao

> Monitorizacao e afericdo da estratégia de promocao
e distribuicdo face aos objectivos PENT

> Visdo e actuagdo integrada, por mercado emissor,
liderada pelo Turismo de Portugal

> Promocao do Turismo interno

> Reforco da presenca no canal internet

> Actualizagdo de contetidos/oferta em meios de grande
divulgacéo (ex: guias, sites)

Exceléncia no Capital Humano

> Criacdo de Escola de Gestao Turistica internacional
(licenciatura e mestrado)

> Desenvolvimento de uma rede de escolas técnicas
(uma por regiao)

> Introducdo da tematica Turismo em cursos superiores
(ex: Arquitectura, Historia, Engenharia Civil, Ambiente)

> Desenvolvimento de parcerias Escolas - Empresas

> Valorizagao das profissdes no sector e incentivo
ao empreendedorismo

Eficacia do relaci p

> Simplificagdo do processo de relacionamento
Estado-Empresa (ponto tnico de contacto)

> Reforco da eficiéncia e transparéncia do processo
de licenciamento
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A intervencdo ao nivel das acessibilidades aéreas, que ja estd em curso, terd um grande
impacto no curto prazo e um impacto significativo no longo prazo. Por outro lado, este projec-
to é de facil implementacao no que diz respeito ao investimento e a complexidade.

No longo prazo, os projectos de maior impacto serdo as intervencdes ao nivel dos produ-
tos, destinos e pdlos, ZTls, desenvolvimento de contetidos distintivos e inovadores, investimen-
to na promocgao e distribuicao e langcamento do programa de qualidade.

Impacto e complexidade de implementacéao dos projectos

Produtos, Destinos e Pélos
Interveng&o em ZTls")
Desenvolvimento de Contetdos distintivos e inovadores
Eventos
Acessibilidade Aérea
Marcas, Promogao e Distribuicao
Programa de Qualidade
Exceléncia no Capital Humano
Conhecimento e Inovagao

Eficacia do relacionamento Estado-Empresa

BEEEEHEEBEBEEEB88Aa

Modernizagao Empresarial

1) Zonas Turisticas de Interesse

> Impacto > Implementabilidade
Curto Prazo+ Longo Prazc:_ Investiment(l Complexidadf_
Il | I
Il | N .
Il N N e
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I N = | \
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A obtencao de resultados no terreno e o envolvimento dos agentes do sector requer um
nivel de intensidade elevado e uma forte lideranga do Turismo de Portugal.
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Calendarizacdo das intervencées

X i 2007 2008

> Projectos de implementacdo Jan-Mar  Abr-Jun Jul-Set Out-Dez \ Jan-Jun  Jul-Dez >

Detalhe do programa de implementagao _‘

e montagem do project-office
B Produtos, Destinos e Polos _-t
n Intervencéo em ZTls >
I Desenvolvimento de Contetdos distintivos >

einovadores

Eventos »
Acessibilidade Aérea "
Marcas, Promogao e Distribui¢ao »
Programa de Qualidade >
W Exceléncia no Capital Humano -
Conhecimento e Inovagéo | 2
Eficacia do relacionamento Estado-Empresa »
Modernizagao Empresarial )

I Intervencao
Estabelecer equipa Acordo em acg¢oes de implementagao, equipas e financiamento

Os projectos envolvem equipas especializadas, responsdveis pela mobilizagao, concerta-
¢ao e execucdo das ac¢des de implementacao.

IV.2. Gestao da implementacao

Gerir a implementacdao com base numa estrutura de Program Management e na
monitorizacao de indicadores

A implementacdo deverd ser baseada numa estrutura composta por um steering de moni-
torizacdo - que deverd acompanhar o processo de implementacao dos projectos, aprovar medi-
das propostas para a recuperacao de atrasos e assegurar o envolvimento de diversas entidades
- e por um Program Management — composto por uma equipa dedicada exclusivamente a ges-
tao do Programa, com a missdo de controlar a execucdo em termos de objectivos, tempos e
orcamento.

O objectivo das equipas de projecto serd executar os projectos de acordo com os recur-
sos disponibilizados, assegurando o cumprimento do calendario, a elaboragdo de relatérios de
projecto e o envolvimento de especialistas.
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Equipa de gestao de programa

> Ministério da Economia e da Inovagao

Steering de monitorizagao Ministérios

Painel de Mercado > Secretaria de Estado do Turismo _( > Envolvimento do Estado
> Adm. do Turismo de Portugal, ip

> Lideres de opinido por
mercado emissor

Comunicagao do programa

Envolvimento do sector > Entidades publicas
> Comunicagdo com a imprensa
> Representantes das > Comunicagao com o sector
DRTs, RTs e ARPTs > Comunicacdo com a populagéo

> Associagdes do sector Program Management

> Equipa do Turismo de Portugal, ip ‘

* Produtos, Destinos ‘lP Intervencio em ZTls

e Pélos
Marcas, Promocao Programa de
e Distribuicao Qualidade

Desenvolvimento de Contetidos
distintivos e inovadores

Exceléncia no Conhecimento e
Capital Humano Inovagao

W Eventos

? Eficacia do relacionamento

* Acessibilidade Aérea

Modernizagao
Empresarial

Estado-Empresa

IV.3. Envolvimento dos parceiros do sector
Comunicacao alargada para mobilizar recursos humanos e financeiros para o sector

E necessario desenvolver uma comunicacio alargada, intervindo em 3 eixos: agentes
publicos, comunicacdo com o sector empresarial e comunicacdo com o publico.

> Assegurar a participacao das entidades publicas

E necessario sensibilizar os diversos agentes publicos para a importancia do Turismo, com
o objectivo de envolver as entidades publicas relevantes para o sector, ao nivel nacional, regio-
nal e local e demais agentes publicos - privados.

> Reforcar a capacidade de captacdo de investimentos e de desenvolvimento de uma cul-
tura de exceléncia de oferta turistica

No que diz respeito a comunicacdo com o sector empresarial deve actuar-se no sentido
de atrair investidores de referéncia internacional, que permitam a requalificacdo da oferta e o
desenvolvimento das regides e dos podlos.

E fundamental criar uma cultura de exceléncia de servico no sector turistico, quer ao nivel
da gestao, quer dos profissionais prestadores de servicos.
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> Aumentar a receptividade da populacao a iniciativas/interven¢des no ambito
do Turismo

Em relacdo a comunicacdo ao publico, o objectivo é desenvolver uma cultura nacional de
Turismo, em particular reforcando a componente de hospitalidade por parte da populacéo,
sendo para isso necessario demonstrar a importancia do Turismo para a economia nacional e
para os seus efeitos positivos na qualidade de vida das populagdes (urbanismo e ambiente). Um
exemplo neste sentido é a promocgao de iniciativas de consciencializacdo em escolas.
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ANEXO - DETALHE DOS PROJECTOS DE IMPLEMENTACAO

Cada projecto implica a concretizacao de um conjunto de médulos.

I - PRODUTOS, DESTINOS E POLOS

A intervencao ao nivel dos produtos, destinos e pélos implica a implementa¢ao de 10
médulos para o desenvolvimento dos produtos estratégicos, de T médulo de requalificacdo do
Turismo no Algarve e de 6 moédulos para os pélos de desenvolvimento turistico.

.1 - Desenvolver o Sol e Mar

Visao a 10 anos

> Sol e Mar multi-segmento no Algarve com zonas de referéncia a nivel europeu — desenvolvimento de oferta upscale,
de exceléncia e standard diferenciada (areas tematicas)

> Pélo de Porto Santo como destino de exceléncia de Sol e Mar

> Pélo do Litoral Alentejano como destino de exceléncia no Sol e Mar, através do desenvolvimento de Resorts Integrados

> Crescimento acima de 2,5% ao ano e duplicagao do actual nivel de fidelizacao

Ambito

> Prioridade de intervencao no Algarve, nos poélos de Porto Santo e do Litoral Alentejano e em Lisboa

> Diagnéstico detalhado do produto nas regioes prioritarias com identificagdo de caréncias e gaps de competitividade

> Protecgéo das orlas costeiras e requalificacao de vilas/aldeias nas zonas envolventes

> Ordenamento e segmentacao da area das praias para prestacao de servigos de apoio a segmentos diversos

> Incentivo ao desenvolvimento de infra-estruturas e servicos de praia

> Desenvolvimento de actividades alternativas a praia

> Definicao de indicadores para standards de qualidade

> Definicao de prioridades de intervencao

> Gestdo da intervencao em iniciativas monoproduto

> Proposta de ZTls" para intervencées em coordenacéo com outros produtos, ou que envolvam urbanismo, ambiente
e paisagem

> Definicao de objectivos e linhas de orientagdo para a promocao e distribuicao

> Outros a definir pelas equipas

Entidades a envolver Meios de financiamento
> Turismo de Portugal > QREN
> MAOTDR (CCDR's) e outros Ministérios >PIT
> Camaras Municipios > Municipios
> DRT Madeira, Regides de Turismo e ARPTs > Outros a definir

> Associagoes do sector
> Outras a definir

1) Intervencao coordenada pelo responsavel pela ZT! especifica, com o envolvimento dos responsaveis pelos produtos

17
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1.2 - Desenvolver o Touring Cultural e Paisagistico

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento

1) Intervencao coordenada pelo responsavel pela ZTI especifica, com o envolvimento dos responsaveis pelos produtos

1.3 - Desenvolver o City Break

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento

1) Intervencgao coordenada pelo responsavel pela ZTl especifica, com o envolvimento dos responsaveis pelos produtos
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1.4 - Desenvolver o Turismo de Negdcios

Visdao a 10 anos

> Lisboa como destino de referéncia para Turismo de Negdcios (reunides associativas e corporativas) — Top 10 europeu e Top 5
para congressos de dimensao superior a 3000 pessoas

> Desenvolvimento de congressos de média dimensao (até 3000 pessoas) no Algarve

> Porto, Algarve e Madeira no Top 30 europeu de reunides corporativas e congressos de pequena dimensao

> Crescimento acima de 4% ao ano

Ambito

> Prioridade de intervencao em Lisboa, Porto, Algarve e Madeira

> Diagnostico detalhado do produto nas regides prioritarias com identificacao de caréncias e gaps de competitividade

> Desenvolvimento de infra-estruturas (centros de congressos, venues, salas de reunioes e respectivo equipamento técnico)

> Desenvolvimento de base de dados sobre potenciais alvos (empresas e associacdes) para prospeccao

> Mecanismos de efectividade de actuacao e de coordenacao entre Convention Bureaux

> Mecanismos de efectividade de actuacao entre Conv. Bureaux, Municipios, AIP e outras entidades envolvidas na operacao

> Requisitos para calendario de eventos

> Defini¢ao de indicadores para standards de qualidade

> Definicéo de prioridades de intervencao

> Gestao da intervencao em iniciativas monoproduto

> Proposta de ZTIs" para intervencées em coordenacao com outros produtos, ou que envolvam urbanismo, ambiente e paisagem

> Definicao de objectivos e linhas de orientagdo para a promocao e distribuicao

> Outros a definir pela equipa

Entidades a envolver Meios de financiamento
> Turismo de Portugal > QREN
> Ministérios, Municipios e AIP > PIT
> Convention Bureaux, DRTMadeira, Regioes de Turismo e ARPT > Associages empresariais e do sector
> PCOs/DMCs, associagdes empresariais e do sector > Outros a definir

> Outras a definir

1) Intervencao coordenada pelo responsavel pela ZTI especifica, com o envolvimento dos responsaveis pelos produtos

1.5 - Desenvolver o Turismo de Natureza

Visao a 10 anos

> Mais de 10 Parques Naturais com mais de 50.000 visitantes internacionais/por parque

> Oferta de um conjunto diversificado de actividades nos Parques Naturais e outras Areas Protegidas/Rede Natura

> Crescimento acima de 7% ao ano

> Duplicagao do nivel actual de fidelizacao

Ambito

> Prioridade de intervencao nos Agores, Madeira, Porto e Norte e Centro e outras zonas do pais

> Diagnostico detalhado do produto nas regides prioritarias com identificacao de caréncias e gaps de competitividade
(incl.regulamentacao, formacéao de guias)

> Desenvolvimento das condi¢des de acesso dos turistas a reservas naturais sem prejudicar o ambiente, criagdo de rotas
especificas e desenvolvimento de pontos de acolhimento/interpretagéo e observagao

> Marketizar as zonas de interesse natural/paisagistico (sinalética, divulgacao, guias)

> Defini¢ao de indicadores para standards de qualidade

> Definicao de prioridades de intervencao

> Gestao da intervencao em iniciativas monoproduto

> Proposta de ZTIs" para intervencoes em coordenacao com outros produtos, ou que envolvam urbanismo, ambiente e paisagem

> Definicao de objectivos e linhas de orientagdo para a promocao e distribuicao

> Outros a definir pela equipa

Entidades a envolver Meios de financiamento
> Turismo de Portugal > QREN
> Ministério do Ambiente (ICN), MAOTDR e outros Ministérios > LEADER
> Municipios >PIT
> DRTs, Regites de Turismo e ARPTs > Outros a definir

> Associacoes do sector e de desenvolvimento regional
> Outras a definir

119



120 plano estratégico nacional do turismo

1.6 - Desenvolver o Turismo Nautico

Visao a 10 anos

> Lisboa e Algarve como alternativa para o Turismo Nautico no Inverno e Verao, bases de iates de turistas do norte da
Europa (invernagem)

> Possibilidade de cabotagem ao longo da costa portuguesa

> Portugal como destino de referéncia para cruzeiros na Europa - Portos de Lisboa e Madeira no Top 8 Europeu

> Multiplicidade de ofertas para actividades maritimo-desportivas no Algarve, Lisboa, Madeira (incluindo Porto Santo),
Acores e Alentejo (Alqueva e Litoral Alentejano)

> Crescimento acima de 8% ao ano

Ambito

> Diagndstico detalhado do produto nas regiées prioritérias com identificacdo de caréncias e gaps de competitividade
(inc.regulamentacao)

> Infra-estruturas e servicos de nivel internacional para a nautica de recreio, em especial em Lisboa e Algarve

> Infra-estruturas e servicos de apoio de cruzeiros

> Prospeccéo e incentivo a rotas de cruzeiros

> Desenvolvimento de excursdes nos principais portos de cruzeiros (Lisboa, Portimao, Funchal)

> Promogéo de eventos nduticos de grande projeccao

> Definicao de indicadores para standards de qualidade

> Definicao de prioridades de intervencao

> Gestao da intervencao em iniciativas monoproduto

> Proposta de ZTlIs" para intervencées em coordenacdo com outros produtos, ou que envolvam urbanismo,ambiente e paisagem

> Definicao de objectivos e linhas de orientagao para a promogao e distribuicao

> Outros a definir pela equipa

Entidades a envolver Meios de financiamento
> Turismo de Portugal > QREN
> PCM - Desporto > PIT
> MOPTC e outros Ministérios > Outros a definir
> Municipios

> DRTs, Regites de Turismo e ARPTs
> Outras a definir

1) Intervencao coordenada pelo responsavel pela ZT| especifica, com o envolvimento dos responsaveis pelos produtos
1.7 - Desenvolver a Satide e Bem-estar

Visao a 10 anos

> Madeira e Acores reconhecidos como destinos de referéncia para Satide e Bem-estar,com oferta baseada em conceitos
distintivos e inovadores de spas (10% dos turistas da regido com motivacao primaria Saide e Bem-estar)

> Porto e Norte, e Centro como referéncia de tratamentos de satide no mercado ibérico

> Mais de 50% dos hotéis de 5 estrelas com spa

> Presenca das principais marcas de spa de nivel mundial

> Crescimento acima de 10% ao ano

Ambito

> Prioridade de intervencao na Madeira e nos Acores e restantes zonas do pais como 22 prioridade

> Diagnéstico detalhado do produto nas regides prioritarias com identificagdo de caréncias e gaps de competitividade
(inc.regulamentacao, formagao profissional)

> Promogao do desenvolvimento de spas como alavanca de requalificacao hoteleira

> Promogao da reconversao de termas para centros de tratamento e satde de nivel internacional

> Promocao do desenvolvimento de conceitos inovadores de spa na Madeira e nos Agores, com base em elementos distintivos locais

> Defini¢ao de indicadores para standards de qualidade

> Definicao de prioridades de intervencao

> Gestao da intervencao em iniciativas monoproduto

> Proposta de ZTIs" para interven¢des em coordenacao com outros produtos, ou que envolvam urbanismo, ambiente e paisagem

> Defini¢ao de objectivos e linhas de orientagéo para a promogao e distribuicao

> Outros a definir pela equipa

Entidades a envolver Meios de financiamento
> Turismo de Portugal > QREN
> Ministério da Saude e outros Ministérios >PIT
> Municipios > Outros a definir

> DRTs, Regites de Turismo e ARPT's
> Associacoes empresariais e do sector
> Outras a definir

1) Intervencao coordenada pelo responsavel pela ZTI especifica, com o envolvimento dos responsaveis pelos produtos
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1.8 - Desenvolver o Golfe

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento

1) Intervengéo coordenada pelo responsavel pela ZT| especifica, com o envolvimento dos responsaveis pelos produtos

1.9 - Desenvolver os Resorts Integrados e Turismo Residencial

Visao a 10 anos

Entidades a envolver Meios de financiamento

1) Intervencao coordenada pelo responsével pela ZT| especifica, com o envolvimento dos responsaveis pelos produtos
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1.10 - Desenvolver a Gastronomia e Vinhos

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento

1) Intervencéo coordenada pelo responsavel pela ZTl especifica, com o envolvimento dos responsaveis pelos produtos

1.11 - Requalificar o Turismo no Algarve

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento

1) Intervencgao coordenada pelo responsavel pela ZTl especifica, com o envolvimento dos responsaveis pelos produtos e do projecto de
requalificagao do Turismo no Algarve
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1.12 a .17 - Criar P6los de Desenvolvimento Turistico

Visao a 10 anos

Entidades a envolver Meios de financiamento

Il - INTERVENGAO EM ZTIs

Visao a 10 anos

Entidades a envolver Meios de financiamento
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Ill - DESENVOLVIMENTO DE CONTEUDOS DISTINTIVOS E INOVADORES

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento

1) Intervencao coordenada pelo responsavel pela ZTl especifica, com o envolvimento do responsavel pelo desenvolvimento de contetdos
distintivos e inovadores

IV - EVENTOS

Visao a 10 anos

Entidades a envolver Meios de financiamento
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V - ACESSIBILIDADE AEREA

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento

VI - MARCAS, PROMOCAO E DISTRIBUICAO
O projecto serd composto por 6 moédulos.

VI.1 - Monitorizar e aferir a estratégia de promocao e distribuicao

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento
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VI.2 - Implementar sistema de identidade de marcas

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento

V1.3 - Criar plataforma de e-learning para os prescritores

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento
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V1.4 - Definir mecanismos de actualizacao de contetidos e de apoio a decisao
(guias/sites de Turismo/brochuras)

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento

VI.5 - Desenvolver site visitportugal (informacao e reserva de servicos e contet-
dos)

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento
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V1.6 - Estabelecer aliancas estratégicas com grandes operadores online e motores
de busca

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento

VIl - PROGRAMA DE QUALIDADE

O projecto sera composto por 2 modulos.

VII.1 - Criar Programa de Qualidade para o Turismo

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento

1) Em linha com as propostas dos projectos dos produtos



PLANO
ESTRATEGICO
NACIONAL po
TURISMO

VII.2 - Optimizar o servico ao turista

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento

1) Intervencao nas ZTls é implementada pelos responsével do projecto do servico ao turista, sob a coordenacao dos responsaveis das ZTIs

VIl - EXCELENCIA NO CAPITAL HUMANO
O projecto serd composto por 2 médulos.

VIII.1 - Criar Programa de Exceléncia de Formacao Turistica

Visdo a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento
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VIII.2 - Motivar o sector e recursos humanos e incentivar o empreendedorismo

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento

IX - CONHECIMENTO E INOVACAO
O projecto sera composto por 4 modulos.

IX.1 - Constituir equipa de monitorizacao de actividade turistica

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento
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IX.2 - Aprofundar conhecimento dos mercados/segmentos de origem e do
posicionamento de Portugal

Visao a 10 anos

Entidades a envolver Meios de financiamento

IX.3 - Estimular a investigacao e desenvolvimento e a adopcao de praticas
inovadoras pelas empresas

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento
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X - EFICACIA DO RELACIONAMENTO ESTADO-EMPRESA
O projecto sera composto por 2 modulos.

X.1 -Rever processo de licenciamento de projectos turisticos

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento

X.2 - Facilitar a interac¢ao do empresario com a Administragao Publica

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento




PLANO
NAGIONALS
DO
TURISMO 133

X1 - MODERNIZACAO EMPRESARIAL

Visao a 10 anos

Ambito

Entidades a envolver Meios de financiamento






