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Resumo do Estudo – Plano de Marketing da Turismo Centro de Portugal



No âmbito do contrato assinado entre Turismo Centro de Portugal (TCP) e o Instituto Português de Administração de Marketing – IPAM Aveiro, que envolveu a realização do Plano de Marketing dessa entidade regional, apresentamos os principais resultados deste trabalho, que teve como principal objetivo a identificação de segmentos de mercado (Portugal e Espanha), a definição do posicionamento da marca Centro de Portugal e a elaboração de estratégias de marketing e programas de ação com objetivos mensuráveis para chegar de forma eficaz aos segmentos de mercado identificados. O presente Plano de Marketing foi realizado com base em metodologias científicas do tipo mixedmethods, envolvendo as seguintes estratégias de investigação: 



Recolha e análise de +200 relatórios de consultoria e trabalhos académicos nacionais sobre a Região Centro de Portugal;







Entrevistas em profundidade, realizadas entre dezembro de 2013 e fevereiro de 2014, junto de cerca de 100 atores de importância regional (autarquias, comunidades intermunicipais, agências de desenvolvimento local, associações de artesãos, associações comerciais e empresariais, Comissão de Coordenação da Região Centro e agência de promoção externa );







Inquérito por questionário com amostra de 844 inquiridos, realizado através de entrevista telefónica em português e dialetos espanhóis, no Call Center do IPAM Lab de Aveiro. A escolha dos inquiridos foi aleatória, com estratificação populacional por NUTII, género e grandes grupos etários. O questionário foi aplicado nos lares com telefone fixo em Portugal e em Espanha, entre 27 de novembro de 2013 e 20 de dezembro de 2014, junto de residentes nestes dois países.



Resumimos de seguida as principais conclusões do Plano de Marketing da Turismo Centro de Portugal.
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ANÁLISE INTERNA E EXTERNA A Região Centro de Portugal é a maior Região de Portugal, sendo composta por 100 municípios. Está organizada em 7 Sub-regiões de turismo: Ria de Aveiro, Viseu/Dão-Lafões, Serra da Estrela, Coimbra, Castelo Branco, Leiria / Fátima / Tomar e Oeste. As potencialidades identificadas no vasto território do Centro de Portugal apontam para o desenvolvimento prioritário para os produtos de Circuitos turísticos culturais e religiosos, Sol e Mar, Gastronomia e Vinhos, Turismo de Saúde, Turismo Náutico, Turismo de Natureza, entre outros, produtos já com afirmação e notoriedade no Centro de Portugal. Ainda, foram identificados áreas com potencial diferenciador, que serão alvo de análise específica nos programas de ação do Plano de Marketing da Turismo do Centro: Turismo Científico e Tecnológico;



Turismo



Residencial / Lifestyle Migration. Tendo em conta a sua diversidade e qualidade, o Centro de Portugal posiciona-se como região estratégica para o sector do turismo, dado tratar-se de um território com características distintas e distintivas mas que se completam, criando uma vantagem competitiva em relação às restantes regiões de Portugal que, maioritariamente, são fortes em apenas um ou dois produtos turísticos. A sua centralidade geográfica concede ao Centro de Quadro 1 – NUTII Centro – Censos 2011 (INE, 2014)



Portugal, claramente, um posicionamento estratégico quer no que respeita ao mercado interno quer para receber os turistas oriundos do país vizinho, Espanha, tendo também em linha de conta os eixos viários que ligam Espanha à Região Centro de Portugal.
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PERFIL DO TURISTA PORTUGUÊS E DO TURISTA ESPANHOL Os resultados do inquérito realizado revelam significativas diferenças entre os turistas portugueses e espanhóis, especialmente na forma de encarar as visitas e também relativamente ao que procuram aquando da realização das mesmas. Em ambos os perfis de turistas, surge como necessário a orientação para um turismo “social”, em que o turista viaja acompanhado, sobretudo pelo companheiro(a), mas também por filhos e amigos, em que a oferta deve ser diversificada e adequada a esta tipologia de turismo.



Turista Português O turista português valoriza simultaneamente vários atributos de um destino turístico e tem motivações de compra multidimensionais. Apresenta uma capacidade de compra reduzida e hábitos de visitas de curta duração ainda muito incipientes. Usa a Internet como principal fonte de informação sobre os destinos turísticos e tende a fazer a sua própria marcação, tendencialmente através da Booking. Este tipo de turista já tinha visitado praticamente todas as regiões portuguesas, à exceção da Madeira e Açores, referida somente por 30% dos inquiridos. A maioria dos inquiridos (54,6%) fez a última viagem de curta duração (com pelo menos uma noite passada no destino) no ano anterior à realização do estudo. A frequência habitual para este tipo de viagem que foi mais referenciada pelos inquiridos foi uma vez por ano (36% dos inquiridos) e o montante que os inquiridos estão dispostos a gastar nesta tipologia de viagem foi menos de 100 euros por pessoa (53,1% dos inquiridos). Os destinos mais referidos para a última viagem de curta duração foram as cidades (50,9% dos inquiridos), o mar/praia (48,7% dos inquiridos) e os monumentos e património histórico (46% dos inquiridos), e localizaram-se no Centro de Portugal (33,3% dos inquiridos), no Porto e Norte (24,4% dos inquiridos) e no Algarve (24,2% dos inquiridos). A maioria dos inquiridos (55,23%) afirma preferir fazer férias nos mesmos tipos de destinos indicados para as visitas de curta duração. Só 46% dos inquiridos afirmaram ter feito as últimas férias no ano anterior à realização do estudo e a mesma percentagem afirmou ainda terem o hábito de ir de férias anualmente. A região portuguesa escolhida para fazer férias foi o Algarve. 46,9% dos inquiridos gastam menos de 250 euros por pessoa nas férias. Foram identificados quatro segmentos de mercado: Exploradores interessados (35,77%), Acomodados (11,11%), Apreciadores forretas (19,11%), Sofisticados poupados (27,11%). A descrição de cada segmento está disponibilizada em anexo. 4



Desses quatro segmentos, somente dois apresentaram caraterísticas de capacidade de compra que justifiquem ações direcionadas de marketing: os Exploradores interessados e os Acomodados.



Turista Espanhol Em contraste, o perfil de turista espanhol revela maior orientação para a experiência, capacidade de compra e hábitos de visitas de curta duração e de férias já consolidados. Usa a Internet como principal fonte de informação sobre os destinos turísticos e faz as marcações nas agências de viagens. Os destinos internacionais para férias são mais frequentes do que no caso do perfil do turista português. A maioria de inquiridos vive em casal e tem filhos. 62,9% já visitaram Portugal, sendo que a região mais visitada foi Lisboa e Vale de Tejo (38,6%), seguida de Porto e Norte (29,9%) e Algarve (24,9%). O Centro de Portugal foi visitado por 17% dos inquiridos. Portugal é um destino turístico contemplado para futuras viagens para 97,5% dos inquiridos. O carro próprio e o avião são os meios de transporte prediletos para chegar ao destino desejado, sendo que no destino, os inquiridos preferem deslocar-se a pé ou em carro próprio ou alugado. Os hotéis representam o tipo de alojamento preferido. A maioria dos inquiridos (72,1%) fez a última viagem de curta duração (com pelo menos uma noite passada no destino) no ano anterior à realização do estudo. A frequência habitual para este tipo de viagem que foi mais referenciada pelos inquiridos foi entre duas e quatro vezes por ano (43,9% dos inquiridos) e o montante que os inquiridos estão dispostos a gastar nesta tipologia de viagem foi entre 101 e 200 euros por pessoa (34% dos inquiridos) e 21,6% afirma estar disposto a gastar entre 201 e 300 euros por pessoa. Os destinos mais referidos para a última viagem de curta duração foram as cidades (62,2% dos inquiridos), o mar/praia (36,3% dos inquiridos) e os monumentos e património histórico (36,8% dos inquiridos), e localizaram-se na Comunidade de Madrid (12,5% dos inquiridos), Andaluzia (9,2% dos inquiridos) e Catalunha (9% dos inquiridos). Portugal aparece mencionado por 2% dos inquiridos, e Lisboa por 2% dos inquiridos, também. A maioria dos inquiridos (51,8%) afirma preferir fazer férias nos mesmos tipos de destinos indicados para as visitas de curta duração. 69,4% dos inquiridos afirmaram ter feito as últimas férias no ano anterior à realização do estudo e 47% dos inquiridos afirmou ter o hábito de ir de férias anualmente. O último destino escolhido para fazer férias foi Espanha (47,5% dos inquiridos),
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seguido por Portugal (7,7% dos inquiridos), Inglaterra (6,7% dos inquiridos) e França (6,2% dos inquiridos). 36,3% dos inquiridos estão dispostos a gastar entre 251 e 500 euros por pessoa nas férias e 21,6% dos inquiridos afirmam estar dispostos a gastar entre 501 e 750 euros por pessoa. Foram identificados quatro segmentos de mercado: Ativos sensoriais (34,3%), Ativos sábios (20,3%), Aventureiros sociais (19%), Apreciadores sensoriais (16,2%). A descrição de cada segmento está disponibilizada em anexo. Todos os segmentos são interessantes em termos de ações de marketing e promoção, devido ao seu perfil e à sua capacidade de compra.
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POSICIONAMENTO DA MARCA CENTRO DE PORTUGAL Após a realização de uma análise SWOT da região Centro de Portugal na perspetiva do potencial turístico, que estão englobados nos programas de ação do Plano de Marketing discriminadas na próxima seção, foi identificado o posicionamento da marca Centro de Portugal, que assenta em quatro vetores: duas apostas prioritárias, agregadoras do potencial da região, e duas apostas complementares, assentes em atributos com potencial diferenciador no mercado nacional e espanhol. Apostas prioritárias (atributos agregadores) Vetor 1: Cultura, História, Património Vetor orientado para a criação de uma imagem de marca relacionada com a cultura distintiva do Centro de Portugal (subculturas, hospitalidade e relações profundas, festas populares, tradições, artesanato e etnografia, gastronomia típica e vinho / produtos endógenos, autenticidade percecionada, entre outros), com a história (marcos históricos e arqueológicos relacionados com a pré-história, às invasões, entre outros, e as narrativas que lhes são associadas) e com o património material (edifícios de interesse patrimonial, aldeias típicas, castelos, linhas de Torres, entre outros) e imaterial (tradições típicas, fado), com destaque para o património reconhecido pela UNESCO e de importância nacional Vetor 2: Saúde, Bem-estar, Natureza Vetor orientado para a criação de uma imagem de marca relacionada com a saúde numa perspetiva médica (turismo relacionado com intervenções médicas nos hospitais da região e respetiva recuperação, turismo de prevenção e cura de doenças nas termas da região), com o bem-estar do corpo (turismo relacionado com um estilo de vida saudável – atividades desportivas de lazer ou de cariz profissional realizadas em terra, no ar ou na água), e bem-estar espiritual (turismo relacionado com o combate ao stress – atividades de spa, yoga, partilha de experiências com a família e amigos – e com o turismo religioso – mariano, judaico, pagão) e com a natureza (turismo relacionado com os recursos naturais abundantes no Centro – sol, praias litorais e fluviais, oceano, rios, serras, neve, céu azul, ar puro, paz, entre outros) ou o mar Apostas complementares (atributos com potencial diferenciador) Vetor 3: Turismo científico e tecnológico Vetor orientado para o estímulo de promoção da comunicação lúdica da ciência e da tecnologia para o público em geral e para o público em formação em particular (alunos nacionais e internacionais dos mais variados níveis de ensino, profissionais ativos ou inativos em regime de formação) com base na infraestrutura científica e tecnológica já existente, para a criação de uma imagem de marca distintiva ao nível nacional e internacional relacionada com um atributo forte de Portugal Vetor 4: Turismo residencial e lifestyle migration Vetor orientado para o aproveitamento de uma oportunidade de atrair turistas estrangeiros de países desenvolvidos, com capacidade de investimento e apreciadores do clima, da cultura e da gastronomia caraterística do Centro de Portugal, que possam ter visitas personalizadas e experiências de conhecimento de zonas específicas da região e que depois recebam apoio para se estabelecer na região. Permite trabalhar a imagem de marca para o exterior, focando na qualidade de vida e nas caraterísticas do Centro de Portugal com base nos restantes três vetores (mas focando nos atributos agregadores, de forma preferencial), mas também trabalhar a imagem de marca para o interior da região, ajudando as autarquias a combater a desertificação, fomentar o empreendedorismo e a identificação com a imagem de marca do Centro de Portugal
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ESTRATÉGIAS DE MARKETING As ações e os objetivos estratégicos identificados de seguida foram desenvolvidos com base em estratégias de desenvolvimento de vendas, estratégias concorrenciais focadas e estratégias de fidelização dos principais stakeholders da Região Centro de Portugal, e visam sobretudo posicionar a Região Centro de Portugal de forma diferenciada e competitiva face à sua concorrência. O horizonte temporal é de 3 anos (julho de 2014 a junho de 2017) e as respetivas ações assentam nos seguintes pilares: 



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







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







Capacitação da Região Centro de Portugal e diferenciação pela inovação orientada para a experiência do turista, através da criação de uma dinâmica de criação de novos produtos estruturados baseados em redes de colaboração entre os atores do território e de teste dos mesmos junto de comunidades de turistas/operadores antes do seu lançamento no mercado;







Exploração de novos mercados através de ações de pesquisa de mercado e segmentação, começando pelos mercados lusodescendente, judaico e norte-europeus (Lifestyle Migration).
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MIX DE MARKETING Apresentamos de seguida o mix de marketing que permite a execução e a implementação no mercado das estratégias de marketing identificadas, visando a venda para os seis segmentos de mercado identificados (dois segmentos de turistas portugueses e quatro segmentos de turistas espanhóis). Na variável Produto, destacam-se: 



Criação de gamas de produtos estruturados orientados para os segmentos identificados, em função do novo posicionamento da marca;







Imagem de marca multifacetada, proporcionadora de experiências memoráveis para turistas que viajam acompanhados, que oferece a possibilidade de construção de experiências pelo próprio turista para si ou para a sua companhia de viagem.







Imagem de marca multifacetada e profissional, orientada para a satisfação das necessidades dos intermediários e influenciadores no ato de compra, e ainda para os potenciais investidores, que aposta no marketing relacional.







Imagem de marca multifacetada e dinâmica, que possa despertar orgulho, pertença e emoção nos atores que atuam na Região Centro de Portugal, que oferece a possibilidade de se envolverem na construção de experiências turísticas para os turistas da sua região.







Imagem de marca alinhada com o posicionamento do Destino Portugal.







Imagem de marca presente nos sub-produtos da Região Centro de Portugal, em regime de co-branding.







Orientação para um mercado de massas, e prioridade para o aumento dos principais indicadores turísticos.



Na variável Preço, destacam-se: 



Qualidade média ou alta e preço médio, para o mercado de massas, que representa a orientação da Região Centro de Portugal. Essa lógica deve ser seguida para os novos produtos estruturados e deve levar a um crescimento lento e sustentado das vendas e à consolidação de uma imagem de marca consistente.







Qualidade alta e preço médio ou alto, para nichos específicos, que pode ser explorado por determinados sub-produtos da Região Centro de Portugal, mas que não representa atualmente uma solução para toda a região, devido à fase de desenvolvimento em que a mesma se encontra.







Aposta em testar o preço antes do lançamento de novos produtos estruturados no mercado, junto das comunidades de turistas e operadores da TCP.
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Na variável Distribuição e Vendas, destacam-se: 



Uso direto e extensivo do canal Internet, para mercado português (Google SEO, Facebook) e espanhol (Google SEO, fóruns de viajantes, Facebook), em combinação com o canal grossista e retalhista, incluindo operadores online (Trivago, Booking, Tripadvisor, Hotels.com, Viajes.com, entre outros), com as comunidades de influenciadores e agências de promoção. O mix de canais a usar deve ser adequado a cada produto e orientado para os segmentos.







Potenciação da integração dos canais usados pelos atores envolvidos na promoção do destino Centro de Portugal.







Necessidade de formação dos atores regionais que promovem o destino, na utilização eficaz dos vários canais.







Necessidade de atualização constante quanto aos sites de redes sociais mais usados pelos segmentos de mercado visados, para inclusão nos canais Internet.







Necessidade de definir o processo de venda e de medição da satisfação dos clientes e intermediários após a venda, com inclusão preferencial dos meios mobile.



Na variável Comunicação e Marketing, destacam-se: 



Seis tipologias de alvos: o



Externos:



Consumidores/Turistas,



Intermediários/Operadores,



Investidores,



Influenciadores; o



Internos: Colaboradores e parceiros diretos da TCP; Outros atores regionais envolvidos na construção e disponibilização de produtos turísticos.







Mix de comunicação orientado para a notoriedade e personalizado por cada alvo: o



Publicidade na rádio, imprensa de âmbito nacional, imprensa especializada, Internet (SEO e redes sociais);



o



Atividades de relações públicas (prémios, fam trips, presença em feiras, atendimento personalizado);



o



Notícias sobre acontecimentos marcantes da Região Centro de Portugal;



o



Patrocínio de eventos desportivos, científicos, sociais ou culturais, que tenham relevo junto dos segmentos de mercado identificados ou participação em co-branding;



o



Contactos personalizados numa lógica de marketing direto, através dos principais canais digitais e contacto direto.







Mix de comunicação orientado para a ação:



o Publicidade e campanhas promocionais, concursos, cross-selling, brindes, sessões experienciais para turistas e operadores. 10



PLANEAMENTO TÁTICO O mix de marketing desdobra-se em 10 ações e 16 programas de ação, com objetivos mensuráveis relacionados com os objetivos da Turismo do Centro e horizonte temporal estritamente delimitado. As ações começaram em julho de 2014.



AÇÕES CONTEMPLADAS NO PLANO DE MARKETING 1. Campanha de comunicação digital e tradicional 2. Segmentar o mercado de lusodescendentes 3. Segmentar o mercado judaico 4. Segmentar o mercado de norte e centro europeus (lifestyle migration) 5. Criação de redes temáticas com os atores do território, orientadas para o desenvolvimento de produtos estruturados 6. Envolvimento das instituições de ensino superior e de outras organizações com infraestruturas científicas e tecnológicas na estruturação de produtos orientados para o turismo científico e tecnológico 7. Criação de painéis de operadores e turistas para atividades de apoio ao desenvolvimento de novos produtos 8. Implementação de uma cultura de marketing relacional 9. Campanha de sensibilização e formação dos atores que intervêm na promoção do destino Centro de Portugal 10. Atração harmonizada de investidores estrangeiros para a região Centro de Portugal pelos diversos atores regionais e nacionais



11



IPAM Lab – Unidade de investigação em Marketing e Consumo IPAM – THE MARKETING SCHOOLS (LISBOA, AVEIRO, PORTO) WHO WE ARE Somos uma unidade de investigação científica orientada para o mercado que integra todos os professores do IPAM – The Marketing Schools (Lisboa, Porto e Aveiro) e investigadores convidados com competências distintivas. PEOPLE & PORTFOLIO A nossa equipa de investigadores é única e muito qualificada, contando com mais de 40 professores doutorados e especialistas com experiência empresarial, um portefólio de mais de 60 publicações científicas desde 2012 e uma vasta gama de projetos de investigação científica aplicada para as empresas, realizados em Portugal e Espanha. MANAGEMENT Profª Doutora Irina Saur-Amaral ([email protected]), Diretora do IPAM Lab – IPAM Aveiro. VALUE-ADDED ACTIVITIES A marca IPAM Lab foi adotada em janeiro 2012, respeitando aquilo que foi sempre o ADN da investigação no IPAM: valor acrescentado para empresas, alunos, sociedade. Atuamos em todas as áreas-chave/tendência associadas ao marketing e ao comportamento do consumidor, recorrendo a quatro pilares de atuação: Academic Research Atividades de investigação para a comunidade científica (projetos de investigação científica em parceria com unidades de investigação de excelência, artigos científicos com revisão por pares em revistas internacionais, comités de avaliação científica nacionais/internacionais), desenvolvendo a carreira científica de cada um dos nossos investigadores. Research Studies Estudos de investigação aplicada, com componente empírica de grande dimensão, que focam em aspetos relevantes para as empresas e para a sociedade em geral. As abordagens qualitativas e quantitativas são combinadas de forma personalizada em cada estudo de modo a equilibrar o aproveitamento dos modelos científicos com as restrições de campo, numa lógica de eficiência de custos e rigor científico.
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Junior Research Projetos de investigação desenvolvidos por e com os alunos, integração das atividades de investigação com as aulas das escolas IPAM (laboratórios de marketing e trabalhos de mestrado), formação em métodos de investigação científica. Recolha de dados empíricos e apoio metodológico para teses. Research Transfer & Innovation Services Projetos de consultadoria em empresas, focados nas necessidades específicas de cada organização, em todas as áreas do marketing e comportamento do consumidor. Usamos ciência e novas metodologias para aumentar a competitividade através da inovação e de processos eficazes de trabalho. Os nossos objetivos: criar valor e oferecer resultados chave-na-mão de aplicação imediata. Resolvemos problemas reais.
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PORTEFÓLIO DE PROJETOS NO IPAM LAB DESDE 2012 Sendo que muitos dos projetos realizados devem ser mantidos confidenciais, devido à natureza estratégica do trabalho desenvolvido, enumeramos de seguida alguns dos projetos que fazem parte do nosso portefólio e que foram realizados no IPAM Lab de Aveiro nos últimos dois anos. 



Segmentação no Mercado B2B com recurso a comunidades digitais (redes sociais): Grupo português do setor dos materiais de construção. 2012-2013;







Estratégia de internacionalização para mercados globais: Grupo português do setor dos materiais de construção. 2012-2013;







Avaliação da imagem de marca Escolíadas 2013 e desenvolvimento da identidade da marca: Associação das Escolíadas. 2013







Avaliação do evento ADDICT Indústrias Criativas. 2012







Avaliação do evento Miss Sumol Cup: valor da marca Miss Sumol Cup, avaliação da imagem dos patrocinadores e do evento junto de residentes e visitantes em Aveiro e Ílhavo, e nos meios digitais (Google + Facebook). 2012.







Career Pitch – Estruturação e gestão do processo de recrutamento de mais de 150 mestres e doutores para grupo de empresas do Centro – Norte de Portugal. 2013 – 2014.







Estudos de avaliação da imagem política e intenção de voto. Partido político no âmbito das eleições autárquicas. 2013.







Análise qualitativa do processo de contratação de técnicos para ensino especial. 2013 – 2014.







Avaliação da imagem de marca e posicionamento da marca “Centro de Portugal”. Turismo Centro de Portugal. 2013.







Estudo Comportamento do Consumidor: Compras de Natal em Portugal. 2012 – 2013.







Estudo de Avaliação e Co-Criação: Quebra Nozes no Gelo. 2013 – 2014.







Estudo de Avaliação e Co-criação: Dolce Vita Tejo. 2014







Estudo de Avaliação de Evento – Perfil de Visitante do Rallycross de Montalegre. 2014







Estudo de Avaliação de Evento – Perfil de Visitante do Imaginarius. 2014







Plano de marketing para Turismo Centro de Portugal – marketing e promoção da entidade regional de turismo associado à marca “Centro de Portugal” no triénio 2014 – 2017. 2013-2014.



14



ANEXOS SEGMENTOS DE TURISTAS PORTUGUESES Foram identificados quatro segmentos de mercado: Exploradores interessados (35,77%), Acomodados (11,11%), Apreciadores forretas (19,11%), Sofisticados poupados (27,11%). A descrição de cada segmento está disponibilizada em anexo. Desses quatro segmentos, somente dois apresentaram caraterísticas de capacidade de compra que justifiquem ações direcionadas de marketing para este segmento: os Exploradores interessados e os Acomodados. Exploradores interessados (35,77%) Aquele que aparenta ter maior potencial é o segmento designado “Exploradores Interessados” (35,77% dos inquiridos). Este segmento é constituído essencialmente por jovens entre 25 e 44 anos, com filhos, que usam Internet para procurar informação sobre os destinos e marcam as suas próprias viagens. Neste segmento existe por um lado o perfil familiar que viaja com filhos, por outro lado existe a maior percentagem de solteiros e divorciados face aos outros segmentos. Neste segmento, existe também um número maior de inquiridos com capacidade de compra, face aos outros segmentos. Os Exploradores Interessados valorizam, nas viagens de curta duração, as cidades, o mar/praia, mas também monumentos e património histórico ou aldeias e zonas rurais. Nas férias, gostam de variar face às viagens de curta duração, mas as cidades e o mar/praia mantêm-se como destinos favoritos, juntando-se-lhes a montanha como destino. Acomodados (11,11%) Um segundo segmento com potencial é o segmento designado por “Acomodados” (11,11% dos inquiridos). Este segmento é constituído essencialmente por inquiridos com idade superior a 55 anos, casados, que usam Internet, as Agências de Viagens e apreciam Folhetos turísticos, para procurar informação sobre os destinos. Este segmento tem um perfil tipicamente familiar, com alguma capacidade de compra. Os Acomodados valorizam, nas viagens de curta duração, os monumentos e património histórico, o mar/praia, as cidades e as aldeias e zonas rurais, não apreciando aventura, entretenimento ou integração das atividades locais. Nas férias, gostam de variar face às viagens de curta duração, mas mantêm os destinos favoritos, à exceção das aldeias e zonas rurais. 15



PERFIL DO TURISTA PORTUGUÊS: SÍNTESE DAS CARATERÍSTICAS DISTINTIVAS DOS SEGMENTOS DE TURISTAS Exploradores Interessados (35,77%)



Acomodados (11,11%)



Apreciam de forma ponderada todas as tipologias de destino



Maduros (+ 55 anos), casados ou viúvos



Jovens (18 – 34 anos)



Rendimento mensal do agregado: - 1000 euros; 10012000 euros;



Rendimento mensal do agregado: 1001-2000 euros Maior percentagem de solteiros ou divorciados Principal fonte de informação: Internet Transportes para o destino: carro + avião Alojamento: hostels / pousadas, hotéis Acompanhados por companheiro(a) e amigos Viagens de curta duração: 1 ou mais por ano; cidades, mar/praia, monumentos e património, aldeias e zonas rurais; não valorizam viagens religiosas; menos de 100 euros/pax, mas 30,4% entre 101 e 200 euros/pax Férias: 1 vez por ano; variam destinos face às viagens de curta duração; cidades, mar/praia e montanha; 251 – 500 euros/pax, mas maior percentagem de gastos entre 501 e 750 euros/pax



Principal fonte de informação: Internet + Agências de Viagens; uso acrescido dos folhetos turísticos Transporte para o destino: carro próprio Alojamento: hotéis; não valorizam o campismo Acompanhados por companheiro(a) e filhos Viagens de curta duração: 1 vez por ano; monumentos e património, mar/praia, cidades, aldeias e zonas rurais; não valorizam viagens religiosas; menos de 100 euros/pax, mas 32% entre 101 e 200 euros/pax Férias: 1 vez por ano; variam destinos face às viagens de curta duração; mar/praia, cidades e monumentos e património; 251 - 500 euros/pax



Apreciadores Forretas (19,11%)



Sofisticados Poupados (27,11%)



Maduros (+ 55 anos), casados ou viúvos



Distribuição etária diversificada, casados com filhos



Rendimento mensal do agregado: - 1000 euros



Rendimento mensal do agregado: - 1000 euros



Principal fonte de informação: familiares e amigos; agências de viagens, postos de turismo



Principal fonte de informação: Internet Transportes para o destino: carro próprio



Transporte para o destino: autocarro (excursionistas)



Alojamento: diversificado



Alojamento: hotéis; não valorizam o campismo



Acompanhados por companheiro(a) e filhos



Acompanhados por companheiro(a) e filhos



Viagens de curta duração: 1 ou mais por ano; cidades, mar/praia, monumentos e património menos de 100 euros/pax



Viagens de curta duração: muito raramente ou nunca; monumentos e património, cidades, aldeias e zonas rurais; menos de 100 euros/pax Férias: muito raramente ou nunca; não variam destinos face às viagens de curta duração; menos de 250 euros/pax



Férias: 1 vez por ano; não variam destinos face às viagens de curta duração, menos de 250 euros/pax
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SEGMENTOS DE TURISTAS ESPANHÓIS Foram identificados quatro segmentos de mercado: Ativos sensoriais (34,3%), Ativos sábios (20,3%), Aventureiros sociais (19%), Apreciadores sensoriais (16,2%). A descrição de cada segmento está disponibilizada em anexo. Todos os segmentos são interessantes em termos de ações de marketing e promoção, devido ao seu perfil e à sua capacidade de compra. Os vários segmentos são semelhantes no que respeita às fontes de informação utilizadas, dos transportes preferidos para chegar ao destino, das tipologias de alojamento preferidos: hotéis (3 estrelas ou menos ou 4 a 5 estrelas), viajam acompanhados, tipicamente com companheiro(a), tendo feito a última viagem há menos de três meses, e com hábito de fazer viagens curtas entre 2 a 4 vezes por ano. Fizeram as últimas férias entre 3 meses a um ano e costumam ir de férias uma vez por ano. São, na sua maioria, casados com filhos. Ativos sensoriais (34,3) Este segmento valoriza destinos divertidos, excitantes, que permitam conhecer novas pessoas, buscar novas aventuras, procurar entretenimento e diversão, fazer desporto, cuidar do corpo e da mente. A principal região portuguesa que esses turistas visitaram foi Lisboa e Vale de Tejo (12% dos inquiridos). Destacam-se dos restantes segmentos por ter uma percentagem reduzida de inquiridos que preferem andar a pé depois de chegar ao destino, preferindo o autocarro. Usam o carro em percentagens semelhantes aos restantes segmentos, que continua a ser o meio preferido de deslocação no destino, com uma percentagem maior de inquiridos que recorre ao carro alugado. São o segmento de inquiridos que mais recorre ao campismo. Viajam com companheiro(a) e filhos, mas também com amigos. Preferem para viagens de curta duração: cidades, sol e mar, monumentos e património histórico. Nas férias, gostam de manter os mesmos destinos que nas viagens de curta duração e destacam-se por uma percentagem muito reduzida de inquiridos desse segmento que aprecia zonas com eventos culturais. Ativos sábios (20,3%) Este segmento valoriza destinos divertidos, excitantes, que permitam conhecer tradições e costumes, integrar-se nas atividades locais, fazer desporto e cuidar do corpo e da mente. Valorizam menos a procura de novas aventuras, entretenimento e diversão, viver experiências emocionantes ou estar longe do local habitual. A principal região portuguesa que esses turistas visitaram foi Lisboa e Vale de Tejo (8,1% dos inquiridos). 17



Destacam-se dos restantes segmentos por ter uma percentagem maior de inquiridos que usa o autocarro para chegar ao destino. Usam o carro em percentagens semelhantes aos restantes segmentos, que continua a ser o meio preferido de deslocação para chegar ao destino. São o segmento de inquiridos que mais recorre a hotéis de 3 estrelas ou menos, residenciais / pensões e ao campismo, ao turismo rural e de habitação ou ao alojamento de amigos ou familiares. Preferem para viagens de curta duração: cidades, sol e mar, monumentos e património histórico, e zonas rurais. 56% desses inquiridos variam os destinos de férias face às viagens de curta duração. São o segmento com menos solteiros (16,3% desses inquiridos) e mais divorciados (10% desses inquiridos), e ainda o segmento em que os filhos já não vivem no agregado (66,3% desses inquiridos). 81% dos inquiridos têm mais de 45 anos. Aventureiros sociais (19%) Este segmento valoriza o descanso e destinos divertidos, que permitam conhecer novas pessoas, integrar-se nas atividades locais, desfrutar do tempo livre para estar com família, buscar novas aventuras, entretenimento e diversão, viver experiências emocionantes. Valorizam menos fazer desporto ou cuidar do corpo e da mente. A principal região portuguesa que esses turistas visitaram foi o Algarve (6,6% dos inquiridos). Destacam-se dos restantes inquiridos por preferirem deslocar-se a pé no destino. Usam o carro em percentagens semelhantes aos restantes segmentos, que continua a ser o meio preferido de deslocação no destino, com uma percentagem maior de inquiridos que recorre ao carro alugado. Nenhum dos inquiridos deste segmento costuma viajar sozinho, habitualmente viajam com companheiro(a) e filhos, mas também com amigos. Preferem para viagens de curta duração: cidades, monumentos e património histórico e sol e mar. Para férias, 56,3% desses inquiridos mantêm a tipologia de destino escolhida para viagens de curta duração. Têm uma distribuição etária equilibrada e são o segmento com mais solteiros (26,7% desses inquiridos). Apreciadores sensoriais (16,2%) Este segmento valoriza destinos divertidos, relaxantes, procurando descansar e cuidar do corpo e da mente, escapar à rotina, conhecer novos lugares, beleza natural, património e cultura, tradições e não valorizam destinos excitantes, conhecer novas pessoas, integrar-se nas atividades locais, novas aventuras, entretenimento e diversão, experiências emocionantes, estar longe do local 18



habitual ou fazer desporto. A principal região portuguesa que esses turistas visitaram foi Lisboa e Vale de Tejo (8,1% dos inquiridos). Destacam-se dos restantes inquiridos por preferirem deslocar-se a pé no destino. São o segmento de inquiridos que mais recorre ao aluguer de casas / quartos. Preferem para viagens de curta duração: cidades e monumentos e património histórico. 59,4% desses inquiridos variam os destinos de férias face às viagens de curta duração. Destacam-se por uma percentagem superior de inquiridos desse segmento que aprecia zonas com eventos culturais (14% desses inquiridos). São o segmento com mais viúvos (9,4% desses inquiridos). 62% desses inquiridos têm mais de 55 anos.
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PERFIL DO TURISTA ESPANHOL: SÍNTESE DAS CARATERÍSTICAS DISTINTIVAS DOS SEGMENTOS DE TURISTAS Ativos sensoriais (34,3%)



Ativos sábios (20,3%)



Destinos divertidos, excitantes, conhecer novas pessoas, ter novas aventuras, entretenimento e diversão, fazer desporto, cuidar do corpo e da mente



Destinos divertidos, excitantes, conhecer tradições e costumes, integrar-se nas atividades locais, fazer desporto, cuidar do corpo e da mente



Distribuição etária diversificada, casados com filhos



Distribuição etária diversificada, casados com filhos



Rendimento mensal do agregado: 1001-2000 euros



Segmento com menos solteiros e em que a os filhos tendem a não viver no agregado



Principais fontes de informação: Internet + Agências de viagens



Rendimento mensal do agregado: 1001-2000 euros



Transportes para o destino: carro + avião



Principais fontes de informação: Internet + Agências de viagens



Alojamento: hotéis



Transportes para o destino: carro + avião, mas maior percentagem de uso de autocarro (excursionistas pontuais)



Acompanhados por companheiro(a), filhos e amigos Viagens de curta duração: 2 a 4 vezes por ano; cidades, mar/praia, monumentos e património; não valorizam viagens religiosas; entre 101 e 200 euros/pax Férias: 1 vez por ano; não variam destinos face às viagens de curta duração; não apreciam zonas com eventos culturais ou zonas de importância religiosa; 251 – 500 euros/pax, mas maior percentagem de gastos superiores a 1000 euros/pax



Alojamento: hotéis Acompanhados por companheiro(a) e filhos Viagens de curta duração: 2 a 4 vezes por ano; cidades, mar/praia, monumentos e património; não valorizam viagens religiosas; entre 101 e 200 euros/pax Férias: 1 vez por ano; não variam destinos face às viagens de curta duração; não apreciam zonas com eventos culturais ou zonas de importância religiosa; 501 – 750 euros/pax



Aventureiros sociais (19%)



Apreciadores sensoriais (16,2%)



Destinos divertidos, descanso, conhecer novas pessoas, integrar-se nas atividades locais, desfrutar do tempo livre com a família, ter novas aventuras, entretenimento e diversão.



Destinos divertidos, relaxantes, descanso, conhecer tradições e costumes, cuidar do corpo e da mente, conhecer novos lugares, beleza natural, património e cultura.



Valorizam menos fazer desporto ou cuidar do corpo e da mente Distribuição etária diversificada, casados com filhos Rendimento mensal do agregado: 1001-2000 euros Principais fontes de informação: Internet + Agências de viagens Transportes para o destino: carro + avião, mas maior percentagem de uso de carro alugado Alojamento: hotéis Acompanhados por companheiro(a), filhos e amigos Viagens de curta duração: 2 a 4 vezes por ano; cidades, monumentos e património, mar/praia,; não valorizam viagens religiosas; entre 101 e 200 euros/pax Férias: 1 vez por ano; não variam destinos face às viagens de curta duração; não apreciam zonas com eventos culturais ou zonas de importância religiosa; 251 – 500 euros/pax



Valorizam menos destinos excitantes, conhecer novas pessoas, integrar-se nas atividades locais, ter novas aventuras, entretenimento e diversão, experiências emocionantes, estar longe do local habitual ou fazer desporto Maduros (+55 anos), casados com filhos. Maior percentagem de viúvos. Rendimento mensal do agregado: 1001-2000 euros, mas maior percentagem de inquiridos com rendimentos entre 3001 e 4000 euros Principais fontes de informação: Internet + Agências de viagens Transportes para o destino: carro + avião, mas maior percentagem de uso de autocarro (excursionistas pontuais) Alojamento: hotéis Acompanhados por companheiro(a) e filhos Viagens de curta duração: 2 a 4 vezes por ano; cidades, monumentos e património; são o segmento que mais valoriza viagens religiosas; entre 101 e 200 euros/pax Férias: 1 vez por ano; variam destinos face às viagens de curta duração; o segmento que mais aprecia zonas com eventos culturais; 501 – 750 euros/pax
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