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ABSTRACT

With this work we pretend to present one idea for the Tourism & Agro food development at
the Regido do Sabor,

This idea comes from the challenge that the EDP Company launched to all the universities,
called “ EDP — University Challenge 2015 “.

So, we have focused on this Touristic & Agro food development, using the new and
innovative ideas and concepts allowing not only to divulgate the excellency region for
tourism as well as associating the differential factor of all this idea / concept based on the
local biodiversity knowledge , making this the primary interest for the project we now

present.

Key words: Baixo Sabor Region; Resort; Gastronomy; Nature; accommodation.

RESUMO

Pretendemos com este trabalho, apresentar uma ideia de desenvolvimento Turistico-Alimentar na

regido do Baixo Sabor, decorrente do desafio criado pela EDP University Challenge 2015.

Colocamos todo 0 nosso foco nesta categoria de exploracgao turistica, recorrendo a ideias e conceitos
inovadores, que permitam s&o sé divulgar o nome da regido em termos de turismo de exceléncia, bem
como associar o caracter diferenciador da ideia com base no conhecimento da biodiversidade do local,

sendo esse 0 ponto de interesse primario para toda a ideia que agora apresentamos.

Palavras-chave: Regido Baixo Sabor; Resort; Gastronomia; Natureza; Alojamento.
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1. INTRODUCAO

“A natureza pode ser um bom negécio.”

O maior investimento do plano hidroelétrico da EDP em Portugal é também emblemaético pela sua
exigéncia ambiental. Situado num territério classificado como Rede Natura, o Baixo Sabor implica o
cumprimento de um ambicioso plano de compensacdo ambiental. S8o 48 agdes desenhadas para
proteger animais, plantas e respetivos habitats. Com uma taxa de execucdo de 89%, o plano devera

estar inteiramente implementado em 2015.

As medidas, exigidas por entidades nacionais e europeias, sdo prioritariamente dirigidas a conservacao
da natureza. No entanto, a este objetivo, a EDP quis acrescentar a componente de desenvolvimento
regional de modo a garantir que a conservagdo da biodiversidade pode trazer beneficios econémicos

para quem vive nos territérios protegidos.

As quase 50 acBes foram desenvolvidas e serdo implementadas com parceiros locais, com 0s quais
foram estabelecidos compromissos para 0s proximos 10 a 15 anos. Mais de 2.000 parceiros, entre
proprietarios agricolas, associagdes, organizagdes ambientalistas, juntas de freguesia, autarcas,

universidades.

A lancar agora a 9.2 edi¢do da EDP University Challenge, a companhia decidiu inovar e, ao contrario
dos anos anteriores, em que o tema era intimamente ligado a energia, desafiar estudantes de marketing
e comunicacdo a apresentar um plano centrado ndo na promog¢do da marca ou do consumo, mas no
desenvolvimento econémico e sustentavel do Baixo Sabor. O foco é a biodiversidade da regido e a

ideia é que as populagdes locais ndo sejam esquecidas.
Nos Gltimos anos, tem-se verificado um aumento de praticantes de atividades de ar livre em Portugal.

Entre as varias razbes que explicam este crescimento, destacam-se a procura de atividades de lazer ou
férias ativas que envolvam novas experiéncias, 0 aumento da oferta de atividades inovadoras e de
ocupacdo de tempos livres, a diversidade de recursos naturais do nosso pais, 0 gosto pela natureza

associado a uma maior consciéncia ambiental e também um novo tipo de culto e protecdo da satde.

11
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2. BREVE APRESENTACAO DA EDP
2.1 AEDP

A Energias de Portugal, S.A. (“ EDP ), é uma empresa de servigos publicos verticalmente integrada,
com sede em Lisboa, Portugal. O Grupo EDP é o maior grupo industrial portugués e umas das
principais empresas energéticas europeias. Atualmente, é o terceiro maior operador energético da
Peninsula Ibérica, com atividades na &rea da producao, distribuicdo e comercializacao de eletricidade e
gés, tanto em Portugal como em Espanha. Além da posicéo de lideranca na Peninsula Ibérica, o Grupo
EDP mantém também essa posi¢do no sector elétrico brasileiro.

A EDP foi criada em 1976, ap6s a fusdo de 13 empresas que tinham sido nacionalizadas no ano
anterior. Trés décadas depois, a empresa cresceu, conquistou mercados, alargou a atividade, expandiu

negocios, mudou culturas. Inevitavelmente, a marca acompanhou todas estas mudancas.

Hoje, a EDP ocupa o 280° lugar no ranking das marcas mais valiosas do mundo. De acordo com o
estudo da consultora "Brand Finance" divulgado, em Margo de 2011, a empresa vale cerca de 2.775

milhdes de euros.

Em 2014, a EDP integra pelo sétimo ano consecutivo os indices Dow Jones de Sustentabilidade (DJSI)
com 88 pontos (maximo de 100), sendo considerada a empresa lider do Grupo de Indastria das

Utilities: Eletricidade, Agua e Gas.

[ A 2011

@ EOP edp Qedp

DactAade ¢4 Py, S.A sinfo 0 nossa enorgla  Viva @ N0SS0 energio
A fal >
1978 1993 2004 2006 | 2009
_ O @
EDP/Emprosa PObICa o 4 prvgel

Figura 1 — evolugéo histérica do Logotipo da EDP
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2.2 A EDP na regido do Baixo Sabor

Figura 2 — barragem do baixo sabor

A Barragem do Sabor foi criada para potenciar as quatro estruturas hidroelétricas a jusante, ja no Rio

Douro e duplicar assim o0 armazenamento de agua da regiéo.

A albufeira criada pelo escaldo de Montante estende-se ao longo de 60 km, desde a zona da barragem
até cerca de 5,6 km a jusante da confluéncia do rio Macas com o rio Sabor, ocupando areas dos
concelhos de Torre de Moncorvo, Alfandega da Fé, Mogadouro e Macedo de Cavaleiros.

A albufeira criada pelo escaldo de Jusante, com uma extensao de cerca de 9,6 km, ficara compreendida

entre as duas barragens, localizando-se no concelho de Torre de Moncorvo.

Esta albufeira mais do que duplicara a capacidade de armazenamento portugués de agua no Douro. O
aproveitamento sera equipado com grupos reversiveis, possibilitando uma melhor gestdo da producao
alavancada pela sua localizagdo estratégica e que permite otimizar a producdo de toda a cascata do
Douro a jusante. Devera comegar a produzir energia para a rede em Agosto de 2014.
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Figura 3 — regido envolvente a barragem do baixo sabor

A gestdo da agua permite bombear a agua para montante, utilizando a energia que as eélicas ndo tém

capacidade de armazenar, sendo esta renovavel e ndo poluente.

Com esta barragem, havera uma contribuigdo de 0,5% na producdo da energia total em Portugal.

Em relacdo ao Baixo Sabor, a EDP assumiu dois importantes compromissos:

1. Mitigar os impactos através de medidas compensatorias, decorrentes do processo de avaliacdo
do impacto ambiental

2. Promover o desenvolvimento sustentdvel da regido e comunidades locais através da
potencializacdo das atividades econdmicas ancoradas na conservacdo da natureza, da
biodiversidade e dos recursos naturais, suportando na criacdo de parcerias locais solidas e

duradoras.

14
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3. ENQUADRAMENTO DA INOVACAO

3.1 Andalise Externa

3.1.1 Anélise PESTEL

A Andlise PESTEL também conhecida como analise do Ambiente Geral € uma anélise do meio
envolvente contextual que pode condicionar a longo prazo as atividades da empresa. Deve-se avaliar

cada um destes pontos com o impacto ( positivo, neutro, negativo ) previsivel na empresa.

Political
- factors

Economic
factors

Social
factors

Technological
factors

Quadro 1 — Analise Pestel

Politico:

e Portugal tem um ambiente politico estavel com um governo parlamentar democratico
constituindo um pais acolhedor para neg6cios e investimentos internacionais;

e Tal como acontece com todos os paises da UE, a fronteira e 0s portos de Portugal estéo
completamente abertos ao livre fluxo de comércio com outros paises-membros;

e Como membro integrante da Unido Europeia (UE), Portugal utiliza o Euro como moeda

oficial e segue todas as diretrizes da Comissdo Europeia em Bruxelas.
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Econdémico:

Social:

Em 2015, as perspetivas econdémicas mundiais apresentam um significativo risco de
desaceleracdo da atividade econémica;

Tendéncia descendente do pre¢o do petrdleo;

Nivel mais baixo de sempre das taxas de juro de curto prazo na Zona Euro;

Baixa taxa de inflacdo nas economias europeias em geral e em Portugal em particular;
Previsao de crescimento do PIB portugués em 1,5%;

A taxa de desemprego portuguesa no 1°trimestre de 2015, situou-se em 13,7% (INE).

A forca de trabalho portuguesa é conhecida pela sua motivagéo e flexibilidade:

Apesar do aumento das respetivas qualificagdes, adequado a producdo com mais valor
acrescentado, os salarios continuam a ser bastante competitivos;

Comparando com 0s outros paises da Unido Europeia, Portugal apresenta um perfil de
distribuicdo de rendimento fortemente assimétrico. Nos Gltimos anos, os 20% mais ricos
auferiram 43,2% do rendimento disponivel, a percentagem mais elevada na UE-28;

Reducéo significativa de criangas e jovens acompanhados de um aumento de cidaddos com
mais de 65 anos, e em particular um aumento relativo muito grande do ndmero de cidadaos
com mais de 75 anos (INE);

Apelo a sustentabilidade ambiental presente na mentalidade do empresario e do consumidor.

Tecnoldgico:

Revolucdo nas comunicacBes entre o cliente e 0 modo de atuar do mercado, por via do
desenvolvimento tecnolégico;

Aposta crescente na utilizagdo de energias renovaveis;

Maior eficiéncia das energias renovaveis

Grande velocidade de transferéncia tecnolégica

Recursos humanos qualificados no &mbito das novas tecnologias de informacéo;
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Ecologia / Ambiente:

Legal:

Criacdo de um quadro regulatorio rigido no ambito da sustentabilidade ambiental através da
criacdo do Plano Nacional de Acdo Ambiente e Salde (PNAAS) em Junho de 2008;
Preocupacdo crescente com a sustentabilidade ambiental por parte das empresas e dos
consumidores em geral;

Aumento substancial da utilizacdo das energias renovaveis como alternativa, representando ja

cerca de 20% do consumo de energia primaria em Portugal.

Apoio a investimentos de natureza infraestrutural e em eventos com projecdo internacional
que contribuam para concretizar a estratégia definida no Plano Estratégico Nacional do
Turismo (PENT) para 0s novos produtos, destinos e polos turisticos;

Diplomas legais que estabelecem o regime de incentivos fiscais aplicavel a projetos de

investimento em Portugal e a iniciativas de internacionalizacdo das empresas portuguesas

(Decreto-Lei n.% 400/99 de 14 de Outubro e Decreto-Lei n.© 409/99 de 15 de Outubro);
Portugal 2020, o Acordo de Parceria (AP) que Portugal acordou com a Comissdo Europeia,
estrutura as intervencdes, 0s investimentos e as prioridades de financiamento fundamentais
para promover, no nosso pais, o crescimento inteligente, sustentavel e inclusivo no periodo
2014-2020.

3.1.2 Analise de Mercado

Um dos aspetos muito importantes em marketing é o estudo de mercado. “Os estudos de mercado tém

por objetivo fundamentar a tomada de decisdes em marketing, pelo que o nimero e a natureza das

informacGes a recolher dependem do problema a resolver.

Anélise mercado Continente:

Os cinco principais grupos hoteleiros, em fungdo do numero de unidades de alojamento, s&o: o Pestana

Hotéis & Resorts / Pestana Pousadas, o Vila Galé Hotéis, o Accor Hotéis, o Tivoli Hotéis & Resorts e

o Continental Hotéis Espanha-Portugal.

Uma das caracteristicas do alojamento turistico em Portugal, de acordo com o Atlas da Hotelaria 2014

da Deloitte, é a sua forte segmentacdo, com 63,0% das unidades integradas em grupos hoteleiros e

37,0% a pertencerem a empresarios independentes.

17
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De acordo com a mesma fonte, os grupos hoteleiros constantes no Top 20 representam 28,3% da
oferta nacional de alojamento, e os restantes 71,7% distribuem-se entre 398 estabelecimentos de

pequenos grupos hoteleiros e 1.043 estabelecimentos de hotéis independentes

Distribuicdo por Tipologia:

T
(1.228) (95.176) (201) 13127 (146) 115317}
71% 73% 129 10% 8% 12%
a J C
Hotel Apartamento Turistico Hotel Apartamento
) {1.331) 4N (8574 (36 (1.397)

4% 1%

i 4t

3% 3% 2% 1%

Hotel Rural Aldeamento Turistico Pousada

Tatal nacional:

- 1729 Empreendimentos turisticos @ 130916 Unidades de alojamento por uniades de alojaments enterdem-se ordmens de quartas & oo de apartamentas.

Quadro 2 — distribuicdo hoteleira por tipologia

Distribuicdo por Categoria:

*Akkk ok kkk kk * m |

5 Estrelas 4 Estrelas 3 Estrelas 2 Estrelas 1 Estrela Pousada

[ ] Empreendimentos turisticos

8 36% 36% 16" 2 2+

(139) (621 (625) {266) 3N (35)
@ Unidades de aloj

16+ 47 28 7% 1% 1%

(20.642) (61.566) (36.775) {9.778) (856) (1.299)

Total nacional:

- 1728 Empreendimentos turisficos

L T T —

Quadro 3 — distribuigdo hoteleira por categoria
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Andlise mercado Regido do Douro:
A Regido do Sabor esta enquadrada na Regido do Douro.

O Douro tem uma imagem muito forte e prépria que facilmente se distingue do resto do Norte e que é
evocada quando se fala no Douro. De facto, as suas caracteristicas paisagisticas sdo tdo fortes que

fazem distinguir a marca Douro de todas as outras e da prépria Marca Norte.

Tal como foi referido anteriormente, o Norte de Portugal esta fortemente associado ao Minho, o que

quer dizer que ha uma diferenciagéo entre o que significa o Norte e o Douro.

A marca Douro tem um elevado nivel de Atratividade:

indice de Atractividade

Douro 66,1
Meédia Nacional

N
[¥=]

Gréfico 1 — indice atratividade do Douro

As variaveis mais relevantes na explicacdo da Atratividade da marca sdo a Oferta Hoteleira, o Clima,
Populacéo Local, Oferta Cultural e Social, Paisagem Urbana e Paisagem Natural.

Atractividade do Douro explicada

Paisagem Natural 10%
Paisagem Urbana 1%
Oferta Cultural Social

M3
g

Pop. Local (simpatia) 14%
Clima Atmosférico 21%
Oferta Hoteleira 28%

0= h% 102 169% 21% 265 3%

Grafico 2 — atratividade do Douro explicada
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A excecdo da Oferta Cultural e Social cuja média da avaliacdo é exatamente igual & média nacional,

todas as outras variaveis da marca estdo avaliadas acima da média nacional.

Percepcao do Douro

79%

Paisagem Matural 95%

76%

Gastronomia B6%

T4%

Patrimonio Historico B3%

69%

Pop. Local(simpatia) B0%

70%

Oferta Hoteleira 73%

b66%

Paisagem Urbana 72%

T4%

Clima Atmosférico 7%

61%

Oferta Cultural Social b1%
0% 20% 40% 60% 0% 100%

. Média Macional . Douro

Grafico 3 — perce¢édo do Douro

O Clima do Douro tem uma avaliagdo 4% acima da média, superior a avaliacdo obtida pelo Norte de

Portugal, regido onde esta inserida.

clima Lr

Leiria-Féatima
Naorte Portugal
Centro de Portugal
Serra da Estrela
Alentejo Litoral

Parto
Alqueva
LVT

Alentejo
Algarve
Lisboa
Oeste
Douro

20%
15%
10%

-10%
-15%
-20% ' -15%

Gréfico 4 - clima
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A paisagem do Douro é considerada Gnica no pais. Algo que ndo é experimentado em qualquer outro
ponto do pais. De facto a Paisagem Natural foi avaliada 21% acima da média, obtendo a melhor

avaliagdo no universo em analise.

Paisagem Natural @

Alentejo

Algarve

Lishoa
Leiria-Fatima
Morte Portugal
Centro de Portugal
Serra da Estrela
Oeste

Douro

Alentejo Litoral
Porto

Alqueva

VT

Gréfico 5 — paisagem natural

A Paisagem Urbana tem igualmente uma grande relevncia em relacdo a definicdo e a
explicacdo da variabilidade da Atratividade da marca Douro, estando cotada 10% acima da
média. A envolvéncia urbana é um aspeto relevante ndo tanto pelos nicleos urbanos per si, mas pela
sua proximidade ao rio e pelas atividades que potencia (contemplagéo, passeio ou a propria atividade
“comer”). Locais como a Régua ou Pinhdo marcam a Paisagem Urbana ribeirinha do Douro e

promovem a experiéncia da marca.

]
Paisagem Urbana Q oo

15%

Alentejo
Algarve
Lisboa
Leiria-Fétima
Norte Portugal
Oeste

Douro
Alentejo Litoral
Porto

Alqueva

VT

Centro de Portugal
Serra da Estrela

Gréfico 6 — paisagem urbana
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A variavel Oferta Hoteleira é importante para a marca Douro, explicando 28% da variabilidade da
Atratividade da marca. A Oferta Hoteleira foi avaliada acima da média (5%). Contudo teve uma

avaliacdo inferior a marca Norte de Portugal.

Oferta Hoteleira ———

Alentejo
Algarve

Lishoa

Leiria-F &tima
Norte Portugal
Centro de Portugal
Sera da Estrela
QOeste

Doura

Alenitejo Litoral
Porto

Alqueva

LvT

Gréfico 7 — oferta hoteleira

A prioridade de desenvolvimento do Turismo de Natureza é diferente nas diversas regides de Portugal:

12 Prioridade:  Porto e Norte
Centro

Acores
Madeira
7?2 Prioridade:  Lisboa

Alentejo

Quadro 4 — prioridade desenvolvimento do turismo de natureza
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A procura principal de viagens internacionais de Turismo de Natureza na Europa, aquela para a qual
este € o principal motivo da viagem, € composta por cerca de 22 milhdes de viagens, de uma ou mais
noites de duragdo. Este volume representa, aproximadamente, 9% do total das viagens de lazer

realizadas pelos europeus.

Motivacio principal Actividades mals frequentes

- Rotas de automednel
Descansar @ relaxar ma natureza - Passeios suaves

- Fotografia
Intesesse basico / ocasional na - Fasseins @ excursdes a pe, bicicleta, cavalo, bariw, et
naturaza -Visitas a pargues e reservas naturais

- Observacdo da natureza
Interesse elevado / fraguente na -Visitas guiadas a pargues e reservas naturais
naturaza - Passeios e exoursdes a pd, bicicleta, cavalo, barco

- Percursos pedestres de dificuldade média
- Cicloturismo

- ObservaCdo e interpretacao da natureza
- Educacdo/aprendizagem do meio ambiente
Interesse profundo £ habitual na - Percursos pedestres de dificuldade média falta
naturaza - Naturalismo
- Actividades de interesse espacifico: observacao de
flora e fauna, vulcanismo, espeleologia, et

Desportos de terra, QUa e ar cunme

- Percursos pedestres / Trekking - Mergulho

- Alpinismo S escalada - Surf / Windsurf
Desportos de aventura na )
nafureza - Bicicleta de montanha - Asa delta
- Espeleologia - Parapente
- Cicloturismo - Paraguedismo
- Canocagem £ Kayak

Fomte: THR com base em diversas fontes.

Quadro 5 — atividades mais frequentes dos praticantes de turismo de natureza

A Gastronomia do Douro foi avaliada 13% acima da média, posicionando a marca como 0
terceiro destino com melhor oferta gastronémica em Portugal. Contudo, a variavel Gastronomia
ndo explica a variabilidade da Atratividade. A avaliacdo da Gastronomia estad dependente ndo s6 das
estruturas hoteleiras e de restauracdo mas, também, do servico, ou seja esta dependente da populacdo

local, da interacdo do turista com os residentes.

A Procura primaria de viagens internacionais de Gastronomia & Vinho é composta por 600.000
viagens de uma ou mais noites de duracdo. Este volume representa 0,25% do total das viagens de lazer

realizadas pelos turistas europeus.
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As estimativas dos profissionais preveem que o mercado de Gastronomia & Vinho cresca entre 7% e
12% / ano.

A este ritmo, em 10 anos o volume do mercado europeu terd mais do que duplicado.

Gastronomia m

25%
20%
15%
10%
5%
0%
-5%
-10%
-15%
-20%
-25%

L&)
]

Alentejo
Algarve

Lisboa

Leiria-F &tima
Norte Portugal
Centro de Partugal
Serra da Estrela
Qeste

Douro

Alentejo Litoral
Parto

Alqueva

LVT

Gréfico 8 - gastronomia

Em termos de desenvolvimento de programas do turismo de Gastronomia & Vinho em Portugal,
nacional, temos como ordem de prioridade:

1* Prioridade

Porto e Norte

2* Prioridade

Centro

Alentejo

3 Prioridade

Lisboa

i o

Quadro 6 — prioridades desenvolvimento do turismo gastronomia & vinho
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Com base em resultados de inquéritos, é possivel concluir que Portugal tem uma excelente imagem
como destino de Gastronomia &Vinho nos principais mercados europeus, reforcando assim a suas

oportunidades para competir neste sector:

Sim, muito adequado Sim, Sirn,
+ Sim, muito o suficiente
o suficiente adequado
Itilia 7% 7% 504 21% 1%
Espanha T3% 285% 45% 24% 3%
Alemanha 68% 0% 38% 25% 6%
Holanda 65% 20% 45% 25% o3
Franca 52% 16% 36% 38% 10%
Reinc Unido A5% 11% 330 38% 7%

Quadro 7 — Percec¢do de Portugal como destino adequado para viagens de Gastronomia & Vinho

Fais Sirm, com certeza Sim, Sim, Mao,
emissor + Sim, com certeza  provavelmente com certeza

provavelmente

Espanha 59, 8% 30,20 29,6% 24,3% 15.9%
Itélia 53,5% 18,8% 34.7% 27 18,8%
Franca 353% 14.3% 21,09 35,7% 28,0%
Holanda 24,1% 6.3% 17.7% 17 4% 58,5%
Grh Bretanha 21.5% AL 14,5% 26,16 51,8%
Alemanha 21,4% 7.7% 13,7% 34, 4%, 44 1%

Quadro 8 — Intencdo de realizar viagens de Gastronomia & Vinho nos préximos 3 anos por pais emissor.

A Populacédo Local do Douro é relevante para explicar a variabilidade da Atratividade da
marca. A variavel foi avaliada 16% acima da média, tendo obtido a terceira melhor avaliacdo no
universo em analise. A semelhanca do Norte, e estando inserida nessa regifo, a Populagdo Local da

marca Douro é percecionada como sendo aberta e hospitaleira.

Populacéao Local S

Alentejo
Algarve

Lishoa
Leiria-Fatima
Norte Portugal
Certro de Portugal
Serra da Estrela
Oeste

Douro

Alentejo Litoral
Porto

LVT

Grafico 9 — Populagdo Local
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A marca Douro conquistou uma imagem de qualidade e de sofisticagdo associada quer a sua qualidade
paisagistica e natural (o Douro é Patriménio Mundial da Humanidade desde 2001 e regido candidata a
“Maravilha da Natureza”), quer a qualidade de um conjunto de unidades que marcam e diferenciam a
sua oferta hoteleira (nomeadamente as novas unidades hoteleiras de 5 estrelas e a recuperacdo e

adaptacdo de antigas propriedades em hotéis rurais ou casas de turismo).

A “contemplacdo” e o “sossego” sdo atributos evocados e associados a marca Douro. O facto de
aspetos como a actividade “andar de barco” e a oferta hoteleira serem tdo valorizados passa, por um
lado, por proporcionarem a actividade de contemplacédo e a fruicdo da paisagem natural e, por outro,

por providenciar certas atividades como a degustagdo do vinho e a gastronomia.

Com uma imagem agregadora e distintiva, a marca Douro tem um forte potencial de afirmacdo. A
geografia e paisagem do Douro marcam positivamente e distintamente a proposta de valor e sustentam
a Atratividade da marca.

3.1.3 Analise dados estatisticos dos ultimos anos

Héspedes (10%)

Norte 3.043,9 9,6 266,7 18,9
Centro 2.321,0 11,7 243,7 14,4
Lisboa 4.899,2 13,4 580,5 30,4
Alentejo 730,3 14,9 95,0 4,5
Algarve 3.605,3 14,6 458,2 22,4
Acores 345,5 3,6 12,1 2,1
Madeira 1.146,7 5,9 64,0 7.1

16.092,0 12,0 1.720,0 100,0

Quadro 9 — Estatistica de Hospedes por NUST Il em 2014

A regido Norte, com 3,0 milhdes de hospedes, posicionou-se em 3.° lugar. Tanto hdspedes residentes
(1,7 milhdes que representaram na regido 57%) como estrangeiros, assinalaram aumentos homdlogos

de 7,9% e 11,9%, respetivamente.
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2014
A14/13
Tipologias/categorias [T
Hotéis 11.912,5 14,1 1.469,1 74,0
Hotéis 5* 2.084,4 17,6 312,0 13,0
Hotéis 4* 5.271,9 14,6 670,1 32,8
Hotéis 3* 3.003,2 12,2 325,7 18,7
Hotéis-Apartam. 1.557,9 3,5 52,9 9,7
Pousadas 229,2 9,5 20,0 1,4
Aldeam. turisticos 388,3 3,5 13,0 2,4
Apartam. turisticos 886,9 19,5 144,7 5,5
Outro alojamento 1.117,1 1,9 20,3 6,9

16.092,0 12,0 1.720,0 100,0

Quadro 10 — Estatistica de Hospedes por Tipologias em 2014

Em 2014, hotéis e hotéis-apartamentos receberam, em conjunto, 13,5 milhdes de hdspedes que
representaram 84% do movimento total de hdspedes do Pais Os apartamentos turisticos foram a 3.2
maior tipologia, com 886,9 mil.

Taxas de ocupagao-cama, por tipologias/categorias - % Taxas de ocupacdo-cama *, por NUTS II - %
[Ano] [Ano]

Hotéis 5% 4* 3* H-Ap. Pousadas Ald.  Apart. Total* Norte  Centro  Lisboa Alentejo Algarve Acores Madeira Portugal

2013 w2014 2013 w2014

Grafico 10 — Taxas de ocupagéo — cama por tipologias e por NUTS Il

Em 2014, com uma média de ocupacgdo-cama de 45,6%, superou 2013 em mais 2,1 p.p.. Os
estrangeiros (32,7% de ocupacgdo-cama) registaram medias superiores aos nacionais em todas as
tipologias e, em termos globais, a diferenca foi de +19,8 p.p.. Hotéis de 5 e 4* alcancaram as médias
mais elevadas (51,5% e 50,8%, respetivamente).

A Madeira (62,6%), Lisboa (53,7%) e Algarve (45,5%) lideraram em termos de médias de ocupacdao-
cama. Com excecdo do Alentejo e dos Acores, todas as regides apresentaram aumentos, face a 2013,

com destaque para Lisboa (+4,3 p.p.).
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Quem sdo os turistas que nos visitam?
SEXO IDADE INSTRUCAO
67%
53%
47%
26%
18% 20% 19%
13%
< H =
Masculino Feminino Até 24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos 55 + anos Até 12° ano Curso médio/ Curso
Completo Comercial Universitario

Graéfico 11 — Quem nos visita

Dos turistas que nos visitaram, 53% sdo do sexo feminino e 47% do sexo masculino, com maior
expressao nas faixas etérias dos 25-34 anos e 55+ anos, sendo que a grande maioria (67%) dos turistas

gue Nnos Vvisitam possui 0 curso universitario.

Contrariamente aos restantes mercados em estudo, os turistas provenientes da Escandinavia sdo
maioritariamente homens (59% vs. 41% de mulheres ). Os turistas Espanhdis, Escandinavos e
Brasileiros sdo predominantemente de faixas etarias mais elevadas, 45-54 anos nos Espanhois e 55 e

mais anos no caso dos Escandinavos e Brasileiros.

Em termos evolutivos, tem-se vindo a observar um acréscimo no nimero de mulheres que nos visitam,

de turistas acima dos 55 anos e com habilitagdo superior.

Quais as regibes/localidades mais visitadas?

48%
45%

2013 m2014
20%21%

14% 15% 14%

10% 10% g0, 0% s .

l . . 5% 6% 5o 4% 5% 4o, 4 2

H "H = 'm "m “m
Lisboa Algarve Porto Estoril/ Norte de Sintra Centro de Madeira Alentejo Coimbra Braga Nazaré

Cascais Portuaal Portuaal

Grafico 12 — Regibes mais visitadas
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Globalmente, as regides de Portugal mais visitadas pelos turistas no verdo de 2014, foram Lisboa
(45%), Algarve (40%) e o Porto (21%).

Analisando por paises, os Espanhdis e Brasileiros sdo os turistas que mais visitam Lisboa, sendo o
Algarve tendencialmente mais visitado por Alemaes, Ingleses e Escandinavos, enquanto a regido do

Porto é escolha predominante dos turistas provenientes do Brasil e Espanha.

Em termos evolutivos, estas regides tém-se mantido no top 3 das regifes mais visitadas. A quebra
mais acentuada neste periodo, encontra-se nos valores obtidos pela regido Centro de Portugal e por
Sintra, que perdem o maior nimero de visitantes face a 2013, confirmando a tendéncia decrescente

dos Ultimos anos.

Quiais os pontos de contacto que mais agradaram aos turistas?

GRAU DE SATISFAGCAQ

“Muito satisfeitos” (% 8+9+10)

Paisagens 85%
Praias 82%

Gaslronomia e Vinhos 1%

Actividades desportivas [N 0%
Simpatia da populacdo local [ NG o
Alojamente [N 7E%
Simpatia dos profissicnais [ ENGTHNEGNG 7:>:
Restaurantes [N 75
Profissionalismo dos profissicnais [ N N 73°
Monumentos/Museus 73%
Actividades na natureza [NNENEGE 7Z%:
Seguranca [N 714
Actividades nauticas [ INEGEGEEGE 55
Actividades culturais [ ENENENEREEGEG =75

Gréfico 13 — Graus de satisfagéo

De uma forma global, os turistas ficaram satisfeitos com a grande maioria dos pontos de contacto

utilizados durante as suas férias.

A Oferta Natural e Cultural, com as Paisagens, as Praias e a Gastronomia e Vinhos e ainda a Simpatia
da populacéo local sdo os touch points com a melhor performance, por registarem 0s niveis de

satisfacdo mais elevados e em simultdneo por serem aqueles que mais superaram as expectativas dos

turistas que nos visitaram.
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Todos obtém um nivel de satisfagdo superior a 80% (turistas que referem ter ficado “Muito
satisfeitos”, i.e. que indicam os trés valores mais elevados da escala de satisfacdo) e ainda para cerca

de 50% dos turistas estes pontos de contactos ficaram acima das suas expectativas.

Quem sdo os turistas que realizam este tipo de viagens motivacionais?

Do total de turistas que realizaram este tipo de viagens nos Gltimos trés anos, independentemente do
pais escolhido, destacam-se essencialmente os seguintes perfis:

e Praia: 25/34 anos (60%), Escandinavos (68%) e Ingleses (59%)

o City breaks: Alemaes (49%)

e Museus e patrimonio historico: Brasileiros (58%)

o Passeios na natureza: Escandinavos (44%) e Alemées (42%)

e Fauna e flora: Escandinavos (33%) e Alemées (30%)

o Gastronomia e vinhos: ndo se destaca qualquer perfil, contudo os Holandeses séo aqueles que

menos viajam por este motivo (10%)

e Cruzeiros maritimos: 55 e mais anos (18%)

o Espetaculos musicais: 25/34 anos (18%)

e Prética de surf: 25/34 anos (22%)

o Eventos festivos: ndo se destaca qualquer perfil

50%

40% 39%
32%
o
20% 18%
13% 12%
. . 2 2
Praia City breaks Patriménio Passeios na Fauna Gastronomia Cruzeiros Espectaculos Pratica Eventos
historico natureza eflora € vinhos maritimos musicais de surf festivos

Graéfico 14 - Quem sdo os turistas que realizam este tipo de viagens motivacionais

Concluimos assim que a utilidade deste estudo para o nosso plano de negécio para a regido do
Rio Sabor, permite:

» Conhecer as varidveis que compdem a marca-regido e o seu funcionamento de forma a tragar
estratégias para alcancar o posicionamento ambicionado para a marca;

* Definir um Plano Estratégico de marca que considere, simultaneamente, 0s ativos da marca e 0s seus
segmentos-alvo e concorrentes;
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* Gerir as variaveis ao nivel do produto desenvolvendo, por exemplo, politicas de alinhamento dos
stakeholders da marca;

* Posicionar o perfil da comunicagio distintiva da oferta turistica da marca-regido, incluindo acoes,
eventos, publicidade, relagdes publicas, etc.

3.2 Analise da concorréncia

Para a empresa definir melhor a sua estratégia tem de ter em linha de conta os principais concorrentes.
Uma analise sobre os concorrentes fara com que a empresa consiga anteceder-se e ter a melhor
estratégia, os melhores produtos, a melhor vantagem sobre eles. Assim estard sempre a frente no

negdcio e conseguird manter uma posicao forte no mercado.

Assim, e apesar de ndo haver nenhum complexo / Resort deste género em Portugal, decidimos fazer
uma analise aos restantes disponiveis no pais e & oferta hoteleira de 4 e 5 estrelas na regido do Douro,
considerando estes Ultimos como 0s nossos concorrentes mais diretos, devido a sua proximidade, e 0s

primeiros como concorrentes standard.

Oferta Hoteleira 4 e 5 estrelas, mais relevante, na regidao do Douro:

Douro Palace

CASA

( ?_,,4/%(7/% p

DouroRiverHote
Hotel & Spa VINTAGE HousE

* % & * Doveo

agquapura

Quadro 11 — principal oferta hoteleira 5 estrelas no Douro
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Oferta, mais relevante, de Eco Resorts / Eco Friendly em Portugal

GGy pETIE
PEDRAS SALGADAS M Mmgéﬁ%m

spa & nature park FARQUE ILOREETA

Paaral (OCOON

£C0 Campo

ZAMBUJEIRA DO MAR APORTA

Quadro 12 — principal oferta eco resorts em Portugal

Top 5 dos Grupos Hoteleiros da regido Norte.

1Ore
Total
14 18.155

7% 4% 4% 4% 4% 77%

Accor  Axis Hotéis HF Hotéis Hoti Hotéis/ Inter Outros

Hotels e Golfe Fénix Melia Hotels Continental
& Resorts Hotels
Group - IHG

Quadro 13 — top 5 dos grupos hoteleiros na regido norte

A Regido Norte, para além de apresentar uma capacidade de alojamento ainda pouco significativa (no
guadro do turismo nacional), regista, ainda, estabelecimentos de alojamento de categoria superior
abaixo do desejavel. Relativamente a hotéis de 5 estrelas detidos/geridos (marca internacional) por
cadeias internacionais, verifica-se que a Regido do Norte dispde (em 2006) de apenas 7 unidades
hoteleiras de 5 estrelas (situando-se, neste ambito, em 4° lugar a nivel nacional), as quais se situam, em
grande parte, na &rea metropolitana do Porto.

Tal facto tem implicagBes no tipo de visitante que procura a Regido Norte, nomeadamente, no poder
de compra do turista e consequentemente na receita média do mesmo (cuja receita turistica da Regido
é abaixo da média nacional).

A Regido carece, assim, de uma oferta de alojamento mais qualificada e distribuida pela Regido,
nomeadamente, em regides com potencial turistico.
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3.3 Analise interna

Para fazermos uma andlise correta ndo nos podemos limitar somente a utilizacdo da analise do meio
envolvente.

A influéncia do meio envolvente é idéntica para empresas do mesmo sector e os fatores que realmente
diferenciam uma empresa de outra sdo as suas influéncias internas. Os recursos, a sua quantidade e
qualidade séo o que realmente nos distingue dos nossos concorrentes. Estamos a falar dos seus pontos
fortes e seus pontos fracos que temos de ter bem identificado.

Um ponto forte € um recurso / atividade da empresa que contribui para satisfazer as necessidades dos
clientes melhor que a concorréncia. Sdo os fatores / variaveis com que 0s consumidores nos vao
reconhecer e preferir face aos concorrentes. Estes pontos fortes séo:

o Elevado aproveitamento das energias renovaveis;

e Todo o projeto suportado em materiais reciclaveis ( até 98% de reciclabilidade );

o Diversidade de servigos num Unico local / Resort;

o Alojamento em conceitos inovadores;

e Localizagdo do Resort em pleno Parque Natural do Sabor;

e Projeto inovador com matriz marcadamente Eco-Friendly;

No sentido inverso, temos os pontos fracos, que podem fazer toda a diferenca no momento de escolha
do Resort. E muito importante conhecermos estes pontos fracos para os podermos anular ou limitar os
seus impactos no desenvolvimento e funcionamento de todo o projeto / Resort.

e Plano financeiro muito dependente dos apoios do programa Portugal2020,

o Necessidade de grande investimento financeiro em campanhas de Marketing dado tratar-se de

um novo projeto inovador.

3.4 Analise SWOT

O modelo de analise SWOT que relaciona os pontos fortes e fracos da empresa com as principais
tendéncias do meio envolvente, ou seja, com as oportunidades e ameagas. O objetivo da utilizacdo
desta analise é o de identificar facilmente as oportunidades e ameacas e assim encontrar medidas a
tomar de modo a aproveitar as oportunidades e conseguir contornar as ameacas

Pontos fortes:

e Elevado aproveitamento das energias renovaveis;
e Todo o projeto suportado em materiais reciclaveis ( até 98% de reciclabilidade );
e Diversidade de servigos num Unico local / Resort;

e Alojamento em conceitos inovadores;
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e Localizacdo do Resort em pleno Parque Natural do Sabor;

e Projeto inovador com matriz marcadamente Eco-Friendly;

Pontos Fracos:

e Plano financeiro muito dependente dos apoios do programa Portugal2020,
o Necessidade de grande investimento financeiro em campanhas de Marketing dado tratar-se de

um novo projeto inovador.

Oportunidades:

e Grande possibilidade de financiamento ao abrigo do programa Norte2020 ( programa que
integra o acordo de parceria Portugal2020 como forma de implementacdo do atual ciclo de
fundos de apoios da UE destinados a Portugal );

o Desenvolvimento consistente da procura pelo turismo de natureza cujo mercado apresenta
uma taxa de crescimento media anual de cerca de 7% ( fonte: turismo Portugal );

e Aumento da consciéncia ambiental;

e Forte desenvolvimento da “ cultura de Gourmet *, gerando um sustentado crescimento do
Sector de viagens de Gastronomia e Vinhos, prevendo-se a sua mais que duplicacdo num
periodo de dez anos.

Ameagas:

e Situacdo macroeconémica atual;
o Possibilidade de entrada de novos operadores turisticos na regido do Alto Douro;

¢ Dificuldades no acesso ao financiamento bancario.

4. OBJETIVOS DO LANCAMENTO

Pretendemos com o lancamento deste plano de negocio, promover o desenvolvimento sustentavel da
regido e das comunidades locais através da potenciagcdo das atividades econdmicas ancoradas na
exploragdo Turistico Agroalimentar, suportado na criagdo de uma cadeia de valor sustentavel e
duradoura tendo como base o desenvolvimento de parcerias locais solidas.
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5. ESTRATEGIA DE LANCAMENTO

Sendo um projeto no &mbito hoteleiro com marcada matriz ambiental, pretende-se criar uma cadeia de
valor sustentavel e duradoura com elevado retorno para os investidores mas com um impacto positivo
no contexto econdémico-social da regi&o.

A nossa estratégia de lancamento passa pela criagdo de uma Start-UP com o objetivo de criar uma
oferta diversificada e diferenciadora de produtos e servigos inovadores mas sempre com o foco no
Eco-Friendly.

Figura 4 — eco-friendly

5.1 — Draft do Plano Arquiteténico

O complexo Lake House Resort ter4d como localizacdo a margem do Rio Sabor junto ao Lago do
Medal. Por sua vez o Beachwood Resort estara construido junto ao Parque Florestal do Sabor.

Como plano arquitetonico, propomos o seguinte draft:

LAKE HOUSES - BEACHWOOD HOUSES

Figura 5 — draft Lake Houses Figura 6 — draft Beachwood Houses



In Touch With Nature
Junho 2015

Plano Aéreo Resort

e Local: Lago do Medal

e Municipio: Mogadouro
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Figura 7 — draft plano aéreo do resort

5.2 — Criacéo do programa turistico

“In Touch with Nature °.

Apostamos numa “ assinatura “ que represente a abrangéncia de um projeto marcadamente Eco-
Friendly, tendo como base a oferta de diversos servicos, permitindo uma interacdo constante com o

meio ambiente do Sabor.

O nosso programa turistico sera constituido pela oferta de dois tipos de alojamento hoteleiro ( Lake
House Resort e 0 Beachwood Resort ), complementado por atividades de Gastronomia e Vinho (
Eating Green; Grand Food Tasting; Wine Tasting ); programas de passeios e observacdo de animais (
Discover Nature Trails; Bird Watching ); sem esquecer o leque variado de atividades aquaticas (

Enconter Water Sports ) tendo como base a utilizagdo do Rio Sabor.
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5.3 — Criagdo da nova empresa:

Na implementacdo do nosso plano de negdcio pretendemos constituir uma Start-Up denominada
NatureTrails Resorts, Lda cujo capital social devera ser subscrito pelos dois socios fundadores Vitor
Rocha e Ricardo Dias.

QS0
naturetrails

RESORTS

Figura 8

Este logo permite identificar automaticamente o género de servicos que a empresa oferece, sendo que
0 nome da mesma sugere o desenvolvimento de atividades e contacto com natureza.

5.4 — Produtos / Servigos

Através do programa “ In Touch With Nature “, pretendemos elaborar uma oferta diferenciadora e
distintiva no ambito do Alojamento Hoteleiro, enquadrado por um leque de experiéncias
Gastronémicas e privilegiando o contacto com a natureza.

5.4.1 — Vista geral dos servigos

encounter

Water sports

Discover Nature
Trails

Quadro 14 — vista geral dos servicos



In Touch With Nature

Junho 2015

5.4.2 - LAKE HOUSES RESORT

LAKEHOUSI

Figura 9

O Lake House Resort sera constituido por 15 casas flutuantes cuja tipologia tera em conta a existéncia
de dois quartos; uma sala jantar / estar, duas casas de banho e uma cozinha completa.

As casas estardo ligadas entre si e com acesso & margem através de um passadigo flutuante.

A construcdo deste empreendimento tem uma forte matriz eco-friendly, apresentando uma
percentagem de reciclabilidade de 98%.

Este tipo de alojamento é um conceito 100% inovador e muito apelativo, permitindo construir um mini
resort na regido, em parceria com a empresa inglesa responsavel pela criagdo do “ Ecoflowlife .

Entrada / vista frontal:

Figura 10 — entrada Lake Houses
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Quartos:

Il

T

Figura 11 — quarto Lake Houses

Sala:

Figura 12 — sala Lake Houses
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5.4.3 - BEACHWOOD RESORT

Beackhwood

Figura 13

O Beachwood Resort sera constituido por 15 Bungalows cuja tipologia terd em conta a existéncia de
dois quartos; uma sala jantar / estar, duas casas de banho e uma cozinha completa.

Este complexo tera como infraestruturas de apoio, um restaurante, bar, um ginasio e uma piscina.

Figura 14 - complexo
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5.4.4 - EATING GREEN

Law:g@ reen

Figura 15

O Eating Green sera o restaurante de suporte aos dois resorts ( Lake Houses e as Beachwood Houses ).

O restaurante tera capacidade para 80 lugares sentados, e tera como principal caracteristica a
elaboracdo de pratos tipicos da regido, mantendo a preocupagdo com a riqueza nutricional dos
mesmos.

Tera como servicos disponiveis:
e Pequenos-almocos, Almogos e Jantares

» Disponivel também para almocos e jantares ao publico em geral.

Figura 16 — interior restaurante
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5.4.5- GRAND FOOD TASTING

Gpand i

Figura 17

O Grand Food Tasting serd um servico cujo objetivo sera o de dar a conhecer a gastronomia tipica
regional dos municipios de Alfandega da Fé; Macedo de Cavaleiros; Mogadouro; Torre de Moncorvo,
através do estabelecimento de parcerias estratégicas locais no ramo da restauragao.

Figura 18 — enchido tipicos Figura 19 — dogaria tipica

Por outro lado, serd possibilitado a aquisi¢cdo destes produtos pelos consumidores, mas sempre com
base no selo de qualidade e produto certificado da regido que criamos e apresentamos abaixo e que 0
identifica como Genuino e de Exceléncia.

Figura 20 — selo certificagdo e exceléncia
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5.4.6 - WINE TASTING

Figura 21

Com este programa, queremos possibilitar que os clientes possam ter conhecimento e experimentar os
vinhos que sdo produzidos na Regido do Sabor.

Este programa, a semelhanca do Grand Food Tasting, tera como base o estabelecimento de parcerias
locais, fomentando mais uma vez, o desenvolvimento da economia local.

Os vinhos selecionados devem vir acompanhados do selo de qualidade, genuinidade e exceléncia
acima mencionado.

Figura 22 - Adega
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5.4.7-BIRD WATCHING

Bird

atching

Figura 23

O objetivo do Bird Watching é dar a conhecer a grande diversidades de aves existentes na regido
permitindo o contacto direto e observacéo das espécies no seu habitat natural.

Assim, para os mais aficionados por esta pratica ou até mesmo para os simples curiosos, sera possivel
observar:

e Morcego Cavernicolas
e Aves Necrofagas
e Cegonha-negra

e Aves de Rapina

Figura 24 — bird watching
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5.4.8 - DISCOVER NATURE TRAILS

Dijcbll.rer Nqﬁlre
Trails

Figura 25

Como forma de conhecer a biodiversidade florestal da regido, criamos o Discover Nature Trails que
oferece um leque abrangente de atividades ao ar livre, mais ou menos radicais, consoante o perfil de
cada cliente.

Assim, incluimos neste programa os passeios de bicicleta e as caminhadas, com opg¢des devidamente
identificadas e percursos bem construidos e delineados, de forma a permitir uma melhor experiencia
no seio da natureza envolvente.

Bike Trails Walking Trails ( Caminhadas )

475 4

Figura 26 — bike trails Figura 27 — walking trails
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5.4.9 - ENCOUNTER WATER SPORTS

encounte

water sports _

Figura 28

Para os aficionados de desportos aquaticos teremos o “ Encounter Water Sports ““, com opg¢des para
todos 0s gostos e com ideias / conceitos inovadores.

Entre estes servicos a prestar, incluimos:
e (Canoagem
e Motas-Agua
e Mergulho

e Passeios no rio

Como conceitos inovadores, temos:
e Canoagem em fundo de “ vidro ;

e Lake Tour: Passeios no rio em barco com fundo de “ vidro ” para observagdo da diversidade
aquética existente.

Figura 29 - canoagem Figura 30 — interior barco do Lake Tour
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5.5 Target & Posicionamento

O target (‘alvo ) tem a ver com o determinar primeiro o segmento de mercado a que nos dirigimos,
atraves da decomposicdo do mercado, dividindo-o em grupos de individuos com caracteristicas e
comportamentos idénticos ( SEGMENTACAO ). Aos diversos grupos obtidos, vamos chamar de
segmentos mercado ou clientes-alvo.

No nosso caso definimos que devido & diversidade de produtos e servicos acima apresentados,
consideramos gque 0 nosso segmento alvo sera constituido maioritariamente por familias com algum
poder de compra, com gosto pela natureza e aventura.

Ao determinar o posicionamento, estamos a decidir como se quer ser visto pelos clientes-alvo. Trata-
se assim de estabelecer o0 modo como 0s nossos produtos e servicos se diferenciam dos outros, sendo
que esta distin¢ao deve preferencialmente:

e Ser importante para o cliente;

e Poder comunicar-se e promover-se também de forma diferente;
e Ser dificil de imitar;

¢ Nao representar maiores custos para o comprador;

e Apresentar rentabilidade para a empresa.

Normalmente esta diferenciacdo, suporta-se em critérios como:
e Desempenho;
e Fiabilidade;
e Durabilidade;

e Inovacéo;

Assim, no “ In Touch With Nature “, apontamos para produtos e servigos inovadores, que Ssao
importantes para o cliente por aquilo que representam, tendo como base uma proposta de valor fiavel
cuja credibilidade é assegurada por profissionais altamente qualificados.
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6. DA IDEIA AO CONCEITO DE PRODUTO/SERVICO

Com o objetivo de fazermos uma analise fundamental ao produto e servigo apresentado, recorremos &
ferramenta “Business Model Generation” ( Canvas ), que nos permite identificar 9 variaveis chave
para a sustentabilidade, em termos conceptuais, deste plano de negocio procurando assegurar a sua
viabilidade e longevidade.

6.1 Business Model Generation CANVAS

Atividades-chave a Proposta de valor Relacionamento com o cliente
‘V \/> | \ : i :

.‘\aientes‘ \

\
Fontes de receitas \"\.

Recursos princdpais Canais de distribuicao

Figura 31 — business model generation

6.1.1 Segmentos de mercado

Figura 32

Como segmentos de mercado, temos uma enorme diversidade proveniente dos diversos produtos /
Servigos que apresentamos.

Assim, apontamos para os segmentos de B2B e B2C:

e Amantes da natureza;
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e Familias que querem passar tempo juntos em espaco harmonioso e com atividades;

e Turismo Sénio que pretendem um espaco tranquilo e uma visita aos locais de interesse nas
regioes;

e Apaixonados pela gastronomia e vinhos ( Wine Tasting e Grand Food Tasting );

e Turismo ocasional de fim de semana.

6.1.2 Proposta de valor

Figura 33

A nossa proposta de valor, € constituida por um conjunto de produtos e servicos no ambito do
alojamento hoteleiro e atividades de lazer ao ar livre, proporcionando o conhecimento da
biodiversidade natural existente na Regido do Sabor.

Outras vertentes igualmente importantes e que passamos a citar:

¢ Alojamento hoteleiro inovador com varios programas flexiveis;

Provas de gastronomia e vinhos;

e Programas de passeio de bicicleta e caminhada em pleno parque natural;
e Atividades aquéticas de lazer;

e Programas empresarias de motivagdo e “ team building “;

e Transferes gratuito do complexo aos centros dos municipios da regiéo;

e Elevada eficiéncia energética suportada pelo uso de energias renovaveis;



In Touch With Nature

6.1.3 Canais

Figura 34

Junho 2015

Como canais ou seja, a forma como comunicamos com os clientes / consumidores, privilegiamos os
seguintes:

Website;

Redes Sociais;
Operadores turisticos;
Imprensa;

Mailling;

Mupis;

6.1.4 RelagGes com clientes

Figura 35

Na forma como nos relacionamos com os clientes, pretendemos:

Servigo altamente personalizado de Front Office, com assisténcia 24h/7;

Forum de Comunidade Online;
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e Linha atendimento personalizado;

e Cartéo fidelizacéo / cliente.

6.1.5 Fontes de rendimento

Figura 36

As nossa fontes de rendimento, ou Seja, as nossas receitas provém de:
¢ Alojamento;
¢ Restaurante e bar de piscina;
e Aluguer equipamentos desportos nauticos ( motas agua; Canoagem );

o Bilhetes para o Lake Tour ( visita ao lago no barco com fundo em vidro para observacao
biodiversidade );

e Aluguer equipamentos para o Bike Trails;

e Margem resultante dos programas “ Wine Tasting “ e “ Grand Food Tasting .
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6.1.6 Recursos chave

Figura 37

Como recursos chave ( principais ), apontariamos para:
o Complexo criado de raiz em pleno Parque Natural;
e Staff especializado;

¢ Envolvente natural com grande biodiversidade caracteristica da Regido do Sabor.

6.1.7 Atividades chave

Figura 38

As atividades chave deste plano de negécio sdo:
o Hotelaria e Restauracao;
e Marketing e Vendas;

e Desenvolvimento econémico-social da regido envolvente.
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6.1.8 Parcerias chave

Figura 39

Como parcerias chave e tendo em conta a dimenséo do projeto / diversidade de produtos e servigos,
consideramos importante a realizagéo das seguintes parcerias:

e Operadores Turisticos;

e Associa¢Oes Empresariais;

e Camaras Municipais dos concelhos envolvidos;
e Sector gastronémico da regido;

¢ Industria produtora de vinhos da regido;

e Parcerias estratégicas com fornecedores de produtos e servigos de apoio & restauracéo
hotelaria;

e Empresas de planeamento de eventos;

6.1.9 Estrutura de custos

Figura 40

A estrutura de custos do nosso plano de negdcios sera a seguinte:

e Construcdo de todas as infraestruturas do complexo;
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e Agquisicdo e manutencdo de equipamentos;
e Custos com pessoal;

e Investimentos de Marketing;

e Fornecedores de produtos e servigos;

e Investimentos na plataforma informatica.

7. MARKETING MIX

Nesta fase, devemos formular os planos de Acdo concretos no que diz respeito aos produtos e servigos
a disponibilizar, como resultado da formulacdo do Marketing-Mix, ou seja das estratégias a
implementar referentes ao produto, ao preco, & distribuicdo e & comunicagao.

Produto

Caracteriza-se pela defini¢do 0s nossos servicos a vender e para os definir, temos de ter em atengéo as
necessidades dos clientes. O produto é um dos elementos que compde o marketing-mix. A politica de
produto consiste em conceber, organizar e renovar aquilo que a empresa vende — ou apresenta — aos
seus clientes, quer seja um bem ou um servico.

O produto deve ter caracteristicas proprias e especificas que ajudam a cativar o cliente. Desde as
caracteristicas do produto em si até a embalagem tudo deve ser pensado em funcdo do cliente. As
estratégias a tomar em relacdo ao produto devem ser pensadas, clarificadas e bem delineadas para que
o0s objetivos de venda sejam atingidos. E essencial perceber o produto que se tem para melhor se
vender.
No caso do projeto apresentado, falamos mais em prestacdo de servicos mas tem, também, a
componente produto. Assim, e, neste caso, da-se mais atengdo ao modo como o produto é apresentado
ao cliente, ou seja, aos servicos que sdo prestados ao cliente.
Em termos de produtos e servigos a disponibilizar:

e Alojamento

e Restauragéo

e Atividades radicais

e Desportos nauticos

e Atividades gastrondémicas
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Preco

Devemos aqui calcular as margens de lucro que pretendemos para o projeto, considerando sempre o
valor que os produtos representam para os clientes e o poder de compra de cada um ( cada segmento ).

A politica de precgos é algo muito complexo e sensivel, pelo que deve ser pensada com ponderacao
uma vez que nao devem existir erros de avaliacdo. N&o é possivel alterar o pregco algumas semanas
depois de se colocar o produto no mercado se houve engano.

Efetivamente, o preco deve ser diferenciado em relacéo & altura do ano, nomeadamente em relagdo ao
produto “ alojamento “, sendo que, os restantes servigos terdo um preco fixo ao longo do ano.

Na época baixa, o preco do alojamento sera menor de forma a garantir dois tercos de ocupagao do “
Lake House e Beachwood Resort .

Na época alta, o fluxo de clientes serd maior, pelo que o nivel de preco serd também mais elevado.

Deste modo, podemos dizer que o preco da nossa proposta de valor, serd adaptado ao volume de
vendas e ao tipo de cliente em conjugacdo com as variagOes tipicas sazonais ao longo do ano.

Promocéo

A promog¢ao pode também ser denominada de comunicagdo. “Nao chega fazer um bom produto — ha
que o «dar a conhecer» e «valoriza-lo». E o objetivo do sistema de comunicagio que o homem de
marketing constroi para alcangar e convencer o mercado por si visado.

Por politica de comunicacdo entende-se o conjunto de “sinais que a empresa emite de uma forma
voluntéria. Para além da publicidade, as relagbes publicas, as promogdes de vendas, 0 merchandising
ou o0s patrocinios s80 meios cujo objetivo € dar a conhecer o0s servigos / produtos do complexo bem
como potenciar as suas vendas e a sua notoriedade.

Assim, apostamos numa comunicagao via:
o Website;
e Redes Sociais;

e Operadores turisticos;

e Imprensa,;
e Mailling;
e Mupis;
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Distribuicéo
“Distribuir “ produtos € entrega-los no local certo, em quantidade suficiente, com as caracteristicas
pretendidas, no momento exato e com 0s Servigos necessarios a sua venda, consumo e, nalguns casos,

manuten¢do”.

Os nossos produtos / servicos serdo em grande medida, distribuidos por operadores turisticos,
chegando assim aos consumidores através de intermediérios especializados.

Por outro lado, o website do empreendimento e outras plataformas digitais da especialidade,
desempenhardo um papel bastante importante na ligacdo ao consumidor, seja ele, uma empresa ou
uma familia.

Os canais sdo assim estabelecer a estratégia de venda dos produtos / servicos de acordo com as
conveniéncias previamente estabelecidas.

Assim apontamos para uma distribuigdo direta e uma distribuicéo indireta, ou seja:
e Direta:
o Website do Resort;
o Linha apoio cliente / linha reservas;

o Front Office.

e Indireta:
o Operadores turisticos;

o Plataformas digitais da especialidade.
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8. CRONOGRAMA / PLANO DE ACOES

Fa

ses: Descrigao

Fases: Descricdo

30

59

90

Reunido com os 4 municipios:

- Apresentacdo ideia geral do projeto

- levantamento de limitagdes

- obten¢do de feedback

- obten¢do de possiveis beneficios ao projeto
-discussdo de outros pontos importantes

Projecgdo do primeiro orcamento de custos

40

- Recolha dos custos solicitado aos parceiros e fornecedores
- Andlise aos mesmos

Portugal2020

62

- Elaboragdo e apresentagdo da candidatura aos fundos
comunitarios provenientes do programa Portugal 2020, mais
concretamente do Norte2020

Aprovagdo projeto

- Aprovagao projeto pelas instituicdes bancarias
- Conhecimento do mesmo aos municipios envolventes
- Conhecimento do mesmo aos possiveis parceiros

12 Apresentagdo Oficial do projeto

100

- Aos operadores turisticos
- Ao Publico em geral
- A construgio do Site

2 Recolha informagdes para fundamentar:

-margens a utilizar;

- Precos B2B

- Pregos B2C

- Pregos Restaurante

- Pregos atividades desportivas

- desenho pack turisticos distintos

2 Inicio da comercializagdo dos pacotes turisticos desenhados

140

- Via Website
- Viia Operadores Turisticos
- Via Plataformas Digitais

2 Recepgdo dos primeiros clientes e da realizagdo do projeto

-Inicio da atividade

Reunido com possiveis parceiros chave

- Apresentacdo ideia geral do projeto
- Anélise a0 interesse dos mesmos na adesdo ao projeto
- resposta a duvidas dos mesmos.

Nova reuni&io com os possiveis parceiros / investidores

- Apresentagdo primeiro orgamento
- Andlise a0 interesse dos mesmos na adesdo ao projeto
-resposta a duvidas dos mesmos.

Apresentagdo projeto a instituigdes bancarias

- entrega dossier projetos para analise
-recepedo feedback
-analise dos custos e montantes de financiamento propostos.

Negociagdes dos custos e modalidades de inicio da construgdo do complexo

- Custos construgao
- Custo aquisi¢do equipamentos

Inicio da Construgéio do complexo / resort

-Inicio das atividades de construgdo do complexo

Campanha de divulgacdo em larga escala
-Radios

-Televisdo

- Jornais

- Moopis

- Redes Sociais

- Open Doors

Abertura Oficial Complexo / Resort

- presenca dos 4 presidentes dos municipios envolvidos

- Presenca do Primeiro Ministro ou Presidente da Republica
- Presenca de toda a comunicagdo social

- Presenca dos parceiros chave do projeto

Quadro 15 - cronograma
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9. ORCAMENTO

Nesta etapa e depois de definida toda a estratégia, é essencial elaborar um orcamento que permita
saber quanto vamos gastar exatamente em cada accdo e comparar com o que vamos lucrar.

Para o projeto em concreto, ndo temos elementos financeiros que permitam elaborar um orcamento
sendo que esta situacdo ficou previamente definida, na unidade curricular, como ndo sendo executavel
neste projeto / apresentacéo.

No entanto, podemos comentar que toda a ideia do projeto tem por base o recurso aos fundos de apoio
do programa comunitario:

12020 e TURISMO 2020

Figura 41

Este programa tem uma verba equivalente a 25% do seu volume global, para projetos de
Sustentabilidade e Eficiéncia no uso de recursos, onde situamos o nosso Projeto.

Dominios tematicos do Portugal2020:

SUSTENTABILIDADE E EFICIENCIA
No Uso DE RECURSOS

6.259 M

€ 25%

e . COMPETITIVIDADE E
INTERNACIONALIZAGAO

10.253 M€
41%
CAPITAL HUMANO
4.327 M€
17% INcLUSAO SocIAL E EMPREGO
b 4.090 M€

17%

Gréfico 15 — dominios tematicos Portugal2020
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Tem as sequintes atividades enquadraveis no programa Portugal2020:

Alojamento Agencias de Viagens, Operadores
/ [ Turisticos, Outros Servigos de Reservas
S o Outras Atividades de Diversdo
Animagao Turistica Recreativas e de Bem Estar Fisico
Parques de Diversao, Tematicos
e Portos de Recreio
SETOR
Aluguer de Ve!'culos Automéyeis TURISMO Parques e Reservas Naturais
e de Bens Recreativos e Desportivos

Feiras, Congressos
e Outros Eventos Similares

Restauragao e Bebidas

Atividades dos Jardins Zooldgicos,
Botanicos e Aquarios

Outras Atividades Artisticas Gestio de Instalagdes Desportivas e

e Culturais Outras atividades Desportivas

Quadro 16 — atividades enquadraveis Portugal2020

Financiamento ao abrigo do Portugal2020:

8 anos / 2 de caréncia : Reembolsode 6 anos
PRAZO DE

REEMBOLSO 10 anos / 3 de caréncia: Reembolso de 7 anos > Construgio ou instalagdo de novos
Estabelecimentos Hoteleiros e Conjuntos turisticos.

Quadro 17 — financiamento Portugal2020

Limites a elegibilidade das despesas no programa Portugal2020:

Norte / Centro
e 060% das despesas elegiveis totais do projeto

Alentejo

Quadro 18 — elegibilidade despesas Portugal2020
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10. AVALIACAO E CONTROLO

Ao longo de todos os passos, devemos adotar a atitude de controlo e reajuste do Projeto, & medida que
0 mesmo vai evoluido, com o objetivo de melhorar os resultados.

Assim, devemos avaliar:

e Os objetivos previamente definidos

O impacto no mercado;

A evolucdo das vendas;

O controlo dos custos;

O desempenho do projeto;

Os resultados desta avaliacdo e controlo podem ter efeitos diretos na readaptagdo do plano de
marketing bem como na estrutura de toda a organizacdo, pelo que temos de estar sempre disponiveis
para as mudancgas que possam ocorrer a nivel externo com impacto a nivel interno.

11. CONCLUSAO

11. 1 Principais conclusoes

O “ In Touch With Nature ““ tem como base um conceito com recurso a oferta de algo inovador ( ex.:
Lake Houses ) e a0 mesmo tempo com total interacdo com as industrias locais, permitindo desse modo
o desenvolvimento econémico-social da Regido do Sabor.

Pensamos que este plano de negdcio acima apresentado, vai ao encontro do pretendido pelo Projeto
EDP University Challenge 2015, dado que com a implementacdo do mesmo irdo surgir beneficios e
outros investimentos na Regido que permitam a protecao e divulgacdo da biodiversidade ai existente.

Acreditamos que o Projeto tem capacidade para ser concretizavel, sendo obviamente necessario um
estudo financeiro pormenorizado e uma analise mais detalhada as parcerias passiveis de serem obtidas,
cimentando dessa forma ainda mais o conceito em causa.

Desta forma pensamos que a regido do Sabor se ird transformar num destino turistico de exceléncia,
com todos os beneficios inerentes para o desenvolvimento regional



In Touch With Nature

Junho 2015

11.2 LimitacOes

A grande limitacdo que poderd estar associada a este plano de negdcio, sera a correta aferi¢do do custo
financeiro do mesmo e o respetivo acesso ao seu financiamento através dos fundos de apoio
Portugal2020 e das institui¢des de crédito.

O facto de sermos pioneiros neste género de conceito de exploragdo turistica em Portugal, também é
gerador de limitagbes, dado nd&o haver nenhum histérico que permita uma comparacdo de
performance. No entanto, este fator de “ exclusividade “ também pode e deve ser um fator
diferenciador e que permita obter enormes vantagens competitivas que possam dai advir.
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