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SUMARIO EXECUTIVO

O presente trabalho foca-se na definicdo de um plano de marketing e
comunicagdo para a proposta "Desenvolvimento de produtos/servigos turisticos e
agroalimentares", a aplicar na regido do Baixo Sabor, Tras-os-Montes. A
problematica prende-se precisamente com esta regido, onde a EDP construiu
recentemente uma barragem de aproveitamento hidroelétrico e, de forma a
mitigar os impactos de um empreendimento tal, tem vindo a implementar varias
medidas compensatdrias. O nosso grupo sugeriu, na linha dos conselhos que a
EDP prestou aquando da visita a regido, criar um Parque Natural do Baixo Sabor,
com varias valéncias, para poder desenvolver esta zona e dar-lhe o valor
merecido.

Apds uma analise macro do ambiente em que vivemos, compreendemos que faz
todo o sentido apostar num projeto com estas caracteristicas, uma vez que o
turismo tem sido um grande motor da economia, e, dentro desse mercado, o
turismo rural tem também ganho cada vez mais notoriedade, com diversos apoios
e provas de sucesso a nivel econdmico mas também cultural. As nossas condicOes
de acolhimento, naturais e culturais, sdo também uma mais-valia que nos
impulsionou a efetivar esta escolha. Aliadas as condi¢Ges de Portugal encontramos
as proprias caracteristicas da EDP — uma empresa humana e sustentavel, com uma
grande preocupacdo social e ambiental que mais do que produzir energia tem o
cuidado de produzir um pais mais sustentavel, contando mesmo com uma
Fundacdo que apoia diversos projetos culturais e profissionais de modo a
potenciar as comunidades.

Tendo em conta os objetivos estratégicos principais, o grupo desenvolveu mais
alguns relacionados com o mercado em que nos situamos, mas sempre com o
objetivo de atingir os duas principais metas. Foi também nesse sentido que
desenvolvemos as estratégias de marketing — € uma preocupacdo desenvolver as
infraestruturas locais e captar turistas para a regidao, isto porque sera uma otima
forma de desenvolver a sustentabilidade do Baixo Sabor.

E nesta dtica que apresentamos um Parque Natural com um Campo de Férias,
possibilidade de fazer visitas a regido, desportos radicais, alojamento sustentavel e
ainda uma Casa Gastronémica — um conceito que combina cultura e gastronomia.
Estas varias instancias foram desenhadas a pensar na comunidade local, que sera
a melhor parceira para fornecer recursos humanos sabedores, eficazes e
dedicados, bem como no target que temos em mente. O objetivo é mostrar o
Baixo Sabor a todos, portanto pensamos em atividades que abranjam pequenos



grupos de publico-alvo para, no final, este Parque abracar um grande leque de
pessoas.

Por ser um servigo que estamos a criar, foi necessario também recorrermos a uma
analise breve do mercado, bem como da concorréncia em quem, por um lado, nos
inspiramos para construir esta proposta e, por outro, da qual nos queremos
destacar - assim, importa perceber os pontos fortes e fracos desses servigos.
Também é relevante fazer esta andlise internamente, pelo que nos dedicdmos a
aplicar varios testes para compreender a posicdo competitiva da nossa proposta.

Chegamos assim ao cerne do Parque Natural do Baixo Sabor — o seu Marketing
Mix. Definimos em que consistirdo os varios servicos, como sera a comunicacao
para cada um deles, o que deveremos ter em conta para desenvolver o prego,
como sera feita a distribuicdo dos servicos e também consideramos a importancia
que as pessoas, o espaco fisico e o processo de desenvolvimento do servigo terdao
no sucesso desta proposta.

Desenvolver um plano de ag¢des tendo em conta cada servico foi também uma
preocupacdo nossa, nunca descurando a necessidade de considerar um plano de
contingéncia para cada caso, na eventualidade de algo falhar. Posteriormente,
calendarizdmos o desenvolvimento destas a¢des, concluindo que o Parque deverd
abrir em 2018, uma vez que dois anos de preparacdo, quer da comunidade quer
das infraestruturas serdao necessarios.

O ultimo passo, mas um dos mais importantes, foi recorrer a orcamentacdo de
tudo o que serd necessario aplicar no Parque Natural do Baixo Sabor, desde
materiais fisicos a estratégicas de comunicac¢do. Saber os valores concretos é algo
gue so sera possivel apds aprovacdo do projeto, mas certificamo-nos de que tudo
0 que carece de orcamentacao ficou registado.

Este é um empreendimento forte e original que, a partir de 2018, atraira turistas
portugueses e estrangeiros e colocard o Baixo Sabor no nivel que é merecido,
potenciando a sua sustentabilidade através de uma parceria saudavel com a
propria comunidade e ainda contribuindo para a protecao das espécies locais.



I. INTRODUCAO

Quando fomos apresentados ao EDP University Challenge, o grupo uniu-se com a
vontade conjunta de aprender, participar e colaborar com a aquela que é
atualmente a maior empresa energética de Portugal. A curiosidade aumentou
guando soubemos que o nosso projeto ia girar em torno de uma das regides mais
bonitas de Portugal, mas ao mesmo tempo mais desconhecidas e pouco
aproveitadas face ao potencial que apresenta, o Baixo Sabor. Compreendemos
gue o trabalho seria exigente mas que o resultado serd muito mais gratificante,
tornando realidade a expectativa conjunta de trazer desenvolvimento a regido.

A viagem até Tras-os-Montes ajudou-nos a perceber realmente o que o Baixo
Sabor tem para oferecer e quais as motivacbes da populacdo para alterar a
tendéncia de desertificacdo do Interior. Discursos emocionados e pessoas com
vontade de mudanca deram-nos toda a inspiracao necessaria para embarcarmos
neste projeto com uma ideia que trara notoriedade e melhoria da qualidade de
vida de pessoas, animais, plantas e todos os seres vivos que habitam este espaco.
Construimos a possibilidade de tornar a regido numa referéncia nacional a curto
prazo, tanto a nivel turistico como a nivel biolégico, com a sua impressionante
fauna e flora. Temos presente a importancia dos recursos ambientais e humanos
com que nos propomos trabalhar e partimos nesta viagem com a certeza de que
todos sairdo vencedores. Queremos fazer parte deste processo, tornar toda a
regido parceiras da EDP e mostrar o que este Interior tem para oferecer, tanto ao
resto de Portugal como ao mundo.

O Plano de Marketing que apresentamos divide-se em dois momentos
fundamentais: uma componente estratégica, que parte de uma analise tedrica do
macro ambiente, da organiza¢cdo, do mercado, para definir todo o planeamento do
projeto; e uma analise operacional, que materializa as estratégias delineadas num
plano de acbes, a sua calendarizacdo e seu orcamento. Deste modo, conseguimos
estruturar a nossa proposta de forma clara, dando todas as ferramentas
necessarias para compreender o projeto. Chama-se Parque Natural do Baixo Sabor
e serd o ponto de partida deste percurso. Conhecamo-lo.



Il. APRESENTACAO DA ORGANIZACAO

A EDP — Energias de Portugal SA nasceu em 1976 como uma empresa focada na
eletricidade. O seu crescimento levou a empresa a uma histdria de sucessos,
assegurando hoje o 2802 lugar no ranking das marcas mais valiosas do mundo. Na
lista das 500 maiores e melhores empresas divulgada pela Revista Exame, a EDP
marca a sua presenga com 6 empresas, sendo que duas delas ocupam os 22 e 32
lugares. Atualmente, dentro de Portugal e em diversos pontos do mundo
(Peninsula Ibérica, Franca, Bélgica, Poldnia, Roménia, Itdlia, Reino Unido, Estados
Unidos e Brasil), a EDP possui varias empresas, cuja atividade passa pela producdo
de eletricidade, energias renovaveis, distribuicdo e comercializacdo de energia.

Para além dos 6timos resultados a nivel econdmico, a EDP assume-se como uma
empresa lider no &mbito do indice de Sustentabilidade Dow Jones, tendo recebido
em 2013 o certificado de empresa familiarmente responsavel.

A razdo de existéncia da organizac¢do, a sua missao, consiste em produzir, distribuir
e comercializar energia, tendo como foco prioritario os seus compromissos com os
varios stakeholders, promovendo um futuro sustentavel.

A EDP assume-se como “uma empresa global de energia, lider em criacdo de valor,
inovacdo e sustentabilidade”. Espelhando a sua visdo, os desafios atuais da
organizacdo passam pelo fomento do aproveitamento hidrolégico e das
capacidades hidricas portuguesas, através da aposta na construcdo de barragens.
Estes projetos funcionam como catalisadores de sinergias entre a propria
organizacao e as comunidades locais, neste caso, de Tras-os-Montes (Baixo Sabor).
A barragem do Baixo Sabor é a congregacdo de todos estes vectores num soé
projeto. Ndo é apenas uma solucdo de ponta para as exigéncias elétricas a que a
organizacao responde; é uma proposta pensada também sob o ponto de vista das
populacdes, da fauna e da flora da regido, garantindo o minimo de impactos
ambientes negativos.

Deste modo, podemos compreender porque se trata de um grupo que se
apresenta como uma instituicdo humana, sustentavel e inovadora, com os
seguintes valores:

Confianga, dos acionistas, clientes, fornecedores e demais stakeholders;
Exceléncia, na forma como executa; Iniciativa, manifestada através dos
comportamentos e atitudes das suas pessoas; Inovagao, com o intuito de criar
valor nas diversas areas em que atua; Sustentabilidade, visando a melhoria da
gualidade de vida das gerac¢Ges atuais e futuras.



A EDP descreve-se ainda como uma empresa com os olhos postos no futuro que,
mais do que fornecer energia, contribui para um futuro mais positivo, através do
respeito pelo ambiente e pelas pessoas. Uma empresa que se preocupa com a
criacdo de valor para as varias regiées em que atua, com a inovagdo, com o
respeito pela biodiversidade, bem como muitos outros principios ambientais e
éticos que regem o seu posicionamento. A EDP adiciona valor a vida de todos e de
cada um, algo transmitido pela sua marca nova — uma marca esperangosa, uma
marca que conta histérias, comunica de forma clara, envolve pessoas, aproxima
paises, projeta valores, transmite emocodes e inova todos os dias.

Esta € uma empresa com um forte cariz de responsabilidade social. A organizacao
apresenta uma politica ambiental sdlida desde 1994, estabelecendo o ambiente
como um objectivo de gestdo prioritario. Também nesse sentido, a comunica¢ao
desta empresa tem sido desenvolvida numa légica de transparéncia, abarcando as
varias acOes da EDP referentes a esta problematica. A EDP Renovaveis, empresa
de energias renovaveis altamente rentdvel, € uma das provas de como é possivel
aliar o sucesso a responsabilidade.

A plataforma de co-creation é outro dos projetos da organizacdo que merece
atencdo. Esta permite que qualquer pessoa apresente ideias ou sugestdes, para
que a EDP melhore os seus servicos. E uma forma de envolver a comunidade na
propria empresa e assim, torna-la responsavel também pelos sucessos da empresa
de energias de Portugal. Mas ndo é s6 o ambiente que se afigura como uma
prioridade de responsabilidade para a EDP. Também outros fatores sociais estdo
na mira desta empresa; existe um Canal ONG para que as ONG's possam entrar
em contacto com a EDP e expor as suas preocupacgdes ou sugerir solugdes para as
Energias de Portugal canalizarem os seus esforcos. Assim, desenvolve-se uma
parceria entre agentes sociais e econdmicos, trabalhando ambos para um maior
bem-estar social.

Por fim, a EDP investe também em variados projetos sociais, sobretudo através da
sua Fundacdo. Esta assenta na inovacgdo social, na exceléncia nas artes, na fusdo
da energia com a ciéncia, na promoc¢do de cidades sustentaveis e na construcao de
uma cultura corporativa que abra o grupo empresarial ao mundo. E das fundagdes
que mais investe no terceiro setor em Portugal, destacando-se pelo seu
posicionamento - ao invés de promover uma ldgica caritativa, preocupa-se em
desenvolver programas sustentaveis que permitam o desenvolvimento sélido e a
longo-prazo das comunidades em que atua. Atualmente, tem mesmo um projeto
em Tras-os-Montes que procura promover a identidade da regido através de
oficinas artisticas e, assim, promover esta zona que tanto tem para oferecer. E
nesse sentido que a nossa proposta também se inclui.



I1l. ANALISE MACROAMBIENTAL

a. Ambiente Politico:

A partir de 1986, Portugal tornou-se membro da Unido Europeia, abrindo as suas
fronteiras a Europa e conseguindo uma maior integracdo nos mercados
estrangeiros, uma harmonizacdo de politicas econdmicas e sociais, entre outras
vantagens que culminam ndo s6 numa maior atracdo e dinamizacdo de
investimentos, tal como num crescente nimero de entradas no pais. De facto,
Portugal passou a beneficiar de uma maior popularidade na Europa e de
facilidades de trafego, tanto de mercadorias como de pessoas. Mesmo dentro do
proprio pais, o turismo portugués tem sido impulsionado e promovido (exemplo
disso sdo as campanhas publicitarias "Va para fora cd dentro") por parte do
Turismo de Portugal. Esta entidade também tem promovido outras regides menos
exploradas, a nivel do turismo, de Portugal (como Tras-os-Montes) investindo
sobretudo no "turismo tematico". Tem também existido um investimento nas
redes de transporte, na melhoria e aumento de acessibilidades, sobretudo no que
toca a autoestradas. Atualmente, o turismo é um dos principais intervenientes na
economia nacional, e nesse sentido tém sido implementadas diversas medidas
com o objetivo de potencializar ao maximo este sector.

O Turismo de Portugal/Secretaria de Estado do Turismo apostam fortemente em
campanhas de divulgacdo das diversas regides do pais, disponibilizando n3do sé
uma linha de apoio aos consumidores e aos préprios empresarios, como também
guias técnicos, sugestdes, alojamentos, apoios, entre outros.

Também o PENT - Plano Estratégico Nacional do Turismo, aprovado pela
Resolucdo de Conselho de Ministros em 2007, apresenta medidas de apoio ao
turismo a serem implementadas até ao final de 2015. Estas medidas reconhecem
o turismo como uma das grandes poténcias para a economia portuguesa devido a
sua capacidade de gerar riqueza e postos de trabalho, tal como se tem confirmado
nos ultimos anos nos valores positivos da Balanga de Servicos. Portugal deve ser
um dos destinos na Europa com crescimento mais alinhado com os principios do
desenvolvimento sustentavel, alavancado numa proposta de valor suportada em
caracteristicas distintivas e inovadoras do pais." (PENT, p.9)

Uma das dreas do turismo em crescimento é o Turismo Rural, que pode ser
apoiado por dois programas: o PRODER — Programa de Desenvolvimento Rural e o
QREN — Quadro Rural Estratégico Nacional.



Por ultimo, em relacdo a localizagdo mais especifica deste novo servico, é
importante destacar a implementacdo da Carta de Compromissos para o
Desenvolvimento de Tras-os-Montes e Alto Douro - “Uma regido de
oportunidades”, em 2014, onde se pretende diminuir o declinio do interior,
através da unido entre as varias entidades da regido; apostar na promoc¢do do
interior, potenciando os recursos regionais e a criacdo de emprego; criar uma
Comissdo de Acompanhamento e um Grupo Operativo, que organizem as
atividades e promover um Férum Territorial onde se representem os varios
setores de atividade da regiao.

b. Ambiente Econdmico:

Numa analise mais geral, Portugal encontrava-se em contra¢cdo econdmica, porém
pela primeira vez, desde 2010, foi possivel registar um crescimento anual positivo
em 2014 de 0.9% que se prolonga nos primeiros meses do ano de 2015, atingindo
desde ja os 0.4%. Com o aparecimento dos valores positivos na taxa de
crescimento do PIB, prevé-se uma estabilizacdo da economia podendo, assim, vir a
beneficiar o mercado no qual a organizacdo se insere.

O sector de atividade do Turismo é um dos principais dinamizadores da economia
portuguesa gerando riqueza e inumeros postos de trabalho no pais. Em 2014, a
Balanca Turistica apresentou um saldo positivo de 7,1 mil milhdes de euros,
demonstrando assim um crescimento de 15.4% em relagcdo ao ano anterior.

E possivel concluir que, nos ultimos anos, o potencial do Turismo vindo a ser
explorado, atingindo assim 7.075,7 mil milhGes de euros no Saldo da Balanca
Turistica. Esta cobre os valores negativos das restantes balancgas, gerando assim o
saldo positivo da Balanca Corrente. Para além disso, existe uma boa relacdo
qualidade/preco em Portugal face aos precos praticados no resto da Europa.

O registo de turistas nacionais é, atualmente, maior entre Abril e Outubro,
atingindo os hotéis o maior nimero de hdspedes nacionais no més de agosto;
porém, a nivel do registo de turistas internacionais verificdmos que o periodo de
visitas dos mesmos é mais abrangente, entre Marco até Novembro, atingindo, tal
como a nivel nacional, o maior valor no més de Agosto.

Relativamente a origem do turismo estrangeiro, a verdade é que o nosso maior
consumidor é proveniente do Reino Unido, seguido da Alemanha e em terceiro
lugar Espanha. H4 uma perspetiva de maior niumero de turistas estrangeiros
devido também ao surgimento de companhias aéreas low-cost. O custo de viagem
€ mais reduzido e a oferta de destinos tem registado um aumento significativo.



Em relacdo ao destino do turismo em Portugal, a regido que regista um maior
numero de hdspedes em unidades hoteleiras, em 2014, é a regido de Lisboa com
4,9 milhdes de hospedes, seguida da regido do Algarve. Em terceiro lugar
encontra-se a regidao Norte, regido onde se encontra o nosso mercado, com
aproximadamente 3 milhGes de turistas.

Mais especificamente em Tras-os-Montes, tem havido iniciativas de
empreendedorismo por parte da EDP. Segundo a empresa, desde 2010 (quando
comecou o programa de empreendedorismo) na regido abrangida pela barragem
do Baixo Sabor surgiram 64 novas empresas, que deram origem a 104 empregos e
mobilizaram 3,8 milhGes de euros de investimento. Para além disso, hd quatro
anos que se realiza a Expo Tras-os-Montes, onde se da a conhecer os melhores
produtos regionais, numa parceria entre instituicGes econdmicas e de ensino. Esta
regido apoia a sua economia, sobretudo, na exportacdo de azeite...). Contudo,
num contexto geral, as tendéncias econdmicas ndo sdo positivas: o PIB per capita
é baixo (o Norte foi a regido com um PIB per capita mais baixo, representando
64% da média europeia em 2015) tecido empresarial fragil, baixo investimento em
inovacao e aumento do desemprego.

c. Ambiente sociocultural:

O ambiente sociocultural vivido em Portugal € um ambiente bastante rico e
diverso. O pais conta com uma das comunidades mais hospitaleiras, com pessoas
conhecidas pela simpatia e humildade. E um pais com um enorme e importante
legado historico, e uma lingua poderosa, sendo a 52 mais falada no mundo. Ligado
a estes fatores, Portugal conta também com fortes ligacGes aos mais diversos
paises e continentes que provém de ha longos tempos — falamos de paises como
Espanha, Inglaterra, Franca, Brasil, Angola, Japdo, China, entre outros. Por outro
lado, os Portugueses sdo pessoas que se adaptam facilmente, surgindo em 152
lugar entre todos os paises europeus na lista de avaliacdo do indice de Proficiéncia
de Inglés em 2013.

Dentro de Portugal, a cultura é um elemento rico e diversificado, marcando as
diferentes regiGes com vestuario, gastronomia, sotaque, paisagens e até valores
caracteristicos, por isso nunca se pode dizer que se conhece Portugal sem antes se
conhecer as suas diversas regides, pois cada uma esconde uma beleza particular.

Atualmente existe precisamente essa preocupa¢dao com o conhecimento do
interior portugués, surgindo variados projetos de apoio a estas regibes e de
promog¢do das suas caracteristicas, sendo o turismo rural, em Trds-os-Montes
inclusive, algo em pleno crescimento.
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Contudo, a populacdo residente é extremamente envelhecida, o que podera ser
um entrave a alguns projetos mas uma mais-valia para outros, uma vez que cada
vez mais o turismo sénior estd a aumentar.

d. Ambiente tecnoldgico:

O ambiente tecnoldgico é um fator fundamental na colocacdo de uma empresa no
mercado. As novas tecnologias sao uma ferramenta utilizada em grande escala nos
negodcios em Portugal, desde a distribuicdo, a comunicacdo, a automacao e até a
proprias infraestruturas. As tecnologias, em conjunto com a Internet, passam a ser
um poderoso aliado de qualquer negdécio, mas sobretudo no turismo. Atualmente,
ha sites de recomendacdes, avaliagbes e marcacdes, acerca de hotéis, experiéncias
ou locais e até sobre acampamento. O desenvolvimento tecnolégico veio facilitar
0s processos de comunicacdo entre os turistas e o destino desejado, permitindo
também, uma divulgacdo mais rapida e eficaz das ofertas disponiveis e ainda um
melhor acompanhamento do cliente, de modo a monitorizar as falhas cometidas e
assim acelerar o processo de melhorar cada vez mais o servigo. De notar ainda a
importancia das redes sociais como forma informal e mais pessoal de transmitir
informacdo e opinides sobre os locais, das mais diversas formas.

Em Portugal, principalmente, no Interior, é possivel verificar ndo sé uma
desertificacdo de diversas regides como também uma predominancia de uma
populacdo envelhecida. Deste modo, ndo sera descabido concluir que os
conhecimentos tecnoldgicos sejam baixos ou inexistentes pela maior parte da
populacdo, mas serdo relevantes para os turistas que |a se desejem instalar.

e. Ambiente Natural:

Portugal dispde de um clima altamente proveitoso, solarengo, mediterranico e
agradavel, mesmo em épocas baixas de procura de turismo, o que é vantajoso. Os
1713 km de costa maritima atraem muitos turistas com objetivos banhistas, mas o
territdrio nacional conta também com uma enorme diversidade de paisagens
naturais disponiveis para a pratica de qualquer tipo de atividade, de uma beleza
selvagem e escondida que tornam o interior um tesouro a espera de ser
encontrado. Dispomos também de varias formacGes naturais que podem levar a
pratica de desportos ou simplesmente a observacdo natural, como serras, lagos,
ribeiros e florestas. E neste ambiente que se apoia uma biodiversidade rica, a nivel
terrestre ou marinho.
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Portugal é um pais farto em recursos naturais — a castanha ou a uva, por exemplo,
sdo frutos abundantes em Tras-os-Montes e que acabam por caracterizar os
sabores e também o comércio da regido.

IV. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Através do briefing que nos foi dado pela EDP, delineamos um conjunto de
objetivos estratégicos prioritarios que serviram de base estrutural de toda a
conceptualizacdo do Parque Natural do Baixo Sabor. Numa primeira fase, os
objetivos que a organizacdo definiu:

= Diminuir ao maximo os impactos causados pela construgdo das
barragens do Baixo Sabor, através de medidas compensatérias que
promovem o crescimento e preservacao da biodiversidade.

= Promover o desenvolvimento sustentavel da regido e das suas
comunidades através de atividades econdmicas ancoradas na utilizacdo de
recursos e parcerias locais.

Numa segunda fase, para alcangar os compromissos que a EDP apresenta, o grupo
agregou uma série de outras metas que nos ajudaram a direcionar o projeto:

= Aumentar a notoriedade da regido transmontana do Baixo-Sabor, tal
como as suas praticas culturais, biodiversidade e gastronomia

= Criar um maior fluxo de entrada de turistas na regido.
=  Criar maior movimentacdo de novos habitantes para Tras-Os-Montes.

=  Criar emprego para a populacdo ativa do Baixo Sabor.
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V. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Atualmente, tanto o Baixo Sabor como a regido de Trds-os-Montes revelam
numeros reduzidos de visitantes, mas também de populagdo residente. Esta € uma
realidade que resulta do desinvestimento politico e econdmico nas regides do
interior de Portugal, afectando o desenvolvimento regional e a qualidade de vida
dos seus habitantes. Por esta razao, grande parte dos objetivos estratégicos acima
identificados se centram na obtencdo de um maior fluxo de turistas e de novos
habitantes, contrariando a tendéncia de desertificacdo. Estes dois pontos sdo para
nods fatores-chave para a revitalizacdo e desenvolvimento sustentavel do Baixo
Sabor, pois sé as pessoas possibilitam a criacdo de valor e a notoriedade da regido.
Nesse sentido, elaborou-se um conjunto de estratégias, que quando
emparelhadas com as respectivas agOes, irdo cumprir os objetivos apresentados.
Abaixo podemos encontrar o conjunto dessas estratégias, sendo que as acoes
serdo descritas abaixo (no capitulo X. Plano de A¢oes).

1. Atracdo de turistas e de mao-de-obra especializada para a regiao

O litoral continua a agregar as maiores zonas urbanas, que por si tém servicos e
infraestruturas mais modernas e que atraem as massas.
O Baixo Sabor precisa de uma marca forte, promotora de uma alternativa
turistica de qualidade e centrada na valorizacdo do ambiente, que provoque
curiosidade na mente dos portugueses e de estrangeiros, e que os faga querer ir
Ia. Neste caso, podemos tanto falar em turistas, investigadores ou simplesmente

pessoas que procuram um novo sitio para viver.

2. Criacao de novas infraestruturas e servigos

Implementacdo de novos postos de emprego através da criacdo de novas
infraestruturas e servigos turisticos. Estes irdo abranger ndo apenas a hotelaria e
a restauracao mas também areas como a pratica desportiva, a educacao infantil e

a formacdo ambiental.
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3. Dar a conhecer a nivel nacional e internacional a riqueza da regido

transmontana do Baixo-Sabor

Num mundo cada vez mais global, vai passar a ser mais facil ir ao Interior e dar a
conhecer o Baixo-Sabor tanto ao resto de Portugal, como a paises cujos turistas
facam férias no nosso pais. A comunicag¢do incidira nas suas praticas culturais,
biodiversidade e gastronomia.

4. Valorizacdo de relagoes de parceria entre a EDP e a comunidade local

Criar parcerias estratégicas com empresas e fornecedores ja existentes na zona,
ndo s6 para reduzir custos mas, mais importante, para fazer com que os varios
stakeholders da regido possam ser parte ativa nesta revitalizacdo da regido.
Pretende-se que o Parque comercialize produtos exclusivamente regionais,
recorrendo aos produtores da zona; que a Associacdo de Municipios se envolva
com o projeto numa ldgica de coprodugao; que as micro empresas locais possam
encontrar no Parque um trampolim de exposicdo nacional e internacional; que as
Instituicdes de Ensino Superior da regido (UTAD e IPB) vejam no Parque Natural
um importante parceiro estratégico.

5. Sustentabilidade da biodiversidade da regido Baixo Sabor

A biodiversidade do Baixo Sabor é uma patrimoénio Unico. A sua protecdo devera
ser uma estratégia prioritaria para todos os servicos a implementar no Parque, de
modo a garantir o minimo de impactos negativos resultantes da edificacdo de
infraestruturas e da movimentagao de pessoas na paisagem natural.

5.1 A proposta: Parque Natural do Baixo Sabor

Tendo em conta os objetivos estratégicos e as respetivas estratégias identificadas, a
nossa proposta para este plano de marketing consiste na implementacdo de um
novo Parque Natural em Tras-os-Montes, o Parque Natural do Baixo-Sabor. Um
investimento nesta area geografica pode ndo sé resolver varios problemas
relacionados com o turismo e com a sustentabilidade da biodiversidade, como
trazer beneficios econdmicos e turisticos para a regido, a longo prazo. Inspirdmo-
nos nas paisagens, fauna e flora extensiva que o Baixo Sabor oferece, numa
observacdo em simultaneo do Parque Natural de Monfrague. Situado em Espanha,
este apresenta ndo sé variadas caracteristicas geograficas similares ao Baixo Sabor
(Anexo 1), mas também uma pandplia de servicos que atraem um grande numero
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de turistas e interessados na biodiversidade local. E, sem duvida, um caso a analisar,
ja que é dos parques mais visitados em Espanha.

O Parque Natural do Baixo Sabor ira englobar uma série de servicos que vao
proporcionar diferentes experiéncias, adaptando-se as necessidades dos diferentes
publicos-alvo. Inicialmente, o Parque incorporard um campo de férias direcionado
para criangas; um servico de Visitas ao Parque, com trilhos definidos segundo o grau
de dificuldade, e respetivo centro de interpretacdo; uma Casa Gastrondmica que
funcionard como museu interativo sobre a tradicdo gastrondmica do Baixo Sabor;
um servigo de Desportos Radicais, para desfrutar da natureza sob novas formas; um
servico de alojamento, com bungalows, zona de campismo e de lazer.

Queremos colaborar com a populacdo da regido para tornar este projeto realidade.
Para tal, integraremos os produtores da regido, com toda a sua sabedoria; os
Municipios, com o seu contributo institucional e de proximidade com os cidaddos;
as empresas locais, com o seu know-how. Porque, no fundo, este é um projeto que
visa mostrar ao mundo a beleza e o potencial da regido, pelo que faz todo o sentido
usar ao maximo todo o tipo de recursos que esta nos da.

Acreditamos que, ao juntarmos este grupo de servicos e atividades, que se
complementam para dar ao visitante uma experiéncia mais completa do que o
Baixo Sabor tem para oferecer, estamos a criar um produto que se destaca de todos
os outros semelhantes (os outros parque naturais que existem em Portugal).

Um aficionado em desportos radicais pode, na sua visita, apaixonar-se pela
biodiversidade vibrante da regido, ou um turista apaixonado pelas caminhadas
fascinar-se com os recursos da zona e a sua potencialidade gastronémica. Com o
Parque Natural do Baixo Sabor, vamos dar ao consumidor um grupo de servicos e
produtos que por si s6, ndo se destacariam, mas quando agregados sobre uma
marca que promete mostrar ao mundo o valor do Interior de Portugal, chegam ao
turista como uma experiéncia rica e diferenciadora.

Todos os detalhes sobre estes servigos e caracteristicas estdo discriminados abaixo,
na seccdo “Plano de Agdes”.

5.2 Target, Segmentacao e Posicionamento

Enquanto desenvolviamos esta ideia, surgiu a necessidade de definir claramente a
guem queremos chegar. Para isso, é fundamental delimitar rigorosamente o
segmento da populagdo portuguesa e estrangeira que utilizard o nosso servigo, o
target para que iremos comunicar e 0 posicionamento que queremos assumir
perante o mesmo.
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Posicionamento do Parque Natural do Baixo Sabor:

O Parque Natural do Baixo Sabor, face aos segmentos que quer atingir, deve ter
uma posicdo cuidadosamente trabalhada no mercado. E um Parque que agrupa
uma série de servigos que se complementam e se destacam da concorréncia. Como
tal, consideramos que as suas caracteristicas diferenciadoras devem ser o ponto de
partida da comunicacdo do servico. Este deve mostrar-se ao futuro consumidor
como um verdadeiro destino de férias, e ndo sé um Parque Natural focado na
preservacao da biodiversidade.

PropGe-se a pratica de um marketing segmentado, para garantirmos que cada
segmento e target percebe os varios beneficios que o Baixo Sabor |hes pode trazer
para os seus habitos turisticos. Sera benéfico para o projeto desenvolver toda a
comunica¢do numa perspectiva mais comercial e menos institucional.

Segmentacao:

O Campo de Férias ird atrair uma camada da populacdo mais jovem, estando
disponivel para criangas e adolescentes. Todo o ambiente saudavel e ao ar livre
torna a regido perfeita para atividades familiares, pelo que o segmento dos pais
jovens e respectivas criancas sera atraido a visitar o Parque e as suas instalacoes.

A possibilidade de pratica de desportos radicais ajudara a trazer jovens adultos a
regido, especialmente aqueles que procuram os melhores sitios para os fazer.

Por fim, a camada social ja mais velha, dos 50 aos 65 anos, que pode ou ndo ser
estrangeira, tem um significativo poder de compra e viaja regularmente em busca
de um destino de férias diferenciado. S3o pessoas que ja ndo estdo no seu pico
fisico, pelo que ndo se vao interessar por algumas atividades, mas a cultura vibrante
e rica da regido tal como a sua biodiversidade podera atrair estes turistas.

Depois de capitalizar o projeto nos varios segmentos, conseguimos chegar aos
seguintes targets:

1. Criangas, de ambos os sexos, dos 6 aos 14 anos, portuguesas, provenientes
de classe média e média/alta. Este target estara diretamente associado com
o campo de férias.

2. Familias compostas por pais jovens (entre os 20 e 35 anos) com criangas
entre os 3 e 12 anos, portuguesas, provenientes de classe média, classe
média/alta. Este target estara diretamente associado com as visitas ao
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Parque Natural e com o servico de alojamento, tocando também a Casa
Gastrondémica.

3. Jovens adultos, de idade entre os 20 e os 35 anos, provenientes de classe
média/alta, apaixonados por desportos radicais, tanto portugueses como
estrangeiros. Este target estara diretamente associado com os desportos
radicais, visitas ao Parque Natural e o servico de alojamento.

4. Casais ou grupos de turistas estrangeiros, entre os 50 e os 65 anos,
provenientes de classe média/alta, que viajam com frequéncia. Este target
estard diretamente associado com as visitas ao Parque Natural, servico de
alojamento e com a Casa Gastrondmica.

Neste grupo de quatro alvos existem diversas interagdes que passam pela
influéncia, prescricdo e situacdes onde ndo é o proprio consumidor que efetua o ato
de compra.

No target 1, o consumidor sao as crianc¢as dos 6 aos 14 anos mas o comprador da
sua estadia no Campo de Férias sdo os seus pais. Contudo, estas mesmas criangas
tém de ser alvos de uma estratégia de comunicac¢do, para poderem influenciar os
seus pais a tomarem a decisdo de as levarem para o Parque Natural do Baixo Sabor.
A média social e publicidade funcionariam como influenciador, neste caso. Os
prescritores seriam casais amigos dos pais da criancas, cujos filhos ja tenham estado
no campo de férias e tenham tido uma experiéncia positiva. A forca da opinido
destes amigos vai cimentar a decisao de compra.

O target 2 tem uma situacao similar, na medida que é o casal que decide comprar o
servico, mas que neste caso também o consome. Os filhos dos casais voltam a ter
um papel de influéncia e de consumo, ja que vao visitar o Parque e as suas
instalacGes com os pais. Os media social e publicidade, bem como a notoriedade da
marca institucional da EDP e/ou de organizacbes parceiras, terdo um papel de
influéncia que vai ajudar o comprador a tomar a decisdo. Amigos/conhecidos que
tenham visitado o Parque e as suas instalacdes vao ser os prescritores da decisdo
final.

No target 3, os jovens adultos que vao fazer desportos radicais e visitar o Parque
Natural s3o ao mesmo tempo compradores e consumidores, porque vao comprar o
servico para uso préprio. Os influenciadores vdo ser os media e a publicidade
especialmente talhada para atrair praticantes de desportos radicais. Os prescritores
tanto podem ser amigos que ja tenham praticado ou visitado as instalacdes do
Parque, tal como professores/colegas com bastante conhecimento em desportos
radicais que vao mostrar ao target que vale mesmo a pena visitar o Parque.
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Por fim, as interacdes presentes no target 4 sdo algo simples: Os casais/grupos
descobrem o destino, recebem influéncia via blogues, agéncias de viagens ou
publicidade e os prescritores, que aparecem sob a forma de amigos que ja visitaram
o Parque ou Portugal, ou até ainda de familia em solo portugués cimentam a
decisdo final. Os casais estrangeiros entdo decidem comprar o servigco para préprio
uso, tornando-os assim no comprador e consumidor.

VI. MERCADO

O mercado do turismo em Portugal € um dos mais fortes do pais, e a sua fama
hospitaleira chega muito além fronteiras. O mercado especifico do turismo rural e
natural tem vindo a registar um interesse cada vez maior, tanto da parte dos
visitantes, internos e externos, como da parte dos préprios organismos oficiais.
Assim, podemos detetar variados organismos que se tém aplicado neste mercado,
como o Turismo de Portugal, o PRODER ou o QREN. O préprio governo definiu varias
metas a atingir no que toca ao desenvolvimento das regides interiores, o que se tem
materializado em varios incentivos para levar a populagcdo a visitar estas zonas.
Existe mesmo, atualmente, uma legislacdo explicita pelo DGADR (Direcdo Geral de
Agricultura e Desenvolvimento Rural) que distingue os varios tipos de turismo rural -
agroturismo, casas de campo, turismo de aldeia ou hotel rural, bem como define as
caracteristicas que um empreendimento deve respeitar para poder classificar-se
como turismo rural.

Este tipo de turismo comecou por ser uma alternativa a confusdo das praias e
cidades tipicamente turisticas mas, por ter algumas contrapartidas, como sendo a
menor acessibilidade a servicos utilitarios, inacessibilidade a praias e atividades
aquaticas e também o contacto com uma populagdo, a partida, menos receptiva a
turistas, os precos deste tipo de turismo eram mais baixos, podendo assim desenhar-
se um certo perfil de consumidor. Contudo, atualmente, o turismo rural esta muito
desenvolvido e o visitante ja pode aliar o descanso da ruralidade a variados
confortos e servigcos que outrora teria de abdicar - como internet, piscina, mercado,
atividades desportivas e até também guias turisticos.

A descoberta de regies menos conhecidas é cada vez mais uma alternativa as
grandes cidades durante o periodo de férias laborais e letivas. Deste modo
encontramos aqui uma enorme oportunidade ao apostar em turismo rural numa
regido pouco explorada nesse sentido, a regido do Baixo Sabor. Para além da
exploracdo de novas regides é ainda importante referir a mudanca do estilo de vida
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das sociedades. Cada vez mais férias é sindnimo de descanso, de contacto com a
Natureza, de ar puro, uma vez que as questdes ambientais estdo cada vez mais
presentes no nosso quotidiano. Preservar a Natureza ao mesmo tempo que se esta
em contacto com ela é uma ideia bastante aliciante e muito procurada por turistas
nacionais e estrangeiros. O mercado torna-se cada vez mais completo e as opcoes
sdo muito diversificadas, desde simples alojamentos junto a praias fluviais como
grandes estruturas que tém muito mais a oferecer do que uma simples cama.

O campo tecnoldgico é também muito importante neste setor, pois o turismo apoia-
se cada vez mais nos canais digitais para distribuicdo, venda e comunicacdo dos seus
produtos. E sempre importante uma forte presenca nestes meios e ainda nas redes
sociais, pois estas sdo o “boca a boca” atual e tém uma forte influéncia na escolha
dos consumidores. Esta forte presenca digital € uma grande vantagem para o
turismo rural em especifico pois facilita o acesso a mais e melhores informacdes
através websites que facilitam a marcacdo e ainda uma comunicacdo forte nas redes
sociais, pelo que se chega facilmente a pessoas urbanas que pretendam fugir ao
rebolico que ja conhecem.

Assim sendo, este turismo situa-se num mercado que comega a ganhar terreno face
ao turismo banhista e portanto conta com consumidores cada vez mais exigentes.
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VIl. CONCORRENCIA

Inspirdmo-nos em alguns servigos existentes para conceber a nossa proposta,
portanto importa analisar as suas caracteristicas, de modo a registar tendéncias,
favorecer o nosso posicionamento e colmatar eventuais lacunas.

Zmar - é o primeiro eco campo de Portugal. Conta com varias atividades e tipos de
alojamento, bem como atividades de desporto e aventura (Arborismo, Tiro com
Arco, Percurso Pedestre, entre outros), um parque aquatico, um Spa e ainda um
campo de férias o Zkamp. O Zmar foi certificado pela TUV Rheinland como ECO-Hotel
devido a sua politica ambiental muito abrangente, e esta denominacdo transparece
em todos os servicos oferecidos. O equipamento turistico oferece opcdes de turismo
ativo, relaxamento, lazer e familiar. Localiza-se no concelho de Odemira, distrito de
Beja, a 13 km da Zambujeira do Mar, no litoral alentejano, junto do Parque Natural
do sudoeste Alentejano e Costa Vicentina. O Publico-alvo do Zmar varia consoante o
servico oferecido. Resumidamente o Zkamp tem como publico-alvo criangas entre os
6 e os 16 anos. O target para o alojamento pode variar de acordo com o tipo de
alojamento pretendido entre as diversas opg¢Ges. Os precos sdo extensivamente
variaveis e devem ser consultados no Anexo /.

Segredos da Aldeia — localiza-se em Abrantes, junto a praia fluvial de Aldeia do Mato.
O alojamento é realizado em modernos bungalows equipados e preparados para até
guatro pessoas. Na praia podem ser realizadas diversas atividades nauticas e em
terra realizam-se percursos pedestres, de BTT e ainda Orientacdo, para além de
atividades de pesca, equitagdo, passeios de moto 4, andar de burro e passeios de
carrocas (precos consultdveis no Anexo Ill). E também possivel a realizacdo de
turismo cultural devido a riqueza histdrica da regido. Quanto aos precos do
alojamento, estes variam entre os 35€ e os 70€, dependendo dos dias da semana e
da época escolhida pelo visitante — informacgdo mais discriminada no Anexo IV.

Parque Nacional de Monfraque - situa-se na provincia de Caceres, junto a regido de
Badajoz (Espanha). O parque encontra-se numa area de protecdo natural e nos anos
90 foi declarado zona especial de protecdo de aves. E um modelo de parque que
integra agricultura, pecuaria, a preservacdo do meio-ambiente e conjuga todas essas
areas a partir da contribuicdo dos habitantes e dos povos locais cujo trabalho é
essencial para a conservacdo e manutencdo do local. E possivel a realizacdo de
caminhadas no Parque e o servico de guias é fornecido por uma empresa
denominada “Rutas por Extremadura”. O Turismo Rural atrai muitos visitantes ao
parque, que ficam hospedados em unidades hoteleiras nas regides proximas ao
recinto como a Hospederia Parque de Monfrague — é um pequeno hotel
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completamente integrado na cultura local com variadas regalias para os seus
hdspedes. Os precos sdo cobrados por quarto e variam entre 70€ e 140€ (mais
informacdo no Anexo V) O Serra de Monfrague, conjunto de pequenos apartamentos
disponiveis para fins turisticos, é outra das possibilidades. Os precos aqui sdao mais
convidativos e ajustados a familias. Os precos variam entre 70 e 80 euros (Anexo VI)

Oferta turistica da regido de Tras-os-Montes: Casa de la Barandica - localizada em
Miranda do Douro, em pleno Parque Natural do Douro, que oferece jardim, piscina,
horta e estacionamento, um interior completamente equipado e recheado e ainda
varios servicos que podem ser requisitados, como passeios com um guia, bicicletas e
atividades diversas na quinta assim como atividades aquaticas em localidades
proximas.

Nota: Existem variadas outras casas na regido de Tras-os-Montes destinadas ao
turismo rural, mesmo em zonas diferentes, mas que oferecem, na grande maioria,
servicos e atividades muito similares. Os precos por noite da estadia nestas casas
rondam os 20€.

Parque Natural do Montesinho (turismo ligado a Natureza) - € um dos maiores
parques naturais portugueses e oferece variados passeios que permitem a
exploracdo da natureza, do patrimonio cultural e da gastronomia da regido. Este
parque oferece também alojamento rural, como casas de campo, bungalows e
campismo, bem como gastronomia tipica e atividades de animacdo e educacdo
ambiental. Para campismo e caravanismo (os pregos situam-se sempre abaixo dos 5€
por noite), bungalows (precos situam-se entre os 35€ e os 55€) e trés tipos de casas
de campo: a Casa do Paramio, a Casa da Bica e o Moinho do Canico. A Casa do
Paramio tem 2 quartos e 1 cama extra e os seus precos situam-se entre os 70€ e os
85€; 0 Moinho do Canico tem 2 quartos e 1 beliche- os seus precos situam-se entre
os 70€ e os 80€- e a Casa da Bica destina-se a mais pessoas, com 5 quartos e 1 cama
extra, variando os seus precos de 35€ a 60€.

Natur Waterpark (turismo para atividades nduticas) - primeiro parque totalmente
ecoldgico do pais e inclui um parque de campismo, um parque aquatico, uma quinta
pedagdgica, mini-golfe, campo de jogos, parque aventura e ainda servigos utilitarios.

Existem pacotes de atividades e para participar, os precos vao dos 10€ aos 37€
euros, dependendo do pacote que se pretenda (mais ou menos atividades). Para o
parque aquatico, o visitante dispende entre 3€ a 12€, dependendo da idade e época
(alta ou baixa). Os bungalows custam entre 45€ e 110€, valor que tem a ver com o
numero de pessoas e também com a época em que o visitante se encontra. Quanto
ao parque de campismo, os prec¢os, por noite, sdo sempre inferiores a 5€.
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Parque Natural do Douro Internacional, uma darea protegida onde o visitante pode
desfrutar da paisagem, da fauna de flora e conhecer a beleza transmontana. Nao
dispbe de estadia ou atividades, mas é um Parque muito bem cotado no TripAdvisor
e de grande importancia bioldgica e turistica.

No final desta analise sobre a oferta existente que mais podera concorrer com a
nossa proposta, importa compreender que existem alternativas para usufruir de
certos servicos oferecidos pelo Parque Natural do Baixo Sabor, mas que a nossa
proposta continua a ter algo de muito especial e Unico que a diferencia dos demais.

A conclusdo mais importante que retiramos € a de que ndo ha nenhuma oferta que
inclua todas as valéncias propostas — apenas o Parque Natural do Baixo Sabor
oferece aos seus visitantes desportos radicais, uma Casa Gastronémica, alojamento
ecoldgico, visitas guiadas a regido e ainda um campo de férias para criancas e jovens,
tudo isto numa ldgica pedagdgica acerca da importancia das espécies animais e
vegetais da regido do Baixo Sabor! Tudo o que hd de melhor no turismo rural,
concentrado num so6 Parque Natural.
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VIIIl. ATRATIVIDADE DA INDUSTRIA

8.1 Analise SWOT

Esta é uma ferramenta de planeamento estratégico que conjuga as componentes
interna e externa, definindo prioridades. Na analise interna teremos as forgas e
fraguezas da organizacdo, que apresentam os principais aspectos diferenciadores
relativamente a concorréncia. No diagndstico dos factores externos, as
oportunidades e ameacas identificam as perspectivas de evolugdo do mercado.
Partindo destas quatro variaveis, enumera-se abaixo as evidéncias que permitirdo
estabelecer metas de acdo para a organizacao.

FORCAS FRAQUEZAS
e Forte preocupagﬁo com a e Eventual falta de recursos
sustentabilidade, ja reconhecida humanos locais aliada ao
em diversos prémios atribuidos envelhecimento da populagdo.
ao Grupo EDP (geradores de e Localizacdo com reduzidas
prestigio, reconhecimento e acessibilidades
preferéncia por parte dos * Instabilidade da opinido publica
stakeholders) relativamente a EDP, resultante
¢ Implementacao do projeto do processo de privatizacdo da
contraria tendéncia de organizagao
desertificacdo da regido e Inexperiéncia da EDP no
e Actividades do Parque Natural mercado turistico
abrangem diferentes interesses/
publicos-alvo
e Valorizagao e promocgao da
realidade local (tradicGes,

cultura, recursos humanos)
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OPORTUNIDADES

- Crescente reconhecimento e
valorizagao do turismo interno e
externo como um dos principais
impulsionadores da economia em
Portugal

- Viagens low cost reduzem o custo
das viagens para um destino como
uma oferta também com precos
acessiveis (Portugal)

- Proficiéncia dos portugueses na
lingua estrangeira (Inglés)

- Aumento do turismo sénior

- Utilizacdo das novas tecnologias

AMEACAS

- Contragdo econdémica de Portugal
reduz o poder de compra dos
consumidores (turistas) nacionais e
internacionais

- As elevadas temperaturas no
verdo na regidao do Baixo Sabor
poderao levar os consumidores
(turistas) a optar por outros
destinos portugueses (como o
balnear).

- Baixa atratividade turistica das
regides do interior.

- Sazonalidade do sector turistico

para potenciar o setor turistico

- Desenvolvimento de novas
tecnologias que permitem
comunicar e chegar a mais clientes

8.2 Modelo BCG

Este modelo permite analisar a taxa de crescimento de mercado a partir de dados
estatisticos do passado que se encontrem disponiveis e também a taxa de
crescimento esperada. Por outro lado, permite também medir a quota relativa da
empresa nesse mercado comparativamente a do seu concorrente principal
(quando existente).

Segundo este modelo, consideramos que o projeto do Parque Natural para a EDP
poderd rapidamente alcancar o modo star, por trés razoes:

1. Como foi anteriormente verificado no ambiente econdmico da Analise PEST
o sector do turismo é um grande impulsionador da economia portuguesa,
0 que se constatou no resultado da analise da balanca turistica de 2014,
onde Portugal apresentou um saldo positivo de 7.1 mil milhdes de euros
crescendo assim 15.4% em relagdo ao ano anterior.

2. No que aos destinos turisticos diz respeito a regido norte é a terceira regido
mais procurada pelos hdspedes e a EDP uma empresa com uma forte quota
de mercado, cotada em bolsa (EDP e EDP Renovaveis), localmente
reconhecida pelos seus programas de empreendedorismo.
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3. A relagdo entre os dois fatores anteriores podera resultar numa forte taxa
de crescimento neste segmento de negdcio promissor, ainda que
inicialmente acarrete algum investimento elevado.

8.3 Modelo das 5 forgas de Porter

Através deste modelo serd possivel analisar a rivalidade entre as empresas do
mercado em termos de rentabilidade através da andlise de fatores que influenciam
o mercado e que afetam o comportamento de compra.

Poder de Fraca politica de comunicagdo e precos poderdo afastar
Negociacao potenciais visitantes que poderdo optar por outros locais
dos Clientes do vale do sabor como o Parque Natural do Douro ou o

Parque Arqueolégico do Coa.

As parcerias ajudam a reduzir a poder negocial dos
clientes, contudo, sendo estes também clientes, poderao
ocorrer a longo prazo diferentes necessidades dos
diferentes parceiros que sustentam a atividade tornando-
a fragil no caso de ndo existirem eventuais parceiros
alternativos.

Poder de Possibilidade de recusa a colaborar no projeto ou praticar
Negociacao precos elevados para recursos Uunicos (ex: Casa
dos Gastronomica).

Fornecedores Para minimizar este efeito, seria bastante positivo que a

EDP tivesse conhecimento dos métodos e custos dos
fornecedores de forma a criar politicas que promovam a
parcial ou total dependéncia do projeto.

Ameacga de Tendo a EDP uma quota de mercado acentuada no seu
novos sector e sem concorrente direto, talvez seja importante
concorrentes segurar essa posicdo também nesta categoria de negocio

criando condicoes de valorizacdo da marca e das marcas
parceiras da regiao.

Criacdo de estratégias de exclusividade com os seus
parceiros e com os seus fornecedores e distribuidores.




Ameaga de Nivel percebido de diferenciacdo do produto - A
produtos percepcdo que os clientes terdo dos produtos e servicos
substitutos fara diferenca nos resultados a longo prazo.
Podemos reduzir esta ameaca através da aprendizagem
sobre as preferéncias do consumidor (segmentacdo);
Adaptar o preco face ao desempenho do projeto a longo
prazo.
Acentuacdo das diferencas reais e percebidas.

Rivalidade Tentar reduzir ao maximo a rivalidade entre eventuais
entre os atuantes no mercado evitando a concorréncia de preco.
concorrentes Diferenciar os produtos e servicos do projeto.

Desenvolver uma constante comunicagdo entre todos os
intervenientes do projeto (no caso de ndo existirem
concorrentes diretos no mercado)

8.4 Matriz de Ansoff

Partindo dos conceitos categorizadores da matriz de analise Ansoff, penetracdo de
mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produto e
diversificacdo, é possivel determinar as possibilidades de crescimentos de unidades
de negdcio de uma organizacao.

Analisando a proposta de criacdo do Parque Natural e tendo em conta todas as suas
valéncias, identifica-se uma estratégia de diversificagdo. A EDP ird atuar num
mercado novo para a organizacdo, o turistico, com um produto inovador e
diferenciado. As possibilidades que o Parque oferece sdo geradoras de valor para o
mercado-alvo, criando varias respostas, ndo apenas ao nivel da dinamizagdo turistica
da regido, mas também ao nivel das crescentes preocupacbes com as questoes
ambientais e com a sustentabilidade. Embora esta estratégia acarrete alguns riscos,
gue se prendem principalmente com a inexperiéncia no ramo, este é um projeto
agregador de sinergias (stakeholders, comunidade, consumidores) que ira valorizar
toda a regiao.
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8.5 Ciclo de Vida do Produto

O Ciclo de Vida do produto é uma ferramenta que permite localizar uma
organizacdo, com os seus produtos/servicos, num dos quatro estadios de evolugdo
definidos pelo modelo - a introducdo, o desenvolvimento, a maturidade e o declinio.

Sendo um projeto ainda a implementar, o Parque Natural inclui-se numa fase de
introdugdo. Neste estadio, a entrada e estabelecimento no mercado faz-se
lentamente, exigindo uma forte e eficaz estratégia de divulgacdo, criativa e
apelativa, como factor decisivo para o seu crescimento.

Embora existam varios parques naturais em Portugal, nenhum deles se constitui
como concorréncia direta ao projeto proposto. No entanto, devem ser encetados
esforcos no sentido de comunicar, de forma clara, as caracteristicas diferenciadoras
do nosso servico, dando-as a conhecer aos potenciais clientes. Esta estratégia devera
estar definida previamente, tendo em conta o target definido para o Parque. Assim,
0s precos praticados ndo poderdo ser desfasados do perfil de consumidores previsto,
mesmo que estejamos em fase de introducgdo.

Os prejuizos financeiros sao expectaveis, resultantes do diferencial entre os elevados
custos de investimento e o reduzido volume de vendas inicial. Contudo, todo este
trabalho preparatério tem em vista lucros futuros, num esforco de minimizacdo do
tempo de transicdo para a fase de desenvolvimento.
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IX. MARKETING MIX

a. Politica de Produto

O produto serd concebido em funcdo dos clientes e com o objectivo continuo da
preservacao da biodiversidade da regido. Para além de uma utilidade funcional,
deverd manter sempre uma forte utilidade simbdlica, agregadora de toda a marca do
Parque Natural do Baixo Sabor. Devera manter-se sempre uma atitude proactiva,
antecipando os movimentos dos eventuais concorrentes (benchmarking).

Podemos considerar que o nosso produto se encontra ainda num ciclo de
desenvolvimento que é composto por seis fases:

1. Procura de potenciais solucbes as necessidades do mercado: Como vimos
anteriormente, a partir do briefing fornecido pela EDP, foi possivel criarmos
um conjunto de objectivos estratégicos que pensamos serem relevantes para
colmatar as necessidades da regido do Baixo Sabor sendo que uma das mais
preocupantes é a pouca populacdo residente que é também envelhecida
(Capitulo 5)

2. Avaliacdo e selecdo de alternativas: A nossa proposta — A construgdo do
Parque Natural do Baixo Sabor (Capitulo 6.1)

3. Pesquisa: Toda a do ambiente, (Capitulo 4.1), assim como a analise do
mercado (capitulo 7) e a analise da concorréncia (Capitulo 8)

4. Desenvolvimento e experimentacdo: Capitulos destinados ao Target
(Capitulo 9) e a segmentacdo e Posicionamento (Capitulo 6.2).

5. Protdtipos: Plano de acoes — Infraestruturas e servicos integrados no Parque
Natural do Baixo Sabor (Capitulo 12).

6. Preparacdo e arranque da comercializagdo: Implementacdo permanente do
projeto.

a.1 Mix de produtos

A selecio do mix depende do posicionamento pretendido, pois qualquer
modificacdo pode influenciar o Marketing Mix. Assim, é necessario considerar o
publico-alvo, os custos de provisdo, financiamento, armazenagem, quebra e
depreciacdo, a margem de lucro (do produto que mais vende pode ser menor do que
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a de outras linhas de produto), os pontos fortes e fracos da concorréncia, valor da
matéria-prima e disponibilidade dos fornecedores, e também fatores internos como
a politica financeira e a estratégia da marca e fatores externos que dizem respeito ao
ciclo de vida dos produtos, a influéncia sobre a venda que cada produto tem sobre
os restantes.

Optamos por criar no nosso Parque Natural uma politica de mix diferenciada
constituida por varios grupos de familias de servicos. Isto permitird acrescentar
servicos e produtos de diversas categorias e entrar num processo de venda cruzada
(cross selling), fundamental para que o projeto continue a ser financiado
permanentemente.

Ainda sobre as gamas, considerdmos que o nosso produto contenha a chamada
“gama longa”, uma vez que é constituida por diferentes produtos, que por serem
complementares funcionam em sinergia.

Nas diferentes gamas de servicos acima mencionados podemos encontrar diferentes
linhas de produtos ampliadas com algumas extensGes que acrescentam valor a
proposta:

Campo de férias

A educacdo é o primeiro passo para o respeito pelo meio ambiente. Por isso,
propomos criar um campo de férias para proporcionar as criancas visitantes
atividades ludicas que Ihes mostrem a beleza e biodiversidade do Baixo Sabor.
Nestas, queremos que se passe uma forte mensagem que mostre aos visitantes a
importancia da preservacdo da fauna e flora local. O ambiente calmo e relaxante
sera também uma mais-valia para o desenvolvimento de confianca por parte dos
encarregados de educacao.

Todas as atividades serdo elaboradas a partir dos recursos naturais da regidgo. Um
dos focos devera ser a sensibilizacdo para a reflorestacdo e limpeza das florestas,
aliada a importancia do respeito e preservacdo dos habitats das espécies em perigo
na regido. Poder-se-a fazer uma avaliacdo da flora afetada pelos fogos florestais e
replanta-la com recurso a viveiros, se possivel, sempre com acompanhamento
profissional. Este processo deve contar com o apoio da autarquia local em parceria
com a EDP e com o ICNF (Instituto de Conservacdo e Natureza das Florestas). O
Campo de Férias funcionara ndo sé no verdao mas também noutras épocas de férias
escolares (Pascoa) e aliara os beneficios do contacto com a Natureza para as
criancas com a educacdo para a sustentabilidade. A regido ira beneficiar de um
campo de férias como um empreendimento turistico educativo. A mobilidade das
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criancas impulsionard a visita dos seus encarregados de educagdo, o que
movimentara o turismo da regido.

O servico devera ser desenvolvido com todos os parceiros do parque e deve ser
gerido de forma local.

Alojamento

Para atrair turistas é indispensavel disponibilizar-lhes meios para ficar, indo ao
encontro das suas expectativas. Assim, pensdmos na constru¢do de uma zona de
alojamento temporario em contacto com a Natureza e a beleza selvagem de Tras-
os-Montes, dentro do préprio Parque. Num conceito de campo ecoldgico e
sustentavel (ao estilo ZMAR - Parque de Campismo no distrito de Beja), o objectivo
passara por disponibilizar diversas modalidades de alojamento. Uma zona de
campismo para tendas sera complementada por bungalows (com uma linha basic e
outra premium), construidos respeitando a traca tradicional da regido, numa légica
sustentavel e de comunhdo com a Natureza. Como espacos de lazer, havera uma
piscina com relvado envolvente e zona de refeicdes, com barbecue e mobilidrio de
exteriores (mesas, cadeiras, espreguicadeiras).

Esta valéncia permitird atrair consumidores do parque por mais tempo. Poderd ser
um fator decisivo, dada a possivel distancia geografica dos consumidores
relativamente a regido do Baixo Sabor.

Museu Cultural “Casa Gastrondmica”

Um local aconchegante e familiar que conta histérias e permite ao visitante levar
alguns pedagos dessas memorias consigo. Esta casa ird homenagear a regiao e as
suas gentes do ponto de vista gastrondmico. Em estilo de museu interativo, a
tradicdo e o sabor sentir-se-do nas paredes, na decoracdo, e nos produtos
comercializados. Poderemos encontrar aqui aquilo que esta e esteve escondido nas
casas dos diversos produtores locais. Se o visitante gostar do que viu, podera ir até
a mercearia e adquirir diversos produtos locais. A histéria de cada produto, o seu
processo de producdo e o porqué de serem os melhores serda o foco da casa.
Contaremos com a presencga de produtores locais — em parceria com a Associa¢do
de Municipios - para estarem presentes na loja mas também no museu, ajudando
na preparacdo da sala de exposicGes tempordrias (ao encargo da Associacdo de
Municipios). A Casa gastrondmica estara preparada para receber familias, jovens e
adultos que queiram conhecer um pouco mais dos sabores da regido.

30



Visitas ao Parque e Centro de Interpretagao

Para um melhor aproveitamento da riqueza do Baixo Sabor, pretendemos definir
rotas por toda a area do Parque. Nas vdrias rotas, o visitante podera observar
diversos tipos de fauna e flora. A visita pode passar por uma explora¢do calma e
duradoura do local, caminhadas aventureiras por zonas menos exploradas, ou
passeios de bicicleta por trilhos definidos com graus de intensidade. Terdo como
denominador comum a importdncia da conservacdo e a sensibilizacdo para a
preservacao dos habitats e das suas espécies autdctones.

O centro de interpretacdo funcionard como espaco central do Parque, de onde
partem as visitas, mas também onde estara um balcdo para informacbes e
inscricdes e onde funcionardo os escritérios de gestdo do Parque. Terd ainda um
pequeno auditorio para conferéncias e encontros sobre diversas questoes
ambientais.

Desportos Radicais

Um servico de desportos radicais ajudara o Parque a receber mais visitantes, ja que
vai atrair um segmento de mercado muito especifico a regido do Baixo Sabor, tal
como criar uma experiéncia mais completa para os visitantes que quiserem
aventurar-se um pouco mais.

Como queremos manter o tema de cooperacdo com a regido e de utilizacdo de
recursos que esta nos dd, achamos boa ideia criar uma parceria com a Camara
Municipal de Macedo de Cavaleiros, que atualmente recebe um bom numero de
desportistas de atividades radicais, como parapente, BTT e canoagem. A Cdmara e a
EDP trabalhariam em conjunto para levar os materiais e os recursos humanos para
perto das instalagées do Parque, utilizando o Centro de Interpretacdo como um
apoio a organizacdo e planeamento dos desportos radicais. Serd o sitio ideal para os
turistas aprenderem ndo sé sobre o Parque Natural, mas também como quais os
desportos e atividades em que podem participar durante a sua estadia.

Os desportos serdo um complemento as visitas a pé ou de carro dentro do Parque
Natural, perfeitos para os turistas que procuram um “extra” de emocgdo e
adrenalina.

Este tipo de desportos implica maioritariamente uma organizacdo de grupo, pelo
gue os potenciais participantes destas atividades poderdo posteriormente ficar na
regido para visitar outras valéncias do parque.
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a.2 Servigos Pés-venda

Sdo utilizados para mudar ou inovar um dado produto ou servico, quando os
produtos deixam de ter diferencas significativas entre os concorrentes. Desta forma,
numa altura em que o projeto atinja uma fase de maturidade (ou mesmo antes
disso) sugerimos aos visitantes que preencham a entrada do parque um folheto
facultativo onde poderdo fornecer os dados de email para que futuramente possam
receber newsletters com atualizagdes, novidades sobre novos servigos e outras
atividades que possam ser do seu interesse ou do interesse dos seus familiares e
amigos.

Contudo, ha servicos que podem ser desenvolvidos logo desde a abertura do Parque,
como forma de estender a experiéncia de consumo dos visitantes. A criacdo de uma
aplicacdo para smarphone (com compatibilidade com Android e I10S) sera uma boa
solugdo de comunicacdo, que ndo so se focara em motivagcdes comerciais (dar a
conhecer todos os servicos do Parque, sugerir uma refeicdo na Casa Gastrondmica)
como na sensibilizacdo ambiental. Poderdo ser disponibilizadas informacGes extra e
curiosidades sobre o Parque, a sua fauna e flora, Uteis ndo so no decorrer da estadia,
como para mais tarde recordar, ou partilhar com amigos.

a.3 Valor da experiéncia

O brand experience esta para além da relacdo entre o que o consumidor paga e o
gue ele recebe. A experiéncia é aquilo que fard com que os visitantes construam
uma imagem sobre a marca e que criara impacto na satisfacdao e na lealdade. Todas
as atividades incluidas no projeto tém o valor da experiéncia como uma patente. Do
campo de férias, a experiéncia dos desportos radicais, € importante que o
consumidor sinta que satisfez as suas necessidades e que demonstre vontade de
regressar numa proxima oportunidade, ao mesmo tempo que garanta praticas de
cidadania que contribuirdo para o desenvolvimento da regido do Baixo Sabor,
protegendo de igual modo os interesses dos habitats e espécies autéctones.

b. Politica de Preco

Dado que o Parque Natural do Baixo Sabor vai comprimir varios servicos, serd
natural elaborar pregos diferentes para cada um deles. Devemos notar que nesta
fase, ainda é dificil definir precos finais, dado que os custos totais ainda nos sdo
desconhecidos, tal como a nocdo que o consumidor terda do preco, pelo que
achamos que seria interessante realizar um estudo de mercado para realmente
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percebermos quanto um visitante estaria disposto a pagar pelos servicos. Portanto,
estamos a elaborar os nossos precos com base na concorréncia.

Queremos comecar por dizer que a entrada no Parque, nos seus caminhos, leitos e
florestas serd gratuita. Queremos que qualquer pessoa possa entrar e visitar a
regido. Contudo, os servicos de visita guiada e de trilhos menos conhecidos seriam
pagos, naturalmente acompanhados por um guia experiente da zona. Estas visitas
custariam aproximadamente 5 euros por pessoa, 2 euros para criangas abaixo dos
14 anos.

No que toca ao alojamento, o parque de campismo serd naturalmente mais barato
gue a estadia nos bungalows. Em média, o prego por noite no parque de campismo
deverd rondar os 20 euros, enquanto que nos bungalows, o preco sera (em média)
de 70 euros por noite. O acesso a piscina custara 1 euro a adulto e 0.5 euros a
criancgas, por dia.

Os desportos radicais ddo ao nosso visitante trés hipdteses de aventura, aguando a
abertura do Parque: BTT, Canoagem e Parapente. Nos passeios de BTT por
caminhos especiais, o visitante pode alugar uma bicicleta prépria por 5 euros/hora.
Por uma sessao de duas horas de canoagem, o consumidor pagaria 20 euros pelo
aluguer do material, e mais 15 caso precisasse de uma aula introdutdria. Por fim, o
emocionante parapente, reservado para os mais destemidos. E um desporto que
move mais recursos, e por isso, ganha um preco maior. Pela aula de inicia¢do, cada
visitante teria de pagar 300 euros, sendo que as aulas seguintes custariam 200
euros cada uma. Porém, se a visita ao parapente for esporddica, o consumidor pode
optar por um voo num parapente bilugar por 75 euros.

O museu cultural “Casa Gastrondmica” terd um precdrio similar aos de muitos
museus. 5 euros por adulto, 3.50 euros para pessoas com mais de 65 anos e 2 euros
para criancas abaixo dos 14 anos. A loja de presentes contaria com postais e
lembrancas da visita a Casa e a regido, tal como iguarias que os visitantes vdo poder
levar para casa, tal como um fantastico azeite, excelente enchido ou étimo queijo.
Os precos dos produtos alimenticios vdo rondar os 5 e os 15 euros, dependendo da
qualidade dos mesmos. O café/restaurante, que contaria com pratos tipicos da
zona, serviria refeicdes que rondariam os 15 euros por pessoa.

Por fim, o campo de férias, destino eventual de muitas criancas a procura de um
sitio para se divertirem e aprenderem, teria um preco individual de 30 euros por dia
para todas as criangas, 25 euros caso dois ou mais irmaos se inscrevessem na
mesma temporada e para criancgas ou jovens da regido. Haveria a possibilidade de
estabelecer uma parceria com instituicdes de solidariedade social de modo a que
fosse possivel oferecer a varias criancas desfavorecidas uma estadia gratuita no
campo de férias. Esta quantia compraria estadia, refeicdes, acompanhamento,
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participacdo em todas as atividades. acesso a piscina e campo de jogos, satisfacdo e
seguranca por parte dos encarregados de educacao.

A medida que o projeto for avancando e forem feitos os estudos de mercado, os
precos estabelecidos estardo obviamente sujeitos a mudancas.

Todos os precos incluem IVA a taxa legal em vigor.

c. Politica de Distribuicdo

Devemos considerar os locais através dos quais o publico podera ter acesso ao
nosso produto. Neste caso, o parque é uma instancia fisica e estatica, que se
localizara na zona do Baixo Sabor, abrangendo os municipios de Alfandega da Fé,
Macedo de Cavaleiros, Mogadouro, Torre de Moncorvo e ainda concelhos
circundantes. As visitas serdo realizadas junto ao parque existindo varios circuitos,
mais aventureiros ou mais seguros. Para a realizacdo dessas visitas, cada
participante tera acesso as suas informacgao dentro do parque.

Quanto a distribuicdo do nosso servico, queremos que o consumidor se possa dirigir
a qualquer loja EDP com o intuito de marcar umas férias para o seu filho ou reservar
estadia dentro do Parque Natural, tal como se informar das diversas atividades do
mesmo. O futuro visitante pode ainda efetuar estas a¢des no proprio site da EDP,
ou do futuro site do Parque Natural do Baixo Sabor.

d. Politica de Comunicagdo

Este é um projeto local mas que pensa global. Consideramos que para uma maior
eficacia, deverd adoptar-se uma comunicacdo de produto; o Parque em si
funcionard como uma marca institucional, ndo devendo ser comunicado
isoladamente. O foco da comunicacdo serdo os diversos servicos, tendo em conta
os targets acima definidos:

Campo de Férias:

Para este servico, importa sobretudo considerar o target as criancas e jovens, uma
vez que serao os consumidores e até possiveis prescritores, tendo em conta a
capacidade persuasiva das criancas. Contudo, sera também relevante enquadrar as
jovens familias e adultos, pois serdo estes os compradores do Campo de Férias.

34



Tendo em conta o segmento das criancas, devemos apostar da comunicacdao na
televisdo especializada (Canal Panda, Disney Channel). Embora seja um meio
dispendioso, é aquele ao qual as criangas estardo mais atentas, uma vez que nem
todas tém idade para aceder a internet e mesmo que tenham, é possivel que sejam
visitas muito controladas. A televisdo é um meio acessivel a uma esmagadora
maioria da populacdo portuguesa e as criancas sdo grandes consumidoras deste
meio, sobretudo no periodo da manha. Essa é a altura em que passa a maior parte
dos desenhos animados, sobretudo durante o verdo, altura de férias em que as
criancas acordam cedo, até porque os pais tém de ir trabalhar, e acabam por ter
muito tempo para ver televisdo nesse horario. Para além disso, € um horario em
gue as criangas ficam muito mais livres, veem televisdo sozinhas e portanto sera
ainda mais eficaz. Poderd colocar-se anuncios nos intervalos dos desenhos
animados. Esta estratégia devera desenrolar-se logo no més de Marco, para ir
criando notoriedade. No Verdo este ja devera ser um servigo bastante conhecido e
desejado pelas criancas. Deve reforgar-se a comunicacdo antes do final do ano
lectivo escolar, com visitas de representantes do Parque e posters nas escolas de
ensino basico, reiterando a presenca do Parque Natural do Baixo Sabor entre as
escolhas das criancas para as férias grandes, onde o seu poder persuasivo junto dos
compradores (pais) € muito significativo, ja que se verifica a necessidade de
encontrar um local onde as criangas possam passar os meses de férias. Deve passar-
se uma mensagem como “um mundo de descoberta na Natureza” ou “a Natureza é
uma aventura” e deve enfatizar-se a diversdo presente nas varias atividades.

Quanto ao target dos pais, ou seja, tanto jovens familias como adultos, a
comunica¢do deve ser realizada em revistas que promovam dicas e conselhos
nestes temas, como por exemplo a revista Pais&Filhos. Deve também apostar-se
em flyers informativos, a incluir junto as facturas mensais de eletricidade. Pode
também tentar-se uma abordagem below the line e marcar presenca em blogs
como Coco na Fralda, onde muitas vezes sdo oferecidas experiéncias a autora, que
posteriormente explica o que se passou nessa visita. Essa € uma estratégia que
criara passa-palavra, algo poderoso neste target. Neste caso, a mensagem a passar
sera algo como “o local ideal para os seus filhos se divertirem, descansarem, mas ao
mesmo tempo aprenderem e crescerem”. A comunicacdo deve ser realizada
sobretudo entre Marg¢o e Maio, altura em que os pais se véem a bracos com as
férias dos filhos e necessitam de uma solucdo. O Parque Natural do Baixo Sabor
estara I3.

Casa Gastrondmica:

Este servico devera ser sobretudo comunicado para jovens adultos e adultos.
Pensdmos que o ideal seria aliarmo-nos a revistas como a Sdbado, que



frequentemente apresentam roteiros turisticos, novos locais para viajar ou até
restaurantes com sucesso para os seus leitores. As revistas online sao também uma
boa opc¢do, como por exemplo a New in Town, que fornece dicas e conselhos sobre
os melhores locais turisticos e gastrondmicos para um publico que gosta de
experimentar algo de novo mas com qualidade. A comunicacdo na televisdao podera
ser também eficaz, se conseguida de modo apelativo. Através do convite a um Chef
conhecido da televisdo portuguesa (Chakall, na Sic Mulher, por exemplo) podera
fazer-se um episdédio na propria Casa Gastrondmica, com os produtos locais. Ou, se
estiver a decorrer o programa MasterChef Portugal (TVI), propor a produgcdo uma
prova, com os concorrentes, na Casa. Esta é uma ideia curiosa que vai captar a
atencdo destas pessoas avidas de experimentar novidades, mas ao mesmo tempo
promete o sabor caracteristico de Tras-os-Montes que, aliado a uma visita
pedagogica, se torna no roteiro perfeito. A Casa Gastrondmica podera também ser
comunicada através de sites como Odisseias ou Goodlife, onde aqueles que
procuram uma nova experiéncia a poderdo encontrar e, sobretudo, onde se podera
criar notoriedade e passa-palavra para este elemento. E também um servico com
grande potencialidade de ser comunicado para o estrangeiro, através de parcerias
com o Turismo de Portugal, presente em mais de vinte mercados. Deve apelar-se
aos sentidos, pelo que a mensagem deve ser algo como “A riqueza de uma tradicdo
captada pelos sabores”, que explique o facto de ser um museu interativo, que
integra experiéncias reais como a degustacdo. Pretendemos que se alie a tradicdo
ao requinte.

Visitas ao Parque Natural:

As visitas ao Parque Natural do Baixo Sabor serd o servico comunicado mais “em
massa”’, ja que estd naturalmente ligado a prépria existéncia do Parque e que
podera ser agregador de visitantes para os outros servigos. Tal como outros
parques ou reservas naturais, a entrada para um simples passeio sera gratis. Assim,
a estratégia que comunicard as Vvisitas/passeios guiados ao Parque sera
maioritariamente above the line, porque a prépria regido vai ser inteiramente
comunicada, com todos o seus servicos, incluindo neste as visitas, livres ou guiadas,
para um publico de massas. Cada servigo tera a sua comunicag¢do especializada, mas
também é importante aumentar a notoriedade e espalhar a marca institucional da
regido do Baixo Sabor.

Os canais a utilizar seriam os mais mainstream atualmente: Televisdo (publicidade
em horario nobre), radio, redes sociais, revistas, cartazes, panfletos. Todos os meios
com grande alcance cuja EDP consiga utilizar. As facturas da EDP, enviadas por
correio tradicional ou electrdnico, poderdo ser outra forma de divulgar o Parque.
No primeiro caso, a comunicacdo podera ser feita no verso da factura. Na via
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online, podera ser colocado um banner publicitario no rodapé da factura
electronica.

A mensagem serd simples: O Interior esta vivo, bonito e recheado de atividades
interessantes para todo o tipo de pessoas. O Interior é o novo destino de férias em
Portugal. “Parque Natural do Baixo Sabor: Onde vive a Natureza.”

Desportos Radicais:

O nosso servico de desportos radicais, posto em pratica com a coopera¢do da
Camara Municipal de Macedo de Cavaleiros, vai atrair ao Parque jovens adultos, e
portanto a comunicacdo sera principalmente talhada para este segmento da
populacdo. Ao contrario dos outros servicos mais familiares, os desportos radicais
vao ser comunicados de uma maneira mais arrojada e emocionante, exatamente
para mostrar ao consumidor que o Baixo Sabor também tem atividades para
aqueles que procuram adrenalina. Os canais que mais se adequam para comunicar
esta atividade tém de se distinguir dos canais que os outros servigos vao usar. Como
queremos chegar a uma populagdao jovem, temos de usar os mesmo meios,
nomeadamente as redes sociais e a Internet, através de uma comunicacdo below
the line. A presenca online pode passar por criar anuncios para o Youtube, videos de
experiéncias desportivas para serem partilhados no Facebook, e até contactar
especialistas em BTT, canoagem e parapente em Portugal para experimentarem as
atividades e posteriormente recomendarem o Baixo Sabor aos seus colegas, amigos
e alunos, numa espécie de two-step flow of communication. No futuro, podemos
considerar também uma parceria com a bebida energética RedBull, que atualmente
tem uma forte presenga comunicativa e com patrocinios em inumeros desportos
radicais. A comunicacdo também podia passar por artigos/publicidade em revistas
portuguesas dedicadas a desportos radicais, como a FreeBike.

No fundo, a mensagem a passar é que o Baixo Sabor passa a ser um ponto do pais
onde a pratica de desportos radicais vai estar bem acesa. Hoje, grande parte dos
jovens descarta o interior do pais como sendo uma zona pouco interessante e sem
atividades Iudicas emocionantes. A comunicacdo dos desportos radicais vai mostrar
a esses mesmos jovens que se enganaram, que vale a pena viajar até ao Baixo Sabor
porque irdo encontrar o surto de adrenalina que sempre procuraram na mais bela
envolvéncia.
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Alojamento:

Semelhante a comunicacdo das visitas ao Parque, o alojamento ndo é tanto um
servico Unico e que se destaque, mas sim um complemento as outras
infraestruturas e atividades, proporcionando dormida confortavel para que os
visitantes possam ficar mais tempo dentro do Parque Natural. Assim, aliar-se-a a
comunicacdo mais abrangente e above the line, mostrando ao publico o que
realmente é: uma maneira de o permitir ficar mais tempo no Baixo Sabor. J& que
falamos do alojamento como complemento aos servigos, a comunica¢do dos
desportos radicais e Casa Gastrondmica incluira mencdes ao alojamento, para
relembrar aos consumidores da oportunidade de passar a noite num ambiente
natural e pristino.

Serd importante também colocarmos o servico de alojamento (em conjunto com o
Parque) em sites préprios para tal, como o TripAdvisor. Mais uma vez, os canais
para comunicar o alojamento seriam os mesmos para comunicar o Parque Natural
na sua inteira dimensdo, e portanto os mais mainstream, como a televisao e radio.
Contudo, também sera relevante explorar o mundo online, com o convite a blogues
com elevado numero de visualizagGes (como o Casal Mistério) para experienciar a
estadia na unidade de alojamento, partilhando-a depois com os seus leitores.

O alojamento apresentara tanto parque de campismo como bungalows equipados e
confortaveis, e é bastante importante que se mostre quao diferentes sdo as duas
opcOes, ja que tipos de pessoas diferentes com gostos diferentes vao preferir uma
opcao ou outra. Vamos mostrar o quao proximos da natureza se vdo sentir os
visitantes durante o campismo, mas ao mesmo tempo comunicar que os bungalows
proporcionam uma experiéncia rustica sem descurar no conforto.

Site Oficial do Parque Natural do Baixo Sabor:

Toda a informagdo sobre o Parque e todos os seus servigos estard agregada num
site, com o dominio: parquebaixosabor.pt. Idealmente, este serd o primeiro ponto
para qualquer eventual consumidor ou interessado pesquisar informacdo mais
detalhada sobre os servicos do Parque.

O site vai apresentar uma comunicacdao mais atrativa para os consumidores, e
menos institucional. Serd possivel reservar alojamento, marcar aulas e sessbes
desportivas ou a estadia no campo de férias, com todos os contactos disponiveis.

O site estara dividido em servicos, com uma seccdo para as visitas, alojamento,
campo de férias, desportos radicais e Casa Gastrondmica. Dentro de cada uma
dessas divisoes, existirdo descricGes, fotografias, contactos e, para os servigos que a
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vao utilizar, reserva online. Grande parte da publicidade tangivel, tal como cartazes,
folhetos e anuncios em revistas e publicacOes fisicas vao ter a morada do site como
melhor forma de o consumidor obter informacdo detalhada posteriormente.

Em conjunto com a pagina na Internet, também achamos pertinente criar uma
pagina no Facebook, Twitter e Instagram, como maneira de estabelecer contacto
em massa com 0s nossos seguidores e publico, tal como receber valioso feedback.
Todos estes meios deverdo apresentar uma comunicacdo bilingue (Inglés e
Portugués), de modo a que consigamos chegar também aos potenciais turistas
internacionais.

Comunicagao Interna:

Apesar de cada servigo estar separado no espaco fisico, queremos acrescentar que
se deve criar e manter uma comunicag¢do unificada entre todas as infraestruturas e
funcionarios. Queremos que o nosso consumidor sinta que os servicos do Parque
funcionam em sinergia uns com os outros, e o primeiro passo para tal é assegurar
que todos os empregados se sintam como colegas e que os esforgos que estdao a
fazer resultem em resultados positivos, ndo sé pessoais mas também como para a
regido. Deverd ser feita uma formacdo inicial idéntica para todos os funcionarios,
comunicando a sua importancia para o funcionamento do projeto e demonstrando
gue o Parque é também seu. A administracdo devera mostrar-se sempre disponivel
para quaisquer sugestdes de qualquer funciondrio, assumindo-se como uma
estrutura préxima deles.

Como mecanismo de manutencdo da motivacdo, sugerimos que se realize
periodicamente eventos que juntem todas as equipas, como atividades na natureza
ou refeicOes grandes, com o objetivo de criar espirito unificador em torno do
projeto.

e. Processos

Pretende-se que a educacdo para sensibilizacdo desenvolvida pelo parque aconteca
através da experiéncia pratica, isto €, ao invés de explicar que existem muitas
espécies animais no Baixo Sabor e que por isso importa preservar os habitats,
pretende-se mostrar aos visitantes esta mesma biodiversidade, como os varios
animais precisam do seu habitat intacto para continuar a viver e, portanto, é
necessario preserva-los. Da mesma forma, embora ndo seja possivel potenciar essa
experiéncia no campo de férias, as criangas devem aprender através do contacto
com a natureza e dos ensinamentos acerca dos animais a importancia dos mesmos
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para o ecossistema. Também na Casa Gastrondmica este objetivo esta presente,
pois os visitantes saberdo pela prépria experiéncia de degustacdo, contacto e
observacdo como é importante o fabrico e desenvolvimento dos produtos
endogenos e a preservacao da cultura local. No caso dos desportos radicais, os
visitantes serdo constantemente acompanhados pelos instrutores de modo a que as
atividades corram o melhor e mais seguramente possivel.

Queremos que a experiéncia dos visitantes seja facilitada ao longo de toda a sua
visita, desde a chegada as instalacdes, passando pela inscricdo e participacdo nas
atividades, até a sua saida do Baixo Sabor com um sorriso nos labios e com vontade
de voltar noutra oportunidade.

f. Provas ou evidéncias fisicas

Manter uma coeréncia estética, pensada ao pormenor para cada situagdo, é fulcral
nos dias de hoje, em que as sensac¢Oes visuais contribuem significativamente para a
percepcdo do consumidor relativamente ao produto/servico. Assim, sera necessario
atender aos vdérios elementos (exteriores, interiores e outros tangiveis) que
compoem o espaco do negdcio.

As cores predominantes de todo o design do Parque deverdao ser o verde e o
castanho. Para além da relacdo com a natureza, o verde é uma cor equilibrada e
rejuvenescedora, que remete para a vitalidade mas também para a tranquilidade.
J4 a cor castanha esta ligada ao solido e seguro. Lembra as raizes e a tradicdo,
despertando confiabilidade.

Tendo este ponto de partida, todas as evidéncias fisicas deverdo aliar a tradigdo
com a modernidade, respeitando as caracteristicas da paisagem local. Todos os
recursos edificados deverdo ser, preferencialmente, de um piso apenas, de forma a
minimizar os impactos da paisagem natural. Estes deverdo inspirar-se na traca das
casas tradicionais, mas trazendo apontamentos de novidade a regido, com um
design clean e intuitivo. A preocupacdo ambiental serda também transversal a todos
os servicos, devendo ser adoptada a utilizacdo de papel reciclado em todos os
documentos institucionais e, se possivel, a implantacdo de painéis solares para
alimentacdo do Parque (projeto a longo prazo).

A aparéncia dos funcionarios devera ser cuidada, mas devem ser respeitadas as
especificidades individuais de cada um (tatuagens e piercings poderdo ser aceites,
por exemplo). Em horario laboral, todos os funcionarios devem envergar um
uniforme, constituido por t-shirt/polo branco e cal¢des/calgas castanho e opgdo de
casaco verde (dependente do servico em questdo e da altura do ano). Do uniforme
ainda devera constar um lengo, que tera uma cor diferente consoante cada servigo
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do Parque. Assim, o Campo de Férias devera ser representado pela cor amarela
(felicidade, optimismo, infancia); a Casa Gastrondmica devera ter a cor roxa
(sucesso, sabedoria); os Desportos Radicais deverdo ter a cor laranja (energia,
entusiasmo); a Unidade de Alojamento serd representada pelo azul (calma,
tranquilidade, seguranca); as Visitas ao Parque, ancoradas ao Centro de
Interpretacdo do Parque deverdo ter a cor vermelha (dinamica, intensidade).

g. Pessoas

As pessoas sdo pecas-chave para qualquer negocio, acrescentando valor a oferta
total do servico. Assim, é fundamental que se aposte fortemente em pessoal de
contacto com formacdo especializada (prévia ou a fornecer), atendendo as
especificidades de cada servico oferecido no Parque. Falamos assim de guias
especializados em animacao turistica ou com formacdo ambiental, que saibam falar
pelo menos uma lingua estrangeira; produtores locais de produtos tipicos da regido,
para apoio a Casa Gastrondmica; monitores para os campos de férias, com
formacdao em educacdo infantil ou similares; profissionais de hotelaria, no caso da
unidade de alojamento. Todos estes individuos deverdo passar por uma formacao
inicial transversal a todos os recursos humanos do Parque, para que se garantam
padroes de atendimento e relacionamento com o publico. Este deverd ser cordial,
com o minimo possivel de formalismos, para uma experiéncia acolhedora. Contudo,
a simpatia e disponibilidade nunca deverdo ser descuradas, devendo assumir-se
como uma imagem de marca dos varios servicos.

O processo de recrutamento devera privilegiar pessoas da regido, sem
descriminacdo de idades. Devera contactar-se o Instituto do Emprego e Formacgao
Profissional no sentido de captar primeiramente os desempregados de longa
duracdo que se possam enquadrar nos requisitos. Os jovens poderao ser integrados
no projeto, numa primeira fase, por via de estagios profissionais. Alunos ou ex-
alunos oriundos das instituicdes de ensino superior da regido (IPB - Instituto
Politécnico de Braganca ou UTAD - Universidade de Trds-os-Montes e Alto Douro),
também poderdo ser integrados em regime de voluntariado curricular ou estagio
curricular/extracurricular.
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X. PLANO DE ACOES

A nossa proposta, o Parque Natural do Baixo Sabor, é a grande a¢cdo que queremos

implementar com o nosso projeto. Neste, estdo incluidos as diversas infraestruturas

e servicos que ja apresentamos, e que queremos por em pratica do seguinte modo:

#1 CAMPO DE FERIAS
Enquadramento | Esta experiéncia terd como pilar o contacto com a natureza e um
da agdo turismo ativo adequado as idades dos participantes.

O programa de atividades ira sofrer variacdes de acordo com a
idade dos participantes mas tera sempre em consideragdo os
recursos da regido, o equipamento disponivel, a seguranca dos
utilizadores e a opinido dos participantes. As atividades serdo
programadas previamente, e cada participante (e respetivo
encarregado de educacgdo) terd acesso a essa informacdo antes
do periodo da inscricdo. E essencial a descri¢do detalhada das
atividades, horarios de check-in e check-out, assim como o
cronograma de tarefas didrias comuns (horario de acordar, de
dormir, das refeicoes).

Todos os monitores devem ser especializados em animagao
sociocultural, desporto, educacao infantil ou areas similares.

Para a implementacdo desta acdo sera necessario a construcgdo
de infraestruturas (camarata, sala de refei¢cdes, casas de banho e
sala multiusos), contratacdo de pessoal especializado
(coordenadores, monitores, auxiliares de limpeza e cozinha) e
definicdo de programa de atividades, com aprovac¢ao pedagdgica
de um especialista.

Intervenientes

Organizacdo: Parque Natural do Baixo Sabor

Parceiros: Camara Municipal de Macedo de Cavaleiros, Eco Park
Azibo (para a realizagdo de atividades na Albufeira do Azibo),
UTAD e IPB (para integracdo de estudantes em regime de
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estagio)

Notas

Seguros para Campos de Férias - ALLIANZ:

Custos para: 7 dias - 2,10€; 14 dias - 4,20€; 21 dias - 5,70 €.
Condigdes gerais:

- Morte ou Invalidez Permanente 40.400 €

- Despesas de Tratamento 5.430 €

(inclui 380 € para Proteses e Ortoteses)

Adicionalmente, a Allianz disponibiliza sem quaisquer custos:
- Despesas de Funeral —5.000 €

- Despesas com operacdes de salvacdo, busca e transporte do
sinistrado —1.000 €

Publico-alvo

Criancgas e jovens entre os 6 e 0s 14 anos
(de nacionalidade portuguesa, numa primeira fase)

Plano de
contingéncia

Por raz0es de segurancas, a capacidade maxima de criangas por
sessdo (entenda-se semana) é de 30 participantes, havendo 4
monitores para o primeiro grupo etario (6 —9 anos) e 3 para o
segundo grupo etario (10 — 14 anos). E ainda, obrigatdrio por lei,
Artigo 18.2 do Decreto-Lei n.2 32/2011, de 07 de Marc¢o, a
existéncia de um seguro de acidentes pessoais para os
participantes de campos de férias, o que salvaguarda os mesmos
dos contratempos que possam ocorrer durante o periodo que
estiverem no campo de férias.

Caso alguma atividade no exterior tenha de ser cancelada (por
razées meteoroldgicas, por exemplo) a organizacdo devera ter
um leque de atividades previamente pensadas que poderdo ser
desenvolvidas dentro das instalacdes do Parque.

O campo de férias devera estar sempre limpo e pronto para
gualquer necessidade dos participantes, de modo a que a sua
estadia seja a melhor possivel. Por essa razdo, haverd uma equipa
de limpezas que fard o seu trabalho diariamente, pela manha.
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Sistema de
Avaliagdo de
Resultados

- Andlise estatistica semestral, sobre o nimero de participantes,
idades, sexo e regido/pais de origem;

- Inquérito de satisfacdo (andnimo) realizado aos encarregados
de educacdo no final de cada sessdo (online);

- Sessdo de encerramento no final de cada sessdo com os
participantes, onde estes avaliam a sua estadia através de
mensagens ou desenhos;

- Reunido semanal com monitores e auxiliares para balanco do
funcionamento e revisdo de atividades, caso se justifique;

- Anadlise da gestdo de conflitos e de situagGes de risco para
utentes e funcionarios — construcdo de manual de crise.

#2

ALOJAMENTO

Enquadramento
da acgao

O alojamento serd dividido entre zona de bungalows e zona de
campismo, ambas pagas e com precario préprio, como previsto
acima (subcapitulo Preco). A localizacdo do alojamento devera
disponibilizar diversos acessos (pedonais e/ou para veiculos).

Para a implementacdo desta acdo sera necessdria a construcao
de infraestruturas, sinalizacdo e delimitacdo de areas de
acampamento. Estes equipamentos devem sempre respeitar a
Natureza e tentar ao maximo estar em comunhdo com a
paisagem natural e com as raizes culturais da regiao.

Intervenientes

Organizacdo: Parque Natural do Baixo Sabor

Publico-alvo Adultos ou familias entre os 25 e os 35 anos.
Casais ou grupos entre os 50 e os +65 anos.
Plano de Apds cada estadia, os bungalows deverdo ser extensivamente

contingéncia

limpos e deixados em condi¢Oes 6timas para o proximo visitante.
O parque de campismo, tal como toda a area do alojamento
deverd ter um cuidado especial com a limpeza, para evitar
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incidentes relacionados com fogos florestais e proporcionar boas
e confortaveis situacdes de uso.

A rececdo do parque de campismo terd um auxiliar disponivel em
hordrio laboral e outro em horario pds-laboral. Estes auxiliares
estardo encarregues da seguranca do parque, e ainda terdo uma
formacdo suportes basicos de vida.

E absolutamente necessario a existéncia de sinalizacdo adequada
relembrando as regras de utilizacdo dos espacos e as regras
gerais do parque de modo a evitar incidentes como fogos (por

descuido) assim como indicacdo de zonas perigosas e/ou a evitar.

Sistema de - Realizacdo de inquéritos de satisfacdo (andnimos) aos utentes

Avaliacdo de do servigo;

Resultados
- Anadlise estatistica mensal sobre n2 de visitantes e quais as suas
principais atividades;
- Analisar o envolvimento das redes sociais (através da evolucdo
do numero de likes e partilhas) e perceber se existe correlagdo
entre o aumento do nimero de reservar/utentes.

#3 MUSEU CULTURAL "CASA GASTRONOMICA"

Enquadramento | A Casa Gastronémica é composta por um museu, um

da acgao restaurante/café e uma loja de recordagbes/mercearia. Esta

deverd respeitar a arquitetura tipica da regido, sempre tendo em
conta os materiais mais adequados a um equipamento deste
género. A parte do museu sera bastante alusiva as antigas
producdes de enchidos ou folares. O programa de exposicoes
deverd ser planeado em comunhdo com a Associagdo de
Municipios, uma vez que estes ja devem possuir arquivos
historicos da regido. Ira requerer-se também o apoio da
populacdo, na partilha de experiéncias ou objetos/utensilios
historicos. Existirdo exposicoes fixas e uma exposicdo movel, que
sera alternada a cada trés meses e que podera contar com temas
variados dentro da temdtica gastrondmica.

Antes de abrirmos o museu, é crucial que se estabelecam
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parcerias com produtores da regido, para obter os melhores
ingredientes e profissionais para os preparar e explicar a histéria
da gastronomia do Baixo Sabor. Como esta relacdo direta com a
populacdo da regido é o que vai dar vida a Casa Gastrondmica,
tem de haver uma comunicagdo constante entre a geréncia e os
funcionarios, para assegurar que a produtividade e motivacao
esta sempre em niveis altos. A loja de recordacdes/mercearia e o
café/restaurante vao ter de servir o consumidor da melhor
maneira possivel, e isso passa por ter produtos e ingredientes em
stock, espaco limpo e boa disposicdo. Os funcionarios devem
conhecer a histdria da regido, pois é importante que estes
compreendam a importancia da Casa Gastrondmica e para que
gostem de a divulgar e de I3 trabalhar.

Intervenientes

Organizacdo: Parque Natural do Baixo Sabor

Parceiros: Associacdo de Municipios e produtores locais.

Publico-alvo Adultos ou familias entre os 25 e os 35 anos.
Casais ou grupos entre os 50 e os +65 anos.
Plano de Para assegurar o interesse e a participacao da Associacao de

contingéncia

Municipios (AM) sugere-se que partes das receitas deste museu
(a definir) sejam aplicadas em parceria com aquela numa
perspetiva de orcamento participativo. Isto &, anualmente, sera
dada a possibilidade a AM de candidatar projetos de melhoria
dos concelhos envolventes no orcamento global do Parque.

Uma outra possivel situacdo que podera pér em causa o éxito
desta acdo consiste na falta de visitas ao Parque. Acreditamos
gue a possivel principal causa para este facto relaciona-se com a
falta de conhecimento. Nesse sentido, foi desenhado um plano
de agcdo comunicacional que tem em conta ndo sé os potenciais
clientes, mas também seus influenciadores e prescritores.

Sistema de
Avaliacdo de
Resultados

- Anadlise dos efeitos da comunicacdo através de: N2 de visitas, N2
de visitas nas redes sociais, no site; Analise mensal da presenca
na imprensa online e escrita;

- Realizacdo de reuniGes bimestrais com a Associa¢do de
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Municipios de modo a monitorizar os efeitos da parceria;

- Avaliacdo mensal da qualidade dos produtos através de visitas
surpresas de técnicos alimentares contratados.

#4 CENTRO DE INTERPRETACAO
Enquadramento | O Centro de Interpretacdo ird funcionar enquanto infraestrutura
da acdo multifacetada. Serd a sede de todo o Parque Natural do Baixo

Sabor e dara apoio a todos os servicos, assim como a toda a parte
administrativa. Este equipamento é extremamente importante
como sede de operacgdes para que tudo esteja organizado e
controlado.

Intervenientes

Organizacdo: Parque Natural do Baixo Sabor

Publico-alvo

Todos os visitantes do Parque

Plano de
contingéncia

Se esperarmos uma alta afluéncia de visitantes, é imperativo que
o Centro de Interpretacdo funcione sem falhas e que tenha
pessoal suficiente para dar conta de todas as necessidades.

Por questGes de seguranca, havera um controlo direto da
afluéncia ao centro de Interpretacdo. Para além disso, estara
presente a entrada um seguranga (o mesmo do Parque) que
deverd preencher estatisticas relativas a entrada e saida de
visitantes, assim como a entrada e saida de viaturas. Esses
numeros devem ser controlados diariamente de modo a evitar
uma sobrelotacdo do espaco e as suas possiveis consequéncias.

Em dias muito quentes, com possiveis riscos de incéndios, a
contagem de utentes no parque deve ser reforgada, assim como
o controlo de entradas e saidas. E para evitar possiveis
catastrofes as autoridades competentes devem ser alertadas
para tal facto.

Sistema de
Avaliagcdo de

Avaliar a Notoriedade do Parque: periodicidade?
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Resultados

- N2 de acessos nas redes sociais
- N2 de acessos ao site oficial
- PublicagGes na imprensa online e imprensa

- N2 de registos no Livro de Reclamacodes e no Livro de Elogios

#5 VISITAS AO PARQUE
Enquadramento | As visitas ao Parque Natural serdo organizadas pelo Centro de
da acdo Interpretacao. Estas visitas devem estar previamente roteirizadas

e testadas pelos guias, e devem ainda ser descritas de acordo
com o nivel de dificuldade, duracdo média e n? de quilémetros a
percorrer. Existem visitas/caminhadas de dificuldade facil, média
e dificil, adaptadas a cada tipo de publico (n? a definir).

Intervenientes

Organizacdo: Parque Natural do Baixo Sabor

Parceiros: UTAD e IPB (para integracdo de estudantes em regime
de estagio)

Publico-alvo Adultos ou familias entre os 25 e os 35 anos.
Casais ou grupos entre os 50 e os +65 anos.
Plano de Para conseguirmos uma boa afluéncia as visitas pelo Parque

contingéncia

Natural, temos de garantir que os trilhos e caminhos sejam
realmente apelativos e que despertem a atencdo e a curiosidade
dos visitantes. A regido é sem duvida interessante e cheia de
surpresas e paisagens para descobrir, mas temos de ter a certeza
gue os nossos visitantes chegam realmente a elas, e que fiqguem
com a melhor impressdo possivel do Baixo Sabor. Relativamente
a camada social mais idosa que poder3 visitar o Parque, esta tem
de encontrar caminhos bem acessiveis para que possa desfrutar
da beleza natural da regido, mesmo que tenha alguma
incapacidade fisica.

Para evitar acidentes durante as caminhadas, deverdo ser
consultadas, previamente, as condicGes meteoroldgicas e se e s6
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se estas forem favordveis estas realizar-se-3o. Em caso da
realizacdo de uma visita com um grupo mais idoso ou muito novo
sera apropriado o aviso a autoridades de salde e também a
protecdo civil.

Sistema de - Avaliar o n? de inscri¢Ges para as visitas;
Avaliagdo de . o
- Reunido com os utentes pré-visita de modo a perceber as suas
Resultados _ ) o D T
espectativas e apds a visita a aplicagdao de um inquérito de
satisfacdo;
- Monitorizacdo semanal de todos os percursos de modo a
garantir a sua seguranca e total utilizacdo;
- Andlise da gestdo de situa¢Ges de risco para utentes e
funcionarios.
#6 DESPORTOS RADICAIS
Enquadramento | Os desportos radicais sdo um forte atrativo para publicos mais
da ac¢ao jovens e aventureiros, assim como podem ser um complemento

interessante para as atividades do campo de férias. O Parque
Natural ird proporcionar boas condi¢Oes para a realizacdo de
atividades como BTT, Arborismo, Parapente e Canoagem.

Intervenientes

Organizacdo: Parque Natural do Baixo Sabor

Parceiros: Camara Municipal de Macedo de Cavaleiros e EcoPark
Azibo.

Publico-alvo

Adultos e grupos entre os 20 e os 40 anos.

Plano de
contingéncia

Achamos improvavel, mas caso a Camara Municipal ndo esteja
interessada em formar uma parceria com a EDP e o Parque
Natural, procurariamos uma empresa na regido de Tras-os-
Montes especializada em desportos radicais e que estivesse
interessada em trazer atividades radicais aos visitantes do
Parque.
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Serd necessario tomar medidas de seguranga complementares
para certificar que toda a pratica dos desportos corra sem
acidentes para os consumidores. Em todas as atividades, sera
possivel a contratacdo de um seguro de acidentes pessoais por
tempo determinado (a definir).

Sistema de
Avaliagcdo de
Resultados

- Verificacdo de todo o equipamento utilizado diariamente

- Monitorizagdo mensal de todos os percursos e infraestruturas
utilizados durante as praticas desportivas;

- Realizacdo de Inquérito de Satisfacdo aos utentes do servico —
sendo aqui importante avaliar se se trata de um praticante
recorrente de desportos radicais ou apenas um aventureiro que
gosta de novas experiéncias.
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XI. CALENDARIZACAO

Queremos dar um espaco temporal alargado para o desenvolvimento do Parque
Natural, j&4 que vai envolver processos bastante demorados, como a aquisicdo de
terrenos e a prépria construgdo das infraestruturas.

A partir do momento em que o projeto for aprovado, comegara o planeamento de
construcdo do Parque. Vai envolver delinear um espaco geografico onde se
localizard o Parque Natural do Baixo Sabor, todos os seus trilhos e caminhos,
espacos para construcdo de infraestruturas e locais de pratica de desportos radicais.
Este planeamento inicial devera ser feito até ao final de 2015.

Durante o ano de 2016 e 2017 vao decorrer todos 0s processos necessarios para a
aquisicdo de espaco, para a legalizacdo do projeto arquitectonico e para a
construgdo das infraestruturas. Como conhecimentos de engenharia e construgao
civil ndo sdo o forte do grupo, mediante consultoria exterior, o tempo de
construcdo podera ser diferente. No entanto, é crucial que o Parque abra as suas
portas ao publico no inicio do Verdo, pelo que estamos a apontar para a o més de
Junho de 2018. De Janeiro a Junho desse mesmo ano, as infraestruturas deverdo
estar prontas para se dar lugar a contratacdo de forca laboral. Devemos dar
prioridade a forca de trabalho local e colaborar com as universidades da regido para
obter mao-de-obra qualificada para os nossos servicos, como descrito acima (IX.
Marketing Mix, subcapitulo g. Pessoas). Em Junho, as portas abrirdo para a
inauguracdo do Parque Natural do Baixo Sabor, pronto a receber turistas, vizinhos e
gquem mais se quiser juntar.

Quanto a comunicag¢do do Parque, o més de Marco é a altura certa para dar inicio
ao processo, comunicando com os segmentos-chave e os targets com o objetivo de
criar notoriedade e despertar interesse nos futuros consumidores. Para a eficacia
ser grande, no final do ano de 2017, a EDP devera levar a concurso varias agéncias
de publicidade a fim de no més de Marco, todos os spots publicitarios, cartazes,
panfletos e meios de comunicacdo estarem prontos para o publico. Esta fase inicial
de comunicacdo deve continuar até a abertura e manter-se até ao final do Verdo de
2018. Depois dessa altura, avaliar-se-da o rendimento e fluxo de visitantes no
Parque, para se perceber se a politica de comunicacdo devera ser alterada no futuro
para melhorar os resultados esperados.
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Cronograma de acoes da primeira fase de implementacdo do projeto, referente ao

processo de constru¢do do Parque Natural:

MEDIDAS DE ACAO

2015 2016 2017

Jan - Jun Junho
(2018) (2018)

Planeamento

Aquisicao de espago

Construgao de
infrasestruturas
Contratagao de

empregados
Inauguracao

X

Cronograma de ac¢Oes da segunda fase de implementacdo do projeto, referente a

aplicacdo da estratégia de comunicag¢do para o Parque:

MEDIDAS DE ACAO

Novembro Janeiro a
e Dezembro Margo
(2017) (2018)

Margo a
Setembro
(2018)

Concurso para
agéncias
publicitarias
Desenvolvimento de
publicidade e
comunicacao
Comunicagao do
Parque Natural

X
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XIl. ORCAMENTACAO

Este é um projeto ambicioso que se estende por varias dreas de conhecimento e
sectores de atividade. Como tal, as propostas carecem de aprovacdo técnica
especializada, de modo a mais facilmente prever de forma precisa os encargos e
burocracias a si associadas. Assim, neste capitulo enumeramos os itens que
consideramos necessario orgamentar, sendo, contudo, expectdvel que se verifiquem
necessidades adicionais.

a. Orcamento Operacional

Parque Natural

Vedacdo para delimitacdo fisica do Parque;

Despesas de manutencdo dos varios servicos (agua, eletricidade, gas);
Vencimentos dos funcionarios (incluindo segurancas);

Uniformes para funcionarios.

Campo de Férias

Infraestrutura com sala de refeicGes, 4 camaratas (capacidade de 10
dormidas cada), 2 balnearios, 2 casas-de-banho, 2 salas multiusos.

Desportos Radicais

Canoas de 2 lugares (5 unidades), de 1 lugar (5 unidades) e remos;
15 Bicicletas de todo-o-terreno e 15 capacetes;

3 Parapentes;

Equipamento de arborismo.

Alojamento

1 edificio de recep¢do com sala de estar comum e lavabos;

20 bungalows com WC (10 simples e 10 premium)

Zona de lazer com 1 Piscina,10 espreguicadeiras e 2 chuveiros;

1 barbecue industrial;

5 conjuntos de mobilidario de exterior para refeicOes

(mesas/cadeiras).
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Centro de interpretagdo e Visitas ao Parque

Edificio com pequeno auditério (lotacdo de 70 lugares), 1 café, 2 salas
para armazenamento de materiais, 5 salas para escritorios, 1 balcdo
informativo, 1 sala de recepg¢do com sofas;

Sinalética para percursos de visita ao Parque;

Aplicacdo para smartphone para visitantes do Parque.

Museu Cultural "Casa Gastrondmica"

1 casa de traca tradicional com 3 salas de exposicoes, 1
café/restaurante, 1 loja de recordacGes/mercearia;

Equipamento interativo (tablets, ecrds tacteis) e expositivo
(iluminacdo, suportes).

b. Orcamento de Comunicagdo

Campo de Férias

Spot publicitario de 30 segundos, com insercdao nos Canais Panda e
Disney Channel e duracdo de 2 semanas;

Publicidade de uma pagina na revista Pais&Filhos;

1000 posters para colocagdo nas escolas;

Deslocacdo de funciondrios do Parque as duas maiores escolas de
cada capital de distrito, para divulgacdo do Campo de Férias (na
regido, visitar as 3 maiores escolas de cada concelho);

Desportos Radicais

Compra de publicidade no Facebook e no Google Ads;
Videos promocionais para anuncios no Youtube;
Publi-reportagem na revista FreeBike;
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Alojamento e Visitas ao Parque Natural
(estratégias de comunicagao que utilizam recursos semelhantes)

Spot publicitario de 20 segundos, com inser¢do nos canais
generalistas nacionais, com duracdo de 3 semanas;

Compra de publicidade no Facebook e Google Ads;

Compra de presenca em blogues como o Casal Mistério;

Panfletos informativos a disponibilizar nas lojas EDP;

Compra de presenca em sites de turismo como o Trip Advisor.

Casa Gastrondmica

Publicidade de pagina inteira na revista Sabado;

Publi-reportagem na revista online New in Town;

Compra de publicidade no Facebook e Google Ads;

Compra de presenga em nos sites/produtos Odisseias e Goodlife;
Compra de presenga em programa do Chakall ou MasterChef;

Custos operacionais da gravacdo do programa televisivo na Casa
(deslocacdo, alimentacdo e alojamento das equipas).

Site Oficial do Parque Natural do Baixo Sabor

Compra de dominio do site na Internet;
Programacao informatica do site;
Producdo de conteidos e manutencao.
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XIIl. CONCLUSAO

Desenvolver este projeto assemelhou-se a uma aventura, com alguns trilhos de
dificuldade elevada. Explorar um territdrio quase desconhecido foi encontrar um
mundo de possibilidades, onde florescem ideias e ambicdes.

O Baixo Sabor inspirou-nos. Chegar a ideia do Parque Natural foi um caminho quase
inevitavel. Queriamos conceber um projeto verdadeiramente agregador, que aliasse
vontades e expectativas em torno daquela que vird a ser a grande porta de boas-
vindas da regido.

Pensdmos em cada potencialidade, humana, logistica, ambiental, do Baixo Sabor e
preparamo-las para, quando complementadas, se assumirem como uma experiéncia
Unica e inesquecivel. Combinar a tradicdo com a inovacdo foi a linha mestra para
todas as propostas apresentadas. Um Campo de Férias, um Museu Cultural que
pensa a tradicdo gastrondmica, um centro de Desportos Radicais, uma unidade de
Alojamento em Espaco Rural, um servico de visitas ao mundo da beleza natural da
regido, parece ser uma realidade utdpica. Mas foi nesta complexidade que
encontramos a grande forca do projeto. Com as varias valéncias do Parque Natural, a
EDP conseguird dar resposta ndo sé as necessidades da regido, mas também criar
uma alternativa de turismo sustentavel, mostrando aos potenciais visitantes que por
terras lusas nao se avista apenas mar.

Sabemos da dimensdo da nossa proposta mas gostamos de pensar que arriscamos,
gue ndo deixamos nada para tras, investindo cada ideia e lembrando cada recurso
poderd contribuir para esta grande Casa do Baixo Sabor. O conhecimento técnico e
os recursos da EDP serdo fundamentais para tornar esta ideia numa realidade, muito
em breve. Agora é a vossa vez de arriscar.
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XIV. ANEXOS

Anexo I: Imagem panoramica do Parque Nacional de Monfrague

Zvilla

Zchalet

Zchalet
Family

Zchalet
adaptado

Descrigao

Com
alpendre

Familias
numerosas
ou grupos

Para
familias de
4 pessoas

Para
pessoas de
mobilidade

Area

40 m2

32m?2

32m?2

32m?2

Capacidade

Até
pessoas

Até
pessoas

Até
pessoas

Até
pessoas

Quartos &
Observagdes

2 quartos (1

cama de
casal; 2
beliches);

Inclui 2

bicicletas e 2
circuitos Zpa

2 quartos (1

cama de
casal; 2
individuais);

2 quartos (1

cama de
casal; 2
beliches)

2 quartos (1
cama de
casal; 1

Preco

C/ pequeno-
almogo:
165€/noite

C/ pequeno-
almogo:
99€/noite

C/pequeno
almogo:
141€/noite

C/pequeno
almogo:
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Zmovel

Zmovel
Kidz

Zmonte

reduzida

Para dois,

junto a
natureza
Junto a
natureza,
para a
familia
Bungalows
proprios
com vista
para a
paisagem

20m?2

20m?2

2 pessoas

2 adultos e 1
crianga

Até 6
pessoas

beliche)

1 quarto (2
camas
individuais
ou 1 de
casal)

1 quarto (1
cama de
casal; 1 sala
com sofa-
cama)

Anexo lI: Caracteristicas de alojamento no Zmar Eco Campo

De 62 feira a domingo e

Epoca
feriados
Apenas
noite
Epoca Alta 70€
(Maio — Out. 26
Dez - 2 Jan;
Carnaval e
Pascoa)
Epoca Baixa 60€
(Nov. — Abril)

Anexo llI: Precos de alojamento no Segredos da Aldeia

Mais do
que 1 noite
60€
50€

99€/noite

C/pequeno
almogo:
68€/noite

C/pequeno
almogo:
68€/noite

Tarifas a
parte (ndo é
aluguer mas
sim

aquisicdo)
De domingo a 59 feira
Periodos Periodos
inferiores a 4  superiores a 4
dias dias
50€ 45€
40€ 35€
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Servico
Aula de equitagdo (nivel iniciado)
Aluguer de Catamaran com skipper

Aluguer de BTT (com capacete)
Aluguer de Canoas (2 lugares)

Aluguer de Gaivotas (4 lugares)
Aluguer de Moto 4x4 (com guia)

Duragao

25 minutos

1 hora
2 horas
4 horas
1 hora
1 dia

1 hora
1 hora

30 minutos

2 horas

Preco
10-15€
60€
110€
200€
5€
25€
5€
10€
20€
60€

Anexo IV: Precos relativos aos servicos oferecidos pelo Segredos da Aldeia

Tipo de Quarto N2 de

Pessoas

Quarto Duplo—1 ou 2
camas

Quarto Duplo Superior

Quarto Duplex

Anexo V: Precos do alojamento da Hospederia Parque de Monfrague

2

Pequeno-almogo

N3o incluido

Incluido

N3o incluido

Incluido

N3o Incluido

Incluido

N3o Incluido

Incluido

Preco

85€

110€

68€

80,50€

110€

135€

120€

145€
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N¢ de Quartos N2 Maximo de Pessoas Preco

1 2 adultos 70€
1 3 adultos 60 €
2 4 adultos 80€

Anexo VI: Precos dos apartamentos do Serra de Monfrague
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